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RESUMEN

Actualmente las pequefias y medianas empresas de nuestro pais se encuentran en
un entorno cada vez mas competitivo, debido a los cambios que producen factores
como el mayor uso del internet, la globalizacién de mercados, la inestabilidad
politica y econdmica, entre otros; todos estos factores son determinantes para el
éxito de una empresa. Es por ello que una empresa no puede ingresar al mercado
de manera improvisada, el plan estratégico de marketing es un instrumento de
planificacion que permite a una empresa tener mayores probabilidades de éxito en
el mercado. Tomando en cuenta lo anterior, se planted la presente investigacion
que tuvo como principal objetivo elaborar una propuesta de plan estratégico de
marketing para incrementar las ventas en la empresa Inversiones Licera, quien
tiene como marca comercial “Montafia Dorada”, para su correcto desarrollo
inicialmente se realizd un diagnostico situacional de la empresa, utilizando el
analisis PEST y las cinco fuerzas de Porter, los cuales sirvio para determinar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, mediante las matrices EFl y
EFE se concluyd que la situacién actual de la empresa es buena, como siguiente
paso se determinG el mercado meta para queso fresco y queso tipo suizo,
seguidamente se establecio los objetivos de marketing el cual para su respectivo
cumplimiento se propuso las estrategias de marketing mas adecuadas que al
aplicarlas se estima un crecimiento de ventas anual del 20% en queso fresco
pasteurizado y queso tipo suizo logrando un VAN igual a S/. 92,883.90 y una TIR
igual a 25.5%, llegando a la conclusion que el plan estratégico de marketing es

viable.

Palabras clave: Plan estratégico de marketing, ventas.
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ABSTRAC

Currently, the small and medium enterprises of our country are in an increasingly
competitive environment, due to the changes produced by factors such as the
greater use of the internet, the globalization of markets, political and economic
instability, among others; All these factors are decisive for the success of a
company. It is because a company cannot enter the market in an improvised way,
the strategic marketing plan is a planning instrument that allows a company to
have greater chances of success in the market. Taking into account the foregoing,
the present investigation was raised, whose main objective was to prepare a
proposal for a strategic marketing plan to increase sales in the company
Inversiones Licera, which has as its trademark “Golden Mountain”, for its correct
development initially it made a situational diagnosis of the company, using the
PEST analysis and the five forces of Porter, which served to determine the
strengths, weaknesses, opportunities and threats, through the EFI and EFE
matrices it was concluded that the current situation of the company is good As a
next step, the target market for fresh cheese and Swiss-type cheese was
determined, then the marketing objectives were established which, for their
respective fulfillment, proposed the most appropriate marketing strategies that,
when applied, estimates an annual sales growth of 20 % in pasteurized fresh
cheese and Swiss cheese, achieving a VNA equal to S/. S/. 92,883.90 and an TIR

equal to 25.5%, concluding that the strategic marketing plan is viable

Keywords: Strategic marketing plan, sales.
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l. INTRODUCCION

Esta investigacion tuvo como finalidad principal proponer un plan estratégico de
marketing para incrementar las ventas de queso fresco pasteurizado y queso tipo
suizo en la empresa Inversiones Licera, la cual se encuentra ubicada en la ciudad
de Chachapoyas, es una empresa joven dedicada a la produccion y
comercializacion de lacteos de la mejor calidad, utilizando materias primas con

los mas altos estandares de calidad.

Para el correcto desarrollo de este estudio se utilizé la investigacion del tipo
descriptiva - propositiva. Se tuvo como objetivo general proponer un plan

estratégico de marketing para incrementar las ventas de quesos en la empresa.

La empresa no cuenta con un plan estratégico de marketing y teniendo en cuenta
los cambios constantes en el mercado y la fuerte competencia se hace necesario la
elaboracion de un plan estratégico de marketing. Segun (Alcaide, Bernués, Diaz,
Espinoza, y Muiiiz, 2013) el plan estratégico de marketing es un instrumento de
planificacion imprescindible para el correcto funcionamiento de una empresa,
independientemente de la industria en la que se encuentre, del tamafio y de los
recursos que disponga. En simples palabras el plan estratégico de marketing nos

muestra el camino hacia nuestro objetivo final.

Se busca que la empresa incremente el volumen de ventas de queso fresco
pasteurizado y queso tipo suizo, para ello en la presente investigacion se
selecciono las estrategias de marketing que méas se adecuen a la realidad de la

misma, y que permita diferenciarse de la competencia.

El desarrollo de la investigacion se inicio con el diagnostico situacional de la
empresa, en la cual se evaluo el macro entorno (factores externos que influyen en
la empresa) y el micro entorno (factores internos) para ello se utilizo el analisis
PEST y las Fuerzas de Porter respectivamente, seguidamente la informacion
recopilada se resumio en un FODA y en las matrices de evaluacion externa

(MEFE) y evaluacion interna (MEFI). El resultado final del diagnostico



situacional es que la empresa se encuentra en una situacion buena, teniendo la
posibilidad de incrementar su produccion y poder abarcar mayor mercado. Este
resultado coincide con la investigacion de (Espinoza, lIparraguirre, Toledo y
Trinidad, 2016) quienes obtuvieron como resultado del diagndstico situacional
que la empresa se encuentra en una buena situacion teniendo potencial para crecer

en el mercado.

También se determind el mercado meta para el queso fresco y queso tipo suizo
teniendo en cuenta los factores demograficos, geograficos, psicograficos y el nivel
socioeconomico de los potenciales consumidores para los productos
mencionados. La estrategia de marketing que se selecciond es la estrategia
funcional o también conocida como marketing mix, esta estrategia permite a la

empresa realizar mejoras en las variables: producto, precio, plaza y promocion.

Los resultados de esta investigacion permiten concluir que el plan estratégico de
marketing permitird a la empresa incrementar sus ventas y por ende mejorar la
rentabilidad, dado que después de realizar la evaluacién se obtiene un VAN igual
a S/. 92,883.90 y una TIR igual a 25.5%.



1. MATERIALES Y METODOS

2.1. Métodos

2.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion utilizada fue la descriptiva, la cual segln
Hernandez, Ferndndez, y Baptista (2014) este tipo de estudio describe
situaciones y eventos, es decir como son y cOmo se comportan determinados
fendmenos. Busca especificar las propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que se ha sometido a

analisis.

2.1.2. Disefio de la investigacion

Hernandez, et al (2014) El disefio de la investigacion es un valioso
instrumento que orienta y guia al investigador en un conjunto de pautas a
seguir, en un estudio o experimento; es de caracter flexible, no un recetario
rigido. Este instrumento le permitird al investigador definir la forma
adecuada de encontrar las respuestas de las incognitas tomadas en cuenta en
el estudio, ademas permite establecer las estrategias a seguir para obtener

resultados reales.

El disefio que corresponde a la presente investigacion es el no experimental,
porque las variables (plan estratégico de marketing e incremento de ventas)
no se someten al control ni intervencion del investigador, sino a un
diagnostico y evaluacion. El disefio de la investigacion se expresa en el

siguiente gréafico:
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Figura 1. Expresion gréfica del disefio de la investigacion

Fuente: Metodologia para la investigacion

Donde: M = Muestra
T = Estudio tedrico
Dx = Diagnostico de la realidad
P = Propuesta

2.2. Poblacién y muestra

2.2.1. Poblacién

La poblacién para el presente estudio estuvo conformada por los habitantes
de la ciudad de Chachapoyas, los cuales son considerados como potenciales

clientes; estos hacen un total de: 32,578 segln datos proyectos por el INELI.

2.2.2. Muestra

El nimero de muestra con el que se trabajo en esta investigacion se

determind a criterio del investigador, n = 80.
2.3. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

En este estudio la técnica que se utiliz6 para la recoleccion de datos fue la
encuesta, la cual es un procedimiento en el que el investigador recopila datos

mediante instrumentos previamente disefiados.



El instrumento utilizado fue el cuestionario que consiste en un conjunto de
preguntas que deben ser contestadas por los individuos que conforman la
muestra. Se considerd dos cuestionarios uno dirigido a los miembros de la

empresa y otro dirigido a clientes potenciales.
2.4. Andlisis de datos

Para el respectivo andlisis de los datos obtenidos en este estudio fue necesario el
uso del programa Excel de Microsoft Office para realizar los calculos necesarios
en la etapa de evaluacion del plan estratégico de marketing, en esta etapa se
analizaron y procesaron los egresos e ingresos de la empresa para evaluar la
rentabilidad, cabe recalcar que se utiliz6 el método del promedio para
estandarizar los datos. También se utilizé el software estadistico SPSS version
22 para procesar los datos obtenidos en las encuestas y realizar los calculos
estadisticos: graficos y porcentajes que sirvieron para realizar el analisis interno

y externo.
2.5. Validez

La validez de los instrumentos utilizados para este estudio se determiné

mediante el juicio de especialistas en el contenido del tema del presente estudio.
2.6. Confiabilidad

Se determind la confiabilidad mediante el coeficiente de alfa de Cronbach, el
cual nos indica que mientras el valor de alfa se encuentre mas cerca de 1, mayor
serd la confiabilidad, se obtuvo un alfa de Cronbach igual a 0.86 y 0.81 para los
cuestionarios A y B respectivamente, indicando que la confiabilidad es

aceptable.



I11.  RESULTADOS

3.1. Diagnostico situacional

La empresa Inversiones Licera es una empresa dedicada a la produccion y
comercializacion de lacteos tales como: Quesos, Yogures y Manjares. Su
principal punto de venta se encuentra ubicado en el Jr. 3 Esquinas 509 —
Chachapoyas, la planta procesadora esta ubicada en el Jr. Union S/N Cuadra 02,
en la Comunidad Campesina Levanto, Distrito Levanto, Provincia Chachapoyas,
Region Amazonas.

Inicio sus actividades comerciales en el mes de mayo del afio 2018 llevando un
afio en el mercado hasta la actualidad, una empresa joven y emprendedora que
busca el desarrollo integral de todos los actores involucrados en la cadena

productiva.

Para este estudio de investigacién se estd tomando en cuenta el queso fresco
pasteurizado y el queso tipo suizo, debido a que estos dos productos tienen una
mayor participacion en las ventas y generan un mayor porcentaje de los ingresos

de la empresa.

1
1.0.1019323371 o
B =7 DE MAYO DEL 2018

Figura 2. Logo de la empresa.

Fuente: Inversiones Licera



Vision de la empresa

“Para el 2021 ser la empresa lider en produccion y comercializacién de

productos lacteos en la regibn Amazonas, reconocida por su alta calidad con la

méaxima frescura e higiene”

Misién de la empresa

“Somos una empresa joven e innovadora que presenta al mercado una variedad

de productos lacteos de muy buena calidad a personas que se enfocan en

alimentarse de manera saludable y nutritiva”.

Valores corporativos

e Integridad
e Responsabilidad

e Eficiencia

Organigrama

Gerente
propietario

Produccion

Figura 3. Organigrama "Montafia Dorada"

Fuente: Inversiones Licera

Contador




3.1.1. Analisis del macro entorno

a. Fuerzas politicas (P)

Estabilidad politica

(Mercados y Regiones, 2019) La estabilidad politica de un pais es un pilar
fundamental, debido a que ésta influye en el crecimiento del mismo. En el
afio 2018 el Per( ha tenido perturbaciones en la politica, dentro de las cuales
estuvieron involucrados temas como corrupcion en el poder judicial,
vacancia presidencial, enfrentamientos entre los partidos politicos en el
congreso, entre otros. A pesar de esta inestabilidad politica vista en el pais
la economia creci6 alrededor de 4.0% en el afio 2018 siendo favorecida por

la solidez del marco institucional peruano.

Se concluye que la inestabilidad politica del pais influye negativamente en
las empresas; sin embargo, se espera que mejore en los proximos afos

favoreciendo a las pequefias y medianas empresas.

b. Fuerzas econdmicas y financieras (E)

PBI nacional

(Ministerio De Economia Y Finanzas, 2019) En el afio 2018 el crecimiento
del PBI fue registrado en un 4%, manifestado principalmente por la
dindmica favorable de la inversién privada asociada a una mayor inversion

minera. Para el 2019 se proyecta un crecimiento de 4.2% del PBI nacional.

(Ministerio De Economia Y Finanzas, 2019) El sector Agropecuario es el
de mayor crecimiento proyectado entre las actividades primarias, con una

variacion de 4,1%.



PBI POR SECTORES ECONOMICOS 2019

(Var. % anual)

6,7
m Construccion

m Agropecuario
Servicios

41 41 39 m Mineria-Hidrocarburos

36 35 m Flectricidad y aqua
3 29

Manufactura
m Comercio
m Pesca

* A octubre 2018

Figura 4. PBI por sectores econémicos 2019
Fuente: MEF, INEI

PBI per capita

(La Republica, 2019) Inform6 que segun el BCP se estima que el Producto
Bruto Interno (PBI) per cépita en el Pert se duplicard en esta década y

alcanzara los 10,000 ddlares.

