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RESUMEN

La presente investigacion estuvo orientada a determinar el Plan de Marketing y su
influencia en la rentabilidad de la Asociacion de Piscigranja Angely en la Provincia de
Huarochiri — Lima, Segundo Semestre del 2018. Para tal propdsito se utilizo el disefio pre-
experimental, con medicién previa y posterior, el cual dio respuesta a la hipdtesis planteada.
La muestra fue seleccionada utilizando un muestreo no probabilistico intencional,
considerando como tal a los 20 directivos y socios de la Asociacion, y a los 25 clientes
mayoristas. En cuanto a la técnica de recoleccion de datos, se aplicé mediante el instrumento
guia de entrevista al presidente de la asociacién y cuestionarios a la poblacion en estudio.
Como consecuencia de esta investigacion se logré determinar que el Plan de Marketing y la
rentabilidad estan muy relacionados; por lo tanto, la propuesta del Plan de Marketing influye
de manera significativa en la rentabilidad, incrementando en 20% respecto al segundo

semestre del afio anterior para la Asociacion de Piscigranja Angely.
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ABSTRACT

The present investigation was designed to determine the Marketing Plan and it’s influence
on the profitability of the Angely Piscigranja Association in the Province of Huarochiri -
Lima, Second Semester of 2018. For this purpose, the pre-experimental design was used,
with previous and later measurement, which answered to the raised hypothesis. The sample
was selected using an intentional non-probabilistic sampling, considering that such as 20
managers and partners of the Association, and the 25 wholesale customers. Regarding the
technique of data collection, the interviewed instrument was applied to the president of the
association and questionnaires were administered to the population under study. As a
consequence of this research, it was possible to determine that the Marketing Plan and
profitability are closely related; therefore, the Marketing Plan has a positive influence on the
profitability, increasing in 20% to the second semester of the previous year for the Angely

Piscigranja Association.

Keywords: Marketing Plan, profitability, sales
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CAPITULO I:
INTRODUCCION



CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.1.1. REALIDAD PROBLEMATICA.

Actualmente, el marketing es una herramienta indispensable para
cualquier empresa que quiera tener éxito en el mercado pues sus exigencias
ameritan un mayor anélisis que se refleje en estrategias, caso contrario la
experiencia nos muestra el caso de reconocidas empresas en el mundo
(kodak, Daewoo, Nokia, etc.) que han llegado a la banca rota por no
identificar oportunamente cambios 0 segmentos nuevos de mercado. De igual
manera las empresas que hoy en dia no dediquen esfuerzos a entender este
dinamismo podran ser facilmente desplazadas, pues su éxito esta en funcion
al entendimiento y satisfaccion de las necesidades que son cada vez més
cambiantes debido a la globalizacion.

Esta herramienta permite analizar el entorno en que las empresas se
desenvuelven dotandolas de informacion valiosa que faculta una mejor toma
de decisiones y desarrollo de estrategias en producto, precio, plaza y
promocion. Asi mismo podemos evaluar la situacién interna de la empresa
identificando fortalezas y oportunidades que podran aprovecharse de forma
estratégica para contrarrestar las debilidades y amenazas que se presenten,
con ello el producto o servicio puede ser perceptible ante el mercado en
términos de calidad.

El Perd al igual que todos los paises es participe del mercado globalizado,
hecho que impulsa a las empresas nacionales a ser cada vez mas
competitivas, para ello el marketing tiene un importante rol en el accionar

cotidiano de estas entidades.



Un claro ejemplo fue el ingreso del retail al Peru, ya que exploto6 todas las
herramientas del marketing para captar el mayor porcentaje de participacion
de mercado, dejando en una situacion de riesgo a los comercios locales, a
partir de entonces, el marketing tomé més relevancia. Las empresas locales
comprendieron que debian adoptar una estrategia que las diferencie y permita
levantar la caida de sus ventas.

Empresas peruanas como Alicorp, Grupo Aje, Pardos Chicken, Backus,
etc. han lograron consolidar un mercado empleando estrategias de marketing
y concentrando sus esfuerzos a un segmento de mercado. De esa manera, las
empresas que se preocupan por gestionar debida y oportunamente la
comercializacion de los productos o servicios que ofrecen mantienen la
investigacién como eje principal de negocio.

Por ello, el Estado Peruano a fin de mejorar y fortalecer las capacidades
de la poblacidon rural en aspectos de produccion y comercializacion de sus
productos, viene impulsando el desarrollo de iniciativas a través de diversos
programas. Uno de ellos es AGRORURAL, entidad dependiente del
Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI), que se extiende alrededor del
Per( mediante sus proyectos: Sierra y la Selva Alta, Aliados I, Sierra Sur Il,
etc. Todo ello gracias a que, en el 2016, EI Fondo Internacional de Desarrollo
Agricola (FIDA) en convenio con el estado peruano suscribieron un contrato
de préstamo por 28.5 millones de dodlares con el propdsito de fortalecer las
capacidades productivas, comercializacion y mejoramiento del desarrollo
territorial sostenible, esta contribucion otorgada se denomina “Donacion

perfeccionada”.



Entonces, ésta mejora del sector rural por el impulso a las iniciativas
genera un circulo virtuoso beneficiando la educacién y otros aspectos basicos
gracias a los nuevos ingresos sostenibles que las familias empiezan a adquirir
y ademas, requieren menos del apoyo de mano de obra infantil ya que tienen
la capacidad de ofrecer empleo a los pobladores de sus comunidades
mejorando asi la calidad de vida de las familias en general. Asi mismo,
tienen el beneficio de fortalecer sus capacidades en produccion y
comercializacion que se extiende a los hijos, lo cual genera un gran valor en
el tiempo. Por otra parte, el crecimiento de la economia rural significa un
importante aporte al sistema tributario pues el acompafiamiento a los planes
de negocio brinda educacion en dicha &rea a los participantes que deben estar
debidamente formalizados ante registros publicos y contar con ruc esta
sociedad es constituida de 10 a mas familias productoras.

El apoyo al sector rural afectado por la escasez econdémica significa un
gran logro en cuanto al pais, pues abarca un amplio campo logrando no solo
mejoras internamente sino logrando tener una mayor posibilidad de participar
del mercado internacional, a causa de la mejora de volimenes y calidad del
producto acompaiado de estrategias de marketing para penetrar mercados.

Es asi como la Asociacion de Piscigranja Angely, constituida por 20
familias con estructura organica de un presidente, tesorero, fiscal y vocal, fue
beneficiada con la instalacion de 12 pozas, con capacidad de 10,000 alevinos
por cada una, siendo un total 120,000 equivalente a 30 Tm producidas en un
afio, en 2016 se alcanzd la produccion de 13,617 kg de trucha debido a que la
primera siembra de alevinos se cosecha a los siete meses, esto fue en enero

siendo julio su primer mes de cosecha. A partir de entonces se mantiene una



1.1.2.

1.1.3.

siembra escalonada lo que permite una produccidn constante asi mismo se
instalé una sala incubadora de ovas para la crianza de truchas ademas de la
asistencia técnica para aprender sobre su manejo todo ello con el aporte
otorgado por el Proyecto Sierra y Selva alta del Pert (PSSA) en el primer
afio. Actualmente esta asociacion tiene una capacidad instalada para 300,000
alevinos de la cual se emplea sélo el 40%; ademéas cuenta con una cartera de
25 clientes mayoristas, permaneciendo con el mismo promedio de ventas
desde el afio 2016. Esto se debe a que la asociacion no emplea estrategias
adecuadas que permitan mejorar la competitividad. Dichas estrategias son
propias de un Plan de marketing del cual carecen, por tal motivo se puede
determinar también que no han sabido aprovechar las oportunidades que el
mercado les ofrece y mucho menos se han preocupado en mejorar la
rentabilidad que tuvieron en su primer afio; en consecuencia, la presente
investigacion se propone estudiar la influencia del Plan de Marketing en la
rentabilidad de la Asociacion de Piscigranja Angely, Provincia de

Huarochiri, Lima — Il Semestre afio 2018.
ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

¢Cudl es la influencia del Plan de Marketing en la rentabilidad de la
Asociacion de Piscigranja Angely en la Provincia de Huarochiri, Lima — 11

Semestre 2018?
ANTECEDENTES DEL PROBLEMA.
A NIVEL INTERNACIONAL

Valenzuela (2014) en su Tesis titulada “Plan Estratégico de Marketing

para incrementar las ventas en la empresa Cultivos del Paraiso, Oton de



vélez Parroquia Yaruqui”, para obtener el titulo de Ingeniero en
Mercadotecnia del Departamento de Ciencias Econémicas Administrativas y
de comercio de la Universidad de las Fuerzas Armadas en Sangolqui,
Ecuador.

La autora utilizé un disefio de investigacion descriptivo, deductivo y
basado en la inferencia estadistica por lo que su enfoque es cuantitativo. Su
poblacion esta constituida por 6400 empresas que se dedican al cultivo y
comercializacion de frutilla en el Ecuador y una muestra representativa de
363 empresas.

Por consiguiente, llegé a las siguientes conclusiones: Con la propuesta de
las estrategias de marketing ofensivas, defensivas y las del mix de marketing
la Empresa Cultivos del Paraiso ha logrado detectar las falencias que tiene
como empresa en los productos y servicios que esta ofrece a sus clientes
logrando el incremento de sus ventas y un mejor posicionamiento.

Ademas, para poder realizar la implementacion del plan de marketing la
Empresa Cultivos del Paraiso destinara el 3% de las ventas logrando asi el
notorio incremento de sus ventas.

Chavarria (2011) en su Tesis titulada “Estrategias promocionales para
incrementar las ventas de una empresa panificadora en el municipio de San
José Pinula”, para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San
Carlos de Guatemala.

El autor utiliz6 un disefio de investigacion descriptivo experimental, ya
que se emplea muestras representativas para analizar y describir datos. Su

poblacion estd constituida por 1,184 clientes en los diferentes puntos de



distribucion que comprar en la empresa panificadora y una muestra
representativa de 252 personas.

Por consiguiente, llegd a las siguientes conclusiones: Mediante el
diagndstico realizado sobre la utilizacion de estrategias promocionales para
incrementar las ventas de una empresa panificadora en el municipio de San
José Pinula, se determind que, efectivamente la disminucion en las ventas
obedece a la carencia de estrategias que se orienten a impulsar y provocar la
venta en los puntos de distribucion.

Ademas, que dandole seguimiento a las actividades de promocién de
ventas también se detect6 en la investigacion realizada, que en la empresa
panificadora objeto de estudio no han aplicado una correcta exhibicién de los
productos, lo cual conlleva a que la exhibicién no sea lo suficientemente

atractiva a la vista del consumidor.
A NIVEL NACIONAL

Alvarez y Diaz (2017) en su Tesis titulada “Plan de marketing mix para
incrementar las ventas del restaurante Dofia Fefita de Trujillo en el afio
20177, para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion de
la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad Privada Antenor
Orrego en la ciudad de Trujillo.

El autor utilizé un disefio de investigacion cuasi-expermiental, ya que se
observa a un grupo de personas, antes y después de aplicar el plan de
Marketing Mix Ampliado. La poblacion estd constituida por 3000
pensionistas y clientes esporadicos del restaurante Dofia Fefita, y una
muestra representativa de 66 personas. Por consiguiente, llegd a las

siguientes conclusiones:



El Plan de Marketing Mix Ampliado permite incrementar
significativamente las ventas en el Restaurante “Dona Fefita” de Trujillo en
el ano 2017, toda vez que la prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas
(pre test y pos test) se muestra que en la Tabla 12 que con una confianza del
95%, y Sig. P= 0.000< 0.05. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula
HO y se acepta la hipotesis de investigacion Hi.

Ademas, que del pre test aplicado a los pensionistas y clientes esporadicos
se desprende que el nivel de ventas del Restaurante “Dona Fefita” de
Trujillo, en un 70% se encuentra en el nivel medio; después de la aplicacion
del plan de marketing mix ampliado este resultado vario; es asi que, de los
resultados del post test en un 76% paso al nivel alto.

Coronel (2016) en su Tesis titulada “Estrategias de Marketing Mix para el
incremento de ventas en la fabrica de dulces finos “Briining” S.A.C.
Lambayeque — 2016, para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Sefior de Sipan en la ciudad de Chiclayo.

El autor utiliz6 un disefio de investigacion no experimental transversal, ya
que no se manipula ninguna de las variables y se recoge informacioén en un
solo tiempo. La poblacién estd constituida por los clientes y trabajadores de
la empresa, siendo un total de 708 personas y una muestra representativa de
195 personas. Por consiguiente, llego a las siguientes conclusiones:

Las estrategias de marketing mix impactan de forma positiva o negativa
en las ventas de la empresa de manera en cOmo se gestione, dado el momento
actual de la investigacion se concluye que en la fabrica de dulces finos

Bruning S.A.C. existe una relacion entre las dos variables estudiadas.



Ademas, se determiné que en la fibrica de dulces Bruning S.A.C. no
cuenta con un plan de estrategias de marketing establecido y no se lleva a
cabo de manera organizada, sin embargo, en las dimensiones y sus
indicadores propuestos para medir esta variable, se puede observar que se
lleva a cabo estrategias implicitas los cuales son percibidos de manera
positiva por parte del cliente. Y en cuanto a las caracteristicas de ventas en la
fabrica de dulces Bruning S.A.C. se determind que se basa en estrategias
como la gestion de ventas por parte de los directivos, las ventas directas y el
uso de algunas técnicas de ventas que desempenan e influyen en el aumento
de las mismas.

Pumachapi (2016) en su Tesis titulada “Plan de Marketing y la
rentabilidad en la Asociacion de Transportistas de materiales de
construccion Valle Sur San Sebastian Cusco — 2016, para obtener el titulo
de Licenciado en Economia y Negocios Internacionales de la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Austral del Cusco.

Los autores utilizaron un disefio de investigacion descriptivo causal ya
que el tipo de estudio estéd interesado en la determinacién de la influencia
(causa) de la variable independiente en la variable dependiente (efecto). La
poblacién esté constituida por todos los directivos y socios de la Asociacion
de transportistas de materiales de construccion Valle Sur por lo que su
muestra corresponde a un total de 22 personas en el afio 2016. Por
consiguiente, se llegé a la siguiente conclusion:

Los resultados y el andlisis realizado determinan la existencia de
influencia de la implementacion de un plan de marketing que responde a la

asociacion de transportistas de materiales de construccion, donde la



influencia que genera directamente es con la rentabilidad, la cual esta por las
ganancias que se generan en un determinado periodo por las ventas
realizadas, esto se confirma por los valores de la prueba de Chi cuadrado de
Pearson X2 =29.247, con un p-valor significativo menor al nivel de

significancia del 5%, con 4 grados de libertad.
A NIVEL LOCAL

Cisneros (2017) en su Tesis titulada “Plan de Marketing para conseguir el
incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC”, para obtener
el Titulo Profesional de Ingenieria Industrial de la Facultad de Ingenieria
Industrial de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

La autora utilizé un disefio de investigacion No Experimental transversal,
ya que no manipula ninguna variable y se toma muestras de diferentes
periodos de tiempo. La poblacion estd conformada por 180 clientes que
alguna vez compraron en Camille Sophie y dejaron sus datos en cualquiera
de las 3 sucursales, y su muestra representativa es de 123 clientes. Por
consiguiente, se lleg6 a las siguientes conclusiones:

El Plan de Marketing incrementara las ventas de la empresa Premium
Cotton SAC, basada en reforzar el posicionamiento de la marca y la
fidelizacion de cliente, ademas de la promocion e incremento de publicidad.

La inversion en el Plan de marketing es un proyecto viable, con una tasa
interna de retorno del 25%. Ademas, que el negocio es viable, con
crecimiento constante de las ventas, un promedio del 10% al afio.

Siccha (2016) en su Tesis titulada “Plan de Marketing para incrementar
las ventas de Drywall en la distribuidora de acabados Los Angeles — Mala,

Cafiete, 2016”, para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de



1.14.

Empresas de la Facultad de Ciencias de Gestion de la Universidad Autonoma
del Peru en la ciudad de Lima.

La autora utilizé un disefio de investigacion pre experimental Pre-prueba —
post prueba con un solo grupo, ya que se le aplica una prueba antes y después
de aplicado el estimulo. La poblacion esta constituida por 6,932 personas
entre las edades de 20 a 34 afios que habitan en la zona urbana del distrito de
Mala y una muestra representativa conformada por 147 habitantes. Por
consiguiente, se llegd a las siguientes conclusiones:

Luego de la aplicacion del Plan de Marketing las Ventas se incrementaron
en el nivel alto en un 60,5 de estar en 0 y el nivel bajo se redujo en un 88,9
%; por lo tanto, la aplicacion de un Plan de marketing incrementa las ventas
en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016 teniendo
como fortaleza la “decision de compra” por las alianzas estratégicas con las
madereras.

Ademas, la Demanda se incrementd en el nivel alto en un 34,5 % vy el
nivel bajo se redujo en un 67,4 %; por lo tanto, la aplicacion de un plan de
marketing incrementa la demanda de drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016; debido a que los precios son
muy competitivos a comparacion de los productos sustitutos y las ofertas de

compra por volumen.
JUSTIFICACION
1.1.4.1. Tedrica

En esta investigacion se tomo como referencia la teoria de Plan
de Marketing sustentada por Ferrel y Hartline (2011), en la cual

manifiesta que el Plan de Marketing es un documento escrito que
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1.14.2.

1.14.3.

1.14.4.

proporciona la guia o descripcion de las actividades de marketing de
la organizacion, como la implementacion, evaluacion y control de
esas actividades, asi como la teoria de Rentabilidad propuesta por
Lawrence y Gitman (2008), en la cual sustenta que la rentabilidad es
la relacion entre los ingresos y los costos generados por el uso de
activos (corrientes y fijos) de la empresa en actividades productivas,
estas dos teorias constituyen el fundamento tedrico de la presente

investigacion.
Préactica

La presente investigacion resultd beneficiosa para las
asociaciones productoras del sector rural, pues los resultados
obtenidos contribuyeron a la mejora de la rentabilidad mediante

diversas estrategias de marketing.
Social

En esta investigacion el impacto generado mas significativo fue
el social debido a la amplitud de beneficios que origind el
incremento de la rentabilidad en las familias contribuyendo a la
mejora de su calidad de vida desde los mas nifios hasta los més

adultos.
Metodologica

En esta investigacion se mide la rentabilidad de la Asociacion de
Piscigranja Angely, antes y después de proponer un plan de

Marketing, para el cual se usé como instrumentos cuestionarios y
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entrevistas que se aplicaron a los directivos, socios y clientes

mayoristas.
1.2. HIPOTESIS

El Plan de Marketing influye de manera significativa en la rentabilidad de la
Asociacion de Piscigranja Angely en la Provincia de Huarochiri, Lima — Il Semestre

2018.
1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia del Plan de Marketing en la rentabilidad de la
Asociacién de Piscigranja Angely en la Provincia de Huarochiri, Lima — 1l

Semestre 2018.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Conocer los factores que influyen en la rentabilidad de la Asociacion
antes de la propuesta del Plan de Marketing.
e Proponer un Plan de Marketing .
e Conocer la percepcion sobre la efectividad de las estrategias y

expectativas de la rentabilidad.
1.4. MARCO TEORICO

1.4.1. MARKETING
1.4.1.1. Definicion
Segun Kotler y Keller (2012), EI Marketing es un proceso social

por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y

12



desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos
y servicios de valor con otros grupos e individuos.

Segln Sainz (2013), El Marketing es una orientacion empresarial
que reconoce que el éxito de una empresa es sostenible si se
organiza para satisfacer las necesidades futuras de los clientes,
consumidores 'y usuarios de forma mas eficiente que sus
competidores.

