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Presentacion

Estimados sefiores miembros del jurado: Pongo a disposicion segun reglas establecidas
bajo el reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Privada Norbert Wiener, la
presente investigacion de “Incremento de ventas en una empresa comercializadora de
orquideas, Lima 2019 que se realiz6 con la finalidad de implementar estrategias de
marketing y ventas para la empresa comercializadora de orquideas Musas Amazonicas.

Asimismo, la presente investigacion esta dividida en cinco capitulos distribuidos
de la siguiente forma secuencial: el capitulo primero habla sobre el problema de
investigacion incluyendo la formulacion del problema, los objetivos generales y
especificos, la justificacion y la justificacion legal; el capitulo Il trata sobre el marco
tedrico metodoldgico donde han tomado conceptos sobre las variables a investigar, como
también definiciones de conceptuales y operacionales, asimismo podemos encontrar la
parte de la metodologia; en el capitulo Il nos habla del trabajo de campo donde
encontramos los resultados y estadisticas que nos dieron las encuestas y entrevistas
realizadas; el capitulo IV se veréa la propuesta de investigacion, donde se detallara el plan
que se va a implementar para mejorar la situacion presentada; como el ultimo capitulo V
presenta la discusion la conclusiones sugerencias, aqui también aparecen los anexos
donde veran los instrumentos utilizados, la validez de los mismo y la matriz de
consistencia.

Respetados Sres. miembros del jurado y autoridades, confiamos en que sabran
reconocer en forma justa el mérito de la presente investigacion, agradeciéndoles por

anticipado las sugerencias y apreciaciones que se sirvan al respecto.
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Xvii
Abstrac
The following research entitled "Increase in sales in an orchid marketing company in

Metropolitan Lima 2019", aims to develop marketing strategies through which to position

the orchid in the Lim market, allowing the increase of its consumption.

The products of Musas Amazonicas SA, expects to satisfy these new needs of the public,
based on marketing strategies that meet national and local consumption expectations,
adapting to a socioeconomic segmentation at the beginning and subsequently the
application of mass advertising for the development of a consumption. At the national
level, seeking to establish strategies that benefit the company and increase its sales, with

a common investment for the development of activities.

The expectation of growth of consumption is tangible nowadays, the per-capita income
offers an increment in the expenses of consumption of the national settler, what could
demonstrate that an investment in the education for the purchase of orchids and its
suitable alignment of tools advertising will result in an increase in sales and the

development of a green culture useful to the consumer.

Keywords:
Marketing, Marketing Loyalty, Value Propagation, Cost Benefit.
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Introduccion

La siguiente investigacion titulada: “Incremento de ventas en una empresa
comercializadora de orquideas, Lima 20197, tiene como objetivo desarrollar estrategias
de marketing mediante la cual se logre posicionar la orquidea en el mercado de Lima,
permitiendo el incremento de su consumo.
Los productos de Musas Amazonicas S.A., esperan satisfacer estas nuevas necesidades
del publico, partiendo de estrategias de marketing que cumplan las expectativas
nacionales y locales de consumo, adecuandose a una segmentacion socioeconémica en su
inicio y posteriormente la aplicacion de publicidad masiva para el desarrollo de un
consumo a nivel nacional, buscando establecer estrategias que beneficie a la empresa e
incremente sus ventas, con una inversion comun para el desarrollo de las actividades.
La expectativa de crecimiento de consumo es tangible hoy en dia, el ingreso per-capita
ofrece un incremento en los gastos de consumo del poblador nacional, lo que podria
demostrar que una inversion en la educacion para la compra de orquideas y su adecuado
alineamiento de herramientas publicitarias daran como resultado un incremento de las

ventas y el desarrollo de una cultura ecoldgica util para el consumidor.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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1.1 Problema de investigacién

La mayoria de empresas globales no logran incrementar sus ventas dentro del mercado
global o local. Siguiendo una estructura de venta que posiblemente carezcan de métodos
estratégicos para formalizar la aplicacion y gestion de ellos dentro de su comunicacion
integral en torno a sus productos o servicios (relaciones publicas, publicidad, promocion).
Sin considerarlo como un requerimiento basico en la gestion comercial y sin tener planes
para ello (Zapata, 2004).

Actualmente las empresas para poder generar rentabilidad a través de sus ventas,
se encuentran capacitadas para implementar estrategias que logren aumentar la demanda
de sus productos o servicios, haciendo que sus ventas se vean incrementadas en un corto,
mediano o largo plazo, y como consecuencia se logre un posicionamiento firme y
eficiente en el mercado.

En Colombia en el afio 2016, el 41% de las empresas subsistieron luego de dos
afios de operaciones comerciales, lo que quiere decir que el 59% de empresas no lo
hicieron ya que no lograron incrementar la rentabilidad a través de las ventas de sus
empresas. Por el mismo motivo, en México el 75% de las empresas cerraron operaciones
luego de dos afios en el mercado, lo que implica que apenas el 25% de ellas se mantuvo
(Riquelme, 2018).

En E.E.U.U. en el afio 2002, las empresas dedicadas a la venta de orquideas en
E.E.U.U. lograron incrementar sus ventas totales en aproximadamente $100, 000,000 de
ddlares solo en ese afio. Ventas que las empresas durante los ultimos cinco afios en el
mercado internacional de E.E.U.U. fueron generando valor a través de sus productos,
impactando en las ventas al ser un producto rentable y de gran valor, a diferencia de todos
los demas cultivos ornamentales que también iban posicionandose pero no lograban el

impacto en las ventas como las orquideas (Griesbach, 2002).
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En el Perd, los ultimos afios la problemética que se ha ido presentando de manera
constante es similar a la de otros paises y ocurren en la disminucion de ventas de las
Mypes que se encuentran en procesos de comercializacion, y hacen que sea mucho méas
complicado para estas empresas desarrollar competencias que logren mantenerse en el
mercado nacional. (América Economia, 2011), tal como lo remarca Adex lo cual explica
que “la falta de las ventas ha conllevado a que méas de 1300 Mypes estén cerca de salir de
los mercados peruanos en el 2016 (Adex, 2016).

Una de las categorias empresariales mas notables y que estdn mas afectos a
cualquier desenlace en el Peru son las Mypes las cuales han ido tomando relevancia en la
economia peruana, componen alrededor del 96.6% del mercado empresarial, y
contribuyen positivamente a la sociedad con la creacion de nuevos puestos de empleo, y
la disminucidn de la pobreza. Las Mypes tienen una aportacion aproximada del 47% del
PBI peruano. (In Crescendo, 2015)

En Lima, actualmente existen muchas empresas dedicadas a la comercializacion
de algun producto o servicio, el 90% de estas empresas no superan la barrera del afio, s6lo
el 10% que resta logran tener un crecimiento pausado en sus ventas. Y son éstas empresas
las que logran mantenerse los 3 afios de ventas, las que estan consolidadas en el mercado
limefio (Morales de Torres, 2017). Por lo tanto teniendo en claro que la mayoria de
empresas existentes en Lima son micro y pequefias empresas, y que aprovechan el 75%
de la poblacion econémicamente activa (Camara de Comercio de Lima, 2017), se puede
afirmar que existen formas y posibilidades de que una empresa tenga crecimiento en sus
ventas en el contexto local de mercado.

En la Ciudad de Lima se encuentra Musas amazoOnicas S.A. una empresa
comercial que tiene el problema de no lograr incrementar las ventas de sus productos que

ofrece en el mercado de Lima, 2019. Ya sea por la falta de implementacion de estrategias



de mercado y posicionamiento de la misma o por motivos particulares. Lo cual es para
la empresa que ofrece la orquidea como principal producto, la poca cantidad de ventas es
debido al precio con el que se ofrece en el mercado considerandose en muchos casos altos
a comparacion de otros productos, la falta de diferenciacion en torno a la competencia
directa de empresas como Corporacion Rosatel S.A.C., Boniplant S.A., y Kuky Flor
S.AC., y otras, que ya llevan tiempo posicionadas en el mercado. También las
temporadas no festivas donde las ventas tienden a disminuir por la poca demanda del
producto en esas fechas. La falta de implementacion de valores agregados o promociones
para causar impacto en el mercado, y el poco uso del recurso de publicidad de la empresa
en sus canales de venta. Teniendo como resultado el afecto directamente al margen de
utilidad y rentabilidad, y a los objetivos que la empresa tiene.