Se puede concluir que el incremento del PBI per capita en el pais beneficia
a la empresa, dado que si el consumidor tiene un mayor ingreso per cépita,

tiende a consumir mas.

Riesgo pais

(COFACE: FOR TRADE, 2019) El riesgo pais involucra la evaluacién del
riesgo general de impago de las empresas de un pais y el entorno
empresarial. Segun los estudios econémicos de COFACE: For Trade el Peru

tiene un indice de riesgo pais A4, esto significa un riesgo aceptable.

Este indice considerado como aceptable se puede ver como una oportunidad
para la empresa dado que las micro y pequefias empresas tienen mayores

posibilidades de crecer, debido a la estabilidad del entorno empresarial.



Remuneracion minima vital

La remuneracién minima vital es la cantidad minima de dinero que se le
paga a un trabajador que labora una jornada de 8 horas diarias en el Peru.
Actualmente la remuneracion minima vital en nuestro pais es de S/. 930.00

mensual.

c. Fuerzas sociales, culturales y demogréficas (S)

Tasa de crecimiento poblacional

(IPSQS, 2018) En su informe “Estadistica poblacional 2018 menciona que
la tasa de crecimiento en el 2018 fue de 1.01%, para el 2019 se estima que
sera de 1.04%.

d. Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

Inversion en 1+D

(CONCYTEC, 2017) En nuestro pais el porcentaje de inversion del PBI
nacional destinado a la investigacion y desarrollo es muy bajo, tan solo el
0.08% del Producto Bruto Interno del pais, revelando de esta manera el

atraso en el que se encuentra el Peru en relacién con los paises de la region.

El bajo porcentaje de inversion destinado a la investigacion y desarrollo de
los sectores econdmicos del pais limita a las pequefias y medianas empresas
a crecer econdmicamente. Dado que muchas de ellas aun siguen utilizando
técnicas y procedimientos de produccion obsoletos. Sin embargo, cabe
resaltar que en los Gltimos afios se ha visto la existencia de programas
nacionales que contribuyen al desarrollo del sector agropecuario mediante
el cofinanciamiento de proyectos y subproyectos, se espera que en los

proximos afios el apoyo del estado hacia este sector sea mucho mayor.
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Uso del internet

(Instituto Nacional De Estadistica E Informatica, 2018) Segun el INEI el
50.5% de la poblacion de seis a mas afios en el Peru accede a internet, siendo
en un mayor porcentaje los habitantes de la zona urbana, de igual manera en
un mayor porcentaje los que utilizan internet lo hacen desde un teléfono

celular.

Actualmente un gran porcentaje de las personas tienen acceso facil y rapido
a internet, esto beneficia significativamente a la empresa porque mediante
este medio se puede lanzar camparias publicitarias y llegar a un mayor

numero de individuos del publico objetivo a bajo costo.

3.1.2. Analisis del micro entorno (Fuerzas de Porter)

a. Amenaza de nuevos competidores

En esta industria el ingreso de nuevos competidores puede ser de gran
facilidad, debido al facil acceso a la principal materia prima teniendo en
cuenta que la region Amazonas es un potencial productor de leche y
analizando la creciente demanda de quesos puede inspirar a empresarios con
gran capital a ingresar a esta industria haciéndolo mucho méas competitiva.
Por lo tanto se puede considerar como una amenaza potencial para la

empresa.

b. Amenaza de productos sustitutos

Existe un gran nimero de productos sustitutos para el queso, tales como:
Mantequilla, mermelada, manjar, palta, etc. a nivel de empresa esto afectaria
considerablemente en la rentabilidad, es por ese motivo que las empresas se
ven obligadas a diversificar sus productos ofertando una gran variedad de
quesos con mayor valor agregado enfocandose a clientes que prefieren

productos frescos y saludables.
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c. Poder de negociacion de los clientes

Dado que la fuente de ingresos de la empresa se basa principalmente en la
venta de lacteos y teniendo en cuenta que la oferta de sus productos solo lo
realiza al mercado de la ciudad de Chachapoyas, se puede considerar que

los compradores si tienen poder de negociacion.

d. Poder de negociacion de los proveedores

Se considera que los proveedores que en la gran mayoria pertenecen al
distrito de levanto tienen poder de negociacion con respecto a la materia
prima (leche), dado que la empresa se provee de la materia prima de la
misma zona, quién a su vez alberga un gran ndmero de asociaciones
dedicadas a la produccion de quesos, las cuales ofrecen mayores alternativas

a los proveedores para la comercializacion de su producto.

e. Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre los competidores en el mercado de quesos en la ciudad de
Chachapoyas es bastante alta dado que existen diversas empresas y
asociaciones que comercializan este producto, dentro de ellas operan
importantes competidores como “La Chetina”, “Orquidea”, APASAT que
ocupan un gran porcentaje de participacion en el mercado, ademas existen
otras asociaciones que también comercializan este producto, esto conlleva a

que la competencia cada vez sea mas intensa.
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3.1.3. Anélisis FODA

Fortalezas

YV V V VYV V

Productos de alta calidad

Personal altamente calificado

Canales de distribucion eficientes

Materia prima con altos estandares de calidad

Cultura innovadora

Debilidades

YV V. V V V

No cuenta con registro sanitario
Recursos financieros insuficientes
Marca poco reconocida en el mercado
Tecnologia incipiente

No realizan publicidad

Oportunidades

YV V. V V V

Apoyo de instituciones publicas para el desarrollo del sector
Existencia de demanda de insatisfecha

Demanda de queso creciente

Incremento de la inmigracion en la ciudad de Chachapoyas
Fécil acceso a internet

Amenazas

YV V V VYV V

Fuerte competencia en el mercado
Proveedores con mayor poder de negociacién
Inestabilidad politica del pais

Problemas ambientales

Existencia de productos sustitutos
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3.1.4. Matriz EFE

Tabla 1. Matriz EFE

Factores determinantes de éxito Peso | Valor | Ponderacion
Oportunidades

1. Existencia de demanda insatisfecha 014| 4 0.56

2. Demanda de queso creciente 012 3 0.36

3. Incremento de la inmigracion en la ciudad de 012 3 0.36

Chachapoyas

4. Facil acceso a internet 0.10| 3 0.30

5. Apoyo de instituciones pablicas para el 0.10 ) 0.20

desarrollo del sector

Total 0.58 1.78

Amenazas

1. Fuerte competencia en el mercado 012 3 0.36

2. Proveedores con mayor poder de negociacion | 0.07 2 0.14

3. Inestabilidad politica del pais 006 2 0.12

4. Problemas ambientales 008 2 0.16

5. Existencia de productos sustitutos 009 2 0.18

Total 0.42 0.96
TOTAL 1.00 2.74

Fuente: Elaboracion propia

El peso ponderado de las oportunidades es 1.78 y el de las amenazas es de

0.96, esto quiere decir que el entorno es favorable para la empresa, teniendo

mayores oportunidades que amenazas.

El valor total obtenido después de desarrollar la MEFE de la empresa es de

2.72 lo que nos indica una respuesta buena a las oportunidades y amenazas,

sin embargo esta respuesta se puede mejorar aprovechando las oportunidades

y neutralizando las amenazas.
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3.1.5. Matriz EFI

Tabla 2. Matriz EFI

Factores determinantes de éxito Peso | Valor | Ponderacion
Fortalezas
1. Productos de alta calidad 0.13| 3 0.39
2. Personal altamente capacitado 014 | 4 0.56
3. Alta capacidad de produccién 013 3 0.39
4. Materia prima con altos estandares de calidad | 0.12| 3 0.36
5. Cultura innovadora 012| 3 0.36
Total 0.64 2.06
Debilidades
1. No cuenta con registro sanitario 009, 2 0.18
2. Recursos financieros insuficientes 006 1 0.06
3. Marca poco reconocida en el mercado 008 2 0.16
4. Tecnologia incipiente 005 2 0.1
5. No realizan publicidad 008 1 0.08
Total 0.36 0.4
TOTAL 1.00 2.64

Fuente: Elaboracion propia

La matriz EFI de la empresa Inversiones Licera proporciona como resultado
final 2.64 indicando que la empresa es ligeramente mas fuerte que débil, pero
este resultado se puede mejorar consiguiendo reducir el impacto de las

debilidades y aprovechando las fortalezas con las que se cuenta.

3.1.6. Conclusién

Se concluye que la situacion actual de la empresa teniendo en cuenta la escala
de Likert (Mala=0-1, Regular=1-2, Buena=2- 3, Muy buena=3 -4y
Excelente = 4 -5) es buena en relacion con la respuesta que tiene hacia los
factores del entorno y en relacién con el manejo de los factores internos.
Resaltando internamente la alta capacidad de produccién que posee la
empresa y externamente la demanda insatisfecha existente a nivel local y

regional.
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3.2. Determinacion del mercado meta

Para la determinacién del mercado meta de quesos en la ciudad de Chachapoyas
se analizo detalladamente los resultados obtenidos en el cuestionario B dirigido
a clientes potenciales, para realizar la segmentacion de manera sistematizada se

tomd en cuenta los siguientes factores:

a. Demograficos

En la siguiente tabla se muestra la segmentacion de mercado teniendo en cuenta
el factor demogréafico, cabe mencionar que en la variable edad se considera de
18 afios a mas porque mayormente las personas a partir de esta edad en adelante
tienen sus propios ingresos econdémicos, pero esto no limita la compra a menores
de edad.

Tabla 3. Factores demograficos

Edad 18 afios a mas

Sexo Masculino y femenino

Ocupacion Personas dedicadas a la preparacion de alimentos

Educacion Todos

Fuente: Elaboracion propia

b. Geograficos

Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada se pudo notar que los
consumidores ubicados en las urbanizaciones: Yance, La Laguna y Santo
Domingo se inclinan por un mayor consumo de queso tipo suizo. Mientras que
los consumidores residentes en las urbanizaciones: Luya Urco, Pedro Castro, e

Higos Urco, tienden mayormente a consumir queso fresco.

c. Psicograficos

Segun (Consultora Arellano, 2017) los consumidores en el Peru se clasifican
segun su estilo de vida en seis estilos: Los sofisticados, los progresistas, las
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Modernas, los formalistas, las conservadoras y los austeros. Basandose en estos
seis estilos de vida de consumidores, la empresa puede atender los siguientes
segmentos: los sofisticados, los progresistas y las modernas con queso suizo, las

conservadoras, los progresistas y los austeros con queso fresco pasteurizado.

d. Socio econémico

(IPSOS APOYO, 2018) en su informe sobre los Niveles Socioecondémicos del
Peru establece cinco niveles: EI segmento A, con ingresos familiares mensuales
de S/.10,622, en promedio; el B, con S/.5,126; el C, con S/.3,261; el D, con
S/.1,992, y el E, con ingresos menores a S/.1,027.

Segun las encuestas realizadas la empresa podria atender a los niveles
socioeconomicos B y C ofertando queso suizo, debido a que los consumidores
que se encuentran en estos niveles son mas instruidos, es decir tienen mayor
conocimiento de productos de calidad inclindndose por un mayor consumo de
queso tipo suizo. Se pudo notar que los consumidores que tienen ingresos
promedios similares a los del NSE D y E consumen mayormente queso fresco

por lo tanto se estaria dirigiendo este producto a esos segmentos.
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Resumen del mercado meta

Tabla 4. Mercado meta

PRODUCTO

CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Queso fresco

pasteurizado

<\

Consumidores de 18 afios a mas.

Personas dedicadas a la preparacién de alimentos.
Residentes en los barrios: Pedro Castro, Higos Urco, La
Laguna, Luya Urco, Yance y Santo Domingo.
Consumidores: formalistas, conservadoras y los austeros.

Nivel socioecondmico Dy E.

Queso suizo

Consumidores de 18 afios a mas.

Residentes en los barrios: La Laguna, Yance y Santo
Domingo.

Segun los estilos de vida: los sofisticados, las modernas y

los progresistas.

v Nivel socioeconémico By C.

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Objetivos de marketing

Incrementar las ventas de queso fresco y queso tipo suizo en un rango del 20%

anual sobre el volumen de ventas actual de la empresa Inversiones Licera.

3.4. Estrategias de marketing

Después de realizar el diagndstico situacional de la empresa, se decidié que la

estrategia de marketing mas adecuada es la estrategia del marketing mix, esta

permite a la empresa controlar y manipular las variables: producto, precio, plaza

y promocion.
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3.4.1. Marketing mix — las cuatro Ps

a. Producto

Los productos que ofrece la empresa Inversiones Licera son de consumo
alimenticio, derivados lacteos (Queso, Yogurt, Manjar) para este estudio de
investigacion se estd tomando en cuenta principalmente dos tipos de queso:
el fresco y el tipo suizo, los clientes finales comparan cuidadosamente una
serie de factores al momento de realizar una compra de quesos dentro de los
cuales resalta el factor calidad como el mas importante, esto se relaciona
con la tendencia del consumidor actual el cual es mucho mas exigente en
cuanto a calidad del producto se refiere, en este caso el consumidor busca

un gueso con buena textura, sabor, color y olor.