Para AMA (2007), citado por Iborra, Dasi, Dolz y Ferrer (2014),
Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y de procesos
para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan
valor para consumidores, clientes, socios y la sociedad en su
conjunto.

Meregildo y Santos (2014) sefialaron que al referirnos al término
Marketing inmediatamente asociamos a éste otras palabras como
mercadotecnia, marca, publicidad, etc. Pero a la vez no solo se trata
de vender o anunciar un producto y servicio, sabemos que hoy en
dia con la propagacion de distintos usos de medios electrénicos, nos
invaden anuncios publicitarios, comerciales de television, anuncios
en internet, periddicos tanto fisicos como virtuales, entre otras
formas en que las empresas utilizan distintas técnicas encaminadas a
persuadir a los consumidores para que adquieran un determinado
producto. Sin embargo, hoy en dia el marketing no solo abarca el
anunciar y vender. Sino que también maneja un sentido esencial que

es satisfacer las necesidades del cliente.
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1.4.1.2. Estrategias de Marketing
Segun Monferrer (2013), la seleccion de la estrategia de
marketing supone definicion de la manera de alcanzar los objetivos
de marketing establecidos. Esta decision comportara la
implementacion de un conjunto de acciones (las 4 P’s) que la hagan
posible en un horizonte temporal y un presupuesto concreto, las
cuales seran vistas en capitulos sucesivos mas adelante.

v’ Estrategias de crecimiento

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya
sea en las ventas, en la participacién de mercado o en los
beneficios. Pueden ser de tres tipos:

» Estrategias de crecimiento intensivo: persiguen el
crecimiento mediante la actuacion en los mercados y/o
productos con los que la empresa ya opera. Dentro de
esta categoria distinguimos tres tipos:

o Estrategia de penetracion: crecer mediante los
productos existentes en los mercados actuales.

o Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a
través de la comercializacién de los productos
actuales en nuevos mercados. Generalmente se
da a partir de una expansion geografica, si bien
puede acometerse por otras vias, como la
utilizacion de canales de distribucion alternativos
o la actuacién sobre nuevos segmentos de

mercado.
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o Estrategia de desarrollo de producto: crecer a
través de nuevos productos o reformulaciones de
los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas,
mejorando su calidad, etc.) dirigidos a los

mercados actuales.

e Estrategias de crecimiento por diversificacion:
persiguen el crecimiento basandose en las oportunidades
detectadas en otros mercados distintos al actual en los
que introducen productos distintos de los actuales.
Dentro de este tipo de estrategias podemos diferenciar

entre:

o Estrategia de diversificacion no relacionada
(pura): las nuevas actividades emprendidas por
la empresa no guardan ninguna relacion con las
actuales.

o Estrategia de diversificacion relacionada
(concéntrica): las nuevas actividades
emprendidas por la empresa comparten una base
comun con las actuales.

e Estrategias de crecimiento por integracion: persiguen
el crecimiento a través de un desarrollo que puede
orientarse en tres direcciones:

o Estrategia de integracion vertical hacia atrés:
adquirir o tomar una participacion significativa

en otras empresas proveedoras.
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o Estrategia de integracion vertical hacia delante:
adquirir o tomar una participacion significativa
en otras empresas distribuidoras.

o Estrategia de integracion horizontal: adquirir o
tomar una participacion significativa en otras
empresas competidoras.

v’ Estrategias competitivas de Kotler

En funcidn de la posicion relativa de nuestra empresa frente

a la competencia podemos distinguir cuatro tipos de estrategia:
 Estrategia de lider: aquel producto que ocupa la posicién
dominante en el mercado y asi es reconocido por sus
competidores. En este caso la empresa buscard mantener

su posicion, seguir creciendo para distanciarse ain mas de

sus competidores y hacer frente a aquellas organizaciones

gue siguen estrategias de retador.

 Estrategia de retador: aquel que, sin ocupar la posicién
de lider, pretende alcanzarla. Para ello desarrollard
estrategias agresivas hacia el lider utilizando sus mismas
armas, o a través de acciones en otras dimensiones en las

que el lider es débil.

» Estrategia de seguidor: aquel que posee una cuota de
mercado reducida y adopta un comportamiento de

seguimiento de las decisiones de sus competidores.
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Busca, pues, una pacifica coexistencia en el mercado
concentrandose en los segmentos del mercado en los que
goza de una mejor posicion. Nunca adoptara acciones

agresivas sobre el lider.

» Estrategia de especialista: la empresa se concentra en
uno o varios segmentos, buscando en ellos un hueco de
mercado especifico en el que pueda mantener y defender

una posicion de lider frente a los competidores.

v’ Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter

Finalmente, en funcion de la fuente mayoritaria sobre la
que construir la ventaja competitiva perseguida, asi como de la
amplitud de mercado al que se quiere dirigir (actuacion sobre
su totalidad o sobre algin segmento especifico) la empresa
puede optar por tres tipos de estrategia:

e Estrategia de costes: la organizacion esta actuando en
todo el mercado y la ventaja competitiva que busca es la
de reducir costes (se suele utilizar en mercados de
productos poco diferenciados).

e Estrategia de diferenciacion: la organizacion esta
actuando en todo el mercado y la ventaja competitiva
que busca es la de diferenciar su producto.

e Estrategia de enfoque o especializacion: la

organizacion no se dirige a la totalidad del mercado sino
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a un segmento especifico. Dentro de ella, se pue- de

buscar una estrategia de costes o diferenciacion.

1.4.1.3. Plan de Marketing

Segun Ferrel y Hartline (2014) un plan de marketing es un
documento escrito que proporciona la guia o descripcion de las
actividades de marketing de la organizacion, como la
implementacion, evaluacion y control de esas actividades.

Segun Castafio y Jurado (2016) el plan de marketing es un
documento donde se plasman las directrices estratégicas de la
empresa. En él se establecen los pasos que se deben seguir para

lograr los objetivos que previamente se han fijado:

e Analizar las condiciones previas. Se debe establecer el
punto de partida contestando a las siguientes preguntas:
¢donde estamos? y ¢con qué contamos? Para ello es
fundamental realizar un trabajo de investigacion de mercado
sobre los productos o servicios ofertados y los de la
competencia, estableciendo analogias y siendo conscientes
de las fortalezas y debilidades de la empresa.

e Definir el pablico objetivo. Se trata de realizar un estudio
del cliente al que se pretende llegar: conocer sus
caracteristicas, comportamientos y necesidades y una vez
analizados todos los datos, saber quiénes son los clientes

potenciales a los que hay que dirigir todos los esfuerzos.
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Fijar los objetivos. Consiste en responder de manera
concreta a la siguiente pregunta: ;qué se quiere conseguir?
Normalmente, en las campafias de marketing se intentan
alcanzar uno o mas objetivos primarios.

Establecer estrategias. Una vez analizados el mercado, los
productos y los clientes, se deben establecer estrategias
especificas de marketing que ayuden a la consecucion de los
objetivos, es decir, definir como vamos a lograr los
objetivos propuestos.

Concretar tacticas. Es la manera de especificar con detalle
qué iniciativas se van a desarrollar; en funcién de la
estrategia elegida se pondran en marcha unas tacticas u
otras.

Desarrollar acciones. Las acciones describen los pasos
secuenciales que se van a dar en cada una de las estrategias;
se puede decir que se especifica qué se va a hacer, como y
cuando.

Elaborar el presupuesto. No se puede poner en marcha
ningun plan sin saber cuales van a ser sus costes.

Medir los resultados. Las diferentes acciones que se
ejecuten tienen que mostrar unos resultados, es la mejor
manera de controlar si las decisiones tomadas han sido las
maés adecuadas.

Evaluar el plan de marketing. Consiste en reflexionar sobre

el plan de marketing a nivel global y valorar tanto los
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resultados numéricos como los recursos utilizados

(humanos y materiales), la temporalizacion y los beneficios

0 pérdidas obtenidas. Este tipo de evaluacion ayudara en el

futuro a disefiar otros planes.

El Plan de Marketing es un documento escrito en el que de una

forma estructurada se definen los objetivos comerciales a conseguir

en un periodo de tiempo determinado y se detallan las estrategias y

acciones que se van a cometer para alcanzarlos en el plazo previsto

(Educamarketing, 2005).

1.4.1.3.1. Tipos de Plan de Marketing

Segun Cohen (2008), los planes de marketing se suelen

clasificar en distintas categorias segun los objetivos a que

sirvan. Los dos principales tipos son el Plan para un nuevo

producto y el Plan de Marketing anual.

Plan para un nuevo producto: Se prepara para
productos, servicios, lineas de producto o marcas que
la empresa no ha lanzado atn. Es preferible completar
el plan incluso antes de iniciar el proyecto, aun
teniendo en cuenta que la informacion, en esta etapa,
es esquematica. Aun asi, es mucho mejor comenzar a
calcular tan pronto como sea posible, antes de
comprometer importantes recursos.

Planes de marketing anuales: Los planes de
marketing anuales sirven para aquellos productos,

proyectos, servicios 0 marcas ya establecidos en la
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linea de produccion de la empresa. Estos planes deben
revisarse periddicamente, a ser posible anualmente.
Por supuesto, el plan se adecua y modifica entretanto
segun los cambios que se produzcan en el entorno o en

la empresa.

1.4.1.3.2. Estructura de un Plan de Marketing

Segun Cohen (2008) todo plan de marketing debe contar

con una estructura que impida la omision de informacion

importante y asegure que la informacion se exponga de una

manera ldgica.

v

Sumario ejecutivo: Es un resumen de la totalidad del
plan.

indice del contenido: El indice es necesario e
imprescindible debido a un factor psicolégico que
influye en los que evallan el plan de marketing.
Introduccion: Descripcion detallada y explicacion de
su lugar en el mercado.

Anélisis de la situacion: Se analizan las condiciones
generales, neutras, de la empresa y de la competencia.
El mercado - objetivo: Descripcion detallada del
segmento de mercado que interesa indicando diversos
factores.

Problemas y oportunidades: Se consideran las

oportunidades y problemas a modo de resumen.
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Objetivos y metas de marketing: Se debe hacer
constar con precision los objetivos y metas de
marketing en lo que toca a volumen de ventas,
participacion en el mercado, rendimiento de la
inversion u otros objetivos o metas del plan de
marketing y el tiempo necesario para realizarlo.

La estrategia de marketing: Estudio de las diversas
alternativas de la estrategia global; por ejemplo, el
vendedor puede penetrar a un nuevo mercado el
primero, pronto o tarde, penetrar vertical u
horizontalmente y utilizar tres estrategias distintas para
hacerse de un nicho.

Las tacticas de marketing: Descripcion de la
ejecucion de la estrategia (o estrategias) de marketing,
por medio de las variables de producto, precio,
promocion, distribucion y otras.

Ejecucion y control: Céalculo del punto de equilibrio y
realizacion de un grafico de equilibrio para el proyecto.
Resumen: Resumen de las ventajas, costes y
beneficios y reformulacion de la ventaja diferencial
que el plan ofrece sobre los competidores y de las
razones por las que puede triunfar el plan.

Apéndices: Incluyen toda la informacion secundaria

que parezca importante.
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1.4.1.3.3. Marketing Mix
Kotler y Amstrong (2001), definen al Marketing Mix como
el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta.
Segun Monferrer (2013), el Marketing Mix se compone de
las siguientes variables:

1. Producto: la empresa debera tratar de adoptar una vision
como si del propio consumidor se tratara,
conceptualizando su producto a través de un enfoque
centrado en las necesidades del consumidor. Asi, bajo este
enfoque, la empresa considerara que los consumidores no
compran productos, sino que lo que adquieren es la
esperanza de conseguir beneficios con ellos que les

ayuden a cubrir sus necesidades.

2. Precio: Las empresas que comercializan sus productos les
fijan unos precios como representacion del valor de
transaccion para intercambiarlos en el mercado, de forma
que les permitan recuperar los costes en los que han

incurrido y obtener cierto excedente.

3. Distribucién: La distribucion como herramienta del
marketing recoge la funcion que relaciona la produccion
con el consumo. Es decir, poner el producto a disposicion

del consumidor final o del comprador industrial en la
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cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite

y en el lugar donde desea adquirirlo.

4. Comunicacion: Transmision de informacion del vendedor
al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la
empresa que lo fabrica o vende. Esta se realiza a través de
distintos medios (tantos personales como impersonales) y

su fin altimo es estimular la demanda.

1.4.2. RENTABILIDAD
1.4.2.1. Definicion
Segun Gitman (1992), la rentabilidad es una medida que
relaciona los rendimientos de la empresa con las ventas, los activos
0 el capital. Esta medida permite evaluar las ganancias de la
empresa con respecto a un nivel dado de ventas, de activos o la
inversion de los duefios, radica que para que una empresa sobreviva
es necesario producir utilidades. Por lo tanto, la rentabilidad esta
directamente relacionada con el riesgo, si una empresa quiere
aumentar su rentabilidad debe también aumentar el riesgo y al
contrario, si quiere disminuir el riesgo, debe disminuir Ila
rentabilidad.
Segun la RAE (2015), define la rentabilidad como la condicion
de rentable y lacapacidad de generar renta (beneficio, ganancia,
provecho, utilidad). La rentabilidad, por lo tanto, esta asociada a la

obtencion de ganancias a partir de una cierta inversion.
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1.4.2.2. Tipos de Rentabilidad

La Rentabilidad se clasifica en lo siguiente:

a)

b)

Rentabilidad Econdmica

Segun Sanchez (2002), la rentabilidad econdmica o de la
inversion es una medida, referida a un determinado periodo de
tiempo, del rendimiento de los activos de una empresa con
independencia de la financiacion de los mismos. De aqui que,
segun la opinién méas extendida, la rentabilidad econémica sea
considerada como una medida de la capacidad de los activos
de una empresa para generar valor con independencia de cémo
han sido financiados, lo que permite la comparacion de la
rentabilidad entre empresas sin que la diferencia en las
distintas estructuras financieras, puesta de manifiesto en el
pago de intereses, afecte al valor de la rentabilidad.

A continuacién, se mostrara en célculo de la rentabilidad

econdmica:

Resultado antes de intereses e impuestos

ROA =
Activo total

Rentabilidad Financiera

Segun Séanchez (2002), la rentabilidad financiera o de los
fondos propios, denominada en la literatura anglosajona return
on equity (ROE), es una medida, referida a un determinado
periodo de tiempo, del rendimiento obtenido por esos capitales

propios, generalmente con independencia de la distribucion
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del resultado. La rentabilidad financiera puede considerarse
asi una medida de rentabilidad mas cercana a los accionistas o
propietarios que la rentabilidad economica, y de ahi que
tedricamente, y segin la opinion mas extendida, sea el
indicador de rentabilidad que los directivos buscan maximizar
en interés de los propietarios.

A continuacion, se mostrara en célculo de la rentabilidad
financiera:

Resultado neto
ROE

~ Fondos Propios
1.4.2.3. Medidas de Rentabilidad
Segln Dess y Lumpkin (2003), las medidas de rentabilidad
permiten pensar con qué eficiencia utiliza la empresa sus activos y
con qué eficiencia gestiona sus operaciones. Las tres medidas de
rentabilidad mas conocidas son:

- Margen de Beneficio, el cual mide el beneficio obtenido por
cada unidad monetaria de Ventas.

- Rentabilidad del Activo que mide el beneficio por unidad
monetaria de activo.

- Rentabilidad de los Fondos Propios, la cual mide como les
va a los accionistas durante afio; es decir, representa la
verdadera medida del resultado del rendimiento.

Para Gitman (1992), establecer diversas mediciones de la

rentabilidad que permiten al analista evaluar las utilidades de la
empresa en referencia a un determinado nivel de ventas, o de activos

o de la inversion de los accionistas o al valor accionario:
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a) Estado de resultados en forma porcentual: Herramienta
comun para evaluar la rentabilidad en referencia con las
ventas. En ese estado cada indice se expresa como un
porcentaje de ventas, al permitir la fécil evaluacion de la
relacion entre las ventas y los ingresos, asi como gastos
especificos.

b) Margen bruto de utilidades (MBU): Indica el porcentaje
de cada unidad monetaria en ventas después de que la
empresa ha pagado todos sus bienes.

c) Margen de utilidades de operacion (MUO): Representa lo
que puede ser llamado utilidades puras, ganadas por la
empresa entre cada unidad monetaria de ventas.

d) Margen neto de utilidades (MNU): Determina el
porcentaje restante sobre cada unidad monetaria de ventas,
después de deducir todos los gastos, entre ellos los
impuestos.

1.4.2.4. Utilidad

Segun Pumachapi (2016), la utilidad es considerada como la
ganancia, lo que toda actividad econémica persigue, procurando el
enriquecimiento y desarrollo de las empresas, incrementando el
patrimonio y permitiendo que se cumpla uno de los objetivos de la

inversion.

1.4.2.4.1. Tipos de Utilidad

Segun Parkin y Esquivel (2001), la utilidad de los bienes no

podra medirse jamas, pero si calcularse mediante un sencillo
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procesamiento matemaético, el cual se desarrollara de manera
analitica.

a) Utilidad Total (UT): Es la satisfaccion total que le
proporcionan a una persona o sujeto todas las unidades
consumidas o adquiridas de un bien en un determinado
periodo de tiempo.

b) Utilidad Media (UMD): Se le denomina utilidad
promedio o0 unitaria, y es aquella que en término medio
produce cada unidad del bien consumido o adquirido.

c) Utilidad Marginal (UM): Es el aumento o disminucion
en la Utilidad Total que se produce por consumir una
unidad adicional del bien, también se dice que es la
satisfaccion que sentimos 0 experimentamos por
comprar o consumir una unidad mas del bien.

1.4.2.5. Ventas
1.4.2.5.1. Definicién

Segun Parra y Madero (2003) afirman que las ventas es una

de las actividades mas pretendidas por empresas,
organizaciones o personas que ofrecen algo (productos,
servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito
depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta
actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte
hacerlo.

Fischer y Espejo (2011) consideran que la venta es una

funcion que forma parte del proceso sistematico de la
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mercadotecnia y la definen como toda actividad que genera en

los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio. Ambos

autores sefialan, ademas, que es en este punto (la venta), donde

se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores,

investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y

decisiones de precio.

1.4.2.5.2. Clasificacion de las ventas

Segun De La Parra y Madero (2003):

Venta Pasiva: en este tipo de venta el cliente es el que da
inicio al proceso de la compra. En esta aparecen los
receptores de pedidos, los tomadores de érdenes y, muy a
menudo, los visitadores de muestras; todos ellos solo se
limitan a exponer lo que venden y dejan que los clientes
tomen la iniciativa.

Venta Activa: en este tipo de ventas el cliente forma parte
importante del enfoque del proceso, hacia él se canalizan
todos los recursos y esfuerzos, tanto la empresa como los
vendedores han tomado la iniciativa buscando la

satisfaccion del cliente y, obviamente, sus recompras.

1.4.2.5.3. Proceso de ventas

Segun Scanlan (2008), las diversas funciones del

administrador, en conjunto, conforman el proceso de ventas.

Por ejemplo, planeacion, organizacién, direccién y control,

consideradas por separado, constituyen las funciones
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administrativas, cuando se toman como una totalidad para

conseguir objetivos, conforman el proceso de ventas.
Planeacion

Segln Scanlan (2008), la planeacion consiste en fijar el
curso concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo
los principios que habrén de orientarlo, la secuencia de
operaciones para realizarlo, y la determinacion de tiempos y
nlmeros necesarios para su realizacion.