Aquellos factores afectan directamente a la empresa y al incremento de las ventas,
lo cual genera una falta grave en los objetivos y en el crecimiento del mercado,
emergiendo factores economicos desfavorables. El cual precisa que la necesidad de una
estructuracion en el proceso de sus ventas, y en la diferenciacion en el servicio de ventas
para su incremento es uno de los problemas mas grandes que afronta hoy la empresa

Musas amazonicas S.A. en Lima 2019.

1.2.  Formulacion de problema

1.2.1 Problema general

¢COmo incrementar las ventas en la empresa comercializadora Musas Amazénicas en
Lima 2019?

1.2.2 Problemas especificos

¢COmo son las ventas en la empresa comercializadora Musas Amazonicas en Lima 2019?
¢Cudles son las causas y factores de mayor incidencia disminucion de ventas en la

empresa comercializadora Musas Amazoénicas en Lima 2019?
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¢COmo impactan las estrategias en las ventas de la empresa comercializadora Musas
Amazonicas en Lima, 2019?

1.3 Justificacion

1.3.1 Justificacion metodoldgica

La investigacion mixta es complemento de estructuras que organizan, sistematizan toda
la informacion y el conocimiento relacionado con la investigacion y su metodologia, ya
que se incluye enfoques cuantitativo y cualitativo. Las uniones de estos dos enfoques
tratan de minimizar las debilidades potenciales dentro de la investigacion con el fin de
lograr un mejor entendimiento del problema. Ademas, es una investigacion practica y
facil de comprender; es por ello que la investigacion mixta permitira crear disefios de
propuesta de valor con el fin de incrementar el nimero de ventas de la empresa Musas

Amazonicas.

1.3.2 Justificacion teorica

La sistematizacion de las ventas, y estrategias de una empresa son importantes ya que
esto genera el orden en las acciones y en el cual se abarca la funcion de la administracion
de ventas mediante un determinado proceso que incluye la prospectiva de un objetivo

econdémico y comercial.

Es por ello que la Teoria de la Administracion de Ventas nos lleva a determinar
un programa que facilita los procesos de seguimiento y cierre de las oportunidades de
negocio. ElI marketing mix explicara las particularidades para incrementar las ventas
mediante el posicionamiento de los productos, analizando los elementos importantes que
componen la propuesta de venta: El producto junto a su precio, valores importantes para
el consumidor. Pero de las cuales, sin una promocion y distribucién adecuada, se

convertirian en valores intrinsecos que repercuten de manera directa a las ventas de una
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empresa. Las mejoras e implementacion de las 4’Ps del marketing, generaria un atractivo
comercial desde su aplicacion para alcanzar los objetivos empresariales. Las propiedades
que tiene un producto o su marca le dan una cierta preponderancia sobre sus competidores
inmediatos. Y las 5 fuerzas de Porter nos ensefian que las empresas pueden instituirse en
base a las medidas de compra, sugerencias, y conductas de consumo de los clientes para
lograr suplir todas las deficiencias y dirigirlas hacia la satisfaccion méaxima de su

beneficio.

Es por eso que es importante sustentar también la investigacion mediante la Teoria
formulista de AIDA que nos lleva a dirigir nuestras acciones y percepciones mediante
puntos importantes basados en el analisis de accion que un comprador sigue al reconocer
una necesidad, el cual sistematiza la estructura de un mensaje publicitario importante para
comprender las motivaciones y expectativas que se asocian a ella a fin de persuadirse y
causar la accion de compra. Con el fin de generar diferenciacion, la propuesta de la
ventaja competitiva nos lleva a desarrollar o implementar un valor agregado para lograr
hacer la diferencia a la competencia y poder tener éxito, lo, que se traducira dentro del

incremento de ventas del comercio o empresa.

1.3.3 Justificacion practica
Una vez terminado el presente trabajo de investigacion, resultandonos 6ptimos y factibles
se dard pase a la siguiente fase de la investigacion que es la proposicién de estrategias
para el incremento de las ventas de la empresa comercializadora Musas Amazénicas bajo
las representaciones disefiadas en la fase propuesta, lo cual se vera reflejado directamente
a beneficio de la empresa Musas Amazonicas S.A. y los consumidores finales.

El presente trabajo suministrara los conocimientos competentes que deben de

tenerse en cuenta al momento de realizar la aplicacion de ellas en el mercado de Lima.
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1.4 Limitaciones
La informacion que existe sin una base o algin medio que lo fundamente sobre el
incremento de ventas para una empresa comercializadora en Lima, la falta de apoyo en la
gestion empresarial por parte de entidades publicas mediante la documentacion
sustentable para este tipo de investigaciones econdémicas, y los pocos estudios realizados
a este rubro comercial hacen que la informacién sea limitada y no llegue a un alcance de
gestion bésica. La informacidon que se pueda ingresar es importante para en el futuro
ampliar las investigaciones y corresponder al aprovechamiento de la demanda de un
producto en el mercado limefio, que, en consecuencia, sera Util para las investigaciones a
realizar.

Particularmente cualquier investigacion que sirve de inicio para la
implementacion de estrategias para un incremento de cualquier variable es llevada a cabo

con eficacia y con resultados positivos logrados.
1.5  Objetivos.
1.5.1 Objetivo general

Proponer estrategias de marketing para incrementar las ventas en la empresa

comercializadora Musas Amazénicas en Lima 2019.

1.5.2 Objetivos especificos

Analizar y diagnosticar las ventas en la empresa comercializadora Musas Amazonicas,
Lima 2019.

Explicar los factores o causas de mayor incidencia en las ventas de la empresa
comercializadora Musas Amazonicas, Lima 2019.

Predecir las estrategias que influyen en las ventas de la empresa comercializadora

Musas Amazonicas, Lima 2019.



CAPITULO II
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2.1 Sustento tedrico

2.1.1. Teoria de la Administracion de Ventas

La teoria de administracién de ventas es un concepto y conjunto de procesos, actividades
de decisiones, control, supervision, auditoria, evaluacion, etc., en el cuél incluyen el cargo
de administracion de ventas mediante un determinado proceso que incluye la prospectiva

de un objetivo econdémico y comercial.

Es por ello que a continuacién les complementamos con el proceso adecuado para
poder realizar la eficiencia en las acciones de implementacion para la venta y se arman

de la siguiente manera:

Planeacion

Organizacion

Administracion
de las Ventas

Elaboracion

(Actividades
de incremento
de Ventas,
Investigacion
de mercado)

Figura 1. Proceso de la administracion de las ventas
Fuente: La administracion de las ventas — Marjorie Acosta Veliz

Planeacion: Es la primera fase que promueve la decisidn sobre los objetivos del
area directiva, donde se deciden los planes para poder alcanzarlos y programacion de las

actividades que se van a realizar.



28

Organizacion: Es la fase donde se analizan los capitales y las acciones que se han
planeado estratégicamente para efectuar los objetivos. Donde al mismo lapso se realizan
la atribucion de autoridades, responsabilidades de ejecucion, y métodos de revision para

el desarrollo de los objetivos.

Direccion - control: Es la fase donde se detallan la asignacion de cargos
responsables; mediante un clima de comunicacion, liderazgo y motivacion personal de
las partes responsables, como también las partes operativas. Mostrando el transcurso del
cumplimiento de objetivos, incluyendo ideas que la misma area operativa tiene en torno
a la realizacion de los mencionados. Teniendo como base la supervisién y el control de

cada uno de las &reas internas y externas que influiran en el proceso de ejecucion.