Debido a la exigencia del consumidor actual es necesario identificar la
propuesta de valor que la empresa ofrece. Después de un minucioso analisis

se logro identificar la propuesta de valor con la que se cuenta actualmente:

e Productos saludables, nutritivos y de buena calidad como resultado
de sus altos valores nutricionales, ingredientes y proceso de

elaboracién con los mas altos estandares de salubridad.

e Brinda al cliente la posibilidad de realizar pedidos y enviarlos a
cualquier lugar dentro o fuera de la region.

Sin embargo, ésto no es suficiente para diferenciarse de la competencia, por

ende se propone lo siguiente:
e Gestionar el registro sanitario para productos lacteos.
e Modificar el disefio del logo de la empresa, agregar un slogan y
etiqueta de propiedades nutritivas; que permita comunicar de

manera transparente al consumidor la composicién del producto.
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Afadir un cdédigo QR en la etiqueta para que el consumidor

conozca la trazabilidad del producto que esta consumiendo.

1. Gestion del registro sanitario

En el diagnostico situacional realizado se pudo identificar que la empresa

no cuenta con registro sanitario, debido a que éste es un requisito importante

para la comercializacion de productos lacteos obligatoriamente se debe

realizar las gestiones necesarias para su obtencion. Este registro emitido por

DIGESA genera mayor confianza al consumidor y ademas permite

diferenciarse de la competencia ilegal.

Requisitos para la obtencion del registro sanitario

Para la obtencion de registro sanitario de productos alimenticios se necesita

cumplir con los siguientes requisitos:

v
v

AN

N N N R

La Clave sol (SUNAT).

Informe de resultados de analisis microbioldgico y fisico-quimico
emitido por un Laboratorio acreditado o por el laboratorio de
control de Calidad de la empresa.

Informacién de la empresa solicitante.

Nombre y marca del producto.

Declaracion de ingredientes y aditivos del producto (dosis, codigo
SIN).

Sistema de identificacion del lote.

Tipo, material del envase y presentacion.

Condiciones de almacenamiento.

Tiempo de vida.

Informacidn de la etiqueta.

Pago respectivo en el banco, con comprobante emitido a través del
VUCE.
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2. Modificacion en el empaque del producto
Actualmente la empresa utiliza su logo en el empaque de algunos de sus

productos, no en todos, siendo recomendable que se utilice en todos los
productos que ésta ofrece para que la marca sea mas reconocida.

[ o -

Figura 5. Queso fresco pasteurizado "Montafia Dorada™

Figura 6. Queso tipo suizo “Montafia Dorada”

Se observaen la figura5y 6 que los quesos que ofrece la empresa no cuentan
con logo y etiqueta, teniendo en cuenta esto, la propuesta es la siguiente:

1. El empaque sera el mismo que se esta utilizando actualmente, pero
para lograr diferenciarse de la competencia se deberd afiadir: logo de
la empresa, slogan, etiqueta de propiedades y cddigo QR a todos los
productos.
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Con el cddigo QR los clientes tendran la posibilidad de conocer la
trazabilidad del producto, porque mediante el uso de un teléfono movil
podréan escanearlo y automéaticamente ser dirigidos a una plataforma digital
que contendra informacion relacionada a la trazabilidad del producto,
puntos de venta y datos de contacto de la empresa.

Al afadir estos elementos a los productos permitira: diferenciarse de la
competencia, publicitar la marca, generar mayor confianza y sensacion de
estatus y exclusividad al cliente; logrando posicionarse en la mente del
mismo. En las figuras que se muestra a continuacion se observa como seria

la presentacion del producto con la propuesta que se esta dando.

Figura 7. Queso tipo suizo con el logo "Montafia Dorada

Figura 8. Queso fresco con el logo "Montafia Dorada"
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b. Precio

Los precios estan determinados en base a los costos de produccion y a los
precios que maneja la competencia, segun las encuestas realizadas a los
clientes un mayor porcentaje de los mismos afirmaron que se encuentran de
acuerdo con los precios que actualmente se manejan en el mercado, es decir
S/. 2.50 por un queso fresco de 180 gr y por un queso tipo suizo de 250 gr
S/. 5.50.

Los precios son susceptibles a cambios generados principalmente por la
competencia, los costos de produccion y el valor agregado que se ofrece.
Teniendo en cuenta que nuestra propuesta de valor se enfoca principalmente
en la calidad del producto y no en precios bajos, se recomienda que se
mantengan los precios actuales ya que los productos van dirigidos a

segmentos especificos.

c. Plaza

La empresa actualmente utiliza el siguiente canal de distribucién:

Tiendas .
Planta de especializadas Consumidor
produccion - final
Minimarkets

Figura 9. Canal de distribucion "Inversiones Licera"

Fuente: Elaboracion propia

El canal de distribucion inicia en la planta procesadora ubicada en el Distrito
Levanto, luego el producto terminado es transportado a la ciudad
Chachapoyas donde es distribuido a las tiendas especializadas elegidas
estratégicamente con la finalidad de llegar al consumidor de todos los

segmentos geograficos definidos anteriormente.
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El canal de distribucion se mantendra ya que permite cubrir los segmentos
de mercado elegidos geograficamente, de igual manera de acuerdo con los
resultados obtenidos de la encuesta a clientes potenciales un mayor
porcentaje afirmaron que acostumbran a adquirir quesos en las bodegas y
minimarkets de sus respectivos barrios o sectores debido a la cercania les

toma menor tiempo que ir de compras a los mercados de la ciudad.

Se espera que la cobertura del mercado sea intensiva, es por ello que se debe
formar alianzas estratégicas con las tiendas especializadas elegidas como
puntos de distribucion de los productos, éstas deben cumplir con los

siguientes requisitos:

v Ubicacion estratégica.
v'Alta recurrencia de clientes.

v"Internamente distribuida adecuadamente.

Dentro de las tiendas los productos Montafia Dorada deben estar ubicados

en un lugar visible en la zona de exhibicién de productos.

d. Promocion

Actualmente la empresa no realiza ningun tipo de publicidad, y lo evidencia
los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los clientes quienes el
100% de los encuestados afirmaron no haber visto ni escuchado ninguna
publicidad de la marca “Montafia Dorada”, es por la falta de publicidad que
la marca no es reconocida en el mercado. Por tal motivo se hace necesario
una campafia publicitaria que permita dar a conocer a los clientes la
propuesta de valor que ofrecen los productos de la empresa. Para ello se

debe utilizar herramientas de publicidad de facil acceso para los clientes.

Herramientas de publicidad

Segun los resultados obtenidos de la encuesta un mayor porcentaje de los

encuestados afirmaron que el medio de comunicacion al cual tienen fécil
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acceso es las redes sociales como: Facebook, WhatsApp e Instagram;

seguido de un cierto porcentaje que afirma tener mas facil acceso a la radio.

e E-Marketing

Existe una cuenta en Facebook, se mejorard la presentacion y la
administracion de la misma, en ella se brindara informacion sobre los
productos que ofrece la empresa, datos de contacto, puntos de

distribucion, eventos en los que participara, etc.

Ademas se utilizara la herramienta de marketing Facebook Ads, esta
herramienta segmenta la busqueda y ajusta los anuncios de acuerdo con
las caracteristicas del publico objetivo permitiendo promocionar de

manera intensiva los productos de la empresa.

También se incluira otras redes sociales como Instagram y WhatsApp
que serviran como medio de comunicacion para pedidos de grandes
volumenes de productos. Asi mismo se creara una pagina web en la cual
se brindara informacion sobre la trazabilidad de los productos que ofrece

la empresa.

e Radio

La radio es el segundo medio de comunicacion al cual los posibles
clientes de la empresa tienen mayor acceso, por tal motivo se plantea
una campafia publicitaria radial, para ello se elegira a la emisora radial

que més audiencia tenga en la ciudad de Chachapoyas.

Para la composicion del anuncio publicitario en radio se debe tener en

cuenta las siguientes caracteristicas:

e Descriptivo: describe las ventajas de la marca frente a los

competidores.
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e Dramatizado: se crea una historia que haga alusion a la marca.
e Testimonial: se relata una experiencia positiva con la marca.
e Musical: incorporar una melodia especificamente para la marca

permitiendo reconocer facilmente al anuncio de la empresa.

e Tarjetas, afiches tripticos y banners

Se contaré con tarjetas de presentacion, afiches y tripticos; los cuales
mostraran los productos que ofrece y la informacién de contacto de la
empresa. Esto permitira que los productos que se ofrecen logren ser
conocidos por un mayor nimero de posibles clientes. Estos medios de
publicidad seran distribuidos en todos los puntos de distribucién de la
empresa, quienes seran los encargados de distribuir a los clientes
actuales y futuros. Asi mismo se contara con banners publicitarios los
cuales seran utilizados en las ferias agropecuarias en las que participe la

empresa.
e Ferias agropecuarias

Las ferias agropecuarias son una gran oportunidad para dar a conocer a
clientes potenciales nuestro producto y el gran valor que le ofrecemos.

Por ello la empresa siempre debe participar en las ferias agropecuarias

promocionando sus productos repartiendo tarjetas, afiches y tripticos.
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3.5. Programas de accion

Tabla 5. Programas de accion

PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES AREA ENCARGADA Mes 1
1 ‘ 2 ‘ 3 4 1 2 3 4

Tramites para obtencion de registro sanitario Gerencia general
Disefio de logo, etiqueta y cddigo QR Gerencia general .I
Seleccion de tiendas especializadas en los nuevos segmentos Gerencia general 7”
Mejora de la pagina de Facebook Gerencia general ’—-
Creacion del anuncio publicitario en Facebook Gerencia general ‘ -‘
Creacion de la pagina web Gerencia general ‘ -‘
Contacto y firma de contrato con medios radiales Gerencia general -
Disefio de tarjetas, afiches, tripticos y banners Gerencia general -‘
Distribucién de tarjetas, afiches y tripticos a los puntos de venta Gerencia general ‘ _
Participacién en Ferias Agropecuarias Gerencia general Cuando existan

Fuente: Elaboracién propia

27



3.6. Presupuesto

En la tabla 6 se muestra la inversion necesaria para las mejoras consideradas en

la estrategia del marketing mix.

Tabla 6. Inversion en el plan de marketing

- COSTO COSTO
DESCRIPCION UM | CANT | "7 TOTAL
Tramites para obtencion de registro sanitario Global 1 S/390.00 | S/390.00
Disefio de logo, etiqueta y cédigo QR Global 1 S/ 600.00 | S/600.00
Anélisis microbioldgicos y fisico quimicos Global 1 S/650.00 | S/650.00
Mejoramiento de la pagina de Facebook Global 1 S/100.00 | S/100.00
Creacion del anuncio publicitario en Facebook Ads | Global 1 S/200.00 | S/200.00
Creacion de la pagina web Global 1 S/200.00 | S/200.00
Disefio de tarjetas, banners y tripticos Global 1 S/ 50.00 | S/ 50.00
TOTAL S/2,190.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7. Costos anuales
- COSTO COSTO
DESCRIPCION UM CANT UNITARIO TOTAL
Materiales e insumos S/ 2,350.00
Afiches Millar 3 S/200.00 S/ 600.00
Tripticos Millar 3 S/ 300.00 S/ 900.00
Tarjetas Millar 3 S/150.00 S/ 450.00
Banners y Roll screen Millar 2 S/200.00 S/ 400.00
Servicios de terceros S/ 3,000.00
Anuncios en medio radial Mes 12 S/ 200.00 S/ 2,400.00
Internet Mes 12 S/ 50.00 S/ 600.00
Otros S/ 2,000.00
Participacion en Ferias Agropecuarias | Global 1 S/1,000.00 | S/2,000.00
TOTAL S/ 7,350.00

Fuente: Elaboracion propia
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3.7. Evaluacién

El plan estratégico de marketing propuesto solo se aplicara si los indicadores
econémicos VAN y TIR obtenidos son mayores que los obtenidos en
condiciones normales; es decir, sin un plan de marketing. Para demostrarlo
compararemos los resultados obtenidos en la evaluacién econémica proyectada
a cinco afios sin plan estratégico de marketing con la evaluacién econémica con

plan estratégico de marketing.

Historial de ventas

La siguiente tabla muestra el historial de ventas promedio mensuales de queso

fresco pasteurizado y queso suizo en el periodo mayo 2018 — mayo 2019.