Organizacion

Segln Scanlan (2008), la organizacion es la coordinacion
de las actividades de todos los individuos que integran un
area con el proposito de obtener el maximo de
aprovechamiento posible de elementos materiales, técnicos y

humanos, en la realizacion de los fines que el &rea requiere.
Direccion

Segln Scanlan (2008), la direccion consiste en coordinar
el esfuerzo comdn de los subordinados, para alcanzar las
metas de la organizacion. Consiste en dirigir las operaciones
mediante la cooperacion del esfuerzo de los subordinados,
para obtener altos niveles de productividad mediante la
motivacion y supervision.
Ejecucion

Segun Scanlan (2008), para llevar a cabo fisicamente las

actividades que resulten de los pasos de planeacion y
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organizacion, es necesario que el encargado tome medidas
que inicien y continden las acciones requeridas para que los
miembros del grupo ejecuten la tarea. Entre las medidas
comunes utilizadas por el encargado para poner el grupo en
accion esta dirigir, desarrollar a los gerentes, instruir, ayudar
a los miembros a mejorarse lo mismo que su trabajo
mediante su propia creatividad y la compensacion a esto se le

Ilama ejecucion.
Control

Segln Scanlan (2008), el control es un proceso mediante
el cual la administracién se cerciora si lo que ocurre
concuerda con lo que supuestamente debiera ocurrir, de lo
contrario, serd necesario que se hagan los ajustes o
correcciones necesarios de todos los procesos que se
realizan. El control tiene como objeto cerciorarse de que los

hechos vayan de acuerdo con los planes establecidos.

1.5. MARCO CONCEPTUAL

Marketing: Sainz de Vicufia (2013), sostiene que el Marketing es una
orientacion empresarial que reconoce que el éxito de una empresa es sostenible
Si se organiza para satisfacer las necesidades actuales y futuras de los clientes,
consumidores o usuarios de forma mas eficaz que sus competidores.

Estrategia de Marketing: Ferrel y Hartline (2011), sostiene: la estrategia de
marketing es un plan para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y

habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado.
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Plan de Marketing: Ferrel y Hartline (2011), sostiene: un plan de marketing
es un documento escrito que proporciona la guia o descripcion de las
actividades de marketing de la organizacion, como la implementacion,
evaluacion y control de esas actividades.

Ventas: Fischer y Espejo (2011), sostiene que, desde el punto de vista de la
mercadotécnica, las ventas son todas las actividades que generan el impulso de
compra en los clientes.

Rentabilidad: Lawrence y Gitman (2008), sostiene que la rentabilidad es la
relacion entre los ingresos y los costos generados por el uso de activos
(corrientes y fijos) de la empresa en actividades productivas.

Rentabilidad econémica (ROA): Lawrence y Gitman (2008), sostiene que la
rentabilidad econdémica mide la eficacia general de la administracion para
generar utilidades con sus activos disponibles; se denomina también retorno de
la inversion (ROI, por sus siglas en inglés, return on investment)

Rentabilidad financiera (ROE): Lawrence y Gitman (2008), sostiene que la
rentabilidad financiera mide el retorno ganado sobre la inversion de los

accionistas comunes de la empresa.
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CAPITULO Il. MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS
2.1. MATERIAL
2.1.1. Poblacion

La poblacion sujeta a estudio estuvo conformada por todos los

directivos y socios de la Asociacion de Piscigranja Angely.

Figura 1: Poblacion - Asociacion de Piscigranja Angely

CARGO MIEMBRO
PRESIDENTE 1
TESORERO 1
FISCAL 1
VOCAL 1
SOCIOS 16
TOTAL 20

Fuente: Padron de socios.

Ademas, estuvo conformada por 25 clientes mayoristas del Terminal
Pesquero de Villa Maria del Triunfo (VMT) que compran trucha

regularmente a la asociacion.
2.1.2. Marco de muestreo

Siguiendo con nuestro tema de estudio:

¢ Elementos o unidad de analisis:

Asociacion Piscigranja Angely.
e Alcance:

- Miembros de la Asociacién Piscigranja Angely.

- 25 clientes mayoristas del Terminal Pesquero VMT
e Tiempo:

Segundo Semestre 2018.
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2.1.3. Muestra

Debido a la pequefia poblacion se tomo6 en cuenta para la siguiente
investigacion el total de la poblacion como muestra, denominada
poblacion muestral, conformada por los 20 miembros de la Asociacion
Piscigranja Angely y los 25 clientes mayoristas del Terminal Pesquero

VMT.
2.1.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

e Fuentes Primarias:

TECNICAS | INSTRUMENTOS

Entrevista Guia de entrevista
Encuesta Cuestionario

v’ Entrevista — Guia de entrevista: Se aplico para recopilar
informacion clara y precisa sobre los inicios y el
desenvolvimiento de la asociacion en su entorno, por ello se
aplico solo al presidente de la asociacion.

v' Encuesta — Cuestionario: Nos permitié obtener y elaborar
datos de modo eficaz sobre los diferentes aspectos
relacionados con el objetivo de la investigacion. El
instrumento se aplic6 a los 20 miembros de la Asociacion.
Dicho cuestionario fue estructurado para cada variable y sus
dimensiones.

Para la variable Plan de Marketing: En una escala de 1 a 3
puntos, donde 1 es ‘no’, 2 es ‘a veces’ y 3 es ‘si’ respecto a

cada una de las preguntas formuladas.
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Figura 2: Escala de valoracion — Plan de Marketing

NIVELES [CATEGORIAS
Alto Si
Medio A veces
Bajo No

Fuente: Elaborado por los autores.

Para la variable Rentabilidad: En una escala de 1 a 3 puntos,
donde 1 es ‘no’, 2 es ‘a veces’ y 3 es ‘si’ respecto a cada una

de las preguntas formuladas.

Figura 3: Escala de valoracion — Rentabilidad

NIVELES [CATEGORIAS
Alta Si

Moderada A veces
Baja No

Fuente: Elaborado por los autores.

Ademas, se aplicd encuestas a los 25 clientes mayoristas que
compran truchas de la asociacion en estudio, con el fin de

conocer sus necesidades.

e Fuentes Secundarias:

TECNICAS INSTRUMENTOS
Reporte de costos de
produccién y estados

financieros, entre otros

documentos de la
asociacion.

Analisis
documental

v' Esta técnica nos permitié conocer la situacion econdmica y
financiera de la empresa, lo que ayudo6 a estimar sus futuras

ventas y proponer estrategias de mejora.

35



2.2. PROCEDIMIENTOS

informacion relevante del negocio.

Se pidié autorizacion al Presidente de la Asociacién para el acceso a

e Se program0 con los clientes mayoristas la hora y fecha apropiada para

aplicar el test.

e Se aplicaron encuestas y entrevistas correspondientes.

e Se propuso un plan de marketing.

e Se tom6 como referencia los Estados Financieros del 2do semestre del 2017

y se proyect6 en base a un diagnostico de mercado para el 2do semestre del

2018.

e Los resultados de la encuesta se procesaron utilizando el programa SPSS

V23.

e Se discutieron los resultados segun los objetivos planteados.

e Se demostrd la hipodtesis, aplicando la prueba estadistica “t” de Student.

2.2.1. Disefio de contrastacion

Disefio Pre — experimental, con medicion previa y posterior.

Esquema:

Se establecieron conclusiones y recomendaciones.

o1

Donde:

02

Ol1: Rentabilidad de la asociacion antes de proponer el Plan de

Marketing.
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X: Plan de Marketing.

O2: Rentabilidad después de proponer el Plan de Marketing.
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2.2.2. Andlisis y operacionalizacion de variables

ENUNCIADO

) ESCALA DE
DEL HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES )
VALORACION
PROBLEMA
NUmero de competidores y proveedores Nominal
ibucié ial en la locali inal
VARIABLE INDEPENDIENTE Andlisis del entorno Grado de contribucion social en la localidad Ordina
Plan de Marketing Grado de estabilidad econémica Ordinal
El Plan de
¢Cudlesla Marketing Para Ferrel y Hartline (2011) un plan de Numero de amenazas y oportunidades Nominal
influencia del ) marketing es un documento escrito que Numero de socios Nominal
influye de ) ] o Analisis interno
Plan de manera proporciona la guia o descripcion de las NUmero de fortalezas y debilidades Nominal
Marketing en la significativa en actividades de marketing de la organizacion, Producto Nivel de calidad Ordinal
rlentablll.da(? ,de la rentabilidad de como Ia. ir.nplementacién, evaluacion y control de Precio Nivel de competitividad Ordinal
a Asociacion i esas actividades. Plaza Cantidad de medios empleados para darse a conocer Nominal
o ) la Asociacion de
de Piscigranja o .
Piscigranja Promocién Numero de formas para llegar al mercado Nominal
Angely en la
T Angely en la .
Provincia de o Margen bruto de utilidad
L Provincia de
Huarochiri, s VARIABLE DEPENDIENTE
. Huarochiri, Lima - Margen neto de utilidad
Lima— Il Rentabilidad
— 1l Semestre
Semestre 20187 Para Lawrence y Gitman (2008), la rentabilidad | Estados Financieros N ) ]
2018. Rentabilidad Econémica (ROA) Razon

es la relacion entre los ingresos y los costos
generados por el uso de activos (corrientes y

fijos) de la empresa en actividades productivas.

Rentabilidad Financiera (ROE)
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2.2.3. Procedimiento y analisis de datos

2.2.3.1.

2.2.3.2.

2.2.3.3.

Procesamiento de datos:

Los datos obtenidos estuvieron conformados por los resultados
de las encuestas que se aplicaron a los clientes de la asociacion, los
cudles fueron procesados empleando el software de estadistica SPSS

V23.
Estadistica descriptiva:

Se utilizé el programa Microsoft Excel, mediante el cual se
elaborarén tablas y figuras para una clara clasificacion de los datos

permitiendo asi una adecuada interpretacion de ellos.
Estadistica inferencial:

Para probar la hipotesis, se aplicd la prueba estadistica “t” de
Student para muestras relacionadas, la cual nos permitio evaluar al
mismo grupo en dos momentos diferentes (pre-test y post-test), si
difieren entre si respecto a la media de las diferencias.

Se realizaron dos mediciones sobre una variable: la rentabilidad
antes y después de proponer el Plan de Marketing.

Hipotesis a probar:

Hai: El Plan de Marketing influye de manera significativa en
la rentabilidad de la Asociacion de Piscigranja Angely en la
Provincia de Huarochiri, Lima — 1l Semestre 2018.

Ho: El Plan de Marketing no influye de manera significativa
en la rentabilidad de la Asociacion de Piscigranja Angely en la

Provincia de Huarochiri, Lima — Il Semestre 2018.
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Regla de decision: Si p <0.05 se rechaza Ho
Formula de la prueba:
di
t =~
Sa/\n

Donde:

di1 =Media de todas las diferencias de cada individuo

en el pre-test y post-test

Sq4 = Desviacién estandar de las diferencias

n = Tamaiio de muestra
2.2.3.4. Anédlisis de Datos:

2.2.3.4.1. Confiabilidad de los datos:

Para analizar la consistencia interna se utilizo el coeficiente de
Alfa de Cronbach, el cual se aplicé a los resultados obtenidos de
la encuesta dirigida a los miembros de la Asociacion.

Figura 4: Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 20 100,0
Excluidos? 0 0
Total 20 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento

Figura 5: Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach | N de elementos

,937 23
Fuente: Resultados de Fiabilidad obtenidos del programa SPSS 23

Tal y como se observa en el cuadro 5, el cuestionario muestra
un alfa de Cronbach de 0,937. Lo mismo sucede para cada una de

las interrogantes con su alfa individual, lo que indica
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confiabilidad de los items, por ende, se valida la fiabilidad de esta

investigacion.
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CAPITULO IIl. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

1. PRESENTACION DE RESULTADOS CUALITATIVOS

OBJETIVOS

PREGUNTAS DE
INVESTIGACION

COMENTARIOS

CITAS DE APOYO

Conocer los factores que influyen
en la rentabilidad de Ila
Asociacion antes de la propuesta
del Plan de Marketing.

¢Cual es la duracion de la
campafa y que cantidad de truchas
logra producir?

La asociacién produce 1 Tm de truchas
en una camparia de 7 meses.

"...Dura 7 meses, cuando comenzamos
sembramos escalonado y ahora hay una
cosecha quincenal. Se saca 1000kg de trucha
cada quince dias... "

¢ Cuales son los meses de
temporada alta y baja de la
produccién de trucha?

La asociacion tiene una campafa alta en
los meses de abril a octubre y una
campafia baja de noviembre a mayo por
las heladas.

"...en los meses de helada hay mayor
mortandad se pierde hasta un 10% son en
noviembre a mayo, se normaliza a partir de
abril..."

¢Cual es la presentacion de la
trucha al mercado? (Peso,
empaque, etiqueta)

Se vende en dos presentaciones que son
entera y eviscerada.

"Vendemos trucha entera y eviscerada..."

¢Cual es el costo de produccion y
precio de venta por kilogramo de
trucha?

El costo de produccion es de S/. Y el
precio de venta es de S/.12.00

"...aproximadamente nos cuesta S/. - 'y
vendemos a S/.12.00

APLICACION GUIA DE ENTREVISTA ABRIL 2018
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¢ Quienes son sus clientes o donde
comercializa la trucha?

La asociacion tiene 25 clientes
mayorista en el terminal pesquero de
Villa Maria del Triunfo

”...vendemos en el terminal pesquero de
Villa Maria del triunfo tenemos 25 clientes
mayoristas..."

¢ Qué opinion tiene sobre su
rentabilidad actual?

La asociacién mantiene un mismo flujo
de ventas desde su inicio de produccion
sin crecimiento de su rentabilidad.

"...desde que comenzamos con la crianza de
trucha con el apoyo del proyecto hemos
mantenido las mismas ventas, no subimos ni
bajamos con excepcion del fendmeno del
nino..."

Proponer un Plan de Marketing.

¢ Conoce los beneficios de un plan
de marketing?

Tienen conocimientos basicos sobre el
marketing.

"...el proyecto nos capacito en temas de
articulacion comercial donde conocimos un
poco por medio de un experto y nos hablé de
las 4 p, en esa oportunidad solo nos dictaron
un taller, pero no se hizo ningun trabajo..."

¢ Cual es su opinion respecto al
marketing como herramienta para
mejorar su negocio?

La asociacién espera que con el apoyo
de un profesional puedan desarrollar un
buen trabajo y hacer mejorar su negocio

"...el taller que tuvimos aprendimos que
estrategias podemos hacer para tener un
mejor trabajo y presentacion de la trucha,
pero debemos hacerlo solos, creo que con la
ayuda de un profesional si podemos poner en
marcha esas estrategias y mejorar desde el
producto para vender mas..."
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¢Ha empleado antes un plan de
marketing?

No se ha empleado antes sin embargo
mejoraron ciertos aspectos que
involucran al marketing.

"Hicimos algunas de las actividades que
aprendimos, pero creo que un plan de
marketing necesita mas estudios..."”

Conocer la percepcion sobre la
efectividad de las estrategias y
expectativas de rentabilidad.

¢ Cree usted que con las estrategias
del plan de marketing mejoren las
ventas?

Conociendo los requerimientos del
mercado esperan incrementar sus
ventas.

"'...yO0 creo que si porque segun lo que
sabemos se estudia no solo lo que nosotros
producimos, que es lo que nosotros hemos

hecho, sino que ustedes llegan al mercado y
pueden ayudarnos a saber qué es lo que
quieren..."

¢Cual es su expectativa sobre la
rentabilidad tras proponer el plan
de marketing?

La asociacién espera tener ventas

sostenibles en el tiempo y crecimiento.

"'...esperamos que mantenga un crecimiento

constante porque es lo que vemos de otras

Piscigranjas a las que el proyecto nos hizo
visitar."

APLICACION GUIA DE ENTREVISTA ABRIL 2018
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2. PRESENTACION DE RESULTADOS CUANTITATIVOS

Objetivo Especifico N°1: Conocer los factores que influyen en la rentabilidad de la Asociacion antes de la
propuesta del Plan de Marketing.
Para nuestro primer objetivo, se creyd conveniente mostrar los Estados Financieros que fueron proporcionados por la

Asociacion y con ello poder determinar los factores de rentabilidad en el afio 2016 y 2017.

Figura 6: Estado de Situacion Financiera — Asociacion Piscigranja Angely Segundo Semestre 2016 - 2017

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA ASOCIACION PISCIGRANJA ANGELY — SEGUNDO SEMESTRE

ACTIVO 2016 2017 PASIVO 2016 2017
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Caja y bancos S/ 2,000.00 S/ 5,000.00 | Tributos por Pagar S/ 2,245.50
Clientes S/ 2565000 |S/ 12,825.00 Rsargg?era"iones por s/ 600000 |S/  4250.00
Existencias S/ 15,000.00 S/ 15,000.00 |Proveedores S/ 1,250.00 | S/ 500.00
Suministros Diversos S/ 25,000.00 S/ 11,000.00 |Total Pasivo corriente | S/ 7,250.00 S/ 6,995.50
Total Activo corriente S/ 67,650.00 S/ 43,825.00
ACTIVO NO CORRIENTE
Activo Fijo S/ 22,000.00 S/ 19,800.00
Depreciacion Acumulada S/ -2,200.00 S/ -1,980.00 |PATRIMONIO
Total Activo no corriente S/ 19,800.00 S/ 17,820.00 | Total Patrimonio S/ 80,200.00 | S/ 54,649.50
Total Activo S/ 8745000 |S/ 61,645.00 Ts;?r'lf’naj;]‘l’g y S/ 87.450.00 | S/ 61,645.00

Fuente: Archivos Estados Financieros de la Asociacién Piscigranja Angely
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Figura 7: Estado de resultados — Asociacion Piscigranja Angely Segundo Semestre 2016 - 2017

ESTADO DE RESULTADOS ASOCIACION PISCIGRANJA ANGELY
2016 2017

Ventas 75,150.00 51,300.00

Costo de ventas 45,090.00 30,780.00

UTILIDAD BRUTA 30,060.00 20,520.00
Gastos de personal 4,250.00 3,000.00

Luz, agua y teléfono 750.00 750.00

Fletes 750.00 600.00

Transporte 2,000.00 1,200.00

GASTOS OPERATIVOS 7,750.00 5,550.00
Utilidad antes de impuestos 22,310.00 14,970.00
Impuesto a la Renta (Régimen Agrario) 15% 2,245.50
UTILIDAD NETA 22,310.00 12,724.50

Fuente: Archivos Estados Financieros de la Asociacion Piscigranja Angely
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Como podemos observar las figuras 6 y 7, correspondientes a los Estados
Financieros, han sido proporcionado por la Asociacién en estudio.

El analisis de las distintas figuras muestra la situacion de la Asociacion en los
afios 2016 y 2017. Para realizar un andlisis a detalle y conocer los factores que
determinan la rentabilidad, se ha considerado hacer uso del Sistema Dupont, ya
que este método integra los principales indicadores financieros con el fin de dar a
conocer la eficiencia con la que la asociacion esta utilizando sus activos, su
capital de trabajo y el multiplicador del capital (apalancamiento financiero).

Formula Dupont:
Rotacién de Capital Multiplicador de

Margen w L l apalancamiento

Utilidad Neta Ventas Activo total
X X
Ventas Activo Total Patrimonio total

A continuacion, se realiza el analisis de los estados financieros mediante el
Sistema Dupont.

» Para el segundo semestre 2016:

Margen:
Utilidad Neta _ 22,310.00 _ 0.30
Ventas  75,150.00
Rotacion de Capital:
Ventas _ 75,150.00 _ 0.86
Activo Total ~ 87,650.00
Multiplicador de apalancamiento:
Activo Total 87,650.00
= =1.09

Patrimonio Total  80,400.00
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Donde:
0.30 x 0.86 x 1.09 =27.8%

El indice DUPONT nos da una rentabilidad de 27.8%, por el cual se puede
concluir que el rendimiento méas importante fue el multiplicador de
apalancamiento debido a que tienen la posibilidad de financiar inversiones sin
recursos propios, tal como se puede ver en el calculo independiente del tercer
factor de la formula DUPONT.