Elaboracién: La fase de elaboracion constituye en tomar los factores internos y
externos del entorno que tiene la empresa para planear las dinamicas generales de ventas
y comercializacion que se van a aplicar en donde se le suman los elementos estratégicos

de marketing, publicidad, y mercadotecnia, propias de la misma empresa.

Coordinacidén y ejecucion: Es la tltima fase donde las gestiones de todas las areas
entran en accion y con ella los resultados. Teniendo en cuenta el analisis financiero y las
estrategias propuestas para el alcance y cumplimiento de los objetivos. Es una fase donde
la direccién y control de las ventas se mantienen aun presentes hasta la sistematizacion

del proceso.

2.1.2. Teoria Formulista - AIDA
Es una estructura que nos introduce en el proceso de intercambio en cuatro etapas que se
diferenciaran entre si, mediante una formula llamada A.I.D.A, que se compone por las

iniciales de cada fase o etapa.

AIDA=Atencion + Interés + Deseo + Accion
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Es un mecanismo que revela la venta personal mediante un estudio del sector a
investigar. Se basa en la accion que un comprador sigue al reconocer una necesidad y
sistematiza la estructura de un mensaje publicitario importante para comprender las

motivaciones y expectativas que se asocian a ella.

Para Lazarsfeld (2013) indicaba que “Son cuatro escalones que el cliente debe

«subir», ordenada y progresivamente, para tomar la decision de comprar un producto

(bien o servicio)”. Es por ello que adecuamos la siguiente figura:

Atraer la
atencion.

v

Conseguir el interés
demostrando ventajas.

\ 4

Convencer que quiereny
desean el producto/servicio

\ 4

Conducir a la toma
de una accion y/o a la compra.

A 4

A\ 4
A 4
\ 4

v

Figura 2. Teoria A | D A para la atencion al usuario

Fuente: El vendedor, el proceso y las técnicas — P.F. Lazarsfeld (2013)
Ciclos de Compra—-A.l.LD.A
En las ventas o ciclos de compras del consumidor, se sustenta el método A.l.D.A.

dependiendo del producto u objeto, y del cliente consumidor o no consumidor. Mediante

ese proceso, se puede estratificar en 4 tiempos con diferentes caracteristicas:
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( N

R 4 ‘d eIncluye poca consideraciéon hacia el producto. Por ejemplo: Los
apl o productos empaquetados de un supermercado.

v

N/

eincluye la comparacién de compra entre diferentes canales, )

Sinuoso incluyendo comercios online y offline y la eleccién del producto que
mds beneficios le otorgue. Ej. Productos del Retail o ventas al por

mayor y menor. Productos de calidad. y

N/

N
eIncluye la investigacion de varias opciones durante un

Largo periodo de tiempo prolongado. Ej. Compra de tecnologia de

precios altos.
/)

N/

N
eRequiere una considerable cantidad de tiempo para

Largo y Sinuoso investigar distintos canales. Ej. Un departamento, autos,

magquinarias, etc.

v

N

Figura 3. Ciclos de Compra AIDA
Fuente: ;Qué es modelo AIDA en marketing? — R. Espinoza (2017)

Para Espinoza (2017) indicaba que “El objetivo del modelo AIDA en marketing
es siempre el cierre de una venta, pero no es la Unica fase que se debe de trabajar en el
proceso de decision de compra del cliente. Ellos en su proceso de decision de compra
atraviesan diferentes etapas progresivas y secuenciales. Los profesionales del marketing
debemos saber analizar cada una de estas etapas, para conseguir guiar al cliente a través

de las mismas hasta lograr que se cierre la venta”.

Se puede afirmar que, en el proceso de AIDA, en una fase o en la totalidad de
ellas, las necesidades y motivaciones del usuario estan sujetas a un cambio en la sensacion

general al deseo formulado, y a la misma accion de compra.

2.1.3. Marketing Mix
El marketing es el arte de ofrecer de las distintas formas que se pueda lo que el mercado
quiere. Y através de ello, obtener ganancias. No obstante, para poder lograr la aplicacién

del marketing se deben realizar estudios como los de mercado y conocer lo que se puede
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ofrecer, también a qué tipo de publico le interesa tal producto, o cuales podrian ser los
canales de distribucion y técnicas o estrategias adecuadas de comunicacién para ofrecer
y vender el producto, conociendo y estudiando a qué precio se puede vender.

El marketing es el desempefio de las actividades administrativos que dirigen el
flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor para satisfacer de la mejor
manera posible las necesidades de los consumidores y cumplir asi con los objetivos de la
compafiia (McCarthy, 1960)

Para ello se cuenta con 4 variables muy importantes desarrolladas en el siguiente
contexto: precio, plazo, promocion y producto; basada en las investigaciones mas
recientes, es uno de los puntos mas importantes a considerar al aplicar el marketing mix.
No obstante, el marketing es el proceso por el cual se pueden realizar ofrecer distintos
tipos de servicios y productos desde el productor al consumidor a fin de establecer
satisfacer una necesidad dada en el mercado para asi poder cumplir con la demanda y la

rentabilidad de la empresa.

Precio
o Estudiar
o Realizar
e Calcular
¢ Analizar
Promocion -
e Publicidad .
 Punto de venta
* Eccomerce Marl'(e.tmg « Lugar
« Relaciones Mixto o Lugar
Publicas e Distribucion
* Pagina web
* Marca
Producto
¢ Tangible
 Intangible

Figura 4. Marketing mix
Fuente: Marketing Mixto — Jerome McCarthy (1960)
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2.1.4. Teoria de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva de una empresa, persona o pais; es una caracteristica, estrategia o
atributo diferenciable que su uso los puede hacer introducirse en un mercado competitivo.
Es decir, la ventaja competitiva genera diversos atributos incalculables para que una

empresa pueda tener opciones de hacerse mas competitiva que las restantes.

La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razon del valor que una
empresa es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores
estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la
capacidad de ofrecen precios mas bajos en relacion a los competidores por beneficios
equivalentes o proporcionar beneficios unicos en el mercado que puedan compensar los

precios mas elevados. (Porter 2018)

La ventaja competitiva nos permite potenciar las estrategias que se actualmente se
encuentran en accion para asi poder lograr liderar el mercado comercial al cual esta
dirigido. Teniendo como objetivo principal lograr posicionarse en una escala mejor que
todos sus competidores brindando a sus consumidores un enorme valor de sus productos

0 Servicios.

2.1.2.1 CRM - Customer Relationship Managment

El CRM, significa la gestion de relaciones con el cliente, 0 como comunmente se
conceptualiza como un instrumento de gestion de clientes, y es util para muchos
propdsitos valiosos. CRM es mucho méas que eso. Es una aplicacion que cambia
principalmente la manera en que maniobra la compafiia y, mas importante, la forma en

que obtienen una significativa ventaja competitiva.

Bose (2002) nos dice que el CRM “es la integracion de tecnologias y los procesos

de negocios usados para satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier
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interaccion con los mismos”. En conclusion, el CRM es una actividad que involucra la
planificacion, el analisis, y la utilizacion de la informacion de cada uno de los clientes

con el objetivo de incrementar las ventas, y realizar el proceso de venta eficientemente.

Estrategias béasicas del CRM

Excelencia Operativa Liderazgo en Producto Cercania con el cliente

*El mejor rendimiento ) eLa mejor solucidn total
*El mejor producto
eAdministrar o Se trata de ofrecer el
proporcionar la solucién *Se logra a través de mejor servicio en el
mas fiable al mas bajo la innovacion constante, momento y en la post
costo posible sin causar por una imagen de venta, en el que
un problema para el marca muy fuerte, constantemente su
cliente mediante tiempos de negocio se adapta
salida al mercado muy basado en la los deseos
cortos y necesidades de sus
clientes.