Tabla 8. Historial de ventas

PRODUCTO | MENSUAL (Unds) MENSUAL (S/.)
Queso fresco 3600 S/. 8,280.00
Queso suizo 1350 S/.7,425.00
Fuente: Elaboracion propia

Inversion inicial

Las siguientes tablas que se muestran a continuacion contienen informacion

sobre los activos con los que cuenta actualmente la empresa.

Tabla 9. Terrenos y obras civiles

COSTO
CONCEPTO UND I CANT| C.U TOTAL
I. TERRENOS m2 | 160 | S/200.00 | S/32,000.00
Il. INFRAESTRUCTURA PRINCIPAL S/ 60,000.00
Planta de procesamiento m2 120 | S/500.00 | S/60,000.00
I11. INFRAESTRUCTURA
COMPLEMENTARIA S/ 2,400.00
Accesos y Veredas m2 8 S/ 300.00 | S/ 2,400.00
TOTAL TERRENOS Y OBRAS CIVILES S/ 94,400.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10. Muebles y enseres.

DESCRIPCION CANT C.uU TOTAL
Escritorios de madera 2 400 S/ 800.00
Mesas 2 200 S/ 400.00
Sillones 2 200 S/ 400.00
Sillas de madera 3 50 S/ 150.00
Armarios 2 150 S/ 300.00

TOTAL MUEBLES Y ENSERES S/ 2,050.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 11. Maquinaria y equipos con los que cuenta actualmente la empresa
DESCRIPCION CANT VALOR TOTAL
UNIT
MAQUINARIA S/ 11,500.00
Maquina envasadora 1 S/ 3,500.00 S/ 3,500.00
Camara de frio 1 S/ 6,000.00 S/ 6,000.00
Cocina industrial 1 S/ 2,000.00 S/ 2,000.00
EQUIPOS S/ 27,190.00
Balanza analitica 1 S/ 1,300.00 S/ 1,300.00
Tina quesera (500 Lts) 2 S/ 2,500.00 S/ 5,000.00
Mesa de trabajo acero inoxidable 2 S/ 1,500.00 S/ 3,000.00
Moldes de queso 200 S/ 40.00 S/ 8,000.00
Prensa (100 quesos) 2 S/ 3,000.00 S/ 6,000.00
Lira 1 S/ 100.00 S/ 100.00
Bastidor 2 S/ 50.00 S/ 100.00
Jarras 4 S/ 25.00 S/ 100.00
Lactodensimetro 1 S/ 120.00 S/ 120.00
Refractdmetro 1 S/ 350.00 S/ 350.00
Termdmetro 1 S/ 120.00 S/ 120.00
Kit de utensilios diversos 1 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Andamios de acero 1 S/ 600.00 S/ 600.00
Ollas de aluminio 4 S/ 200.00 S/ 800.00
Balanza digital 1 S/ 600.00 S/ 600.00
EQUIPOS DE OFICINA S/ 2,600.00
Equipos de Computo 1 S/ 2,000.00 S/ 2,000.00
Impresoras 1 S/ 600.00 S/ 600.00
TOTAL MAQUINARIAY EQUIPO S/ 41,290.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12. Inversion fija intangible

DESCRIPCION TOTAL
Licencia Municipal S/ 250.00
Habilitacién Sanitaria de Planta S/ 1,000.00
Constitucién y tramites de SUNAT S/ 1,000.00
TOTAL INVERSION FIJA INTANGIBLE | S/2,250.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13. Resumen de inversion
CONCEPTO TOTAL
I. INVERSION FIJA S/139,990.00
I.1. INVERSION FIJA TANGIBLE S/ 137,740.00
I.1.1. Terrenos y obras civiles S /94,400.00
1.1.2. Maquinaria y equipo S /41,290.00
1.1.4. Muebles y enseres S /2,050.00
1.2. INVERSION FIJA INTANGIBLE S /2,250.00
1. GASTOS GENERALES (3%) | S /4,199.70
TOTAL INVERSION S /144,189.70

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla que se muestra a continuacién se observa las remuneraciones

mensuales del personal de la empresa, cabe mencionar que para calcular los costos

de produccidn se tuvo en cuenta el porcentaje de queso fresco y suizo producido

en la empresa, teniendo como resultado que el 61% es queso fresco y el 39% es

queso tipo suizo, los costos realizados se desarrollaron en funcién a estos

porcentajes.

Tabla 14. Remuneraciones

PERSONAL d':ggcret_ Cant| S0 COSECS’/_T)Ota' focen i

(61%) (39%)
MANO DE OBRA DIRECTA $/1,200.00 | S/ 732.00 | S/ 468.00
Personal De Produccién 1 1 |S/1,200.00| S/1,200.00 | S/ 732.00 | S/ 468.00
MANO DE OBRA ADMINIST. $/1,775.00 | S/1,082.75| S/ 692.25
Gerente General 0.25 1 |S/2,500.00| S/ 62500 | S/ 381.25| S/ 243.75
Contador 0.5 1 [S/2,300.00| S$/1,150.00 | S/ 701.50 | S/ 448.50
COSTO TOTAL S/2,975.00 | S/1,814.75| S/ 1,160.25

Fuente: Elaboracion propia
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3.7.1. Evaluacion sin plan estratégico de marketing

A. Costos de produccion de queso fresco

Tabla 15. Costos de produccion mensual queso fresco

DESCRIPCION UM | CANT C.uU TOTAL

COSTOS DE PRODUCCION S/6,034.11
Mano de obra S/ 732.00
Personal De Produccion Mes 1 S/732.00 | S/ 732.00
Materias primas S/ 5,26.68
Leche fresca (mensual) Litros | 4536 | S/ 1.10 | S/4,989.60
Insumos Complementarios Global 1 S/165.00 | S/ 165.00
Empaque (mensual) Und | 3636 | S/ 0.03 | S/ 109.08
Costos indirectos de fabricacion S/ 38.43
Energia eléctrica Mes 1 S/ 15.00 | S/ 9.15
Agua Mes 1 S/ 10.00 | S/ 6.10
Articulos de limpieza (mensual) Global 1 S/ 8.00 | S/ 4.88
Servicios de mantenimiento y reparacion | Global 1 S/ 20.00 | S/ 12.20
Materiales para cuidar la inocuidad Global 1 S/ 10.00 | S/ 6.10
GASTOS DE ADMINISTRACION S/ 933.30
Personal S/ 915.00
Gerente general Mes 1 S/305.00 | S/ 305.00
Contador Mes 1 S/610.00 | S/ 610.00
Materiales S/ 18.30
Utiles de oficina Global | 1 S/ 30.00| S/ 18.30
GASTOS DE VENTAS S/ 640.5
Flete Levanto — Chachapoyas Global 1 S/ 20.00 | S/ 366.00
Flete distribucion Global 1 S/ 15.00 | S/ 274.50
Publicidad y marketing Global 1 S/ 0.00]| S/ 0.00
TOTAL COSTOS S/ 7,513.36

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16. Costo de produccion anual queso fresco sin plan de marketing

DESCRIPCION U.M | CANT CL?NSITFO TOTAL
COSTOS DE PRODUCCION S/ 72,409.32
Mano de obra Mes 12 S/ 732.00| S/ 8,784.00
Materias primas Mes 12 S/5,263.68 | S/ 63,164.16
Costos indirectos de fabricacion Mes 12 S/ 3843 | S/ 461.16
GASTOS DE ADMINISTRACION S/ 13,212.60
Personal Mes 12 S/1,082.75 | S/ 12,993.00
Materiales Mes 12 S/ 1830 | S/ 219.60
GASTOS DE VENTAS S/ 7,686.00
Flete Levanto — Chachapoyas Mes 12 S/ 366.00 | S/ 4,392.00
Flete distribucién Mes 12 S/ 27450 | S/ 3,294.00
Publicidad y marketing Mes 12 S/ 0.00 | S/ 0.00

TOTAL COSTOS S/ 93,307.92

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17. Costos de produccion proyectados queso fresco sin plan de marketing

DESCRIPCION INCR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS DE PRODUCCION S/72,409.32 | S/ 75,567.53 | S/ 78,883.65 | S/ 82,365.57 S/ 86,021.59
Mano de obra 0% |S/ 8,784.00 | S/ 8,784.00 | S/ 8,784.00 | S/ 8,784.00 | S/ 8,784.00
Materias primas 5% S/63,164.16 | S/ 66,322.37 | S/69,638.49 | S/73,120.41 S/76,776.43
Costos indirectos de fabricacion 0% |S/ 461.16|S/ 461.16 |S/ 461.16 | S/ 461.16 S/ 461.16
GASTOS DE ADMINISTRA S/13,212.60 | S/13,212.60 | S/ 13,212.60 | S/13,212.60 S/13,212.60
Personal 0% S/12,993.00 | S/12,993.00 | S/12,993.00 | S/12,993.00 S/12,993.00
Materiales 0% |S/ 21960|S/ 21960 |S/ 219.60| S/ 21960 | S/ 219.60
GASTOS DE VENTAS S/ 7,686.00 | S/ 7,686.00 | S/ 7,686.00 | S/ 7,686.00 S/ 7,686.00
Flete Levanto — Chachapoyas 0% S/ 4,392.00 | S/ 4,392.00 | S/ 4,392.00 | S/ 4,392.00 S/ 4,392.00
Flete distribucion 0% |S/ 3,294.00 | S/ 3,294.00 | S/ 3,294.00 | S/ 3,294.00 | S/ 3,294.00
Publicidad y marketing 0% |S/ 0.00 | S/ 0.00 | S/ 0.00| s/ 0.00 | s/ 0.00

TOTAL COTOS S/90,160.32 | S/ 93,318.53 | S/ 96,634.65 | S/ 100,116.57 | S/ 103,772.59

Fuente: Elaboracion propia
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Costo de produccién unitario

Después de realizar los calculos respectivos se determind que el costo de

produccion unitario del queso fresco es igual a S/. 1.96.

B. Ingresos proyectados a cinco afos

A continuacién se muestran los ingresos proyectados a cinco afios de las

ventas de queso fresco, cabe mencionar que se debe tener en cuenta lo

siguiente:

Precio de queso (180 gr) = S/. 2.30
Incremento en el precio = 0.00 %

Incremento anual en el volumen de ventas a partir del afio dos = 5%

Tabla 18. Ingresos proyectados queso fresco sin plan de marketing

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ARo 5
Queso fresco pasteurizado (Unds) 43200.00 45360.00 47628.00 50009.40 52509.87
Queso fresco pasteurizado (S/) S/ 99,36000 S/ 104,32800 S/ 109,54440 S/ 115,02162 S/ 120,77270
TOTAL S/99,360.00 | S/ 104,328.00 | S/ 109,544.40 | S/ 115,021.62 | S/ 120,772.70

Fuente: Elaboracion propia

Punto de equilibrio

Para determinar el punto de equilibrio se utiliza la siguiente formula:

Donde:

Punto de Equilibrio = CF / Pvu - Cvu

CF: Costos fijos

Pvu: Precio de venta unitario

Cvu: Costo variable unitario
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Costos fijos (mensual) S/2,511.98
Precio de venta unitario S/ 2.30
Costo variable unitario S/ 1.46
Punto de equilibrio (unds x dia) 100
Punto de equilibrio (S/. x dia) S/ 229.85

El punto de equilibrio o también Ilamado punto muerto es la situacion en la
que la empresa no gana ni pierde, los ingresos obtenidos cubren los costos

fijos y variables.