» Para el segundo semestre 2017:

Margen:

Utilidad Neta _ 12,724.50 _ 0
Ventas  51,300.00

Rotacion de Capital:

Ventas _ 51,300.00 — 0.83
Activo Total ~ 53,825.00

Multiplicador de apalancamiento:

Activo Total _ 53,825.00 _ 113
Patrimonio Total  42,334.00

Donde:
0.25 x 0.83 x 1.13=23.3%

El indice DUPONT nos da una rentabilidad de 23.3%, por el cual se puede
concluir también que el rendimiento mas importante fue el multiplicador de
apalancamiento debido a que tienen la posibilidad de financiar inversiones sin
recursos propios, tal como se puede ver en el calculo independiente del tercer
factor de la formula DUPONT.

Ademas, se tomd en cuenta los resultados de la encuesta aplicada a los
miembros de la Asociacion en estudio tales como utilidad y ventas, factores de

rentabilidad.
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Tabla 1
Distribucion porcentual de la dimension 'Utilidad" antes y después de la propuesta
del Plan de Marketing - 2018.

PRE - TEST POST - TEST
NIVELES . " . ”
ALTA 2 10% 16 80%
MODERADA 0 0% 0 0%
BAJA 18 90% 4 20%
Total 20 100% 20 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los miembros de la Asociacién Piscigranja Angely de
Huarochiri, afio 2018.

UTILIDAD
100% 90%
80%

80%

60%

40%

20%
20% 10%
0% [ |
ALTA MODERADA BAJA

= PRE-TEST = POST - TEST

Figura 8:Distribucion porcentual de la dimension “Utilidad’ (Pre-test y
Post-test).

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 1.

De la tabla 1 se observa los niveles de la dimensién 'Utilidad'. En el pre test,
es decir antes de proponer el Plan de Marketing, el 90% presenta un nivel bajo
debido a que las utilidades generadas son repartidas entre los socios y resulta
poco significativa para cada uno de ellos, mientras que el otro 10% presenta un
nivel alto debido a que para algunos socios las ganancias sueles resultar
favorables por temporadas. Después de proponer el Plan de Marketing, en el
post test se espera aumentar a 80% el nivel alto y a reducir a un 20% el nivel

bajo. De ello, se deduce que la propuesta del Plan de Marketing permitiria
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implementar las utilidades de la Asociacion gracias a las diversas estrategias
que se implementaran para posicionar la Asociacion. (Ver Tabla 1).

Tabla 2
Distribucion porcentual de la dimension "Ventas' antes y después de la propuesta
del Plan de Marketing - 2018.

PRE - TEST POST - TEST
NIVELES fi % fi %
ALTA 16 80% 19 95%
MODERADA 4 20% 1 5%
BAJA 0 0% 0 0%
Total 20 100% 20 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los miembros de la Asociacién Piscigranja Angely
de Huarochiri, afio 2018.

VENTAS

V)
100% 95%

80%

80%
60%
40%

20%

20% 5%

ALTA MODERADA BAJA

0% 0%
0%

= PRE-TEST = POST - TEST

Figura 9:Distribucion porcentual de la dimension “Ventas’ (Pre-test y
Post-test).

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 2.

De la tabla 2 se observa los niveles de la dimension 'Ventas'. En el pre test,
es decir antes de proponer el Plan de Marketing, el 80% presenta un nivel alto
debido a que la demanda de truchas es alta y, por ende, tienen mayores ventas,
mientras que el otro 20% presenta un nivel medio pues la competencia en este
ultimo afio aument6 y por ello es mas dificil obtener una mayor cuota de
mercado. Después de proponer el Plan de Marketing, en el post test se espera
aumentar a 95% el nivel alto y a reducir a un 5% el nivel medio. De ello, se

deduce que la propuesta del Plan de Marketing permitiria aumentar las ventas
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mediante la implementacion de estrategias orientadas a obtener una mayor
cuota de mercado. (Ver Tabla 2).
Objetivo Especifico N°2: Proponer un Plan de Marketing.

Para proponer un adecuado Plan de Marketing se realizd encuestas a los
directivos y socios con el fin de conocer la situacion actual de la Asociacion y
con ello, poder plantear nuevas estrategias que permitan mejorar el servicio que
se ofrece.

Por otra parte, se planted una simulacién del Post-Test que indica los niveles
que se quieren alcanzar después de haber aplicado el Plan de Marketing.

Y, por ultimo, se aplicd encuestas a los 25 clientes mayoristas que compran
truchas a la Asociacién con el fin de conocer el mercado y las necesidades

exigidas por el mismo.

RESULTADOS DE LA ENCUESTA A MIEMBROS DE LA ASOCIACION

PLAN DE MARKETING:

Tabla 3
Distribucidon porcentual de satisfaccion del 'Producto’ antes y después de la
propuesta del Plan de Marketing - 2018.

PRE - TEST POST - TEST
NIVELES fi % fi %
ALTO 16 80% 15 75%
MEDIO 3 15% 0 0%
BAJO 1 5% 5 25%
Total 20 100% 20 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los miembros de la Asociacidn Piscigranja Angely
de Huarochiri, afio 2018.
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PRODUCTO

100%
80%

75%

80%
60%

0,
40% 25%
15%

5%
N o —

ALTO MEDIO BAJO

20%

0%
= PRE-TEST = POST - TEST

Figura 10:Distribucion porcentual de la satisfaccion ‘Producto’ (Pre-test y
Post-test).

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 3.
De la tabla 3 se observa los niveles de la dimension 'Producto’. En el pre

test, es decir antes de proponer el Plan de Marketing, el 80% presenta un
nivel alto debido a que el producto que se ofrece cumple en su mayoria con
las necesidades de sus clientes, mientras que un 5% presenta un nivel bajo ya
que no todos los clientes conocen los beneficios de la trucha. Después de
proponer el Plan de Marketing, en el post test se espera que el 100% presente
un nivel alto. De ello, se deduce que la propuesta del Plan de Marketing
permitiria informar de una mejor manera a los clientes sobre las propiedades
y beneficios de la trucha, asi como la procedencia de la misma. (Ver Tabla
3).

Tabla 4
Distribucidon porcentual de la dimensién 'Plaza’ antes y después de la propuesta
del Plan de Marketing - 2018.

NIVELES ' PRE - TEST _POST -TEST
fi % fi %
ALTO 11 55% 15 75%
MEDIO 0 0% 0 0%
BAJO 9 45% 5 25%
Total 20 100% 20 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los miembros de la Asociacion Piscigranja
Angely de Huarochiri, afio 2018.
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PLAZA

80% 15%

60%

45%

40%

20%

ALTO MEDIO BAJO

0%
= PRE-TEST = POST - TEST

Figura 11: Distribucion porcentual de la dimension ‘Plaza’ (Pre-test y
Post-test).

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 4.
De la tabla 4 se observa los niveles de la dimension 'Plaza’. En el pre test,

es decir antes de proponer el Plan de Marketing, el 55% presenta un nivel
alto debido a que el producto se encuentra en un espacio adecuado y cuenta
con los estandares exigidos de seguridad para su venta, mientras que un 45%
presenta un nivel bajo ya que el lugar carece de vias de acceso adecuadas.
Después de proponer el Plan de Marketing, en el post test se espera aumentar
a 75% el nivel alto y reducir a un 25% el nivel bajo. De ello, se deduce que la
propuesta del Plan de Marketing permitiria incrementar los puntos de venta
para poder diversificar la oferta. (Ver Tabla 4).

Tabla s

Distribucion porcentual de la dimension 'Precio’ antes y después de la propuesta
del Plan de Marketing - 2018.

NIVELES _ PRE - TEST P-OST -TEST
fi % fi %
ALTO 15 75% 19 95%
MEDIO 0 0% 0 0%
BAJO 5 25% 1 5%
Total 20 100% 20 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los miembros de la Asociacién Piscigranja
Angely de Huarochiri, afio 2018.
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PRECIO

95%

100%
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25%
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ALTO MEDIO BAJO

20%

0%
= PRE-TEST = POST - TEST

Figura 12: Distribucion porcentual de la dimension ‘Precio’ (Pre-test y
Post-test).

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 5.

De la tabla 5 se observa los niveles de la dimensién 'Precio’. En el pre test,
es decir antes de proponer el Plan de Marketing, el 75% presenta un nivel alto
debido a que el producto se oferta a un precio econdmico respecto a otras
asociaciones, mientras que un 25% presenta un nivel bajo ya que sus precios
suelen variar de manera exagerada en ciertas temporadas de produccion.
Después de proponer el Plan de Marketing, en el post test se espera aumentar a
95% el nivel alto y reducir a un 2% el nivel bajo. De ello, se deduce que la
propuesta del Plan de Marketing permitiria implementar una estrategia de
precio promedio. (Ver Tabla 5).

Tabla 6
Distribucion porcentual de la dimensién 'Promocion’ antes y después de la
propuesta del Plan de Marketing - 2018.

PRE - TEST POST - TEST
NIVELES fi % fi %
ALTO 10 50% 20 100%
MEDIO 0 0% 0 0%
BAJO 10 50% 0 0%
Total 20 100% 20 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los miembros de la Asociacion Piscigranja Angely
de Huarochiri, afio 2018.
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PROMOCION

120%

100%

100%
80%
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ALTO MEDIO BAJO

= PRE-TEST = POST - TEST

Figura 13: Distribucion porcentual de la dimension ‘Promocion’ (Pre-
test y Post-test).

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 6.

De la tabla 6 se observa los niveles de la dimensidn 'Promocion’. En el pre
test, es decir antes de proponer el Plan de Marketing, el 50% presenta un nivel
alto debido a que creen que si implementan un Plan de Marketing lograrian
aumentar su rentabilidad, mientras que el otro 50% presenta un nivel bajo ya
que no utilizan ningtn medio de comunicacion para promocionar la venta de su
producto ni hacer conocida a la Asociacion. Despues de proponer el Plan de
Marketing, en el post test se espera aumentar a 100% el nivel alto eliminando
el nivel bajo. De ello, se deduce que la propuesta del Plan de Marketing
permitiria implementar estrategias de promocién para posicionarse en el

mercado. (Ver Tabla 6).
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA
ASOCIACION

Tabla 7

Distribucidon porcentual de los aspectos mas valorados al momento de realizar la
compra de truchas.

Aspectos més valorados fi %

Precio del producto 4 16%
Frescura del producto 9 36%
Tamafio del producto 3 12%
Oferta constante 7 28%
Condiciones de pago 2 8%
Total 25 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los clientes de la Asociacion Piscigranja Angely de
Huarochiri, afio 2018.

ASPECTOS MAS VALORADOS

8% 16%

28%

36%

12%

= Precio del producto = Frescura del producto = Tamafio del producto

= Oferta constante = Condiciones de pago

Figura 14: Distribucion porcentual de los aspectos mas valorados al
momento de realizar la compra de truchas.

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 7.

De la tabla 7 se observa los aspectos mas valorados por los clientes al
momento de realizar la compra de truchas. EI 36% valora mas la frescura
del producto, mientras que un 8% valora mas las condiciones de pago.

(Ver Tabla 7).
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Tabla 8
Distribucién porcentual de la frecuencia de compra

FRECUENCIA DE COMPRA fi %
Interdiario 12 48%
Una vez a la semana 8 32%
Una vez cada 15 dias 4 16%
Una vez al mes 1 4%
Total 25 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los clientes de la Asociacion Piscigranja
Angely de Huarochiri, afio 2018.

FRECUENCIA DE COMPRA

60%
50%
40%
30%
20%

10%
0% |

Interdiario Unavezala Unavezcada 15 Una vez al mes
semana dias

Figura 15: Distribucion porcentual de la frecuencia de compra
Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 8.

De la tabla 8 se observa la frecuencia de compra. El 48% compra trucha

de manera interdiaria, mientras que un 4% compra una vez al mes. (Ver

Tabla 8).
Tabla 9
Distribucién porcentual de demanda insatisfecha estimada.
NIVEL fi %
En un 10% 13 52%
En un 20% 12 48%
En un 30% 0 0%
En un 50% a mas 0 0%
Total 25 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los clientes de la Asociacion Piscigranja
Angely de Huarochiri, afio 2018.
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DEMANDA INSATISFECHA
0% 0%

48%
52%

=Enunl10% =Enun20% =Enun30% =Enun50% amas

Figura 16: Distribucion porcentual de la demanda insatisfecha estimada

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 9.

De la tabla 9 se observa la demanda insatisfecha estimada. ElI 52% de
los clientes comenta que no satisface su demanda en un estimado de 10%,

mientras que un 48% no satisface su demanda en un 20%. (Ver Tabla 9).

Tabla 10
Distribucion porcentual de la actividad comercial de la trucha
ACTIVIDAD COMERCIAL fi %

Mercado mayorista 11 44%
Ferias gastrondmicas 5 20%
Ferias agropecuarias 4 16%
Mercado de abastos (minoristas) 2 8%
Restaurantes turisticos 3 12%

Total 25 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los clientes de la Asociacion Piscigranja
Angely de Huarochiri, afio 2018.
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ACTIVIDAD COMERCIAL
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Figura 17: Distribucion porcentual de la actividad comercial de la trucha.
Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 10.

De la tabla 10 se observa la actividad comercial de la trucha. EI 44%
vende la trucha en el mercado mayorista, mientras que un 8% vende en el

mercado de abastos. (Ver Tabla 10).

Tabla 11

Distribucién porcentual del precio de venta de nuestro cliente
Nivel fi %

Menos de S/14.00 2 8%

De S/14.00 a S/15.00 12 48%

De S/15.00 a S/16.00 6 24%

De S/16.00 a méas 5 20%
Total 25 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los clientes de la Asociacion Piscigranja
Angely de Huarochiri, afio 2018.

PRECIO DE VENTA
60%
50%
40%
30% 24%

48%

20%

20%
%
v N

Menos de S/14.00 De S/14.00 a De S/15.00a De S/16.00 a mas
S/15.00 S/16.00
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Figura 18: Distribucion porcentual del precio de venta.
Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 11.

De la tabla 11 se observa la distribucion porcentual del precio de
venta. El 48% vende la trucha de S/14.00 a S/15.00, mientras que un 8%

vende a menos de S/ 14.00.

Tabla 12
Distribucidon porcentual de cudnto més estarian dispuestos a pagar por 1kg de
trucha

Nivel fi %
De 0.50 a S/1.00 8 32%
De S/1.00 a S/2.00 4 16%
De S/2.00 a S/3.00 11 44%
De S/3.00 a S/4.00 2 8%
De S/4.00 a mas 0 0%

Total 25 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los clientes de la Asociacion Piscigranja Angely
de Huarochiri, afio 2018.

ADICIONAL APAGAR
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De0.50a DeS/1.00a DeS/2.00a DeS/3.00a DeS/4.00a
S/1.00 S/2.00 S/3.00 S/4.00 mas

Figura 19: Distribucion porcentual del adicional a pagar.
Fuente: Informacidn obtenida de la Tabla 12.

De la tabla 12 se observa la distribucion porcentual del adicional a
pagar. El 44% estaria dispuesto a pagar de S/ 2.00 a S/ 3.00 mas por un
1kg de trucha, mientras que un 8% estaria dispuesto a pagar de S/ 3.00 a

S/ 4.00 mas.
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Tabla 13
Distribucion porcentual de la adecuacién y facilidad del punto de venta

Nivel fi %
Si 7 28%
No 18 72%

Total 25 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los clientes de la Asociacion Piscigranja
Angely de Huarochiri, afio 2018.

ACCESIBILIDAD DEL PUNTO DE VENTA

28%

2%

= Si =No

Figura 20: Distribucion porcentual de la accesibilidad del punto de
venta.

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 13.

De la tabla 13 se observa la distribucién porcentual de la accesibilidad
del punto de venta. EI 72% comenta que el punto de venta es adecuado y
accesible, mientras que un 28% comenta todo lo contrario.

Tabla 14

Distribucion porcentual de medios por los que toman conocimiento de la
venta de truchas

Medios de comunicacion fi %
Radio 0 0%
Television 10 40%
Periddico 2 8%
Internet 1 1%
Sus clientes 12 48%

Total 25 100%

Fuente: Instrumento aplicado a los clientes de la Asociacidn Piscigranja
Angely de Huarochiri, afio 2018.
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Figura 21: Distribucion porcentual de medios de comunicacion.

Fuente: Informacion obtenida de la Tabla 14.

De la tabla 14 se observa la distribucion porcentual de los medios por

los cuéles los clientes toman conocimiento de la venta de trucha. El 48%

comenta que toman conocimiento por sus propios clientes (marketing

boca a boca), mientras que un 4% comenta que se entera de la venta de

truchas por internet.

Objetivo Especifico N°3: Conocer la percepcion sobre la efectividad de las

estrategias y expectativas de rentabilidad.

Para demostrar la efectividad de las estrategias y expectativas de rentabilidad,

se empezara analizando el impacto que genera en sus ventas. A continuacion, se

muestra las ventas de truchas en el Segundo Semestre del afio 2017, datos que

fueron alcanzados por el presidente de la Asociacion.

Figura 22: Reporte de ventas Segundo Semestre afio 2017

REPORTE DE VENTAS SEGUNDO SEMESTRE ANO 2017

TOTAL
Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre Diciembre | SEMESTRAL
(S)
Kilos 0 0 0 0 2,137.50 2,137.50
Precio por
Kilo 0 0 0 0 S/12.00 S/12.00 51.300.00
Ingreso 0 0 0 0 | $/25650.00 | S/25,650.00
Total

Fuente: Reporte de Ventas — Asociacion de Piscigranja Angely.
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El precio mostrado en el cuadro es el que se maneja todo el afio, con excepcion
de los meses Abril y Julio que puede llegar hasta los S/15.00.

En los meses de Julio a Octubre no hubo cosecha debido a que su produccion
es escalonada, y a mediados del mes de Marzo y principios del mes de Abril se
sufrieron los efectos del fendmeno climatico conocido como ‘El Nifio’, es por ello
que gran parte de la produccion esperada para el segundo semestre se vio
afectada.

De no haber ocurrido el fendmeno climatico, las ventas del segundo semestre
del afio 2017 hubiesen sido de S/ 172,425.

Ahora que se tiene los datos exactos de la venta de truchas durante el segundo

semestre del afio 2017, se proyect6 los ingresos para el mismo periodo del afio

2018.
Figura 23: Reporte de ventas proyectado Segundo Semestre afio 2018
REPORTE DE VENTAS SEGUNDO SEMESTRE ANO 2018
TOTAL
Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | SEMESTRAL
(S
Kilos 2,899.40 | 2,424.40 2,424.40 2,424.40 2,189.96 2,189.96
Precio
oor Kilo | /1800 | §/1200 | §/12.00 | /1200 | $/1200 | S/12.00 | 18313644
'”Tg(;fzjo S/43,491 | S/29,092 | S/29,092 | $/29,092 |S/26,183.52 | S/26,183

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al precio promedio permanecié igual en todos los meses con
excepcion del mes de Julio.

Segun las estrategias planteadas en el Plan de Marketing, nuestro volumen de
ventas seria del 25% anual, lo que resulta un 2.08% mensual que se ha
considerado como tasa de crecimiento.

Para el mes de Julio se ha considerado como adicional un aumento de un 20%

lo cual se debe a la mayor demanda que existe por Fiestas Patrias.
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Para comparar ambos afios, se procedio a considerar las ventas del segundo

semestre del aflo 2017 si no hubiese ocurrido dicho fenémeno.