Figura 5. Estrategias basicas del CRM (customer Relationship Managment)
Fuente: Michael Porter — Competitive Strategy: Techniques (1980)

El CRM también se define también como "la combinacion de personas, procesos
y tecnologias que buscan el entender a los clientes de las compafiias” (Chen y Popovich,
2003). EI CRM integra marketing, intercambios comerciales, ventas, planeacion de los
recursos de la empresa, servicios, administracion de las funciones de la cadena de
suministros a través de la estandarizacion de los procesos de venta, y soluciones

tecnoldgicas con bases de informacién para maximizar cada contacto con el cliente.

Por ello, una empresa que utiliza el CRM como elemento de gestion busca
diferenciarse de su competencia directa e indirecta a través del uso de los conocimientos
que le aportan sus clientes, acercandose a ellos y analizando todas sus interacciones con

el objetivo de aumentar su propuesta de valor.
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2.1.5. Teoria de las 5 fuerzas de Porter

La teoria de las 5 fuerzas de Porter es un modelo que establece un proceso para analizar
los niveles de competencia que existen dentro de un comercio o una industria, de las
cuales mediante su andlisis se puede realizar el desarrollo de una estrategia de negocio.
Y es un analisis que deriva en la utilizacion de 5 fuerzas que inducen a la intensidad de
rivalidad y competencia dentro de un mercado, lo cual se convierten en oportunidades de

inversion y rentabilidad.

Por ejemplo, se indicaba que las 5 fuerzas es un modelo estratégico elaborado que se
basa en un analisis completo de la empresa, con el objetivo de saber en donde se encuentra
situada respecto a la competencia, también nos dice como usar la estrategia competitiva
a nuestro favor y ademas de determinar la rentabilidad que podemos tener en el mercado
a un plazo determinado (Porter, 1980). Por ello, es importante contar con un plan de
estrategias elaboradas de manera sofisticada para lograr permaneces en el mercado y tener
éxito. Lo que se obtiene en el proceso de la implementacidn de estrategias de marketing
no es solo un elemento para subsistir como empresa si no, logra generar un acceso a un
espacio determinado e importante dentro de organizacion para poder aproximar los

resultados hacia los objetivos planteados.

Cada industria tiene unos anélisis fundamentales diferentes pero las 5 fuerzas ayudan
a determinar qué elementos impactan en la rentabilidad en cada industria, cuales son las
tendencias y las reglas del juego en la industria, y cuéles son las restricciones de acceso
(Lépez, 2009). Por eso, las 5 fuerzas de Porter tienen conceptos y procesos que son
utilizados en las transacciones de venta, por medio del cual se logran desarrollar los
recursos y sobresalir frente a las competencias del mercado. Como podemos observar en

la siguiente figura:



35

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Amenaza de nuevos

entrantes. Toda industria <3
atractiva atraera >
nuevas empresas.

Nuevos y 5 2 Proveedores
Entrantes I’ Rivalidad

I ' de laindustria

Rivalidad entre los
competidores

Productos existentes
Sustitutos

Figura 6. Las 5 fuerzas de Porter

Fuente: Mercadotecnia total

Se puede utilizar como una herramienta vital para que un negocio sea exitoso con un
ambiente de creatividad estratégica que resulte progresivo para lograr mantener la
rentabilidad de un sector que se desea posicionar, siendo la ciudad de Lima. Es por ello
que se toma en cuenta a la competencia con el fin de calcular el efecto y el valor futuro
de las compafiias o de los propios mecanismos del mercado que se aplican actualmente.
Por eso es vital que todo emprendimiento que esta mentalizado a plantarse en el mercado
nacional y asi tener el incremento de sus ventas con eficiencia y eficacia de las 5 fuerzas

de Porter.

Un cliente es el que siempre tratara de adquirir el producto que mas beneficio le dé
en funcion al precio que pagara por el producto o servicio, aumentando en si la conexién
entre el beneficio y el costo en cada etapa del comercio, consumo o propia de su vida. Es

por ello que se tienen en cuenta para desarrollo de cada uno de los objetivos dos estudios
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que la adecuacion de una teoria econdmica de Marshall que encamina el manejo de los

sistemas econdmicos del mercado:

Analisis Micro Econdmico. - Trata de la conducta individual de cada uno de los
productores y consumidores con el proposito de conocer como funciona econémico
general de un mercado.

Anaélisis Macro Econdémico. — Trata algin evento de accion de caracter economico en
cuanto al mercado global dirigido a decretar las acciones principales de incremento y una
economia equilibrada e incorporada en diferentes grupos con tendencia comercial u

empresarial.
La teoria econdmica tiene una serie de politicas en la cual se manejan reglas tales como:
Tabla 1

Normativas de la Teoria econdmica de Marshall en torno al consumidor

1 El cliente debera tener toda la informacién completa de sus necesidades y de los medios
favorables para poder complacerlas.

La conducta de compra del cliente esta orientada hacia la maximizacion de su beneficio.

La conducta del consumidor es una conducta de deliberacidn racional.

La eleccién del cliente es autdnoma del medio y del ambiente en que esta se efectla.

a ~ W N

El cliente obtiene su complacencia del producto en si mismo y no de las particularidades que éste

puede poseer.

Fuente: The Economics of Industry - Mary Marshall, Alfred Marshall - 1881

Instituir el comportamiento del cliente o consumidor, es un elemento importante. Méas
no la reaccién o los elementos que determinan y revelan tal conducta. Es por eso que se
tiene como principio principal determinar sus necesidades junto a sus carencias basicas
naturales y apropiadas. Y la forma en la que sustenta esas necesidades con el fin de
satisfacerlas es mediante la estimulacion en pro de los deseos de demanda y necesidad,

generando técnicas creativas para poder aumentar el cardcter de consumo y compra.
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Realizar estrategias comerciales atractivas y llenas de creatividad con el fin de persuadir

el deseo de compra y hacerla efectiva.

2.2 Antecedentes

2.2.1 Antecedentes Internacionales

Calderon Goetshel (2015), realizé un Plan de negocios para la produccion y
comercializacion de orquideas son sede en el canton San Miguel de los bancos, provincia
de Pichincha. Donde la empresa Mindo-Flor tuvo como objetivo general abarcar un 45%
del mercado de venta de flores de orquidea hacia floristerias en cinco afios de gestion
mediante la diferenciacion y calidad marcada en sus productos y servicios ofertados a sus
clientes. Utiliz6 la metodologia con enfoque mixto, de tipo descriptivo, con disefio
experimental. Con el fin de aumentar el entorno de mercado que se ha establecido en el
plan de negocios y que generara rentabilidad para que con esa capital se pueda volver a
invertir en el mismo. Dandose la oportunidad de ventas hacia mas clientes y no sélo a las
empresas de flores para asi desarrollar 6ptimas condiciones diferentes a las que existen
para establecer su propio desarrollo. Con la conclusidn de gestionar la promocion de las
orquideas de forma diferente e inteligente es una estrategia para lograr el mayor alcance
del publico y posicionamiento del producto, es decir, demostrar lo atractiva y diferente
que puede llegar a ser la orquidea a comercializar, incluyendo lo accesible
econdémicamente que es para todos los consumidores, y aumentar la demanda dentro del

mercado y se logre comercializar el producto de una manera eficiente.

Chavarria Garcia (2011), realiz6 la investigacién de Estrategias promocionales para
incrementar las ventas de una empresa panificadora en el municipio de San José Pinula.
Tuvo como principal objetivo principal aumentar 10% mensual las ventas de los

productos de la empresa, asi como también establecer habilidades promocionales que se
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van a implementar en la empresa para el incremento de la rentabilidad de la empresa,
mejorar la presentaci6n de los productos de panificacién que son comercializados, en
mini mercados, tiendas y abarroterias. También el de publicitar el nombre de la empresa
con la diversidad de sus productos en donde se realizan las operaciones comerciales.
Como metodologia se utilizd el tipo observacion con enfoque mixto y con disefio
experimental, método deductivo e inductivo. Tuvo como resultados que el mercadeo en
el punto de venta (merchandising) como estrategia de posicionamiento de los productos
de una empresa panificadora en el casco urbano y tres aldeas del municipio de San José
Pinula. En conclusion, se determiné que, ladisminucidon de las ventas se debe a la carencia
de estrategias que impulsen y provoquen la compra en los puntos de distribucion. En
conclusién, para incrementar las ventas de su empresa se deben aplicar estrategias o
habilidades comerciales y promocionales que faciliten a la empresa a cumplir con este

proposito.