El punto de equilibrio del queso fresco en la empresa Inversiones Licera se
logra produciendo 100 unidades al dia, el cual en unidades monetarias es
igual a S/. 229.85. Si la empresa logra superar este punto estaria obteniendo

utilidades.
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C. Costos de produccién de queso suizo

Tabla 19. Costo de produccién mensual queso suizo

DESCRIPCION UM |CANT Cu TOTAL

COSTOS DE PRODUCCION S/ 3,852.57
Mano de obra S/ 468.00
Personal De Produccion Mes 1 S/ 468.00 | S/ 468.00
Materias primas S/ 3,360.00
Leche fresca (mensual) Litros | 2700 | S/ 1.10 | S/ 2,970.00
Insumos Complementarios Global 1 S/ 120.00 | S/ 120.00
Empaque (mensual) Und | 1350 | S/ 0.20|S/  270.00
Costos indirectos de fabricacion S/ 24.57
Energia eléctrica Mes 1 S/ 15.00 | S/ 5.85
Agua Mes 1 S/ 10.00 | S/ 3.90
Articulos de limpieza (mensual) Global 1 S/ 8.00 | S/ 3.12
Servicios de mantenimiento y reparacién | Global 1 S/ 20.00 | S/ 7.80
Materiales para cuidar la inocuidad Global 1 S/ 10.00 | S/ 3.90
GASTOS DE ADMINISTRACION S/ 703.95
Personal S/ 692.25
Gerente general Mes 1 S/ 243.75 | S| 243.75
Contador Mes 1 S/ 44850 | S/ 448,50
Materiales S/ 11.70
Utiles de oficina Global| 1 |S/ 3000 S/ 11.70
GASTOS DE VENTAS S/ 409.50
Flete Levanto — Chachapoyas Global 1 S/ 20.00 | S/  234.00
Flete distribucion Global 1 S/ 15.00 | S/  175.50
Publicidad y marketing Global 1 S/ 0.00 | S/ 0.00
TOTAL COSTOS S/ 4,966.02

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20. Costos de produccion un afio queso suizo sin plan de marketing

DESCRIPCION U.M | CANT C.u TOTAL
COSTOS DE PRODUCCION S/ 46,230.84
Mano de obra Mes 12 S/ 468.00 S/ 5,616.00
Materias primas Mes 12 S/ 3,360.00 S/ 40,320.00
Costos indirectos de fabricacion Mes 12 S/ 24.57 S/ 294.84
GASTOS DE ADMINISTRACION S/ 8,447.40
Personal Mes 12 S/ 692.25 S/ 8,307.00
Materiales Mes 12 | S/ 11.70 S/ 140.40
GASTOS DE VENTAS S/ 4,914.00
Flete Levanto — Chachapoyas Mes 12 S/ 234.00 S/ 2,808.00
Flete distribucion Mes 12 | S/ 17550 S/ 2,106.00
Publicidad y marketing Mes 12 | S/ 0.00 S/ 0.00

TOTAL COSTOS S/58,039.44
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21. Costos proyectado cinco afios queso suizo sin plan de marketing
DESCRIPCION INCR | ARNO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
COSTOS DE PRODUCCION S/46,230.84 | S/48,246.84 | S/50,363.64 | S/52,586.28 | S/54,920.05
Mano de obra 0% | S/5,616.00 | S/5,616.00 | S/5,616.00 | S/5,616.00 | S/5,616.00
Materias primas 59 | S/40,320.00 | S/42,336.00 | S/44,452.80 | S/46,675.44 | S/49,009.21
GASTOS DE ADMINISTRA S/ 8,447.40 | S/8,447.40 | S/8,447.40 | S/8,447.40 | S/8,447.40
Personal 0% | S/8,307.00 | S/8,307.00 | S/8,307.00 | S/8,307.00 | S/8,307.00
Materiales 0% | S/ 14040 | S/ 140.40 | S/ 14040 | S/ 14040 | S/ 140.40
GASTOS DE VENTAS S/ 4,914.00 | S/4,914.00 | S/ 4,914.00 | S/ 4,914.00 | S/4,914.00
Flete Levanto — Chachapoyas 0% |S/ 2,808.00|S/ 2,808.00|S/ 2,808.00 | S/ 2,808.00 | S/2,808.00
Flete distribucién 0% |S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00
Publicidad y marketing 0% | S/ 0.00 | S/ 0.00 | S/ 0.00 | S/ 0.00 | s/ 0.00
TOTAL COTOS S/58,039.44 | S/ 60,055.44 | S/ 62,172.24 | S/ 64,394.88 | S/ 66,728.65

Fuente: Elaboracion propia
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Costo de produccién unitario

Después de realizar los calculos respectivos se determind que el costo de

produccion unitario del queso suizo es igual a S/. 3.38.

D. Ingresos proyectados a cinco afos

A continuacion se muestran los ingresos proyectados a cinco afios de la

venta de queso suizo, cabe mencionar que se debe tener en cuenta las

especificaciones siguientes:

Precio de queso (250 gr) = S/. 5.50

Incremento en el precio = 0.00 %

Incremento anual en el volumen de ventas a partir del afio dos = 5%

Tabla 22. Ingresos proyectados queso suizo sin plan de marketing

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 Afio 5
Queso suizo (Unds) 16200.00 |S/ 17,010.00 | S/ 17,860.50 | S/ 18,753.53 | S/ 19,691.20
Queso suizo (S/.) S/ 89,100.00 | S/ 93,555.00 | S/ 98,232.75 | S/ 103,144.39 | S/ 108,301.61

TOTAL S/ 89,100.00 | S/ 93,555.00 | S/ 98,232.75 | S/ 103,144.39 | S/ 108,301.61

Fuente: Elaboracion propia

Punto de equilibrio

Punto de Equilibrio = CF/Pvu - Cvu

Costos fijos (mensual) S/ 1,606.02
Precio de venta unitario S/5.50
Costo variable unitario S/ 2.49
Punto de equilibrio (Unds x dia) 18
Punto de equilibrio (S/. x dia) S/ 97.78
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El punto de equilibrio del queso suizo en la empresa Inversiones Licera se

logra produciendo 18 unidades al dia, el cual en unidades monetarias es

igual a S/. 97.78. Si la empresa logra superar este punto estaria obteniendo

utilidades.

E. Proyeccion del estado de resultados a cinco afios

Tabla 23. Estado de resultados proyectado a cinco afios sin plan de marketing

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(+) Ventas (S/.) S/188,460.00 | S/197,883.00 | S/207,777.15 | S/ 218,166.01 | S/ 229,074.31
(-) Costos de produccién | S/ -72,409.32 | S/-75,567.53 | S/-78,883.65 | S/ -82,365.57 | S/ -86,021.59
UTILIDAD BRUTA S/ 116,050.68 | S/122,315.47 | S/128,893.50 | S/ 135,800.44 | S/143,052.72
(-) Gastos administrativos | S/-13,212.60 | S/ -13,212.60 | S/-13,212.60 | S/ -13,212.60 | S/-13,212.60
(-) Gastos de ventas S/ -7,686.00 | S/ -7,686.00 | S/ -7,686.00 | S/ -7,686.00 | S/ -7,686.00
(-) Depreciaciones S/ -7,904.00 | S/ -7,904.00 | S/ -7,904.00 | S/ -7,904.00 | S/ -7,904.00
UTILIDAD OPERAT. S/ 87,248.08 | S/ 93,512.87 | S/100,090.90 | S/ 106,997.84 | S/114,250.12
Impuesto alarenta 10% | S/ -8,724.81 | S/ -9,351.29 | S/-10,009.09 | S/-10,699.78 | S/-11,425.01
UTILIDAD NETA S/ 99,830.15 | S/ 79,772.52 | S/ 85,692.75 | S/ 91,908.99 | S/98,436.04

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa
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F. Flujo de caja proyectado

Tabla 24. Flujo de caja proyectado sin plan de marketing

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
I. INGRESOS S/ 188,460.00 S/ 197,883.00 S/207,777.15 S/218,166.01 S/229,074.31
Ingresos por venta S/ 188,460.00 S/ 197,883.00 S/ 207,777.15 S/ 218,166.01 S/229,074.31
Il. EGRESOS S/ -166,288.76 S/-172,405.27 | S/-178,827.60 | S/-185,571.05 | S/-192,651.67
li.1. Costos de produccion S/-118,640.16 S/-123,814.37 | S/-129,247.29 S/-134,951.85 | S/-140,941.64
li.2. Gastos de operacion S/ -20,898.60 S/ -20,898.60 S/ -20,898.60 S/ -20,898.60 S/ -20,898.60
1i.3. Depreciacion S/ -7,904.00 S/ -7,904.00 S/ -7,904.00 S/ -7,904.00 S/ -7,904.00
li.4. Impuesto a la renta 10% S/-18,846.00 S/-19,788.30 S/ -20,777.72 S/-21,816.60 S/-22,907.43
li.4. Inversion fija afio 0 S/ -144,189.70
Activo fijo S/ 137,740.00
Activo intangible S/ 2,250.00
Gastos generales S/4,199.70
FLUJO DE CAJA S/-144,189.70 | S/ 22,171.24 S/ 25,477.73 S/ 28,949.55 S/ 32,594.96 S/ 36,422.63

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa
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Indicadores de rentabilidad

En la siguiente tabla se muestran los indicadores de rentabilidad: VAN = S/ -
36,349.44 y TIR = 0.30%, teniendo en cuenta el costo de oportunidad 10%,

se concluye que la empresa no seria rentable sin un plan de marketing.

Tabla 25. Indicadores de rentabilidad del proyecto sin plan de marketing

VAN S/ -36,349.44
TIR 0.30%

Fuente: Elaboracion propia
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3.7.2. Evaluacion con plan estratégico de marketing

A. Escenario positivo

Para el prondstico de ventas con el plan estratégico de marketing se utilizo

el método cualitativo — juicio de ejecutivos, que segun (Hoyos, 2013) este

método es utilizado por pequefias empresas, y consiste en que el duefio,

directivos y especialistas en marketing analizan la situacion de la empresa y

el mercado para llegar a un consenso unanime acerca de cudl seré la cifra de

ventas para el periodo planeado.

Después de un detallado analisis de la situacion empresarial y el mercado se

estimd que con el plan estratégico de marketing en un escenario positivo las

ventas se incrementarian en un 20% anual a partir del segundo afio.

a. Costos de produccion de queso fresco

Tabla 26. Costos de produccion anual queso fresco con plan escenario positivo

DESCRIPCION U.M | CANT | COSTO UNIT TOTAL
COSTOS DE PRODUCCION S/ 72,409.32
Mano de obra Mes 12 S/ 732.00 S/ 8,784.00
Materias primas Mes 12 S/ 5,263.68 | S/ 63,164.16
Costos indirectos de fabricacion Mes 12 S/ 38.43 | S/ 461.16
GASTOS DE ADMINISTRACION S/ 13,212.60
Personal Mes 12 S/ 1,082.75 | S/ 12,993.00
Materiales Mes 12 S/ 18.30 | S/ 219.60
GASTOS DE VENTAS S/ 12,169.50
Flete Levanto — Chachapoyas Mes 12 S/ 366.00 | S/  4,392.00
Flete distribucion Mes 12 S/ 27450 | S/ 3,294.00
Publicidad y marketing Mes 12 S/ 373.63 | S/ 4,483.50

TOTAL COSTOS S/ 97,791.42

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27. Cotos proyectados queso fresco con plan de marketing escenario positivo

DESCRIPCION INC ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS DE PRODUCCION S/72,409.32 |S/93,849.21 |S/109,032.82 |S/127,249.52 |S/149,105.75
Mano de obra 0% | S/ 8,784.00 |S/17,568.00 |S/17,568.00 |S/ 17,568.00 |S/ 17,568.00
Materias primas 20% | S/ 63,164.16 |S/75,796.99 |S/90,956.39 |S/109,147.67 |S/130,977.20
Costos indirectos de fabric. 50 | S/ 46116 |S/ 48422 |S/ 50843 |S/ 53385 |S/  560.54
GASTOS DE ADMINISTRA S/13,212.60 |S/13,212.60 |[S/13,212.60 |S/ 13,212.60 | S/ 13,212.60
Personal 0% | S/12,993.00 |S/12,993.00 |[S/12,993.00 |S/ 12,993.00 |S/ 12,993.00
Materiales 0% |S/  219.60 |S/ 21960 |[S/ 219.60 |S/  219.60 |S/  219.60
GASTOS DE VENTAS S/12,169.50 |S/12,393.68 |S/12,629.06 |S/ 12,876.21 |S/ 13,135.72
Flete Levanto — Chachapoyas | qop | S/4,392.00 |S/ 4,392.00 |S/ 4,392.00 |S/ 439200 |S/ 4,392.00
Flete distribucién 0% | S/3,294.00 |S/ 3,294.00 |S/ 3,294.00 |S/ 3,2294.00 |S/ 3,294.00
Publicidad y marketing 506 | S/ 4,48350 |S/ 4,707.68 |S/ 4,943.06 |S/ 5190.21 |S/ 5,449.72

TOTAL COTOS S/97,791.42 |S/119,455.49 |S/134,874.48 | S/153,338.33 | S/ 175,454.07

Fuente: Elaboracion propia

Costo de produccién unitario

Después de realizar los calculos respectivos se determiné que el costo de

produccion unitario del queso fresco pasteurizado es igual a S/. 1.98.

b. Ingresos proyectados a cinco afios

A continuacion se muestran los ingresos proyectados a cinco afios de la

venta de queso fresco, cabe mencionar que se debe tener en cuenta lo

siguiente:

Precio de queso (180 gr) = S/. 2.30

Incremento en el precio = 5%

Incremento anual en el volumen de ventas a partir del afio dos = 20%
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Tabla 28. Ingresos proyectados queso fresco con plan de marketing escenario positivo

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 Afio 5
Queso fresco pasteurizado (Unds) 43200 51840 62208 74650 89580
Queso fresco pasteurizado (S/.) S/99,360.00 |S/125,193.60 | S/ 157,743.94 | S/ 198,757.36 | S/ 250,434.27
TOTAL S/99,360.00 | S/125,193.60 | S/ 157,743.94 | S/ 198,757.36 | S/ 250,434.27
Fuente: Elaboracion propia
Punto de equilibrio
Punto de Equilibrio = CF/Pvu - Cvu
Costos fijos (mensual) S/ 2,885.61
Precio de venta unitario S/ 2.30
Costo variable unitario S/ 1.46
Punto de equilibrio (Unds x dia) 115
Punto de equilibrio (S/. x dia) S/ 264.04