VENTAS SEGUNDO
SEMESTRE (*PROYECTADO)

2017 2018*
S/172,425.00 S/ 183,136.44

Lo cual nos resultaria un incremento de un 6.2% en las ventas de un semestre a
otro. Ese incremento se deberia a la implementacion de las estrategias propuestas
tales como incrementar los puntos de venta, descuento por pronto pago y por
cantidad, ademas de estrategias de promocion como copy strategy y estrategia de
medios.

Para evaluar la rentabilidad, se realiz6 una estimacion de los Estados
Financieros del segundo semestre 2018 incluyendo datos proyectados con la
implementacion del Plan de Marketing.

Ademas, se realiz6 el analisis DUPONT para detallar la rentabilidad y en
cuanto mejoro respecto al afio anterior.

Figura 24: Estado de Situacion Financiera proyectado Segundo Semestre 2018.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA ASOCIACION PISCIGRANJA ANGELY
ANO 2018*
ACTIVO 2018 (S/) PASIVO 2018 (S/)

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Caja y bancos 16,000.00 Tributos por Pagar 10,816.41
Clientes 11,600.00 Remuneraciones por Pagar 4,600.00
Existencias 15,000.00 Proveedores 1,500.00
Suministros Diversos 13,500.00 Total Pasivo corriente 16,916.41
Total Activo corriente 56,100.00
ACTIVO NO CORRIENTE
Activo Fijo 17,820.00
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Depreciacion Acumulada -1,782.00
Total Activo no corriente 16,038.00
Total Activo 72,138.00

PATRIMONIO
Total Patrimonio 55,221.59
Total pasivo y patrimonio 72,138.00

* Datos estimados
Fuente: Elaboracién propia

Figura 25: Estado de Resultados proyectado Segundo Semestre 2018.

ESTADO DE RESULTADOS ASOCIACION PISCIGRANJA ANGELY (S/)

Ventas

Costo de ventas
UTILIDAD BRUTA
Gastos de personal

Luz, agua y teléfono

Fletes

Publicidad

Transporte

GASTOS OPERATIVOS
Utilidad antes de impuestos

UTILIDAD NETA

Impuesto a la Renta (Régimen Agrario)

2018
183,136.44
94,849.90
88,286.54
5,275.00
1,000.00
1,300.00
5,137.16
3,615.00
16,327.16
71,959.39
15% 10,793.41
61,165.48

Fuente: Elaboracion propia

¥* Para el afio 2017:

Margen:
Utilidad Neta _ 12,724.50 _ 0.25
Ventas  51,300.00
Rotacion de Capital:
v ; ,300.
lenta.& - 51,300.00 —0.83
Active Total  53,825.00
Multiplicador de apalancamiento:
Activo Total 53,825.00
ctivo Total —1.13

Patrimonio Total = 42,334.00

Donde:

0.25x083 %113 =23.3%

»* Para el afio 2018:

Margen:
Utilidad Neta _ 61,29298 0.33
Ventas 18313644
Rotacidn de Capital:
Ventas 18313644 2 54

Activo Total ~ 42,412.50
Multiplicador de apalancamiento:

Activo Total _ 42,412.50 _
Patrimonio Total  25,496.09

1.31

Donde:

0,33 ® 432 % 1.66 = 110.8%
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El indice DUPONT, en el segundo semestre 2018, nos da una rentabilidad de
110.8%, por el cual se puede concluir que el rendimiento mas importante fue la
rotacion de capital debido al aumento de sus ventas para ese periodo, tal como se
puede ver en el célculo independiente del segundo factor de la formula DUPONT.

Si comparamos dicha rentabilidad con la del 2017, se logra observar una gran
brecha debido a que la implementacion del Plan de Marketing logré abarcar
mayor cuota de mercado y reducir costes innecesarios, por ende, la produccion y
las ventas aumentan de manera constante. Sin embargo, el indice DUPONT del
segundo semestre 2017 no refleja la operatividad de la asociacion que se tiene
comunmente debido a haber afrontado el fendmeno del nifio costero en los meses
de marzo y abril, lo cual termin6 afectando su produccion de aquella camparfia y
campafias futuras (dafio el sistema escalonado de siembra).

Para estimar la variacion porcentual de un afio a otro, sin considerar el factor
climatico, se tomd en cuenta las ventas del segundo semestre del afio 2016 como
base para proyectar las ventas del segundo semestre 2017 en los meses que no
hubo produccion por el fenémeno del Nifio.

» Ao 2017 Afio 2018

Donde: Donde:

0.29 =% 280 x 1.13 =91% 0,33 ®x 4.32 x 1.66 = 110. 8%

En el andlisis presentado anteriormente se muestra una brecha menos
significativa debido a que se aproxima de una manera mas real las ventas,

teniendo asi un incremento de 20.09% de un afio a otro.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Establecimiento de hipotesis estadisticas:

Ha: El Plan de Marketing influye de manera significativa en la rentabilidad de
la Asociacion de Piscigranja Angely en la Provincia de Huarochiri, Lima — 1l
Semestre 2018.

Ho: El Plan de Marketing no influye de manera significativa en la rentabilidad
de la Asociacion de Piscigranja Angely en la Provincia de Huarochiri, Lima — 11
Semestre 2018.

Nivel de significancia: 0.05

Regla de decision:

Si p <0.05 se rechaza Ho
Si p = 0.05 se acepta Ho

A continuacion, en el cuadro 12, observamos un resumen del Pre-test y Post-

test de la variable Rentabilidad, en sus dimensiones ‘Utilidades’ y ‘Ventas’.

Figura 26: Resumen del analisis de significancia entre el Pre-test y Post-test de la

variable Rentabilidad de la Asociacion de Piscigranja Angely afio 2018.

VARIABLE TEST MEDIA Desvllauon T-tabular Significancia p
Estandar
Pre - test . . .
RENTABILIDAD 3.97 0.1508 0,00<0.05
Post Test 5.55 0.1271 15.96 Significativo
DIMENSIONES TEST  MEDIA Do ¥ aC8N . bular Significancialp
Estandar
Pre - test . . .
UTILIDADES 1.167 0.0877 0,00<0.05
Post Test 2.6 0.1122 11.83 Significativo
Pre - test . . .
VENTAS 2.8 0.0631 0,00 < 0.05
Post Test 2.95 0.0149 2.13 Significativo

Fuente: Elaboracién a partir de la Encuesta.

Se puede observar que el nivel de significancia es 0,00 < 0.05, entonces

rechazamos Ho, y aceptamos Hi.
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Por tanto, se evidencia que en ambas dimensiones el nivel de significancia de p
= 0.00 siendo asi menor al nivel de significancia estandar de 0.05, por lo cual
queda demostrado que después de implementar el Plan de Marketing, se llegé a

obtener diferencias significativas respecto a la rentabilidad y sus dimensiones.
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CAPITULO IV:
PLAN DE
MARKETING



I.DESCRIPCION DEL MERCADO

Actualmente el mercado de trucha se encuentra en un importante crecimiento, segun
las ultimas estadisticas del ministerio de produccién (2016), la comercializacion de
trucha alcanzo las 52,039 TM en el afio 2017. Dicha cifra corresponde solo a la venta en
el mercado interno ademas la data nos muestra un incremento del 6% respecto al afio

anterior.

PERU: VENTA INTERNA DE RECURSOS HIDROBIOLOGICOS PROCEDENTES DE LA
ACTIVIDAD DE ACUICULTURA, 2006 - 2017

55,000
50,000
__ 45,000
£ 40,000
2 35,000
< 30,000
2 25,000
2 20000 1~

15,000
10,000
5,000

o |

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016  2017*

ARNOS

= CONCHA DE ABANICO B LANGOSTINO = OTRAS ESPECIES ETILAPIA ETRUCHA

Figura 27: Venta Interna de recursos hidrobioldgicos procedentes de la actividad de
acuicultura, 2006 - 2017.

Fuente: Direccion de Gestion Acuicola— DGA - PRODUCE

El grafico nos detalla como la venta de trucha ha venido experimentando un
crecimiento significativo desde el afio 2014.

Segun el diario gestion (2016) en entrevista a la gerente general de piscifactorias los
andes sostiene que el consumo per capita de trucha en el Perd paso de 0.6 kilos a 1.2
kilos correspondientes a los afios 2012 al 2015. Se proyectd entonces un consumo de
1.5 kilos para los proximos 3 afios, aumento que se viene dando segun las cifras

reflejadas en el grafico anterior.
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1.1. Anélisis de la Situacion

El mercado actual en lima metropolitana acoge cada vez méas el consumo de
trucha siendo una opcion mas en los platillos que se sirven en casa, restaurantes y
ferias gastronomicas.

Ademas, este producto tiene mayor presencia en distintos puntos de venta tales
como Metro, Vivanda, Plaza Vea y mercados de abastos lo cual no era comun hace
unos anos.

Segun en la entrevista a los productores la trucha es vendida en su mayoria a los
restaurantes que ofrecen comida mariana, comida criolla, menus, entre otros, es asi
que los consumidores finales son principalmente personas que buscan pasar tiempo
de calidad en familia, personas jovenes que busca departir con sus amistades en
fines de semana o en horario de almuerzo cuando se encuentran en el trabajo.

Las cifras de oferta y demanda en Lima metropolitana son positivas para las
estrategias de asociacion Piscigranja Angely debido a que existe una demanda
insatisfecha en el mercado.

Existen estudios acerca del mercado de trucha, en su mayoria con mas de 9 afios
de antiguedad por ello, a continuacion, se tomaron datos existentes para proyectar

la demanda insatisfecha en la actualidad.

OFERTA EN LIMA METROPOLITANA

La oferta de trucha en TM segln el sistema de abastecimientos y precios del
MINAGRI se encuentra reflejada en el siguiente grafico, siendo proyectados los
afios del 2014 al 2018 con una tasa de crecimiento promedio anual de la oferta de
truchas en Lima Metropolitana, que se obtuvo de analizar datos desde el afio 2000

al 2009 (ultimo periodo registrado por INEI).
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Figura 28: Oferta de Truchas 2014 — 2023*

Afos 2014 | 2015 | 2016* | 2017* | 2018*
Oferta™ | 49.23 | 122.08 | 144.33 | 170.64 | 201.74

Afos 2019* | 2020* | 2021* | 2022* | 2023*
Oferta™ | 238.51| 281.99| 333.38| 394.15| 465.99

Fuente: Anuario estadistico pesquero y acuicola — PRODUCE.
Elaboracion: Propia

DEMANDA EN LIMA METROPOLITANA

La demanda de trucha en Lima metropolitana es de 1.5 kilos per cépita, ahora
segln datos del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) la poblacién
de Lima metropolitana ascendio a los 8, 800,000 en el afio 2015 con un indice de
crecimiento de 1.3%.

POBLACION TOTAL EN LIMA METROPOLITANA PROYECTADA:

Proyeccion del afio 2016 al 2023, con la tasa de crecimiento demogréfico anual

equivalente a 1.3%.

Figura 29: Poblacion Lima Metropolitana 2014 — 2023*

Anos 2014 2015 2016* 2017*
Poblacion | 8,751,741 | 8,890,792 | 9,010,817.69 | 9,132,463.73
Anos 2018* 2019* 2020*

Poblacion | 9,255,751.99 | 9,380,704.64 | 9,507,344.16

Aios 2021* 2022* 2023*
Poblacion | 9,635,693.30 |9,765,775.16 |9,897,613.13

*Datos estimados
Fuente: INEI
Elaboracion: Propia

VARIABLES DE SEGMENTACION PARA OBTENER LA DEMANDA:

El mercado de trucha estd conformado por hombres y mujeres, entre los 20 a

60 afos de edad que es equivalente al 56%, asi mismo estas personas son de los
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Niveles Socioeconémicos (NSE) A, B y C residentes en Lima Metropolitana, los
cuales representan un 71.1% del total de la poblacion por Gltimo estas personas
tienen un estilo de vida denominados modernos, progresistas y adaptados siendo
un 26% de los ciudadanos de Lima metropolitana.

Figura 30: Poblacion Lima Metropolitana segmentada 2018.

VARIABLE DE , .
SEGMENTACION CLASIFICACION | CARACTERISTICAS DATOS
Geografica Ciudad Lima metropolitana | 9, 255, 751.99
Demografico Edades 20 a 60 56%
NSE A ByC 71.10%
Psicografico Modernos,
Estilo de vida Progresistas, 22%
Adaptados

Fuente: INEI, APEIM e INVERA
Elaboracion: Propia

ANALISIS COMPARATIVO DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

- El mercado meta para la trucha es el 10% de la poblacion de Lima
metropolitana.

- Se emplea el consumo de 1.5 kilos per cépita con fines practicos debido a ser
la informacion mas reciente.

- La demanda promedio en Lima metropolitana para los proximos 5 afios
asciende a las 1497 TM por afio.

- La oferta promedio en Lima metropolitana para los proximos 5 afios asciende
a los 343 TM por afio.

- La oferta cubre un 14% de la demanda de trucha para el afio 2018
presentando una variacion positiva para el 2023 que cubrira un 30%.

- La demanda insatisfecha para el 2018 es de 1235 TM presentando en

adelante un leve crecimiento de la oferta hasta el 2023.
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Figura 31: Demanda insatisfecha en Lima Metropolitana 2014 — 2023*.

DEMANDA INSATISFECHA DE TRUCHAS EN LIMA METROPOLITANA POR ANOS

ARO 2014 2015 2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021* 2022* 2023*
POBLACION 905,994.23 | 920,389.01 | 932,814.26 | 945407.26 | 958170.26 | 971,105.55 | 984,215.48 | 997,502.39 | 1,010,968.67 | 1,024,616.75
PER CAPITA (kg) 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50
TOTAL (kg) 1,358,991.35 | 1,380,583.52 | 1,399,221.40 | 1,418,110.89 | 1,437,255.38 | 1,456,658.33 | 1,476,323.22 | 1,496,253.58 | 1,516,453.00 | 1,536,925.12
TOTAL DEMANDA ™ 1,358.99 1,380.58 1,399.22 1,418.11 1,437.26 1,456.66 1,476.32 1,496.25 1,516.45 1,536.93
OFERTA ™ 49.23 122.08 144.33 170.64 201.74 238.51 281.99 333.38 394.15 465.99
DEMANDA ™ 1,358.99 1,380.58 1,399.22 1,418.11 1,437.26 1,456.66 1,476.32 1,496.25 1,516.45 1,536.93
2%:&% INSATISFECHA -1,309.76 -1,258.50 -1,254.89 -1,247.47 -1,235.51 -1,218.15 -1,194.34 -1,162.87 -1,122.31 -1,070.94

*Datos estimados
Elaboracion Propia
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Figura 32:: Oferta y demanda de truchas proyectadas 2017 — 2023*

Fuente: Informacion obtenida de la Cuadro 16.
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1.2. Factores del Entorno

Para evaluar el impacto que pueden tener los diversos factores del entorno
general, se ha creido conveniente realizar el analisis PESTEL, ya que esta
herramienta nos permitira evaluar las diversas fuerzas externas que afectan
directamente a un mercado en particular. Con fuerzas externas nos referimos a los
factores del contexto politico - legal, econdémico, social - cultural, tecnoldgico y
ecoldgico.
1.2.1.Entorno Politico

En este aspecto vamos a analizar los diversos factores, caracteristicas y
estabilidad del sistema politico - legal vigente, asi como los diversos
elementos dependientes de la politica que existe en el pais.

A principios del afio, la analista de calificaciones soberanas del Standard &
Poor’s, Livia Honsel (2018) comentd qué: “Independientemente de lo que
suceda en el ambito politico, la agencia valora el pragmatismo mostrado por
el Peru en los ultimos afios. Hay estabilidad.”. Honsel nos dio a entender que
el Per( es un pais atractivo para captar nuevas inversiones y que por ello
considera gue existe estabilidad en el Peru.

Pese al ruido politico tras la renuncia de Pedro Pablo Kuczynski, la
Sociedad de Comercio Exterior del Pert (2018) resaltd que: “La estabilidad
que constituye elemento indispensable para lograr el crecimiento econémico
y la atraccion de inversién privada son necesarios para seguir luchando contra
la pobreza e impulsar la generacion de oportunidades para todos los
peruanos”, con ello sugirié a las diversas fuerzas politicas concentrarse en

promover reformas de aspectos legales e institucionales para acelerar el
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1.2.2.

crecimiento econémico tales como generar mas puestos de trabajo, mayores
niveles de inversion, etc.

Ademas, el Fondo Monetario Internacional (2018), reiter6 que “El Per(
creceria este afio en 3.7% con una politica fiscal contraciclica”, 1o que no
significa mas que tomar medidas o acciones necesarias para disminuir o
minimizar los efectos del ciclo econémico. Aun asi, existe un riesgo a la baja
debido a la reciente investigacion del caso Odebrecht.

En resumen, pese a todo el manejo inadecuado de las politicas publicas se
tiene altas expectativas respecto al crecimiento del Pais, que solo se lograréa
cumplir con la implementacion de nuevas reformas orientadas a la ampliacién
de la inclusion econdmica, una mejora del sistema tributario y al cierre de la
gran brecha en la infraestructura.

Entorno Econémico

Honsel (2018) afirm6 también que: “de acuerdo con nuestra Ultima
revision, proyectamos que el producto bruto interno (PBI) peruano crecera
3.5% este afio, lo cual se vera favorecido por la expansion de las
exportaciones y el impulso de la inversion publica y privada.”; es decir, se

deberia concluir el 2018 con un mayor desarrollo que en el 2017.

PRODUCTO BRUTO INTERNO
(Variaciones porcentuales anuales)

2016 2017

| Trim. U Trim. W0 Trim. IV Trim.  Afo

Agropecuario 27 -04 05 7,0 40 26
Agricola 18 -40 05 105 47 26
Pecuario 37 4.3 06 27 32 27
Pesca 401 379 1288 -428 -515 47
Mineria e hidrocarburos 16,3 41 1,9 43 25 32
Mineria metélica 21,2 39 36 6,0 33 42
Hidrocarburos -51 53 =71 -53  -17 -24
Manufactura -14 23 45 17 -54 -03
De procesamiento de recursos primarios - 0,6 11,6 Mo -100 -178 1,9
No primaria -16  -05 -38 13 -07 -09
Electricidad y agua 73 1,1 1,6 1,7 0,2 11
Construccién -31 -53  -30 57 90 22
Comercio 1,8 0,1 09 1,4 1,7 1,0
Otros servicios 1/ 40 32 30 37 38 34
PBI 40 23 26 29 22 25

Produccion de sectores primarios 24 1,7 16 3.0 32 24
Produccion de sectores no primarios 10,0 45 6.1 22 -11 28

1/ Incluye derechos de impartacion y ofros impuestos a los productos.
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Figura 33:Producto Bruto Interno (Variaciones porcentuales anuales).
Fuente: BCRP
Como podemos observar en la imagen, se detalla el PBI en el afio 2016 y

el afio 2017 por trimestres, en los cuales podemos notar una variacion
porcentual que pasé de 4,0 en el 2016 a 2,5 en el 2017. Si observamos
detalladamente el Sector Pesca, se nota un gran progreso debido a que en el
afio 2016 el PBI era de -10.1% Yy paso a 4,7% en el afio 2017. Esto se logro
debido a las condiciones oceanograficas favorables en el litoral lo que
permitié un mayor desembarque de peces para la produccion de harina y

aceite de pescado.