Laban Vargas & Montoya Duarte (2018) Realiz6 la investigacion sobre Plan
estratégico para incrementar las ventas de la empresa mi angel. El cual tuvo como objetivo
principal incrementar las ventas de la ropa por catalogo de la empresa Mi Angel en la
ciudad de Guayaquil. También determinar los conceptos y principales teorias acerca de
estrategias para aumentar el comercio y las ventas en una organizacion de venta por
catalogo, diagnosticar la situacion actual de comercializacion de la empresa de venta de
ropa por catalogo Mi Angel. Y el disefiar una propuesta que ayude a incrementar las
ventas de ropa por catalogo de la empresa Mi Angel. Usando la metodologia mediante la
técnica documental en la cual se fundamenta en la busqueda de una repuesta especifica a
partir de la indagacion en documentos, entendiendo por documentos libros, publicaciones
periddicas, documentos archivos. La investigacion que utilizé fue el enfoque mixto de

tipo descriptivo, con el disefio experimental. Teniendo como resultado que la capacitacion
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es un elemento necesario y de realizarse de una manera continGa permite a las personas
nutrirse de conocimientos que les permitan obtener mejores resultados. En el caso de las
consultoras de la empresa de venta de ropa por catalogo Mi Angel, tienen buen potencial
pero que no ha sido explotado debido al olvido de parte de los directivos de la empresa.
Una de sus recomendaciones es agilizar los procesos de capacitacion y que sea impartido
por gente profesional para que esos conocimientos se multipliquen en todo el grupo

comercial formado por empresarias, lideres y directoras.

Contreras Castro (2017) realizo la investigacion de Plan de marketing para el
incremento de las ventas en la compafiia Abracol S.A. en la Ciudad de Guayaquil. Tuvo
como objetivos ser una empresa reconocida en abrasivos y brindar a sus clientes
satisfaccion total mediante asesorias personalizadas. Como también mayor presencia en
las ferreterias en un 25%, incrementar volumen de venta en abrasivos en un 15 %,
posicionamiento y sostenimiento de la marca para el afio 2017. Utilizé la metodologia del
enfoque mixto, descriptiva y donde se incluye el método deductivo e inductivo. Tuvo
conclusiones de que la formulacién del método principal de marketing para la empresa y
pudo definir elementos y actos concretos y tacticos que se encuentran orientados al
cumplimiento de los objetivos y propdsitos de la empresa. Lo cual logra proporcionar una
herramienta de éxito a la empresa para incrementar su participacion en los mercados. Se
plantearon estrategias que beneficien al cliente y la organizacion en promociones de los
productos segmentados y de alta rotacion. Aplicando valores agregados en las
negociaciones con personal especializados en concretar estos acuerdos comerciales. Se
desarroll6 un plan de inversion anual de acuerdo a condiciones y parametros que se deben
cumplir para acceder a estas promociones. El plan de esta inversion debe generar el
incremento en ventas de abrasivos en un 15 % anual. Que de acuerdo a los indicadores

presentados se acepto el proyecto, es rentable.
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Zamora Medina (2010), realizéd la siguiente investigacion: Planificacion
Estratégica de Marketing para mejorar las ventas en Comercial Zamora en la ciudad de
Ambato. Tuvo como objetivo disefiar una planificacion estratégica de marketing para
incrementar las ventas en la comercial Zamora de la ciudad de Ambato. Utiliz6 como
metodologia el enfoque mixto de tipo experimental con disefio cualitativo y método
deductivo. Y tuvo como resultados realizar loa aplicacién de un plan estratégico de
marketing para mejorar la imagen corporativa y las ventas, formular estrategias de
marketing para mejorar los servicios y promociones en ventas y evaluar las estrategias en
la captacion y control de los plazos y manejos para aumentar las ventas de la empresa. La
investigacion tiene un enfoque cualitativo utilizado mayormente para recolectar datos. De
los resultados se puede determinar que no hay una promocion adecuada de los productos
y por ende el incremento de las ventas de la comercial no se da. En conclusién, la
aplicacion de estrategias con enfoque en los clientes es lo mas importante que una

empresa puede tener para poder ser una alternativa excelente de consumo.

2.2.2 Antecedentes Nacionales

Osnayo Cisneros (2017) Realizd la siguiente investigacion: Plan de marketing para
conseguir el incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC. El cual tuvo
como objetivo de estudio proponer un plan de marketing para lograr el incremento de las
ventas, el fortalecimiento de su marca, el aumento de sus clientes, la fidelizacion de los
clientes actuales y potenciales, y el aseguramiento del crecimiento del negocio con
relacion a las utilidades. El plan de marketing y el incremento de las ventas como
variables independientes y dependientes correspondientemente. Tuvieron como
metodologia el enfoque mixto, de tipo descriptivo, con disefio experimental. Mostrando
los resultados que aumento de la demanda y las ventas depende absolutamente de la

aplicacion del plan o estrategias de marketing efectivo. Llegando a la conclusion que el
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negocio es viable con un constante incremento en sus ventas en un 10% al afio. Indicando
mediante los instrumentos analizados que la marca Camille Sophie est4 posicionada con
la calidad y el disefio como atributos propios de la empresa, donde los clientes confian en
las marcas, Y las tiendas son el lugar donde la estrategia que se debe aplicar debe atraer a
los clientes para poder cerrar las ventas mediante la exposicion y promociones de sus

productos.

Pesantes Soriano & Robledo Barco (2017) realizo la siguiente investigacion:
Estrategias de marketing para incrementar las ventas en el snack café Adrian- san Ignacio.
Tuvo el principal objetivo de determinar las estrategias de marketing que puedan
contribuir a aumentar el nivel de ventas de los productos de la empresa. Realizar una
intervencion analitica de la competencia y su situacion de la empresa en torno a ellos para
analizar la situacion competitiva actual del snack, analizar los factores que favorecen o
afectan el entender el comportamiento propio de sus competencias. Teniendo la
metodologia mixta no experimental y de orden descriptivo como tipo. Los resultados
muestran que en el entorno de la empresa el marketing es un factor importante para tomar
decisiones en torno a los productos. La importancia de las estrategias que pueden
aumentar el nivel de ventas del producto, y analizar la situacién. De tal manera se llegé a
la conclusion de implementar y disefar tales estrategias para los fines comerciales de la

organizacion.

Coronel Cajan (2016) Estrategias de marketing mix para el incremento de ventas
en la fabrica de dulces finos “Briining” S.A.C. Lambayeque — 2016. Tuvo como objetivos
el establecer la relacion que podria existir entre estrategias de marketing mix con las
ventas en la fabrica de dulces, también la de identificar las propiedades de la aplicacion
de estrategias de marketing para conocer las caracteristicas que logran incrementar las

ventas en la empresa con relacion entre las propias estrategias de venta y el marketing,
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presentes en la investigacion. También se representa por la metodologia de la
investigacion cuantitativa, de tipo descriptivo no experimental con método deductiva.
Teniendo como resultados que entre los clientes se coincide que aparte de vender los
productos, la empresa debe utilizar otros canales de distribuciéon. Teniendo como
conclusién final que el uso de las técnicas de marketing impactara de manera positiva en

las ventas que la empresa tenga.