El punto de

equilibrio del queso fresco con plan de marketing se logra

produciendo 115 unidades al dia, el cual en unidades monetarias es igual a

S/ 264.04. Si la empresa logra superar este punto estaria obteniendo

utilidades.
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c. Costos de produccion de queso suizo

Tabla 29. Costos de produccién anual queso suizo con plan escenario positivo

DESCRIPCION UM |CANT CUOI\S”-I__I_O TOTAL
COSTOS DE PRODUCCION S/ 46,230.84
Mano de obra Mes 12 S/ 468.00 S/ 5,616.00
Materias primas Mes 12 S/ 3,360.00| S/40,320.00
Costos indirectos de fabricacion Mes 12 S/ 2457 S/ 294.84
GASTOS DE ADMINISTRACION S/ 8,447.40
Personal Mes 12 S/ 692.25| S/ 8,307.00
Materiales Mes 12 S/ 11.70| S/ 140.40
GASTOS DE VENTAS S/ 7,780.50
Flete Levanto — Chachapoyas Mes 12 S/ 23400 | S/ 2,808.00
Flete distribucién Mes 12 S/ 175.50 S/ 2,106.00
Publicidad y marketing Mes 12 S/ 23888 | S/ 2,866.50

TOTAL COSTOS S/ 60,905.94

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30. Costos proyectados queso suizo con plan de marketing escenario positivo

DESCRIPCION INCR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
COSTOS DE PRODUCCION S/ 45,505.44 | S/ 58,274.71 | S/ 67,978.05 | S/ 79,618.07 | S/ 93,581.92
Mano de obra 0% |S/ 4,680.00|S/ 9,360.00 | S/ 9,360.00 | S/ 9,360.00 | S/ 9,360.00
Materias primas 20% | S/40,320.00 | S/ 8,384.00 | S/58,060.80 | S/69,672.96 | S/ 83,607.55
Costos indirectos de fabricacion 5% |S/ 50544 |S/ 530.71|S/ 557.25|S/ 585.11| S/ 614.37
GASTOS DE ADMINISTRA S/ 7,620.00 | S/ 7,620.00 | S/ 7,620.00 | S/ 7,620.00 | S/ 7,620.00
Personal 0% |S/ 7,020.00|S/ 7,020.00 | S/ 7,020.00 | S/ 7,020.00 | S/ 7,020.00
Materiales 0% |S/ 600.00|S/ 600.00|S/ 600.00{S/ 600.00|S/ 600.00
GASTOS DE VENTAS S/ 7,780.50 | S/ 7,923.83 | S/ 8,074.32 | S/ 8,232.33| S/ 8,398.25
Flete Levanto — Chachapoyas 0% |S/ 2,808.00|S/ 2,808.00 S/ 2,808.00 |S/ 2,808.00 | S/ 2,808.00
Flete distribucion 0% |S/ 2,106.00|S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00
Publicidad y marketing 5% |S/ 2,866.50 | S/ 3,009.83 | S/ 3,160.32 | S/ 3,318.33 | S/ 3,484.25
TOTAL COTOS S/60,905.94 | S/ 73,818.54 | S/ 83,672.36 | S/ 95,470.40 | S/ 109,600.17

Fuente: Elaboracion propia
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Costo de produccién unitario

Después de realizar los calculos respectivos se determind que el costo de

produccion unitario del queso suizo es igual a S/. 3.38.

d. Ingresos proyectados a cinco afios

A continuacion se muestran los ingresos proyectados a cinco afios de la

venta de queso suizo, cabe mencionar que se debe tener en cuenta lo

siguiente:

Precio de queso (250 gr) = S/. 5.50

Incremento en el precio = 5%

Incremento anual en el volumen de ventas a partir del afio dos = 20%

Tabla 31. Ingresos proyectados queso suizo con plan de marketing escenario positivo

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 Afio 5
Queso suizo (Unds) 16200 19440 23328 27994 33592
Queso suizo (S/.) S/ 89,100.00 | S/ 112,266.00 | S/ 141,455.16 | S/ 178,233.50 | S/ 224,574.21

TOTAL S/ 89,100.00 |S/112,266.00 | S/ 141,455.16 | S/ 178,233.50 | S/ 224,574.21

Fuente: Elaboracion propia

Punto de equilibrio

Punto de Equilibrio = CF/Pvu - Cvu

Costos fijos (mensual) S/ 1,844.90
Precio de venta unitario S/'5.50
Costo variable unitario S/ 2.49
Punto de equilibrio (Unds x dia) 20
Punto de equilibrio (S/. x dia) S/ 112.33
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El punto de equilibrio del queso suizo con plan de marketing se logra

produciendo 20 unidades al dia, el cual en unidades monetarias es igual a

S/. 112.33. Si la empresa logra superar este punto estaria obteniendo

utilidades.

e. Proyeccion del estado de resultados a cinco afios

En la tabla siguiente se muestra el estado de resultados proyectado a cinco

afios con el plan estratégico de marketing en un escenario positivo.

Tabla 32. Estado de resultados proyectado con plan de marketing escenario positivo

CONCEPTO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
(+) Ventas (S/.) S/188,460.00 |S/237,459.60 |S/299,199.10 |S/376,990.86 |S/475,008.48
() Costos de produccién S/-71,274.72 |S/-91,267.08 |S/-106,467.98 | S/ -124,702.84 | S/ -146,578.13
UTILIDAD BRUTA S/117,185.28 |S/146,192.52 |S/192,731.11 |S/252,288.02 | S/ 328,430.35
(-) Gastos administrativos | S/-11,199.60 |S/-11,199.60 |S/-11,199.60 |S/-11,199.60 |S/-11,199.60
(-) Gastos de ventas S/-12,169.50 |S/-12,393.68 |S/-12,629.06 |S/-12,876.21 |S/-13,135.72
(-) Depreciaciones S/ -7,545.00 |S/ -7,545.00 |S/ -7,545.00 |S/ -7,545.00 |S/ -7,545.00
UTILIDAD OPERAT. S/86,271.18 |S/15,054.25 |S/161,357.45 |S/220,667.21 |S/296,550.03
Impuesto a larenta  10% |S/-11,505.42 |S/-16,135.75 |S/-22,066.72 |S/-29,655.00 |S/-15,668.67
UTILIDAD NETA S/94,898.30 |S/96,003.82 |S/137,676.71 |S/191,055.49 |S/259,350.03

Fuente: Elaboracion propia
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f. Flujo de caja proyectado

Se observa en la siguiente tabla el flujo de caja proyectado a cinco afios con plan estratégico de marketing en un escenario

positivo.

Tabla 33. Flujo de caja proyectado con plan de marketing escenario positivo

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

I. INGRESOS S/ 188,460.00 | S/ 237,459.60 | S/ 299,199.10 | S/ 376,990.86 | S/ 475,008.48
Ingresos por venta S/ 188,460.00 | S/ 237,459.60 | S/ 299,199.10 | S/ 376,990.86 | S/ 475,008.48
Il. EGRESOS S/ -166,540.26 | S/ -204,426.03| S/ -235,739.60| S/ -273,640.81| S/ -319,541.22
I1.1. Costos de produccion S/ -116,780.16 | S/ -149,541.79| S/ -174,446.03| S/ -204,320.91| S/ -240,160.05
I1.2. Gastos de operacion S/ -23,369.10| S/ -23,593.28| S/ -23,828.66| S/ -24,075.81| S/ -24,335.32
11.3. Depreciacion S/ -7545.00| S/  -7,545.00| S/  -7,54500| S/  -7,545.00| S/  -7,545.00
I1.4. Impuesto a la renta 10% S/ -18,846.00| S/ -23,74596| S/ -29,91991| S/ -37,699.09| S/ -47,500.85
I1.4. Inversion fija afio 0 S/-161,212.00
Activo fijo S/ 153,150.00
Activo intangible S/ 2,250.00
Gastos generales S/ 4,662.00
Publicidad y marketing S/ 1,150.00

FLUJO DE CAJA S/-161,212.00| S/ 21,919.74| S/ 33,033.57| S/ 63,459.50 | S/ 103,350.05| S/ 155,467.26

Fuente: Elaboracion propia
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Indicadores de rentabilidad

En la siguiente tabla se muestran los indicadores de rentabilidad, en los
cuales se obtuvo un VAN = S/. 92,883.90 y una TIR = 25.5%, teniendo en
cuenta el costo de oportunidad 10% la empresa seria muy rentable, ademas
se obtiene mayores beneficios que en la evaluacion sin un plan estratégico
de marketing. Con estos resultados se llega a la conclusién que la propuesta
de plan estratégico de marketing para la empresa Inversiones Licera en un

escenario positivo es viable.

Tabla 34. Indicadores de rentabilidad del proyecto

VAN S/. 92,883.90
TIR 25.5%
Fuente: Elaboracion propia
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B. Escenario pesimista

Andlisis de riesgos

El andlisis de riesgos es el estudio de los posibles eventos no deseados,

dafios y consecuencias que pueden causar las amenazas en un proyecto. Por

ello, se plantea un escenario pesimista en el cual se considera un incremento

en el volumen de ventas de tan solo un 5% debido a la posible aparicion de

cualquiera de los riesgos que se mencionan en la tabla N° 35.

Tabla 35. Analisis de riesgos

politica del pais.

Factores Descripcion Medidas de mitigacion
Incremento de costos como Mayor optimizacion de los recursos
Politico resultado de la inestabilidad | materiales y humanos para disminuir los

Costos.

Insuficientes recursos

Econdmico L
econémicos.

Préstamo de capital.

Molestias a los habitantes
Social cercanos a la planta como
consecuencia ampliacion.

Realizar talleres de sensibilizacion a los
habitantes.

Tecnolbgico | Maquinaria y equipos
incipientes.

Renovar la maquinaria y equipos para
optimizar la produccion.

Incremento de costos por la
baja produccién de materia
prima como consecuencia de
cambios climéticos.

Firmar contratos con los proveedores de
materia prima especificandose un costo
estandar sin importar los cambios.

actual.

Ambiental
Contaminacién ambiental por | Adquirir un biodigestor para procesar los
residuos provenientes del residuos de produccion.
proceso de produccion.
Saturacion del mercado Incursionar en mercados cercanos como:
Mercado

Bagua, Bagua Grande y Jaén.

Fuente: Elaboracion propia
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a. Costos de produccion queso fresco

Tabla 36. Costos proyectados queso fresco con plan de marketing escenario pesimista

DESCRIPCION INC ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
COSTOS DE PRODUCCION S/ 72,409.32 | S/ 75,590.59 | S/78,930.92 | S/ 82,438.26 | S/ 86,120.97
Mano de obra 0% | S/ 8,784.00| S/ 8,784.00 | S/ 8,784.00 | S/ 8,784.00 | S/ 8,784.00
Materias primas 5% | S/ 63,164.16 | S/ 66,322.37 | S/69,638.49 | S/ 73,120.41 | S/ 76,776.43
Costos indirectos de fabricacion | 5% | S/ 461.16 | S/ 484.22 | S/ 508.43 | S/ 533.85 | S/ 560.54
GASTOS DE ADMINISTR. S/ 13,212.60 | S/13,212.60 | S/ 13,212.60 | S/ 13,212.60 | S/ 13,212.60
Personal 0% | S/ 12,993.00| S/12,993.00 | S/ 12,993.00 | S/ 12,993.00 | S/ 12,993.00
Materiales 0% | S/ 21960 | S/ 219.60 | S/ 219.60 | S/ 219.60 | S/ 219.60
GASTOS DE VENTAS S/ 12,169.50 | S/ 2,393.68 | S/ 12,629.06|S/ 12,876.21|S/ 13,135.72
Flete Levanto — Chachapoyas 0% | S/ 4,392.00| S/ 4,392.00 | S/ 4,392.00|S/ 4,392.00|S/ 4,392.00
Flete distribucion 0% | S/ 3,294.00| S/ 3,294.00 | S/ 3,294.00|S/ 3,294.00|S/ 3,294.00
Publicidad y marketing 5% | S/ 4,48350|S/ 4,707.68 |S/ 4,943.06|S/ 5190.21|S/ 5,449.72

TOTAL COTOS S/ 97,791.42 | S/101,196.86 | S/ 104,772.57 | S/ 108,527.07 | S/ 112,469.30

Fuente: Elaboracion propia

b. Ingresos queso fresco proyectados a cinco afnos

A continuacion se muestran los ingresos proyectados a cinco afios de la

venta de queso fresco, cabe mencionar que se debe tener en cuenta lo

siguiente:

Precio de queso (180 gr) = S/. 2.30

Incremento en el precio = 5%

Incremento anual en el volumen de ventas a partir del afio dos = 5%

Tabla 37. Ingresos proyectados escenario pesimista

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 Afio 5

Queso fresco pasteurizado (Unds) 43200 45360 47628 50009 52510
Queso fresco pasteurizado (S/.) S/99,360.00 | S/ 109,544.40 | S/ 120,772.70 | S/ 133,151.90 | S/ 146,799.97
TOTAL S/ 99,360.00 | S/ 109,544.40 | S/ 120,772.70 | S/ 133,151.90 | S/ 146,799.97

Fuente: Elaboracion propia
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c. Costos de produccion queso suizo

Tabla 38. Costos proyectados queso suizo con plan de marketing escenario pesimista

DESCRIPCION INCR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
COSTOS DE PRODUCCION S/ 46,230.84 | S/ 48,261.58 | S/ 50,393.86 | S/ 52,632.75 | S/ 54,983.59
Mano de obra 0% |S/ 5,616.00|S/ 5,616.00 | S/ 5,616.00 | S/ 5,616.00 | S/ 5,616.00
Materias primas 5% | S/40,320.00 | S/ 42,336.00 | S/ 44,452.80 | S/ 46,675.44 | S/ 49,009.21
Costos indirectos de fabricacion 5% |S/ 29484 |S/ 30958 |S/ 325.06|S/ 341.31|S/ 358.38
GASTOS DE ADMINISTRA S/ 8,447.40 | S/ 8,447.40 | S/ 8,447.40 | S/ 8,447.40 | S/ 8,447.40
Personal 0% |S/ 8,307.00|S/ 8,307.00 | S/8,307.00 | S/ 8,307.00 | S/ 8,307.00
Materiales 0% |S/ 140.40|S/ 14040 | S/ 140.40 | S/ 140.40 |S/ 140.40
GASTOS DE VENTAS S/ 7,780.50 | S/ 7,923.83 | S/ 8,074.32 | S/8,232.33 | S/ 8,398.25
Flete Levanto — Chachapoyas 0% |S/ 2,808.00|S/ 2,808.00 |S/ 2,808.00 | S/ 2,808.00 | S/ 2,808.00
Flete distribucion 0% |S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00 | S/ 2,106.00
Publicidad y marketing 5% | S/ 2,866.50 | S/ 3,009.83 |S/ 3,160.32 | S/ 3,318.33 | S/ 3,484.25

TOTAL COTOS S/62,458.74 | S/ 64,632.81 | S/ 66,915.58 | S/ 69,312.49 | S/ 71,829.24

Fuente: Elaboracion propia

d. Ingresos queso suizo proyectados a cinco afios

A continuacion se muestran los ingresos proyectados a cinco afios de la

venta de queso suizo, cabe mencionar que se debe tener en cuenta las

siguientes especificaciones:

Precio de queso (250 gr) = S/. 5.50

Incremento en el precio = 5%

Incremento anual en el volumen de ventas a partir del afio dos = 5%

Tabla 39. Ingresos proyectados queso fresco con plan de marketing escenario pesimista

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 Afio 5
Queso suizo (Unds) 16200 17010 17861 18754 19691
Queso suizo (S/.) S/ 89,100.00 | S/ 98,232.75 | S/ 108,301.61 | S/ 119,402.52 | S/ 131,641.28

TOTAL S/ 89,100.00 | S/ 98,232.75 | S/ 108,301.61 | S/ 119,402.52 | S/ 131,641.28

Fuente: Elaboracion propia
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e. Proyeccion del estado de resultados a cinco afios

Tabla 40. Estado de resultados proyectado a cinco afios

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

(+) Ventas (S/.) S/188,460.00 | S/207,777.15 | S/229,074.31 | S/252,554.42 | S/278,441.25
(-) Costos de produccién | S/-72,409.32 | S/-75,590.59 | S/-78,930.92 | S/-82,438.26 | S/-86,120.97
UTILIDAD BRUTA S/116,050.68 | S/132,186.56 | S/150,143.39 | S/170,116.16 | S/192,320.28
(-) Gastos administrativos | S/-13,212.60 | S/-13,212.60 | S/-13,212.60 | S/-13,212.60 | S/-13,212.60
(-) Gastos de ventas S/-12,169.50 | S/-12,393.68 | S/-12,629.06 | S/-12,876.21 | S/-13,135.72
(-) Depreciaciones S/ -7,904.00 | S/ -7,904.00 | S/ -7,904.00 | S/ -7,904.00 | S/ -7,904.00
UTILIDAD OPERAT. | S/ 82,764.58 | S/ 98,676.29 | S/116,397.73 | S/136,123.35 | S/ 158,067.96
Impuesto alarenta 10% | S/ -8,276.46 | S/ -9,867.63 | S/-11,639.77 | S/-13,612.34 | S/-15,806.80

UTILIDAD NETA S/ 91,041.04 | S/80,904.66 | S/96,853.96 | S/114,607.02 | S/134,357.16

Fuente: Elaboracion propia
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f. Flujo de caja proyectado

Se observa en la siguiente tabla el flujo de caja proyectado a cinco afios con plan estratégico de marketing en un escenario

pesimista.

Tabla 41. Flujo de caja proyectado con plan de marketing escenario pesimista

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

I. INGRESOS S/ 188,460.00 | S/207,777.15 | S/229,074.31 S/ 252,554.42 S/ 278,441.25
Ingresos por venta S/188,460.00 | S/207,777.15 | S/229,074.31 S/ 252,554.42 S/ 278,441.25
I1. EGRESOS S/-170,772.26 | S/ -178,140.16 | S/-185,977.87 S/-194,319.27 S/-203,201.01
I1.1. Costos de produccion S/-118,640.16 | S/-123,852.17 | S/-129,324.78 | S/-135,071.02 | S/-141,104.57
I1.2. Gastos de operacion S/ -25,382.10 S/ -25,606.28 S/ -25,841.66 S/ -26,088.81 S/ -26,348.32
11.3. Depreciacion y amortizacion S/ -7,904.00 S/ -7,904.00 S/ -7,904.00 S/ -7,904.00 S/ -7,904.00
I1.4. Impuesto a la renta 10% S/ -18,846.00 S/-20,777.72 S/-22,907.43 S/ -25,255.44 S/-27,844.13
I1.4. Inversion fija afio 0 S/-146,379.70
Activo fijo S/ 137,740.00
Activo intangible S/ 2,250.00
Gastos generales S/ 4,199.70
Publicidad y marketing S/ 2,190.00

FLUJO DE CAJA S/-146,379.70 | S/ 17,687.74 S/ 29,636.99 S/ 43,096.44 S/ 58,235.16 S/ 75,240.24

Fuente: Elaboracion propia
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Indicadores de rentabilidad

En la siguiente tabla se muestran los indicadores de rentabilidad, en los
cuales se obtuvo un VAN = S/. 13,066.10 y una TIR = 12.8%, teniendo en
cuenta el costo de oportunidad 10%, se observa que en un escenario negativo
donde las ventas solo incrementarian un 5% el plan estratégico sigue siendo
rentable para la empresa. Reafirmando la conclusion de que la propuesta de

plan estratégico de marketing para la empresa Inversiones Licera es viable.

Tabla 42. Indicadores de rentabilidad del proyecto

VAN S/. 13,066.10
TIR 12.8%
Fuente: Elaboracion propia
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IV. DISCUSION

La presente investigacion coincide con (Espinoza et al, 2016) quienes
desarrollaron la investigacion titulada “Planeamiento estratégico de la empresa
Gloria S.A. 2016-2026”, inicialmente realizaron un analisis de la situacion de la
empresa, llegando a la conclusion que se encuentra en una situacion buena y con
gran potencial para seguir creciendo en el mercado, del mismo modo en esta
investigacion se obtuvo como resultado que la situacion de la empresa es buena,

con grandes posibilidades de crecer en el mercado.

En el trabajo de investigacion titulado “Plan de marketing para aumento de las
ventas de productos lacteos y chupetes el super E.I.R.L. La Libertad 2015 —-2017”
desarrollado por (Mendiburu, 2014). Concluy6 que el volumen de ventas sin plan
de marketing comparado con el volumen de ventas que se obtendria con la
implementacion del plan de marketing es menor. En esta investigacion se obtuvo
resultados similares, ya que en un escenario optimista se estima un incremento del
20% anual en el volumen de ventas de la empresa permitiendo también de esta

manera mejorar la rentabilidad de la misma.

De igual manera esta investigacion se asemeja a los resultados obtenidos por
(Bermudez, Cruz y Hoyos, 2018) quienes desarrollaron el tema de investigacion
titulado “Estrategia de trade marketing para incrementar las ventas de Colanta en
la categoria Lacteos en almacenes Zapatoca ciudad de Bogota”, teniendo como
conclusién que con la estrategia de marketing elegida la empresa obtendria un
incremento de las ventas en un 15% anual, mejorando la rentabilidad.
Asemejandose notablemente a esta investigacion que se estima un crecimiento del

20% anual en las ventas de queso fresco y queso tipo suizo.
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V. CONCLUSIONES

Después de realizar el diagnostico situacional de la empresa se pudo
concluir que tomando como referencia la escala de Likert (Mala =0 - 1,
Regular=1-2, Buena=2 - 3, Excelente =3 - 4) la empresa se encuentra
en una situacion buena; internamente la empresa es ligeramente mas fuerte

que débil y externamente la respuesta que tiene al entorno es buena.

Se logré determinar el mercado meta de la empresa, para queso fresco:
demograficamente residentes en los barrios: Pedro Castro, Higos Urco, La
Laguna, Luya Urco, Yance y Santo Domingo, segun el nivel socio
econémico: D Y E. Para el queso suizo: demograficamente residentes en
las urbanizaciones: La Laguna, Yance y Santo Domingo y segun el nivel

socio econoémico: By C.

La estrategia de marketing seleccionada para incrementar las ventas es la
estrategia funcional o cominmente conocida como marketing mix en la
cual se manipulan los factores producto, precio, plaza y promocion a favor
de la empresa para que tenga como resultado mayores beneficios

econdmicos.

El plan estratégico de marketing para la empresa Inversiones Licera
permitird en un escenario optimista un incremento del 20% anual en el
volumen de ventas de queso fresco y suizo y en un escenario pesimista un
incremento del 5% anual. Este incremento en el volumen de ventas
también incrementara la rentabilidad, ya que sin un plan de marketing en
cinco afios se tendria un VAN = S/ -36,349.44 y una TIR = 0.30% en el
mejor de los casos, mientras que con la ejecucion del plan estratégico de
marketing se tendria un VAN = S/. 92,883.90 y una TIR = 25.5% en un
escenario optimista y en un escenario pesimista se tendria un VAN = S/.
13,066.10 y una TIR = 12.8% demostrando la viabilidad del plan

estratégico de marketing.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda dirigir cada uno de los productos a cada segmento de
mercado meta elegido.

Implementar las estrategias seleccionadas en este trabajo de investigacion,
ya que éstas han sido elegidas detalladamente de acuerdo con la realidad

de la empresa y el mercado.

También se recomienda realizar diagnosticos periédicamente con la

finalidad de evaluar el cumplimiento de los objetivos trazados.

Se recomienda a la empresa Inversiones Licera implementar el plan
estratégico de marketing en su totalidad, ya que éste incrementara el
volumen de ventas de queso fresco pasteurizado y queso tipo suizo y por

ende también la rentabilidad.
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VIIl. ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO A

Nombres y apellidos:

Puesto de trabajo:
Sexo: F() M()

Tiempo que labora:

El presente cuestionario tiene el objetivo de recabar informacion necesaria para conocer

la situacion actual de la empresa Inversiones Licera. Con esto se pretende tener una idea

y conocimiento sobre el FODA del plan estratégico de marketing.

Instrucciones:

a) Se recomienda leer con mucho cuidado cada pregunta.

b) En cada pregunta tendra dos alternativas de respuesta para marcar solo una,

marque con una “X” en el recuadro que corresponda con la alternativa que mas se

ajuste a su criterio.

Preguntas

Si

No

¢Usted considera que cuentan con los recursos financieros suficientes

para implementar su planta de produccion?

¢Considera que la marca de su empresa esta posicionada?

¢ Considera que la calidad de sus productos es mejor que la calidad de la

competencia?

¢Usted considera que la tecnologia de su empresa es incipiente para la

produccion de quesos?

¢Considera que es rentable la empresa?

¢Usted considera que tienen una clara direccion estratégica?

¢ Cuentan con el personal capacitado?

o N o o

¢ Considera que los canales de distribucion que utiliza son eficientes?
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9. ¢Considera que los proveedores de la materia prima cumplen con los

estandares de calidad?

10. ¢Realizan publicidad para los productos que ofertan?