INFLACION
(Variacion porcentual dltimos doce meses)

7 A == Alimentos y energia = Inflacién ==|Inflacian sin alimentos y energia
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Figura 34: Inflacién (Variaciones porcentuales Gltimos 12 meses).
Fuente: BCRP
Respecto al reporte de Inflacion del BCRP, en noviembre de 2017 la

inflacion era de 1,54% y disminuyo a 1,18 % en febrero de 2018,
esencialmente por el déficit hidrico y el Fendmeno EI Nifio Costero de finales
del afio 2016 y principios de 2017 respectivamente. Del mismo modo, las
expectativas de inflacion a 12 meses han seguido cayendo, ubicandose dentro

del rango meta desde marzo de 2017.
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1.2.3. Entorno Socio — cultural

Segln la Compafiia Peruana de estudios de mercados y opinién publica
(CPI1), el Pert cuenta con 31° 826 000 habitantes, de los cuéles predomina la
poblacion masculina con el 50.1% y el 49.9% restante conformado por
poblacion femenina. El departamento de Lima cuenta con 11,181.70
habitantes; es decir, 35.1% de la poblacién peruana, siendo el departamento
més poblado del pais, seguido por La libertad. El 51.24% de la poblacion
limefia es femenina y el 48.76% es masculina. Segin ambito geogréfico, el
98% de la poblacion limefa es urbana mientras que un 2% es rural.

En cuanto a la poblacion por segmentos de edad, la poblacion dependiente
(entre 0 a 17 afios de edad) representa un 28.77%. Mientras que la poblacion
en edad productiva (entre 18 a 65 afios de edad) representa un 56.19% y en
cuanto a la poblacién adulta mayores (65 afios a mas) representan el 15.04%
restante.

El diario Gestion (2016), afirm6 que, en una encuesta realizada por la
firma Invera aplicada a 400 personas, entre 17 y 70 afios, de todos los niveles
socioeconémicos y que viven en Lima, el 59% considera tener una
alimentacion saludable. Mientras que un 2% considera tener una alimentacion

totalmente saludable.

g
%Top 2 Box 26% 27% 17% 24% 12% 46% 42% 30% 24% 21%
Saludable + Totalmente Saludable
¢Qué tan saludable o no consideras que
es tu alimentacién? [] n 17-24 2534 3544 45a+} A B c D
Totalmente saludable 1% 2% 1% 1% 0% 0% 4% 5% 2% 0% 2%
Saludable 25% 24%  26% § 16%  24%  12%  42% } 36%  28%  24%  19%
Mgdiahaiment=salidabie 59% S57%  60% | 63%  61%  64%  50% § 51% 58%  61%  59%
5
Pocoisaludable 13% 15%  11% | 18%  14%  21% 3% 6%  12% 12%  19%
Nada saludable 2% ”
2% 2% 2% 2% 3% 0% 1% 0% 3% 1%
Base de encuestados : 400 144 256 1 198 88 44 70 31 30 179 110
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Figura 35: Alimentacidn saludable en Lima Metropolitana por género, edad y NSE.
Fuente: INVERA

En la actualidad, segun el diario Agencia Peruana de Noticias (2018), el
consumo de productos nutricionales y cosméticos ha crecido en un 300% en
los dos dltimos afios. Esto se debe a que el crecimiento de la economia
contribuyé a que la clase media tenga un mayor poder adquisitivo
promoviendo el consumo de productos que optimicen su calidad de vida.

En el Perd, el mercado de truchas ha venido creciendo de una manera
sostenible. En el afio 2012, para fomentar su consumo, se cred el Programa
Nacional “A Comer Pescado” el cual tiene vigencia hasta el 2022. Desde sus
inicios se brindo6 asistencia a los productores para que sus productos hoy en
dia se encuentren en los grandes Supermercados.

Segun el diario Gestion (2018), la trucha seria el nuevo producto estrella
de la exportacion acuicola, debido a que es el tercer afio consecutivo en el que
las exportaciones de esta especie se incrementan teniendo como mercado
principal a Estados Unidos y Japén. A pesar de que sélo son 3 empresas las
que exportan dicho producto, siempre logran cubrir la demanda de los 9
destinos, quienes demandan el producto en la modalidad de congelado.

En la figura 8 “Venta Interna de recursos hidrobioldgicos procedentes de
la actividad de acuicultura, 2006 - 2017.” descrita anteriormente, representa la
venta de productos procedentes de la acuicultura nacional, y se hace notorio
que las toneladas de trucha vendidas sobrepasan con gran diferencia a la de

otras especies. Cada afio, la venta sigue incrementandose.
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1.2.4.

1.2.5.

Entorno Tecnoldgico

En el Perd, existe un alto nivel de mejoras tecnoldgicas en cuanto al
cultivo de truchas siendo Puno y Huancayo los pioneros en importaciones de
ovas y maquinaria especializada para la incubacion de las mismas. Asi
también estos departamentos se han especializado en la elaboracion de
alimento concentrado en “Etapa de Engorde” pero aun con dificultados para
elaborar alimento de “Etapa de Inicio”. Ademas, la infraestructura, ya sean
pozas artificiales o jaulas flotantes se encuentran perfectamente
estandarizadas.
Entorno Ecoldgico

El Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI), a través del Proyecto
Especial de Desarrollo Integral de la Cuenca del Putumayo (PEDICP), suscita
la piscicultura con la finalidad de promover el desarrollo de comunidades
fronterizas que por mucho tiempo estuvieron sin acceso a los servicios que el
Estado brinda. No solo se le dard una asistencia técnica a las familias
piscicultoras, sino que también podran hacer uso de la planta de produccion
de alimento balanceado para sus productos. Ademas de las diversas
capacitaciones que recibiran las comunidades de especialistas en el tema. Con
ello, se quiere lograr tambien que disminuya la amenaza de pesca en
ambientes naturales.

Segun el diario Agencia Peruana de Noticias (2018), representantes de la
Union Europea (UE) que visitaron lquitos y otras localidades amazonicas
afirmaron que “La Union Europea apuesta por la gestion de cadenas

productivas sostenibles, la conservacion de las especies nativas,
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1.2.6.

aprovechamiento de los recursos naturales, el empoderamiento de los pueblos
indigenas y una seria apuesta por la inclusion social”.

Ademas, el Ministerio de Produccién (Produce), garantiza que actualmente
se encuentra trabajando en un plan que fortalezca y mejore las capacidades de
gestion de los desembarcaderos pesqueros artesanales (DPA). Dicho plan de
trabajo, se piensa lograr con gente de DPA que se encuentre debidamente
capacitada y en coordinacién con los gremios de pescadores y municipios.
Entorno Legal

Por ultimo, es importante considerar los aspectos legales pues cada cambio
que se de en la normatividad afectara directamente al sector acuicola. La
normatividad que regula la actividad acuicola de la trucha en el Peru tiene
como base legal: Ley General de Pesca (D.L N° 25977), la cual tiene por
objetivo normar la actividad pesquera con el fin de que el Estado promueva
un desarrollo sostenible y un uso adecuado de sus recursos. Ademas de otras
leyes que apoyan y regulan el desarrollo de esta actividad como: Reglamento
de la Ley General de Pesca D.S. N° 012-2001-PE, su modificatoria D.S N°
015-2007-PRODUCE, la Ley de Promocién y Desarrollo de la Acuicultura
Ley N° 27460 y su modificatoria Ley N°28326.

La utilizacion de los distintos ambientes acuicolas estd regulada por el
Reglamento de la Ley Promocion y Desarrollo de la Acuicultura D.S N° 030-
2001-PE y su modificatoria D.S N° 019-2003-PRODUCE, la cual precisa que
el Estado otorga el derecho de uso de terrenos publicos, agua, etc. necesarios
para el desarrollo de la acuicultura. Las concesiones se otorgan a aquellas

personas interesadas en desarrollar esta actividad para lo cual también deben
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cumplir con ciertos requisitos de Leyes solicitados por el Ministerio de
Produccion.

También se tiene en cuenta la Norma Sanitaria para las Actividades
Pesqueras y Acuicolas D.S. N° 040-2001-PE y el D.S N° 016-2007-
PRODUCE “Reglamento de Inspecciones y Sanciones Pesqueras y Acuicolas
(RISPAC)”, la Ley N° 29482 “Ley de Promocion para el Desarrollo de la
Actividades Productivas en Zonas Alto andinas” y el D.S N° 001-2010-
PRODUCE “Plan Nacional de Desarrollo Acuicola”

II.ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

Para analizar el entorno competitivo, hemos utilizado el modelo de las cinco fuerzas
competitivas de Porter, pues este considera el grado de competencia que existe dentro

de toda una industria, en nuestro caso, aplicado al sector acuicola.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los

nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos
entrantes

Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 36: Modelo de las 5 fuerzas
Fuente: Guerras y Navas (2015:175)

2.1.Clientes
Piscigranja Angely cuenta con pocos afios en el mercado, las primeras ventas
realizadas fue a través de familiares que poseen un puesto en pequefios mercados de

Lima, a partir de esos clientes iniciales es como Angely logra contacto con
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compradores mayoristas contando a la fecha con 25 comerciantes mayoristas a los
que abastece con el total de su produccion.
2.2.Rivales
En la provincia de Huarochiri existen 3 asociaciones con el mismo nivel de
ventas, pero a través de acopiadores ya que carecen de transporte propio.

v’ Asociacion de Piscigranja Anchucaya
v" Piscifactoria Nova
v" Piscicola Nuevo Amanecer

Ademas, una importante participacion de mercado la concentra la empresa “El
Ingenio” en Huancayo, la cual destina mas del 50% de su produccion a Lima
Metropolitana y la diferencia al norte del pais.

2.3.Competidores Potenciales

A principios del gobierno del ex presidente Pedro Pablo Kuczynski se dio inicio
a diversos programas con apoyo directo al sector agrario, es por ello que las
instituciones del estado AGRORURAL, PROCOMPITE, AGROIDEAS entre otras
viene financiando iniciativas de gran potencial, entre ellas se encuentran 3
asociaciones de Piscigranja. Las asociaciones se localizan en Yauyos (2) y en
Huarochiri (1) con denominacién: Instalacion de criaderos artificiales para la
produccién y comercializacion de trucha. Estos planes vienen siendo ejecutados
desde enero del 2018 y se estima una produccién de 10 TM por campafia a nivel de
las tres asociaciones generando mayor oferta en el mercado de Lima metropolitana.

2.4.Proveedores

Para la crianza de truchas la asociacion requiere de alevinos (Etapa de
nacimiento de las truchas) y alimento concentrado, para ello cuenta con tres
distribuidores de alimento (NICOVITA) vy tres proveedores locales de alevinos

cuyos nombres son:
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e Proveedores de alimentos:
v VITAPRO
v" ALICORP
v" Distribuidora Huarochiri.

e Proveedores de alevinos:
v" VR TROUT S.A.C.
v" Piscigranja Anchucaya
v' Asociacion piscicultura AFRASA
v' Hatching eggs

2.5.Productos Sustitutos
De las encuestas realizadas a los 25 clientes mayoristas de la Asociacion, el 60%

comenta que no reemplazaria la trucha en meses de baja produccién, y un 8% lo

reemplazaria con Doncella.

Productos sustitutos

Salmoén

20%
4 Doncella

No reemplaza 8%

60%

Gamitana
12%

Figura 37: Productos Sustitutos
Fuente: Datos tabulados de la encuesta

Consideramos ademas de la Doncella, al Salmén y a la Gamitama como

productos sustitutos.
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111.ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

3.1.Productos

La asociacion de Piscigranja Angely tiene como producto la trucha de variedad
“arcoiris” con un peso de 200 a 250 gramos por unidad, esta es comercializada al
fresco entero o eviscerada. Cabe resaltar que mediante el alimento se puede
modificar el pigmento del animal dando el color (blanco, naranja, marrén y negro)
que requieran los clientes, normalmente esta modificacion es requerida por
restaurantes.

La asociacion actualmente oferta al mercado aproximadamente 30 TM de

truchas anuales.
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3.2.Precios
Piscigranja Angely oferta su produccion de trucha a S/. 12.00 el kilo, en
presentacion al fresco entero y S/.13.00 la trucha eviscerada.
3.3.Distribucion
Inicialmente la Asociacién de Piscigranja Angely vendia el total de su
produccién a un acopiador o intermediario que captaba el producto de las

asociaciones de la zona e iba a los distintos terminales pesqueros de Lima
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metropolitana para comercializarlo. Tras un afio de experiencia, la asociacion,
consiguio la adquisicién de una cdmara frigorifica para llegar de manera directa al
mercado. (Terminal Pesquero VMT)

3.4.Promocion

La asociacion no cuenta con promociones en su producto.

De manera poco frecuente los socios suelen llegar a distintos mercados de Lima
metropolitana sin estrategias de marketing que contribuya a la captacion de nuevos
clientes.

3.5.Personal

La asociacion estd conformada por 20 familias con participacion de un
representante por familia, estas personas tienen actividades rotativas dentro del
negocio de crianza de truchas para lo cual existe una organizacion. (Ver Cuadro 1)

3.6.Procesos

Para la crianza de truchas que consta de 3 etapas con una duracion total de 7
meses (campafia), se requiere de 3 a 5 personas que permanezcan durante 12 horas
diarias para el proceso de alimentacién y cuidado, este dltimo refiriéndose a
medicamentos en caso se requieran. Estas tres etapas del proceso productivo esta
conformada por:

e INICIO.- Siembra de ovas (cada ova contiene un millar de huevos) con una
duracién de 5 meses.

e CRECIMIENTO.- Alevinaje (salida del huevo, alevinos de aprox. 10 a 15
cm con mortandad de 5%) con una duracion de 2 meses.

e ENGORDE Y ACABADO.- Engorde y acabado (truchas adultas) con una

duracion de 5 meses, siendo las Gltimas semanas para acabados de color.
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La asociacion de Piscigranja Angely adopta el proceso de crianza desde la etapa
de crecimiento, a pesar de contar con una sala incubadora de ovas, aln no cuentan
con la capacitacion necesaria para poder ponerla en marcha.

3.7.Infraestructura

La asociacion posee una capacidad instalada para producir 75 TM de trucha
anual, pero solo emplea un 40% equivalente a 30 TM/ANO. Para dicha produccion
se cuenta con 30 pozas de aproximadamente 15m de largo x 1.5 de ancho y 1.2 de

profundidad, actualmente emplea 12 de ellas para las 3 etapas de crianza.

IV.SITUACION DE LA EMPRESA
4.1. Mision
“Somos una asociacion dedicada a la crianza y comercializacion de truchas,
aplicando mejoras continuas con apoyo del gobierno central.”
4.2. Vision
“Ser una empresa lider del sector acuicola, dando seguridad alimentaria a la

ciudadania en base a productos nutritivos y de alta calidad.”
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4.3. Andlisis FODA
Para el planteamiento de las estrategias y la eleccion de las que méas se adecuen
se utilizard la Matriz de Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas. En el
andlisis de emparejamiento del cuadrante fortaleza y oportunidad (FO), de
debilidades y oportunidades (DO), de fortaleza y amenaza (FA); y de debilidades y
amenazas (DA) se identificaron dos estrategias para cada cuadrante. Por tanto, las
estrategias permiten visualizar panoramicamente la situacion real de la Asociacion

Piscigranja Angely y sus componentes.
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Figura 38: Matriz Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas (MFODA)

Matriz Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas (MFODA) - ASOCIACION PISCIGRANJA
ANGELY

Oportunidades

Amenazas

O1: Incremento en el consumo de productos
hidrobioldgicos frescos sobre productos enlatados.

O2: Tendencia por el consumo de productos
organicos, oriundos y conservacion del medio
ambiente.

03: Actualmente existe apoyo al Agro por parte del
estado a través de sus instituciones.

Al: Cambio climatico global impacta negativamente en
las actividades productivas.

A2: Productos sustitutos en el mercado con precios
competitivos.

A3: Factores sociales como apropiacion de terrenos,
inadecuados manejos politicos, huelgas, paros influyen
negativamente en el desarrollo de las actividades
productivas.

Fortalezas

Fortalezas - Oportunidades: Explote

Fortalezas - Amenazas: Confronte

F1: Disponibilidad de recursos hidricos y de suelo
para poder promover la produccion de truchas.

F2: Conocimientos técnicos de a crianza, procesos
productivos, protocolos de inocuidad y certificaciones.

F3: Existen Asociaciones de Piscicultores
formalizadas que proveen la materia prima.

F1, O1, O2: Potenciar la produccion de trucha para
aprovechar el incremento del consumo per cépita
debido a la tendencia de alimentacion saludable con
productos organicos.

F3, O3: Desarrollar una estrategia de economia de
escala para reducir costos de produccion.

F2, F3, Al, A2: Fortalecer las asociaciones de
piscicultores mediante alianzas estratégicas de largo plazo
que permitan incrementar la productividad, produccion,
calidad y aprovisionamiento constante de la materia prima
para el proceso industrial.

F1, A2: Desarrollar campafias de promocidon del consumo
de conservas de peces amazdnicos como parte de una
propuesta de gestion de la biodiversidad e identidad
cultural

Debilidades

Debilidades - Oportunidades: Busque

Debilidades - Amenazas: Evite

D1: Precarias vias de acceso al centro de produccion.
D2: Bajo nivel de consumo per capita en el Peru.

D3: Las tecnologias a utilizar son costosas (cadena de
frio y transformacién) que puede incrementar los
costos de produccién del producto.

D1, O3: Gestionar el financiamiento con gobiernos
locales y regionales para generar iniciativas de
mejora de carreteras.

D3, O3: Fortalecer la asociatividad para participar
de los concursos de gestion territorial propuestos por
apoyo del estado.

D2, A2: Desarrollar una campafa de promocion del
producto y empresa por medios digitales (internet, web),
radio, television para posicionar la oferta.

Al, A3, D2: Posicionar la imagen de la empresa por su
responsabilidad ambiental y social remarcando el respaldo
del estado en sus practicas.
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4.4, Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)

Segin D’Alessio (2015), La Matriz PEYEA es la posicion estratégica y
evaluacion de la accion que es usada para determinar la apropiada postura
estratégica de una organizacion o de sus unidades de negocio. La Matriz PEYEA se
desarrolla mediante cuatro cuadrantes, cada uno asociado con una postura
estratégica bésica: agresiva, conservadora, defensiva, competitiva, los cuales tienen
dos ejes que combinan los factores relativos a la posicién estratégica de la industria
(fortaleza de la industria- FI y estabilidad del entorno-FE) y los otros dos ejes
relativos a la posicion estratégica de la organizacion (fortaleza financiera —FF y
ventaja competitiva-VC). Cuyo resultado indica la postura estratégica mas
apropiada para el sector.