Hijar Guerra, (2017) Realizo el trabajo de investigacion Propuesta de un plan de
marketing para incrementar las ventas en la empresa de calzados Busmol SAC. Su
objetivo fue implementar estrategias de marketing para en el 2018 incrementar las ventas
de la empresa. La metodologia que se utilizé fue la del enfoque cuantitativo, de disefio
no experimental, de tipo proyectiva y con el método deductivo. Y el estudio tuvo como
resultados la identificacion de problemas que existen dentro del area de ventas y en la
atencion al cliente.as en el area de ventas en cuanto a la atencion de los clientes,
establecimiento de estrategias, objetivos claros y métodos de control. De esta manera lo
que se habia presentado tuvo el analisis interno y externo de la empresa, asi como también
sus estrategias, objetivos, plan de accion y el control que se necesitan a fin de incrementar
sus ventas. En conclusién, el plan a implementar es muy Util para cualquier tipo de
empresa en que no importan el tamafio, puede tener el panorama claro sobre lo que existe
en el mercado y lograr cumplir los propositos planteados. Se debe estar atento a la
necesidad de conocer las competencias directas e indirectas las cuales seran puntos clave

para sobrevivir en el mercado al cual esta dirigido.

Mendiburu Alvan, 2014 cre6 el trabajo de investigacion Plan de marketing para
aumento de las ventas de productos lacteos y chupetes EI Super E.I.R.L. la libertad, 2015
—2017. El trabajo desarrollado tiene como proposito la creacion de un plan de marketing

que mediante su aplicacion logre incrementar las ventas de su empresa. Y se han
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considerado las variables plan de marketing y las ventas para poder establecer su relacion
e impacto que podria tener el plan de marketing en torno a las ventas. Utiliz6 la
metodologia con enfoque mixto, de tipo descriptiva con el método deductivo. Teniendo
como resultados que el estudio se dio en el departamento de La Libertad, se considerara
la predisposicion de las ventas y el impacto del plan de comercializacién implementado
en ellas. Con la conclusion de que el marketing aplicado mediante un plan aumentar
naturalmente la tendencia de aumento de las ventas de los productos, concluyendo qué,

la propuesta generaré al 2017 un aumento anual del 19.76%.

2.3  Marco Conceptual

Esta investigacion se basa en lo siguiente

2.3.1. Ventas

La venta se define como la cesion de una mercancia mediante un precio convenido. La
venta puede ser: al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, a
crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicién y a plazos, cuando el
pago se fracciona en varias entregas sucesivas. (Romero 2005). Es por ello que la venta
es una funcion que forma parte del proceso sisteméatico de la mercadotecnia y que se
definen como toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el
intercambio. Segln el autor, sefiala qué, ademas, la venta es donde se hace efectivo el
esfuerzo de las actividades anteriores a la accién (investigacion de mercado, decisiones

sobre el producto y decisiones de precio).

La venta como el proceso personal o impersonal por el que el vendedor
comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo

beneficio de ambos del vendedor y el comprador.
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Segun el Diccionario de la Real Lengua Espafiola (2007), define a la venta como
"la accion y efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del

cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado” (p.11)

2.3.2. Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus semejantes. EI marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las
necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente (McCarthy

1960).

Es por ello que el marketing tiende a ser una funcion de la propia organizacion, y
un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, manejando
las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion
(American Marketing Asociation 2011). Siendo asi, un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, donde se le asignan
precios, promocion y distribucion a los mercados, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion.

2.3.3 Producto

Un producto es una serie de atributos tangibles e intangibles que el cliente acepta como
un elemento que va a suplir alguna de sus necesidades. En el marketing un producto no
se le toma consideracion o concepto si no llega a suplir alguna necesidad, o responda la
carencia de un mercado en el que surge la insuficiencia de un producto o servicio

(McCarthy, 1960). Esto quiere decir que las tendencias actuales hacen que las ideas de
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servicio y atencion acomparien cada vez més al elemento producto como algin medio
para conseguir una mejor introduccion en el mercado competitivo, teniendo como base

los atributos que puedan maximizar el beneficio para el cliente o consumidor.

2.3.3.1 Tipologia de producto

Productos tangibles: Forma, tamafio, color, duracién, calidad, etc.

Productos Intangibles: Marca, imagen de la empresa, servicio, atencion, etc.

2.3.4 Precio

El precio es una variable que produce ingresos necesarios mediante el intercambio de
bienes y servicios, en el cual se puede controlar y ser la diferencia de otros elementos de
la mercadotecnia (plaza, promocién, producto), los cuales los elementos solo conciben
costos. El concepto de precio tiene que ser aceptado por el mercado previamente, siendo
fundamental e importante realizar un andlisis y estudio previo al lanzamiento del precio
comercial al publico para que pueda pasar la prueba y asi introducir también estrategias
de precio que pueden hacer de tu producto o servicio un elemento atractivo para el

consumidor.

2.3.2 Consumidor

Un consumidor es un usuario u agrupacion de usuarios que demandan bienes y servicios
a cambio de algun bien econdmico o material. Es decir, un consumidor es un funcionario
econdmico con una fila de necesidades. Es también aquella persona que consume o
adquiere productos para su utilizacion, y se convierte en el representante final de la

mayoria de transacciones productivas.

2.3.2.1 Consumidor ecologico
El consumidor de tipo ecoldgico es una persona que realiza sus compras conscientemente,

ya que mantiene la sensibilidad de sus efectos manteniendo el desarrollo sostenible de su
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entorno y del miedo ambiente. EI consumidor ecoldgico busca el bienestar de su entorno

y de su comunidad, la valoracion de la calidad de vida.

Siete acciones asumen los consumidores ecologicos que contribuyen a la

conservacion del medio ambiente para lograr la equidad en el mundo comercial:

Tabla 2

Acciones que contribuyen a la conservacién del medio ambiente - 7 R’s

Acciones que contribuyen a la conservacion del medio ambiente
Renovar
Rechazar
Reducir
Reutilizar
Reflexionar
Reciclar
Reclamar (7 R’s)
Fuente: Green Peace Organization

2.3.2.1. Tendencia del consumidor ecolégico

La comercializacion ecologica empresarial y social es una de las estrategias que sirven
para que los nuevos nichos de mercado sean rentables y se pueda lograr el
posicionamiento. La necesidad del apoyo fiscal con incentivos a las empresas que
mantienen su produccion con un sistema ecologico es un elemento importante para poder

mantener una cultura de comercio adecuada.

La misidn que tiene una empresa por optimar la calidad en los productos es una
busqueda constante para mantener una cultura ecolégica, sostenible, natural, y sin
componentes quimicos nocivos para el medio ambiente. Manteniendo un sistema de
gestion medio ambiental con el beneficio de la reduccion de sus costos, teniendo procesos

eficientes en la administracién de sus recursos.
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El entendimiento de la cultura de un pais se basa en la comprension en la manera
de comprar de los consumidores ecoldgicos. Pero lo que cominmente se observa en los
consumidores ecoldgicos es que los alimentos o productos considerados “naturales”
generan una gran confiabilidad en el mayor nimero de consumidores de estos bienes y

servicios, ya que se condicionan al impacto que tienen en el medio ambiente.

2.3.1 Competencia

La competencia es una situaciéon de bienes y patrimonios en la que personas juridicas
tienes la libertad de integrar servicios y bienes que son requeridos por el mercado, y de
dar al publico la eleccion de qué comprar o que bien y servicio poder adquirir. ES una
situacion que se da para un bien determinado en un mercado donde existen una numerable
cantidad de ofertantes y demandantes aptos para satisfacer los objetivos individuales que

se puedan tener.

2.3.5 Marketing

Los principales objetivos del marketing estan en analizar y estudiar las conductas de los
mercados actuales y las insuficiencias de los clientes y o consumidores, con la finalidad
de atraer, retener, captar, y fidelizar al segmento de mercado dirigido mediante estrategias
y teorias en el que el servicio o el producto satisfagan los deseos o las necesidades de los
consumidores a fin de solucionar sus problemas. EI marketing es una mezcla de estudios,
técnicas, y tacticas que tienen como objetivo mejorar y viabilizar la comercializacién de
un producto (Kotler, 2012). Asimismo, el marketing es un mecanismo de rentabilidad de

la empresa y unos de los pilares para la comercializacion efectiva de un producto.