11. ¢ Usted considera que existe un segmento de mercado que pueden

atender y todavia no lo estan haciendo?

12. ¢ Considera que el mercado de quesos esta creciendo?

13. ¢ Considera que el mercado estd cambiando hacia un mayor uso de sus
productos?

14. ; Cuenta con valor agregado que les diferencie de la competencia?

15. ¢ Considera que la competencia en el mercado de quesos es débil?

16. ¢ Usted considera que los proveedores tienen mayor poder de

negociacién?

17. ¢ Considera que las ventas de productos sustitutos estan creciendo?

18. ¢ Considera que la situacion del pais es inestable? (Ultimos 2 afios)

19. ¢ Usted considera que los problemas medioambientales influyen

negativamente en la produccién de quesos?

20. ¢Considera que los cambios demogréficos tienen impacto negativo en el

negocio?

Anexo 2. Anélisis de fiabilidad

El andlisis de fiabilidad del instrumento se realiz6 mediante el coeficiente del alfa de

Cronbach el cual tiene la siguiente formula:

_[ K ]1 =S}
R 7 52

Donde:
K= numero de items: 20
> Si2= suma de las varianzas de los items

St2= varianza total de los individuos

_[ 3 ”1 1.00 — 0.86
R ] 233~
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Interpretacion: teniendo en cuenta la regla de decision del estadistico alfa de Cronbach,
si es mayor a 0.70 es confiable estadisticamente. En este caso se obtuvo un valor de

a=0.86, por lo tanto se concluye que el instrumento es confiable y puede ser aplicado.

CUESTIONARIO B

Nota: El presente cuestionario tiene como objetivo conocer el consumo de queso en la
ciudad de Chachapoyas, el cual servira para futuras mejoras en la oferta, detectar

necesidades y buscar soluciones en el producto. Se le agradece mucho su colaboracion.

Instrucciones:
a) Serecomienda leer con mucho cuidado cada pregunta.
b) En cada pregunta tendra alternativas de respuesta para marcar solo una, marque

con una “X” la alternativa que mas se ajuste a su criterio.

A. DATOS GENERALES
1. Sexo:

a) Masculino
b) Femenino

2. Edad:

a) Entre 18 y 25 afios
b) Entre 26 y 30 afios
c) Entre 31y 35 afos
d) Entre 36 a méas

3. ¢Enqué barrio reside?

a) La laguna

b) Luya Urco

c) Santo Domingo
d) Yance

4. ¢Cual es su nivel de instruccion?

a) Primaria ()

b) Secundaria ()

¢) Superior ()
*1: Incompleta
* C: Completa
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5. En promedio su ingreso mensual asciende a:

a) Menos de S/. 800.00

b) Entre S/. 801.00 y S/. 1,200.00
c) Entre S/. 1,201.00 y S/. 1,500.00
d) Entre S/. 1,501.00 y S/. 2,500.00
e) Mas de S/. 2,501.00

B. PREFERENCIAS DE CONSUMO DEL PRODUCTO
6. ¢Usted Consume queso?

a) Si
b) No

7. ¢Usted mayormente consume queso freso?

a) Si
b) No

8. ¢Usted mayormente consume queso tipo suizo?

a) Si
b) No

9. ¢Usted acostumbra a adquirir queso diariamente?

a) Si
b) No

10. ¢ Usted acostumbra a adquirir queso Inter diariamente?

a) Si
b) No

11. ¢ Usted acostumbra a adquirir queso semanalmente?

a) Si
b) No

12. ¢ Usted acostumbra a adquirir queso quincenalmente?

a) Si
b) No

13. ¢ Usted mayormente adquiere queso en las tiendas/minimarkets de su barrio?
a) Si
b) No
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14. ¢ Usted mayormente adquiere queso en los mercados de la ciudad?

a) Si
b) No

15. ;Consume productos de la marca “Orquidea”?

a) Si
b) No

16. ;Consume productos de la marca “La Chetina”?

a) Si
b) No

17. ¢ Esta de acuerdo pagar S/. 2.50 por un queso fresco de 180 gr?

a) Si
b) No

18. ¢ Esté de acuerdo pagar S/. 5.50 por un queso suizo de 250 gr?

a) Si
b) No

19. ¢ Es importante para usted la calidad al adquirir un queso?

a) Si
b) No

C. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

20. ;Conoce la marca de lacteos “Montafia Dorada”?
a) Si

b) No

21. ;Consume los productos de la marca “Montafia Dorada'"?

a) Si
b) No

22. ¢ Esté satisfecho con los productos de la marca “Montaiia Dorada”?

a) Si
b) No

23. ;(Ha visto o escuchado anuncios publicitarios de la marca “Montaiia
Dorada”?
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a) Si
b) No

24. ;Usted tiene mas facil acceso al medio de comunicacion radial para
informarse sobre la oferta de productos de la localidad?

a) Si
b) No

25. ¢Usted tiene mas facil acceso a las redes sociales para informarse sobre la
oferta de productos de la localidad?

a) Si
b) No

Analisis de fiabilidad

El andlisis de fiabilidad del instrumento se realiz6 mediante el coeficiente del alfa de

Cronbach el cual tiene la siguiente formula:

lzsf
R 7]

Donde:
K= nUmero de items: 20
¥Si2= suma de las varianzas de los items

St2= varianza total de los individuos

] [ 10.64

sos1 ~ 081

80—1
Interpretacion: teniendo en cuenta la regla de decision del estadistico alfa de Cronbach,

si es mayor a 0.70 es confiable estadisticamente. En nuestro caso se obtuvo un valor de

a=0.81, por lo tanto se concluye que el instrumento es confiable.
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Anexo 2: Validacion de instrumentos

Validador Grado académico Aplicabilidad
Reina Marin Yuri Magister Aplicable
Campos Trigoso Jonathan Alberto Magister Aplicable
De la Cruz Alvarado Robert Magister Aplicable

UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA

FACULTAD DE INGENIERIiA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y
BIOTECNOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

I DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres: Rtina Marin, Yuri

1.2. Grado académico: Ma gister en Supply Qh ain M anaqement

1.3. Titulo de la investigacion: “Propuesta de plan estratégico de marketing para
incrementar las ventas de quesos en la empresa Inversiones Licera — 2019~

1.4. Autor del instrumento: Guerrero Cieza Jhimy Omar

1.5. Nombre del instrumento: Cuestionario
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Muy

INDIC RES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno " Excelente
CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 01-09 10-14 | 15-16 il 19-20
1.Claridad Esta formado con lenguaje apropiado i
2.Objetividad Esta expresado en conductas observadas g
3.Actualidad Adecuado al alcance de la ciencia y tecnologia 15
4.Organizacion Existe una organizacion logica 13
S.Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad ¢
6.Intencivnulidad | Adecuado para valorar aspectos del estudio 1¢
) ) Basados en aspectos tedricos — cientificos y

7. Consistencia

del tema de estudio 15

A Entre los indices, indicadores, dimensiones y

8.Coherencia X

variables 46
9.Metodologia La estrategia responde al propésito del estudio 16

Genera nuevas pautas en la investigacion y
10. Conveniencia = 3

construccion de teorias J G
PROMEDIO {6 P
PUNTAJE FINAL

PUNTAJE FINAL: 2> 14 APLICABLE
PUNTAJE FINAL: < 14 NO APLICABLE

VALORACION CUANTITATIVA:

Az Anicahig. ..
VALORACION CUALITATIVA:...orvssrvveeeerressssseenns DRYCORIS o

OPINION DE APLICABILIDAD s sosscsossisssessosssossssissiinisnissssssiosms insanmommmmmmmse

Juss

Firma del evaluador

DNE..09.614063..
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UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y
BIOTECNOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

| DATOS GENERALES
ZSO’KCH’LGV\ D\\}U (—3
A_ groct i MMLJYO_((Q

1.1. Apellidos y nombres: Campos T’Cgoso )
1.2. Grado académico: Hag {ﬁtr [5 conem

1.3. Titulo de la investigacion: “Propuesta de plan estratégico de marketing para
incrementar las ventas de quesos en la empresa Inversiones Licera —2019”
1.4. Autor del instrumento: Guerrero Cieza Jhimy Omar

1.5. Nombre del instrumento: Cuestionario
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Muy

Homalione: CUALlTATlS’l:)lS'I;ZI:Jlf:nTAnVOS De:;::;“ l::)g-n ;r ll’:-e:: :’:ﬂ;‘; E:;e-';l:)te
1.Claridad Esta formado con lenguaje apropiado /<
2.0bjetividad Esta expresado en conductas observadas )(
3. Actualidad Adecuado al alcance de la ciencia y tecnologia

4.Organizacién

Existe una organizacion logica

™

5.Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad x
6.Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos del estudio /C
Basados en aspectos tericos — cientificos y
7. Consistencia
del tema de estudio )<
Entre los indices, indicadores, dimensiones y
8.Coherencia i
variables ]«
9. Metodologia La estrategia responde al propésito del estudio )<

10. Conveniencia

Genera nuevas pautas en la investigacion y

construccion de teorias

PROMEDIO

[+

19

PUNTAJE FINAL

{9

PUNTAJE FINAL: > 14 APLICABLE
PUNTAJE FINAL: < 14 NO APLICABLE

VALORACION CUANTITATIVA{%
VALORACION CUALITATIVA:.......... ¥,
OPINION DE APLICABILIDAD: ......0cecveetveeseeresersesssessssessessssssssssssssmsssssssns

Firma del evaﬁador

DNE...X3.86/852

70

T TP




VAV S

693

gALLII

UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRiIGUEZ DE MENDOZA

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y
BIOTECNOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

I DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres: Pé—éﬂ (ﬂ‘/? /1 (via ﬂﬂ/jo} g/ggn? )

1.2. Grado académico: /¢ & ez

1.3. Titulo de la investigacién: “Propuesta de plan estratégico de marketing para
incrementar las ventas de quesos en la empresa Inversiones Licera — 2019”

1.4. Autor del instrumento: Guerrero Cieza J himy Omar

1.5. Nombre del instrumento: Cuestionario
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Muy

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno - Excelente
CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS 01-09 10-14 | 15-16 18 19-20
1.Claridad Esta formado con lenguaje apropiado / 5
2.Objetividad Esté expresado en conductas observadas / f
3. Actualidad Adecuado al alcance de la ciencia y tecnologia / 5"
4.Organizacién Existe una organizacion logica / 5"
S.Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad / é
6.Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos del estudio / é
Basados en aspectos teéricos — cientificos
7.Consistencia g ¥ ¥ f
del tema de estudio
Entre los indices, indicadores, dimensiones y :
8.Coherencia . / 5
variables
9.Metodologia La estrategia responde al propdsito del estudio / 5’
Genera nuevas pautas en la investigacion y f
10. Conveniencia
0 construccion de teorias /
PROMEDIO 1520
PUNTAJE FINAL /S 20
PUNTAJE FINAL: > 14 APLICABLE
PUNTAJE FINAL: < 14 NO APLICABLE
/5. 20

VALORACION CUANTITATIVA:....cccoevunnecenans
VALORACION CUALITATIVA:...
OPINION DE PLICABILIDAD:................

80 En0O

....... D PR T TP

PLLCA i L&~

*eeessrssnsssressersrtsniee

Firé del evgluador

N LE/A 26/,

“atessdnsscscceingens
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Anexo 3: Matriz de consistencia

PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

VARIABLES
DE ESTUDIO

INDICADORES

METOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

1. Problema general

¢En qué medida la
propuesta de un plan
estratégico de marketing
incrementara las ventas
de la empresa
Inversiones Licera -
2019?

1. Objetivo general

Elaborar una propuesta de plan
estratégico  de  marketing  para
incrementar las ventas en la empresa
Inversiones Licera — 20109.

2. Obijetivos especificos

2.1.Realizar un diagnéstico situacional
de la empresa Inversiones Licera.

2.2. Definir el mercado objetivo de la
empresa.

2.3.Disefar estrategias de marketing
dirigidas al segmento de mercado
objetivo.

Propuesta de
plan
estratégico
de
marketing.

Incremento
de ventas.

Anadlisis interno y externo
Anélisis de ventas
Obijetivos

Producto

Plaza

Precio

Promocion

No ok~ wbdeE

8. Nivel adquisitivo:
Alto, Medio, Bajo

9. Edad

10.Sexo

11.Nivel educativo

12.Virtual

13.Boca a boca

14.Tripticos

15.Radio

16.VAN

17.TIR

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se
adapta al presente estudio es el
descriptivo.

Disefio de investigacion

El presente estudio de acuerdo
con la naturaleza el disefio
corresponde al no
experimental

Técnica e instrumento
Se aplico la técnica de la
encuesta e instrumento el
cuestionario.

Poblacién

Trabajadores de la empresa,
clientes potenciales de la
ciudad de Chachapoyas.

Muestra
80

73