Tabla 15

Factores que constituyen las variables de los Ejes de la Matriz PEYEA de Asociacion de
Piscigranja Angely

Posicion estratégica externa Posicion estratégica interna
Factores determinantes de la Factores determinantes de la ventaja
fortaleza de la industria (FI) competitiva (VC)
1.-Potencial de Crecimiento 6  1.-Participacion en el mercado 2
2.-Potencial de Utilidades 2 2.-Calidad del producto 5
3.-Estabilidad Financiera 4  3.-Ciclo de vida del producto 2
4.-Conocimiento Tecnoldgico 4 4.-Ciclo de reemplazo del producto 2
5.-Politicas gubernamentales. 5 5.-Lealtad del consumidor 4
6.-Crecimiento del PBI 5 6.-Utilizacion de la capacidad de los

competidores 3
7.-Facilidad de entrada al mercado 1 7.-Integracion vertical
8.-Productividad / Utilizacion de la 3 8.-Velocidad de Introduccion de nuevos
capacidad productos 2
9.-Poder de negociacién de clientes 5
Promedio
Promedio FI 3.89 cv 2.63
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Factores determinantes de la estabilidad del
entorno(EE)

Factores determinantes de la fortaleza
financiera (FF)

1.- Cambios Tecnologicos

1.-Retorno de la inversion

2.-Tasa de inflacion 2.-Liquidez
3.-Variabilidad de la demanda 5  3-Capital requerido versus Capital 3

Disponible
4.—Rango_ de precios de los productos 2 4. Flujo de caja 3
competitivos
5.-Barreras de entrada al mercado 5 5.-Facilidad de salida del mercado 5
6.-Rivalidad / Presion competitiva 4 6.-Riesgo Involucrado en el negocio 2
7.-Elasticidad de precios de la demanda 4 7.-Economias de escala y de experiencia 4
8.-Presion de los productos sustitutos 1 8 .-Acceso al crédito 4
Promedio EE 3.63 Promedio FF 3.50
Fuente: Elaboracién Propia
Entonces los resultados son: Se calcula el valor de cada eje:

EE = -3.63 Eje vertical = 3.50 (FF) - 3.63 (EE)
FI = 3.89 Eje vertical = -0.13
El
VC = -2.63 horizontal = 3.89 (FI) - 2.8 (VC)
El
FF = 3.50 horizontal = 1.26
FF
4|Fuerza financiera
OBSERVADOR 3 T AGRESIVO
ve 4 3 2 L FI

N
Ventaja competitiva ™
N

DEFENSIVO 4

Estabilidad ambiental
EE

Figura 39: Posicion estratégica
Fuente: Elaboracion propia

Fuerza de la industria

COMPETITIVO
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Posicién estratégica: COMPETITIVA
El andlisis realizado indica que la posicion estratégica de la competencia se
ubica en el cuadrante competitivo. Con este resultado la asociacion debe:

» Debe establecer alianzas estratégicas para aprovechar el crecimiento de
la industria

» Debe aprovechar la tranquiidad del mercado para posicionar su marca,
resaltando los beneficios del consumo del producto y el cuidado del
medio ambiente (rios, lagos que emplean para la produccién) con
asesoria de instituciones gubernamentales.

» Debe mantener un capital de trabajo constante a nivel de asociacion y
poder afrontar contingencias futuras, teniendo en cuenta lo importante
de la reinvercion en puntos criticos del negocio.

4.5. Objetivos
e Objetivo general
Elaborar una propuesta de plan de marketing para incrementar las ventas
anuales de la Asociacion de Piscigranja Angely en un 25%.
e Objetivos especificos
v" Determinar las variables de segmentacion de mercado.
v" Analizar la informacion existente de la Asociacion.
v" Aplicar encuestas a los clientes mayoristas de Piscigranja Angely
v" Identificar la etapa del ciclo de vida en que se encuentra el producto

(trucha).

v" Proponer estrategias para la comunicacion del producto y de la Asociacion.
v' Establecer el ingreso a un nuevo mercado para ampliar las ventas de la

Asociacion.
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4.6. Mercado Meta

Son aquellas personas y/o empresas dedicadas a la comercializacion de pescados

y mariscos en los dos mas grandes terminales pesqueros de Lima metropolitana.

4.7. Estrategia Competitiva

A la fecha se cuenta con una estrategia de volumen/precio.

V. SEGMENTACION

5.1. Base para la Segmentacion del Mercado

Nuestra capital alberga una alta cantidad de habitantes nacionales como

internacionales presentando marcadas diferencias uno de otro, por ello es

importante identificar las variables y caracteristicas del mercado al que la

Asociacion Angely busca llegar.

Segun kotler y keller (2012), las principales variables para segmentar

mercados de consumo se desarrollan en el presente cuadro:

Figura 40: Segmentacion de mercado

los

VARIABLE DE
SEGMENTACION

CLASIFICACION

CARACTERISTICAS

Lima metropolitana (terminales

Conductual

Geografica Ciudad
pesqueros).
Género Masculino, Femenino
Demografico Propietario de pequefias y
Ocupacion medianas empresas dedicadas a
la venta de pescados y mariscos.
Psicografica Estilo de vida. Progresistas, Adaptados
Ocasiones. Consumo habitual, dias festivos.

Frecuencia de
compra.

Comprador promedio y
frecuente.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Seleccidn de los Segmentos de Mercado

El segmento de mercado para la Asociacion se constituye por hombres y mujeres

que llegan a abastecer su pequefio o mediano negocio dedicado a la venta de
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pescados y mariscos continuamente en los terminales pesqueros de villa maria del
triunfo y terminal pesquero de ventanilla, ellos tienen un estilo de vida progresista y
adaptado, tal como se refleja en el cuadro anterior.

Se empleard la estrategia de expansion a varios segmentos que radica en
especializarse en un producto y atender varios segmentos (Munuera y Rodriguez,

2007).

VI.POSICIONAMIENTO

6.1. Posicionamiento Actual

Para el desarrollo de la siguiente matriz se consideraron 4 asociaciones
dedicadas a la crianza y comercializacion de truchas que desempefian sus
actividades dentro del mismo distrito y con una capacidad de produccién similar.

De acuerdo a la matriz de perfil competitivo realizada con el presidente y
tesorero de la asociacion, se determiné la situacidn actual respecto a la competencia
obteniendo la mayor ponderacion “Piscicola Nuevo Amanecer” con 3.72 seguido
de “Piscigranja Anchucaya” con 3.14, “Piscigranja Angely obtuvo una ponderacion
de 3.12 ocupando el tercer lugar de 4.

Figura 41: Matriz Perfil Competitivo (MPC)

Matriz Perfil Competitivo (MPC)

. . . . . . Piscicola
Piscigranja | Piscigranja | Piscifactoria

Nuevo
Angely Anchucaya Nova

Amanecer

Factores claves

Peso | Valor Pond.|Valor Pond.|Valor Pond. | Valor Pond.

de éxito

L Calidaddel o6\ 4 opsa| 4 o064| 4 064 | 4 064
producto

2

Competitividad 013 | 3 045| 4 06| 3 045 | 4 06
de precios

3. Sevicioal o151 3 045| 4 06| 3 045 | 4 06
cliente

4 Lealaddelos 31 4 052 3 039| 2 02 | 4 052
clientes

5. Mano de obra 0.13 4 0.52 3 039 3 0.39 3 0.39
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calificada
6. Cartera de

. 015| 3 039| 3 039| 3 039 | 4 052
clientes
[Participacion 40\ 4 g9 | 1 013 | 3 045 3 045
de mercado

Total 1.00 3.12 3.14 3.03 3.72

Valor: 4= Fortaleza mayor; 3=Fortaleza menor; 2=Debilidad menor; 1=Debilidad mayor

Fuente: Elaboracion propia.

6.2. Posicionamiento Deseado

La asociacion espera alcanzar una mayor cartera de clientes para el segundo

semestre del 2018, teniendo una mayor participacion y ocupar en primer lugar en la

matriz de perfil competitivo.

Figura 42: Matriz Perfil Competitivo Deseado (MPCD)

Matriz Perfil Competitivo (MPC)

. . . . . . Piscicola
Piscigranja | Piscigranja | Piscifactoria
Angely Anchucaya Nova Nuevo
Amanecer
Factor(?s_claves Peso | Valor Pond.|Valor Pond.|Valor Pond. | Valor Pond.
de éxito
L Calidaddel o161 4 06a| 4 o064| 4 064 | 4 064
producto
2.
Competitividad  0.13 3 045 | 4 0.6 3 0.45 3 0.45
de precios
3._SerV|C|oaI 013 3 039 | 4 052 3 0.39 4 0.52
cliente
4 Lealtaddelos o3| 4, 55| 3 030| 2 026 | 4 052
clientes
5 Manodeobra .51 4 55| 3 039 3 039 | 3 039
calificada
6 Carterade 5| 4 00| 3 045| 3 045 | 4 060
clientes
7.Participacion 0.15 3 0.45 1 0.15 3 0.45 2 0.30
de mercado
Total 1.00 3.57 3.14 \ 3.03 3.42

Fuente: Elaboracién propia.

Piscigranja Angely aspira a alcanzar un mayor posicionamiento en el mercado a

través de la calidad del producto siendo el factor més resaltante y asi poder

alcanzar una mayor cuota de mercado.
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VII.MARKETING MIX

7.1. Producto
7.1.1.Estrategia a lo Largo del Ciclo de Vida del Producto
Se identifico previamente de la trucha en el mercado de Lima metropolitana:

» Es un producto con un consumo en aumento.

> A pesar del coste superior a los demés pescados las familias lo prefieren en
fechas festivas.

> El precio no es relevante a la hora de adquirir el producto.

> Existe un importante apoyo al incremento y mejora de la produccién por
instituciones gubernamentales.

> A pesar del incremento del coste en fechas festivas la demanda se
mantiene.

Ante tales resultados:
La trucha se encuentra en etapa de crecimiento y deben tener las siguientes

caracteristicas:

—

INTRODUCCION ' ,f’CIiECIMIENTD\\ ‘ MADUREZ DECLIVE
Ventas bajas Y/’entas con rapido asce\n\s Ventas maximas
Costo elevado por cliente| Costo medio por cliente,|Costos estables Ventas en declive
Utilidades nagativas Utilidades en descenso /| |Mayores utilidades Costos bajos por cliente
Clientes innovadores Conjpetencia en aurpér'\t Competencia intensa Pocas utilidades
Poca competencia i LTSI Y & Menor competencia

Figura 43: Ciclo de vida del producto
Fuente: Elaboracion propia

A partir del de la etapa en que se encuentra la Asociacion de Piscigranja
Angely debe tomas las siguientes decisiones estratégicas de acuerdo al ciclo de

vida del producto.
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~

INTRODUCCION
|Distribucién mayorista
| Distribuciéon minorista
1

|Prueba del producto

|Construir la mrca del pro

|Poca competencia

,“CRECIMIENTO®, MADUREZ
Ventas con rapido N\
/

\ 3
ascenso \|Ventas maximas

birigirse anuevos \

mercados ‘Nuevos clientes
{Incrementar los Mantener la
clientes mayoristas \distribucion

\Contribuir a la imagen ,/Maximizar la

de la marca ,/ |rentabillidad

Ampliar el canal de ,’ |Retrasar decrecimiento
g% .2 ’ . .

distribucién. ’, de usuarios basicos.

|Ventas en declive

Pocas utilidades

|Menor competencia

DECLIVE RELANZAMIENTO
A traves de la:

Transformacién del producto

Costos bajos por cliente |Nuevos mercados

Mayor gama O nuevos
productos derivados

Nuevos usos

. -

Figura 44: Decisiones estratégicas del ciclo de vida del producto
Fuente: Elaboracion propia

7.1.2. Estrategias

Las decisiones estratégicas deben ir acompafiadas de acciones que seran

realizadas por los socios-productores de Piscigranja Angely:

Figura 45: Acciones estratégicas para mejorar la comercializacion en el mercado

ACCIONES ESTRATEGICAS PARA MEJORAR LA
COMERCIALIZACION EN EL MERCADO.

VENTAS CON RAPIDO ASCENSO

e ldentificar y captar los nuevos clientes a través de la diferenciacion del
producto

e Promocionar la mejora continua de los procesos en la Asociacion

e Identificar la demanda insatisfecha

e Realizar alianzas estratégicas entre asociaciones para ingresar a
mercados mas grandes y cubrir la demanda.

DIRIGIRSE A

NUEVOS MERCADQOS

e Identificar la actividad que realizan los clientes con el producto.

e FEvaluar la comercializacion directa a los minoristas de ferias, hoteles,
restaurantes turisticos.
e (Capacitacion en aspectos basicos de investigacion de mercados.

INCREMENTAR SU LLEGADA A MAYORITAS

e Aumentar la promocion de la Asociacién y el programa del que es
participe.
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e Aumentar la degustacion del producto.
e Participar activamente en ferias locales, regionales.

CONTRIBUIR A LA IMAGEN DE LA MARCA
e Implementar publicidad en las acciones de la Asociacion dando a
conocer, resaltando las Bondades del consumo y procesos responsables
con el medio ambiente.
e Otorgar beneficios a los clientes frecuentes en precio o cantidad del
producto.

AMPLIAR EL CANAL DE DISTRIBUCION
e Promover la adquisicidn de nuevas vehiculos para el traslado del
producto
e Identificar los estandares requeridos por supermercados en Lima
metropolitana.
e Evaluar la conveniencia de contar con un punto de venta en mercados
de abastos.
Fuente: Elaboracion propia

7.2. Distribucion y plaza
Segun Monferrer (2013), presenta la siguiente estructura de distribucion, de los
cuales piscigranja Angely emplea dos niveles de distribucion (canal corto y canal
largo).
Canal nivel 2: Incluye un intermediario minorista que se encarga de la
comercializacion al consumidor final.
Canal nivel 3: Incluye dos intermediarios mayoristas y minoristas donde el

mayorista vende a los minoristas para finalmente llegar al consumidor final.

Canal nivel | Canal de distribucién directo Canal ultracorto
r o -1 F alowi.: 3_ d 1
I Canal nivel 2 Canales de distribucion indirectos Canal corto I
= o[ I
I Canal nivel 3 Canal largo I
Mayorista I——-’I m‘—’l Consumidor |
L —_— _— — —_— _— —_— _— —_— —_— —_— —_— —_— —_— I
Canal nivel 4 Canal muy largo
| Fabricants H Mayorista H Comisionista MH Consumidor I

Figura 46: Canales de Distribucion para mercado de consumo
Fuente: Monferrer (2013:135)
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7.2.1.Estrategia de distribucion
Por ser una Asociacion productora, Piscigranja Angely emplea la estrategia

de distribucion directa llegando al terminal pesquero de Villa Maria del Triunfo

donde realiza la venta a comerciantes mayoristas y minoristas.

Plaza
La asociacion comercializa el total de su produccion en el terminal pesquero

de Villa Maria de Triunfo.

C Parque
Terminal Pesquero VMT

Terminal pesquero de Villa Maria del Triunfo.
Con la implementacion del plan de marketing la asociacion espera

comercializar también en el terminal de ventanilla.

Reactivos Nacionales S.A W

Ransa 9

erminal Pesquero
de Ventanilla

Q

Carr. Nestor Gambetta

© mupesa

Terminal pesquero de Ventanilla.
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7.3. Promocion
7.3.1.La Comunicacion
Tomamos como fuente la encuesta realizada a los 25 clientes mayoristas de la
Asociacion, de los cuales el 48% comenta que toma conocimiento de la venta de
truchas por sus propios clientes, y un 4% por internet. (Ver figura 21)
Por ello, se debe tomar en cuenta éstos resultados para elaborar diversas
estrategias.

En esta parte tenemos a los principales tipos de comunicacion tales como:
» Publicidad:

La Asociacion no cuenta con publicidad, por lo que seria importante
ser participes de las distintas ferias que se realizan en Lima Metropolitana,
en ese ambiente se puede ofrecer tarjetas de informacion y boletines
informativos, en los cudles se especificaria la informacion mas relevante
del producto.

» Marketing directo:

Para este tipo de comunicacion, lo més recomendable seria crear y
mantener actualizada una pagina web y una pagina en Facebook, mediante
la cual la Asociacion se hara conocida y se puede mantener informado al
consumidor sobre los beneficios, propiedades y precios de la trucha.
Ademas ambas paginas, orientadas a dar a conocer el apoyo del Estado
que recibe la Asociacion para la produccion de truchas.

7.3.2.Propuesta de Mensaje
“La mejor alimentacion en tu hogar”
Se propone dicho mensaje debido a las propiedades nutritivas de la trucha
por lo que se quiere llegar a aquellas familias que buscan un consumo sano en

su hogar.
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P&gina web y Facebook:

En este espacio, el cliente podra obtener informacion sobre las propiedades y
beneficios de la trucha. Asi como también los horarios y la ubicacion en los que
se vende el producto. Ademas de especificar precios y, sobre todo, se da a
conocer el apoyo que se da por parte del Estado y los estdndares de calidad que
cumple la Asociacion.

7.3.3. Estrategia de Publicidad

Tal y como se ha comentado anteriormente, basicamente se utilizarian dos
estrategias para dichas propuestas.

» Copy Strategy: El objetivo es informar al puablico en las Ferias
gastronémicas sobre el producto y posicionar a la Asociacion en la
mente del consumidor. Se logrard después de haber analizado las
preferencias del consumidor potencial, en la cual se toma como base
las encuestas realizadas a sus clientes actuales.

> Estrategia de medios: Lo que se quiere lograr es dar a conocer la
importancia del consumo de truchas y el apoyo que se recibe por parte
del Estado.

7.4. Precio
7.4.1. Estrategia de precios
Debido a las condiciones del mercado de pescados y mariscos la asociacion
empleard en la estrategia de precios basada en la competencia, que se centra en
el caracter competitivo del mercado.
Por ejemplo podemos citar el método de licitacion, donde en el supuesto de
el pedido de una compafiia de enlatados requiera 3 tm de trucha por el monto de

S/38,000.00, en la tabla podemos identificar distintas ofertas presentadas con
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montos mayores ya sea por presentacion, calidad, frescura, distancia, etc. Se
puede identificar también que a mayor benéfico se desee obtener menor sera la

probabilidad de consecucion del contrato.

Figura 47: Estrategia de precios

- Probabilidad de
Beneficio de la .,

Oferta presentada consecucion del

oferta
contrato
40000 2000 70%
42000 4000 40%
47000 9000 10%
52000 14000 2%

55000 17000 0.2%

Fuente: Elaborado a partir de Monferrer (2013:123)
7.4.2.Fijacion de precios

Segun Monferrer (2013), establece estrategias diferenciales para la fijacion
de precios:

Descuento por cantidad

En base a consumo habitual de los clientes, se aplicard descuentos por
compras mayores a 3 jabas de 25kg de trucha entera.

> Por 3 jabas de 25kg - 5% de descuento
» Por 5 jabas de 25kg — 8% de descuento.

» Por 10 jabas a mas — 10% de descuento

) ENPOLLOFRESCO  °.™.f

il Y PESCADO v

N "‘374(1.

DE DESCUENTO

@ DIRECTO A PRECID

CANCELANDO CON CUALQUER
'MEDI DE PAGD AUTORIZADD
POR COLSUBSIDIO.
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Descuento por pronto pago

Ademas se contara con la estrategia de pronto pago, otorgando descuentos a
los clientes que la asociacion atiende a concesion (8 comerciantes) con pago de
30 a 40 dias.

Se espera reducir el tiempo de pago a un estandar de 15 dias calendario

aplicando un 5% de descuento por pronto pago.

0%

Descuento al

101



CAPITULO V:
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DISCUSION DE RESULTADOS

Con relacion al objetivo general:

Determinar la influencia del Plan de Marketing en la rentabilidad de la
Asociacion de Piscigranja Angely en la Provincia de Huarochiri, Lima — 11
Semestre 2018.

Se determindé mediante la prueba estadistica ‘t de Student’, el cual nos dio
como resultado que la tc = 15.96 con nivel de significancia menor al P = 0.00 <
0.05, en el cual el pre — test con una media de 3.97 y el post — test con una media
de 5.55, aceptando nuestra hipotesis alterna que afirma que el Plan de Marketing
influye de manera significativa en la rentabilidad de la Asociacion de Piscigranja
Angely en la Provincia de Huarochiri, Lima — Il Semestre 2018.

Dicho resultado coincide con el sefialado por Pumachapi (2016) en su tesis:
Plan de Marketing y la rentabilidad en la Asociacion de Transportistas de
materiales de construccion Valle Sur San Sebastian Cusco - 2016, lleg6 a la
siguiente conclusion: Los resultados y el analisis realizado determinan la
existencia de influencia de la implementacion de un plan de marketing que
responde a la asociacion de transportistas de materiales de construccion, donde la
influencia que genera directamente es con la rentabilidad, la cual estd por las
ganancias que se generan en un determinado periodo por las ventas realizadas.