2.4 Empresa
La empresa es un elemento que un ciudadano de cualquier ciudad con economia de

mercado puede tener. Por lo tanto, corresponde a ese elemento interactuar en una
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determinada economia para ejercer una funcion dentro de ese mismo mercado, donde se
incluyen determinados reglamentos y exigencias para poder mantenerse dentro del

margen de la legalidad.

La realidad y el entorno dentro del objetivo de una empresa es determinante para
conocer lo que se va a realizar y la manera en la que se buscara tener un alcance positivo
dentro de esa misma economia de mercado. Teniendo en cuenta la satisfaccion de
necesidades o servicios del segmento o producto a ofrecer. Las empresas hoy en dia viven

sometidas a cambios permanentes que se rigen por leyes y decretos especificos.

2.4.1 Descripcion de la empresa

Musas amazénicas S.A es una empresa comercializadora de distintos tipos de orquideas
tales como Phalaenopsis, Cattleyas y Phragmipedium. Las cuales se trabajan mediante el
servicio de comercializacion junto con los grandes viveros productores de orquideas ya
posicionadas en el Perd. Con el fin de lograr el proceso de floracion mediante un
mantenimiento adecuado para su comercializacion en los mercados de consumo y las
aplicaciones de servicios ecoldgicos. Musas amazonicas S.A. es una empresa de caracter
ecoldgico-comercial dedicada a la comercializacion de plantas de orquidea para su venta,
intercambio corporativo y servicios de alquiler y adquisicién en el mercado de Lima
actualmente.

Musas amazoénicas S.Atiene sede en la ciudad de Lima y en la ciudad emblemética
de la orquidea llamada Moyobamba, ubicada en el departamento de San Martin. Cuenta
con personal especializado en ingenieria de manteniendo de los diferentes tipos de
orquideas, especializandose en orquideas del tipo Phalaenopsis, Catleyas y

Phragmipedium.
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Actualmente Musas amazonicas S.A. estd introduciéndose en diferentes
segmentos de mercado en Lima, buscando para lograr un mayor alcance y poder
diferenciar la calidad a través de la venta de orquideas.

2.4.1.1. Logo de la empresa

pS AMAZO/V/C
ds

<>

Figura 7. Logo de la empresa Musas Amazoénicas S.A.

Fuente: Musas Amazonicas

2.4.1.2. Slogan Comercial de Musas Amazénicas 2018

Slogan comercial de “Regala vida, no mas flores
Musas Amazdnicas cortadas”
Figura 8. Slogan de la empresa Musas Amazdnicas 2018

Fuente: Redes sociales - Musas Amazoénicas

2.4.1.3. Organigrama de Musas Amazonicas
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Gerente General
Erickson Patrick
Arévalo Cabezas

Produccidon Ventas

Sergio Oldrtegui Miguel Angel
Chamoli Astete Flores

Figura 9. Organigrama de la empresa Musas Amazonicas

Fuente: Musas Amazonicas

2.4.2 Marco legal de la empresa

2.4.2.1 Decreto Supremo N2 043-2006-AG

Per( es uno de los paises que posee la mayor cantidad de orquideas, es el tercer pais
sudamericano que posee la mayor cantidad de especies de orquideas. Se estima que el
namero de especies llega aproximadamente a 3,000. Y de acuerdo a la lista de especies
amenazadas de flora silvestre (Decreto Supremo N.° 043-2006-AG), 62 especies de
orquideas estan en peligro critico, 19 en peligro y 220 en estado vulnerable. En el Pert
existe una lista de especies de orquideas que se encuentran prohibidas de comercializar

bajo pena de carcel. Musas Amazonicas no comercializa especies protegidas.



o1

EL CONGRESO DE LA REPUBLICA;
Ha dado la Resolucién Legislativa siguiente:

RESOLUCION LEGISLATIVA QUE APRUEBA
EL “INSTRUMENTO DE ENMIENDA A LA
CONSTITUCION Y AL CONVENIO DE
LA UNION INTERNACIONAL DE
TELECOMUNICACIONES - UIT”

Articulo Gnico.- Objeto de la Resolucion

Apruébase el “Instrumento de Enmienda a la
Constitucion y al Convenio de la Unién Internacional de
Telecomunicaciones - UIT” suscrito en la ciudad de
Marrakech, Reino de Marruecos, el 18 de octubre de
2002, de conformidad con los articulos 56° y 1022 -inciso
3- de la Constitucién Palitica del Perd.

Comuniquese al sefior Presidente de la Republica
para su promulgacién.

En Lima, a los veintisiete dias del mes de junio de dos
mil seis.

MARCIAL AYAIPOMA ALVARADO
Presidente del Congreso de la Republica

FAUSTO ALVARADO DODERO
Primer Vicepresidente del
Congreso de la Republica

AL SENOR PRESIDENTE CONSTITUCIONAL
DE LA REPUBLICA

Lima, 12 de julio de 2006

Cuamplase, comuniquese, publiquese, registrese y
archivese.

DAVID WAISMAN RJAVINSTHI
Segundo Vicefresidenle de la Republica
Encargado del Despacho de la
Presidencia de la Republica

PEDRO PABLO KUCZYNSKI GODARD
Presidente del Consejo de Ministros

12238

AGRICULTURA

Aprueban Categorizacion de Especies
Amenazadas de Flora Silvestre

DECRETO SUPREMO
N° 043-2006-AG

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
CONSIDERANDO:

Que, el Convenio sobre Diversidad Biolégica (CBD)
suscrito por el Perd el 12 de junio de 1992 y aprobado
por Resolucién Legislativa N° 26181, de fecha 12 de
mayo de 1993, es el primer acuerdo mundial integral
que aborda todos los aspectos de la diversidad
biolégica: recursos genéticos, especies y ecosistemas,
los mismos que se expresan en sus tres objetivos: La
Conservacion de la diversidad biolégica; el uso
sostenible de los componentes de la diversidad
bloléﬁica: y. el reparto justo y eﬁunauvo en los
beneficios que se deriven de la utilizaciéon de los
recursos genéticos;

Juaves 13 de julc de 2008 @ NORMAS LEGALES 323527
RESOLUCION LEGISLATIVA Que, el inciso k) del Articulo 8° del mencionado
N2 28788 Convenio establece que cada Parte Contratante

establecera o mantendra la legislacién necesaria y/u
otras disposiciones de reglamentacion para la proteccion
de especies y poblaciones amenazadas:

Qﬂ:&, se eryscuemra previsto en el literal a) del Articulo
3° y el Articulo 4° de la Ley N° 26839, Ley sobre la
Conservacion y Aprovechamiento Sostenible de Ia
Diversidad Bioldgica, que el Estado es soberano en la
adopcion de medidas para la conservacion y utilizacion
sostenible de la diversidad biolégica, lo que implica
conservar la diversidad de ecosistemas, especies y
genes, asi como mantener los procesos ecolégicos
esenciales de los que dependen ia supervivencia las
especies;

Que, el Articulo 12° de la Ley N° 26821, Ley Organica
para el Aprovechamiento Sostenible de los Recursos
Naturales, establece que la proteccién de recursos vivos
en peligro de extincion que no se encuentren dentro de

reas Naturales Protegidas se norma en leyes
especiales;

Que, la Estrategia Nacional de Diversidad Biolégica
aprobada mediante Decreto Supremo N° 102-2001-PCM
tiene como objetivo estratégico 1.1 identificar y priorizar
los componentes de la Diversidad Biolégica y de los
procesos gue la amenazan, estabieciendo entre sus
acciones clasificar y agrupar los componentes de Ia
Diversidad Biolégica de acuerdo a las siguientes
categorias: los que deben ser conservados; los que
requieren atencion prioritaria; y, los que estan
amenazados;

Que, de conformidad con el Articulo 274° del
Reglamento de la Ley Forestal y de Fauna Silvestre,
aprobado por Decreto Supremo N° 014-2001-AG, el
listado de especies categorizadas de flora y fauna
silvestre de acuerdo al grado de amenaza es actualizado
cada dos anos;