Aplicando las teorias planteadas, segun Ferrel y Hartline (2014) un plan de
marketing es un documento escrito que proporciona la guia o descripcion de las
actividades de marketing de la organizacion, como la implementacion, evaluacion
y control de esas actividades. Por otro lado, segun la RAE (2015), la rentabilidad

es lacondicion de ser rentabley lacapacidad de generar renta (beneficio,
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ganancia, provecho, utilidad). La rentabilidad, por lo tanto, esta asociada a la
obtencion de ganancias a partir de una cierta inversion.

Como consecuencia de este analisis se logré determinar que el Plan de
Marketing influye de manera significativa en la rentabilidad de la Asociacion de

Piscigranja Angely en la Provincia de Huarochiri, Lima — 11 Semestre 2018.

Con relacion al primer objetivo especifico:

Conocer los factores que influyen en la rentabilidad de la Asociacion antes
de la propuesta del Plan de Marketing.

De los resultados obtenidos de la investigacion cualitativa, en la pregunta 6 de
la entrevista, el presidente de la Asociacion comenté que, desde el inicio de sus
actividades, siempre han mantenido el mismo volumen de ventas, no hubo
variaciones con excepcion de los cambios climaticos ocasionados por el
Fendmeno del Nifio que perjudicaron su produccion.

De los resultados obtenidos de la investigacion cuantitativa, a través de la
evaluacion de los estados financieros, se demostré que la rentabilidad en el afio
2016 fue de 37.17%, mientras que en el afio 2017 fue de 53.36%, por lo que se
deduce que, de un afio a otro, hubo mejora respecto a la rotacion de capital debido
a un aumento eficiente en la operacion de activos.

A partir de los resultados de la encuesta aplicada a los clientes, se puede
apreciar en la Tabla 1 que el 90% de los socios comenta que sus utilidades son
bajas ya que éstas son repartidas entre ellos y resulta poco significativa para cada
uno. Mientras que en la Tabla 2, el 80% comenta que las ventas son altas debido a
la gran demanda de truchas.

Cisneros (2014) en su tesis: Plan de Marketing para conseguir el incremento

de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC, llegaron a las siguientes
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conclusiones: El Plan de Marketing incrementara las ventas de la empresa
Premium Cotton SAC, basada en reforzar el posicionamiento de la marca y la
fidelizacion de cliente, ademas de la promocion e incremento de publicidad. La
inversion en el Plan de marketing es un proyecto viable, con una tasa interna de
retorno del 25%. Ademas, que el negocio es viable, con crecimiento constante de
las ventas, un promedio del 10% al afio.

Por otro lado, aplicando la teoria planteada por Meregildo y Santos (2014), el
término Marketing se asocia inmediatamente a éste otras palabras como
mercadotecnia, marca, publicidad, etc. Sin embargo, hoy en dia el marketing no
solo abarca el anunciar y vender. Sino que también maneja un sentido esencial
que es satisfacer las necesidades del cliente.

Segln Dess y Lumpkin (2003), las medidas de rentabilidad permiten pensar
con qué eficiencia utiliza la empresa sus activos y con qué eficiencia gestiona sus
operaciones.

Como consecuencia de este analisis se logré determinar que los factores que
influyen en la rentabilidad de la Asociacion antes de proponer el Plan de
Marketing son aquellos que estdn vinculados a la produccion de la trucha, es

decir, las ventas, utilidades, y el patrimonio.

Con relacion al segundo objetivo especifico:

Proponer un Plan de Marketing.

De los resultados obtenidos de la investigacion cualitativa, en la pregunta 7 y 8
de la entrevista, el presidente de la Asociacion comenté que, el PSSA los ha
capacitado en temas de articulacion comercial mas no se realizdé la
implementacion de estrategias de marketing, pero se cree que con la ayuda de un

experto pueden realizar un mejor trabajo con comercializacion de trucha.
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A través de la propuesta de la encuesta a los socios, se determiné que el
producto que ofrecen satisface a sus clientes en aspectos de calidad y precio. En
la Tabla 3, en el pre — test, el 80% muestra un nivel alto y un 5% un nivel bajo,
esto se debe a que el producto que se ofrece cumple en su mayoria con las
necesidades de sus clientes. Si se aplica el Plan de Marketing, se espera que en el
post — test un 100% presente un nivel alto. Asi mismo, en la Tabla 7 de la
encuesta aplicada a los clientes, se determina que los aspectos mas valorados por
los clientes son la frescura del producto y su oferta constante.

Del mismo modo, en la Tabla 2, en el pre — test, el 55% muestra un nivel alto y
un 45% un nivel bajo, esto se debe a que el producto se encuentra en un espacio
adecuado y cuenta con los estandares exigidos de seguridad para su venta, sin
embargo, el lugar carece de vias de acceso adecuadas. Si se aplica el Plan de
Marketing, se espera que en el post — test un 75% presente un nivel alto y reducir
a un 25% el nivel bajo. En la Tabla 13, de la encuesta aplicada a los clientes, el
72% de ellos respondié que el punto de venta es adecuado y accesible.

En la Tabla 5, en el pre — test, el 75% muestra un nivel alto y un 25% un nivel
bajo, esto se debe a que el producto se oferta a un precio econémico respecto a
otras asociaciones, sin embargo, sus precios suelen variar de manera exagerada en
ciertas temporadas altas de produccion. Si se aplica el Plan de Marketing, se
espera que en el post — test un 95% presente un nivel alto y reducir a un 2% el
nivel bajo. De la tabla 11, de la encuesta aplicada a los clientes, el 48% vende la
trucha de S/ 14.00 a S/ 15.00, y de la tabla 12, el 44% estaria dispuesto a pagar de
S/ 2.00 a S/ 3.00 més por 1kg de trucha.

En la dimension ‘Promocion’, Tabla 6, en el pre — test, el 50% muestra un

nivel alto y un 50% un nivel bajo, esto se debe a que no utilizan ningn medio de
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comunicacion para promocionar la venta de su producto ni hacer conocida a la
Asociacion. Si se aplica el Plan de Marketing, se espera que en el post — test un
100% presente un nivel alto eliminando el nivel bajo. En la Tabla 14, de las
encuestas aplicadas a los clientes, el 48% comenta que toman conocimiento por
sus propios clientes (marketing boca a boca).

Coronel (2016) en su tesis: Estrategias de Marketing Mix para el incremento
de ventas en la fabrica de dulces finos “Briining” S.A.C. Lambayeque — 2016,
lleg6 a la siguiente conclusion: Las estrategias de marketing mix impactan de
forma positiva 0 negativa en las ventas de la empresa de manera en como se
gestione, dado el momento actual de la investigacion se concluye que en la
fabrica de dulces finos Bruning S.A.C. existe una relacion entre las dos variables
estudiadas.

Por otro lado, aplicando la teoria planteada por Monferrer (2013), la seleccion
de la estrategia de marketing supone definicion de la manera de alcanzar los
objetivos de marketing establecidos. Esta decisién comportara la implementacion
de un conjunto de acciones (las 4 P’s) que la hagan posible en un horizonte
temporal y un presupuesto concreto, las cuales seran vistas en capitulos sucesivos
mas adelante.

Como consecuencia de este andlisis se logré determinar que la propuesta de un
Plan de Marketing permitiria informar de una mejor manera a los clientes sobre
las propiedades y beneficios de la trucha, asi como la procedencia de la misma.
Ademas, permitiria incrementar los puntos de venta para poder expandir la oferta,
implementando asi una estrategia de pronto pago y de descuento por cantidad, y

estrategias de promocion tales como copy strategy y estrategia de medios.
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Con relacion al tercer objetivo especifico:

Conocer la percepcion sobre la efectividad de las estrategias vy
expectativas de rentabilidad.

De los resultados obtenidos de la investigacion cualitativa, en la pregunta 10 y
11 de la entrevista, el presidente de la asociacion considerd que, si se logra tener
ayuda de un experto en marketing, sus ventas mejorarian significativamente,
debido a que ellos lograrian ingresar de manera estratégica y planificada al
mercado.

Se analiz6 el impacto generado en las ventas en el segundo semestre 2018,
proyectandolas en base a los datos del segundo semestre de 2017. Lo cual resultd
tener un incremento de un 6.2% de un afio a otro. Ademas, con los estados
financieros proyectados, se determina la rentabilidad mediante el analisis Dupont,
el cual resulta tener un indice de 20%, notandose el gran incremento respecto al
afio anterior, esto se debe a dos factores: el aumento de las ventas aplicando las
estrategias de marketing propuestas y el efecto perjudicial Post Fenémeno del
Nifo. Ese incremento se dio gracias a la propuesta del Plan de Marketing pues se
lograria abarcar una mayor cuota de mercado y reducir costes innecesarios
aplicando las estrategias de descuento por pronto pago y por cantidad, estrategias
de promocion como copy strategy y estrategia de medios, e incrementar los
puntos de venta, para ello se realizo previamente un estudio de mercado.

Chavarria (2011) en su tesis: Estrategias promocionales para incrementar las
ventas de una empresa panificadora en el municipio de San Jose Pinula, llego a la
siguiente conclusion: Mediante el diagndstico realizado sobre la utilizacion de
estrategias promocionales para incrementar las ventas de una empresa

panificadora en el municipio de San José Pinula, se determin0 que, efectivamente
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la disminucion en las ventas obedece a la carencia de estrategias que se orienten a
impulsar y provocar la venta en los puntos de distribucion.

Por otro lado, aplicando la teoria planteada por Kotler y Amstrong (2001),
definen al Marketing Mix como el conjunto de herramientas tacticas controlables
de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en
el mercado meta.

Segun Fischer y Espejo (2011) consideran que la venta es una funcién que
forma parte del proceso sistemético de la mercadotecnia y la definen como toda
actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio.

Como consecuencia de este anélisis se logrd conocer la percepcion sobre la
efectividad de las estrategias y expectativas de rentabilidad, las cuales son que, al
proponer un Plan de Marketing, la rentabilidad mejoraria respecto a sus ventas, ya
que con la implementacion de estrategias de Mix de marketing se logra aumentar

las ventas ingresando a nuevos mercados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES
Al término de la investigacion concluimos:
e El plan de marketing influye de manera significativa en la rentabilidad de la
Asociacion de Piscigranja Angely segun los resultados de la proyeccion de

ventas en el segundo semestre 2018.

e Los factores que influyen en la rentabilidad son las ventas, utilidades, y el
patrimonio ya que estan vinculadas a la produccién de trucha, donde se

observa que en el afio 2017 fue de 23.3% y 110.8% para el 2018.

e La propuesta de Plan de Marketing permitird implementar estrategias de

producto, precio, plaza y promocidn para incrementar las ventas.

e La percepcion sobre la efectividad de las estrategias y expectativas de
rentabilidad son positivas segun la proyeccién de ventas del segundo semestre

2018 y el resultado de la entrevista aplicada al presidente de la asociacion.
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RECOMENDACIONES

e Implementar el Plan de Marketing propuesto para la asociacion, esto les

permitird ingresar a nuevos mercados obteniendo asi mayores ingresos.

e Evaluar constantemente los indicadores financieros interpretando los

resultados positivos 0 negativos.

e Capacitar a los socios para la ejecucion de las estrategias del Mix de

Marketing de manera progresiva.

e Aprovechar el apoyo otorgado por entidades del Estado para implementar el

Plan de Marketing propuesto.
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ANEXO A. MATRIZ DE CONSISTENCIA

ENUNCIADO DEL

HIPOTESIS OBJETIVOS DISENO DE INVESTIGACION
PROBLEMA
GENERAL:
Determinar la influencia del Plan de Marketing Se aplico el disefio Pre — experimental,
El Plan de Marketing | @ la rentabilidad de la Asociacion de con medicion previa y posterior.
¢Cual es la influencia influye de manera | Piscigranja  Angely en la Provincia de
del Plan de Marketing significativa en la | Huarochiri, Lima — Il Semestre 2018.
en la rentabilidad de la N 3 01 X 02
o rentabilidad de la | ESPECIFICOS:
Asociacion de o o )
o ] Asociacién de Piscigranja .
Piscigranja Angely, e Conocer los factores que influyen en la | pgnde:

Provincia de Huarochiri

— Lima afio 2018?

Angely en la Provincia de
Huarochiri, Lima - I

Semestre 2018.

rentabilidad de la Asociacion antes de la
propuesta del Plan de Marketing.

¢ Proponer un Plan de Marketing.

e Conocer la percepcion sobre la efectividad de

las estrategias y expectativas de rentabilidad.

O1: Rentabilidad de la asociacion antes de
proponer el Plan de Marketing

X: Plan de Marketing

0O2: Rentabilidad después de proponer el
Plan de Marketing
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ANEXO B. GUIA DE ENTREVISTA

Entrevistado:

Cargo:

Entrevistador:

Fecha:

Lugar:

Se realiza esta entrevista con el fin de poder informarse de la situacion actual de la

Asociacion de Piscigranja Angely.
PREGUNTAS:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

¢ Cudl es la duracion de la campafia y que cantidad de truchas logra producir?
¢ Cuéles son los meses de temporada alta y baja de la produccion de trucha?
¢Cual es la presentacion de la trucha al mercado? (Peso, empaque, etiqueta)

¢ Cual es el costo de produccion y precio de venta por kilogramo de trucha?

¢ Quienes son sus clientes o donde comercializa la trucha?

¢ Qué opinion tiene sobre su rentabilidad actual?

¢ Conoce los beneficios de un plan de marketing?

¢ Cual es su opinidn respecto al marketing como herramienta para mejorar su
negocio?

¢Ha empleado antes un plan de marketing?

10) ¢ Cree usted que con las estrategias del plan de marketing mejoren las ventas?

11)¢Cual es su expectativa sobre la rentabilidad tras proponer el plan de

marketing?
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ANEXO C. ENCUESTA DE PLAN DE MARKETING Y RENTABILIDAD

ENCUESTA A LOS DIRECTIVOS Y SOCIOS DE LA ASOCIACION

VARIABLE: PLAN DE MARKETING

PRODUCTO
N° items SI AVECES| NO
¢ La procedencia de los alevinos
1 proviene de criaderos
sanitariamente confiables?
¢ Los alevinos estan cerca de su
Materia prima 2 distrito/comunidad?

(trucha)

¢, Conocen sus clientes los beneficios
del producto que ofrece?

¢Los clientes confian en la
procedencia de su producto?

PLAZA

Lugar estratégico.

¢Lalocalizaciéon de la
asociacion se ubica en un lugar
estratégico?

Acceso rapido

¢ La asociacion se encuentra en un
lugar de acceso rapido?

Seguridad

¢Cuenta con un espacio seguro
donde el producto no pueda ser
dafiado?

¢ El local cuenta con los estandares
de seguridad para la venta de
truchas?

Lugares frecuentes
de atencion

¢Los lugares frecuentes de atencion
se encuentran en el mismo distrito?

PRECIO

Precios
econdémicos

10

¢ Los precios que se ofrecen son
econémicos?

Precio de
temporada

11

¢ Los precios del producto varian de
acuerdo a la temporada?
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¢ Si la compra de trucha es alta,

Precio por 12
Cantidad los precios varian?
. H I -7
Oferta por ¢.,SI no vende a produccion en un
13| tiempo determinado ofrece alguna
temporada _,
promocion?
PROMOCION

Publicidad escrita 'y

14

¢Usan algin medio para
promocionar su asociacion?

¢, Cree que, si se propone un plan de

hablada marketing para promocionar a la
15 asociacion, este tendria mas
ingresos?
¢ El vehiculo de la asociacién
cuenta con un logotipo para poder
16 . - L
_ identificarlos facilmente?
Medios de
comunicacion ¢ Cree que promocionando la
(radio, volantes asociacion a través de diferentes
internet, television | 17| medios de comunicacién aumentaria

su rentabilidad?

VARIABLE: RENTABILIDAD

UTILIDAD

Ne items Sl AVECES | NO
Diario 18 | ¢Se genera utilidades diarias en la
asociacion?
19 | 1 :
Semanal ¢ Tienen ganancias semanales
favorables?
¢ Esta satisfecho con las utilidades
20 mensuales que se generan en la
Mensual asociacion?
VENTAS
21 | ¢la demanda de truchas que ofrece
Demanda en la asociacioén es alta?
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Competencia

¢, Cree que en este Ultimo afo

22 aumento la competencia? ¢ Por
qué?
¢Las ventas que realiza la
23 asociacion le ha generado

utilidades?
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ANEXO D. ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA ASOCIACION

Nombre:

Edad:
Por favor, responda el siguiente cuestionario segun su criterio

2.

Precio del producto

Frescura del producto

Tamatfio del producto

Oferta constante

Condiciones de pago

~_~~ ~~

,Cuantos kg de trucha compra?

De5al10kg
Dellal5kg
De 16 a 20 kg
De 21 a30kg
De 30 kg a mas

Entero (

Eviscerado (

Interdiario

Una vez a la semana

Una vez cada 15 dias

Una vez al mes

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca

Nunca

L T e N N )

(
(
(
(
(

)

N N N N

N N N N N

e U e N e N

. (Logra usted satisfacer la demanda?

. ¢Qué aspectos valora mas cuando compra trucha ?

N e T e

. ¢(Cual es la presentacion que mas prefiere?

)

. ¢(Con qué frecuencia realiza la compra ?

N N N N

123



10.

11.

12.

Teniendo en cuenta el 100% de sus clientes, ;Qué porcentaje del total estima usted

que no es cubierto con el producto?

- Enun 10% ( )

- Enun 20% ( )

- Enun 30% ( )

- Enun 50% a mas ( )

JEn qué actividad comercial emplea la trucha?
- Mercado mayorista ( )

- Ferias gastronomicas  ( )

- Ferias agropecuarias ( )

- Mercado de abastos ( )

- Restaurantes turisticos ( )

,Qué cantidad de truchas comercializa mensualmente?

- De 30a60kg ( )
- De 60 a90 kg ( )
- De90al150kg ( )
- De 150 kg a mas ( )

,Conoce usted las cualidades nutritivas del producto?
Si ( ) No ( )

,Cuanto comercializa en cada mes del afio?

Meses del aifio

Trucha
Ene |Feb |Mar |Abril |Mayo |Junio [Julio |[Agosto [Septiembre |Octubre |Nov |Dic

,Qué variedades de pescado compra para reemplazar la Trucha en meses de baja

produccion?

- Salmoén ( )
- Doncella ( )
- Gamitana ( )
- Toa ( )
- No reemplaza ( )

(Estas satisfecho con el precio actual del producto?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Si ( ) No ( )
.Considera que los precios que ofrece la Asociacion son mas bajos que los de la

competencia?

Si( ) No ( )

A qué precio vende usted la trucha?

- Menos de S/.14.00 ( )
De S/.14.00 a S/.15.00 ( )
De S/.15.00 a S/.16.00 ( )
De S/.16.00 a més ( )

Teniendo un precio estandar entre S/. 12.00 - S/.13.00 ;Cuinto mas estarias

dispuesto a pagar por 1kg de trucha?

De 0.50aS/.1.00  ( )
De S/.1.00 a S/.2.00 ( )
De S/.2.00 a S/.3.00 ( )
De S/.3.00 a S/.4.00 ( )
De S/.4.00 a mas ( )

(El precio de la trucha influye en su decision de compra? ;Por qué?

Si( ) No ( )

(El punto de venta es adecuado y facil de llegar?
Si ( ) No ( )

(Es importante para usted el espacio fisico donde se comercializa la trucha?
Si ( ) No ( )

,Por qué medios se entera de la venta de truchas?
Radio
Television

(
(
Periodico (
(

N N N N

Internet
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- Susclientes ( )

20. ;A qué destina su compra de truchas?

- Venta entera fresca ( )
- Venta eviscerado ( )
- Venta transformado a plato tipico( )

21. ;Qué ofertas le gustarian recibir por su compra y que podria sugerir para mejorar

la venta de truchas?

22. ;Ha recomendado usted la compra de truchas?

Si ( ) No ( )
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