Que, la Lista Roja de Especies Amenazadas de
Fauna y Flora Silvestre elaborada por Ia Unién Mundial
para la Conservacién - IUCN, es el inventario mas
completo del estado de conservacién de las especies
de animales y plantas a nivel mundial, que por su fuerte
base cientifica es reconocida internacionalmente.
Asimismo, utiliza un conjunto de criterios relevantes
para todas las especies y todas las regiones del mundo,
para evaluar el riesgo de extincion de miles de especies
y subespecies;

Que, la elaboracién de la clasificaciéon oficial de
especies amenazadas de flora silvestre en el Perq,
es el resultado de un proceso abierto y participativo
a nivel nacional, que tiene como base los criterios y
categorias de la IUCN, dentro de la cual se
encuentran las principales categorias de amenaza:
Peligro Critico (CR): Cuando la mejor evidencia
disponible acerca de un taxén indica una reduccién
de sus poblaciones, su distribucién geogréafica se
encuentra limitada (menos de 100 km2), e tamafo
de su poblacién es menos de 250 individuos maduros
y el andlisis cuantitativo muestra que la probabilidad
de extincién en estado silvestre es por lo menos el
50% dentro de 10 anfos o tres generaciones; En
Peligro (EN): Cuando la mejor evidencia disponible
acerca de un taxén indica que existe una reduccion
de sus poblaciones, su distribucién geografica se
encuentra limitada (menos de 5 000 km2), el tamafio
de la poblaciéon estimada en menos de 2 500 individuos
maduros y el analisis cuantitativo muestra que la
probabilidad de extincién en estado silvestre es de
por lo menos el 20% en 20 afos o cinco generaciones;
Vulnerable (VU): Cuando la mejor evidencia
disponible acerca de un taxén indica que existe una
reduccién de sus poblaciones, su distribucién
Eeo rafica se encuentra limitada (menos de 20 000

m2), el tamafo de la poblacién estimada es menos
de 10 000 individuos y el analisis cuantitativo muestra
que la probabilidad de extinciéon en estado silvestre
es de por lo menos 10% dentro de 100 afos; y Casi
Amenazado (NT): Cuando ha sido evaluado segun
los criterios y no satisface, actualmente, los criterios
para En Peligro Critico, En Peligro o Vulnerable; pero
esta préximo a satisfacer dichos criterios, o
posiblemente los satisfaga, en un fututo cercano;

Que, de conformidad con el undo parrafo del
Articulo 279° del Reglamento de la Ley Forestal y de
Fauna Silvestre, aprobado por Decreto Supremo N° 014-

Figura 10. Decreto Supremo N2 043-2006-AG PAG. 1
Fuente: Congreso de la Republica — Diario el Peruano




ornamentales clasificadas bajo alguna categoria de
amenaza, sélo procede para aquellos ejemplares
provenientes de centros de produccion (laboratorios de
cultivo in vitro y/o viveros) debidamente registrados en
el INRENA y que cuenten con un Plan Anual de
Propagacién aprobado por este;

Que, el Reglamento de Organizaciéon y Funciones
del Instituto Nacional de ecursos Naturales-
INRENA, aprobado por Decreto Supremo N° 002-
2003-AG, establece como funcién de Ia Direccién de
Cunservacion de Biodiversidad de la Intendencia
Foroatal y de Fauna Silvestre, elaborar y mantener
‘“lunlizada la clasificacién de especies amenazadas

© | llora y fauna silvestre;

fiua, los Informes N° 281-2003-INRENA-IFFS-
B del 20 de noviembre del 2003, N° 090-2004-
INHENA-IFFS-DCB del 25 de marzo del 2004, y el N°
4 25-2005-INRENA-IFFS/DCB del 14 de Octubre del
2005, emitidos por la Direccién de Conservacion de
Ila Biodiversidad de la Intendencia Forestal y de Fauna
Silvestre del Instituto Nacional de Recursos
Naturales, en relacién a la propuesta de
categorizacién de especies amenazadas de flora
silvestre, en los cuales se recomienda aprobar la
clasificacién oficial de dichas especies;

Que, asimismo se encuentra dispuesto en el Articulo
280° del acotado Reglamento, que prooede Ia exponacoén
de aquellas especies ornamu. ajo

323528 “ NORMAS LEGALES Joeves 13 de juko de 2006
2001-AG, la comercializacién de aquellas especies setecientos setenta y siete (777) especies, de las

cuales cuatrocientas cuatro (404) corresponden a
las &érdenes Pleridofitas, Gimnospermas vy
Angiospermas, trescientos treinta y dos (332)
especies pertenecen a la familia Orchidaceae: y
cuarenta y uno (41) especies pertenecen a la familia
Cactaceae, distribuidas indistintamente en las
siguientes categorias: En Peligro Critico (CR), En
Peligro (EN), Vuinerable (VU) y Casi Amenazado (NT),
de acuerdo a los Anexos 1 y 2 que forman parte
intagrante del presente Decreto Supremo.

Articulo 2°.-
Comerciales

Prohibase la extraccién, colecta, tenencia,
transporte, y exportacién de todos los especimenes,
productos y subproductos de las especies
amenazadas de fiora silvestre detalladas en los
Anexos integrantes del presente Decreto Supremo,
exceptuandose las procedentes de planes de manejo
in situ o ex situ aprobados por e! INRENA o los de
uso de subsistencia de comunidades nativas y
campesinas.

De las Prohibiciones con fines

Articulo 3°.- De la Promocién con fines de
Investigacion Cientifica

Promuévase e incentivese, a través del INRENA,
estudios cientificos de las especies de flora

alguna categoria de am en el caso de los oactus
para aquelios e‘emplares propagados vegelanvamenle
o por medio de cultivo in vitro; y en el caso de bromelias
y orquideas, si provienen de cultivo in vitro, a excepcién
las flores cortadas y plantulas de or uideas en frasco
provenientes de centros de produccion debidamente
registrados;

Que, siendo la familia Orchidaceae la mas diversa
de todas las familias de plantas vasculares, estimandase
que el Perd posee entre 10-15% del total mundial de
especies (aproximadamente 2000 a 3000 especies), y
que asimismo, la familia Cactaceae en el Perua comprende
alrededor de 250 especies, de las cuales, casi el 80 %
son endémicas, y cuyas poblaciones se encuentran
amenazadas princupalmente por fragmentaciéon de sus
habitats y extraccién ilicita de especies suvesues
destinadas para el comercio, por lo que resul
aprobar un anexo especmoo para la wtegorizac-én de
estas especies;

Que, la Tercera Disposiciéon Complementaria Final
de Ia Ley N°© 27308, Ley Forestal y de Fauna Salveslre

yrizadas como amenazadas, En Peligro Critico
(CR) y En Peligro (EN).

Articulo 4°.-
Ornamentales

Los especimenes de especies ornamen!ales
clasificadas como amenazadas son autorizados 'p
comercializar si proceden de reproducciéon artificial
i tativa y/o in vitro, N COrre ue cuenten
}:u:?deamentg con un Planseg:e Pr et o) Xagrobat:h por
el INRENA, a través de ia Direccion de Conservacion de
Ia Biodiversidad de ia Intendencia Forestal y de Fauna
Silvestre.

La exportacién de especies ornamentales
cilasificadas como amenazadas. procede en el caso
de los cactus, para aquellos eje lares propagados
vegetativamente o por medio de cultivo in vitro: y en el
caso de bromelias y orquideas, si provienen de cultivo
in vitro, a excepcién de flores cortadas y plantulas de
orquideas en frasco provenientes de centros de
produccién (viveros y/o laboratorios) debidamente
r ados ante el INRENA.

Del Comercio de Especies

establece que a rtir del afo 2005 sélo pr a ila
comercializaciédn interna y externa de productos
forestales provenientes de los bosques manejados
debidamente acreditados por el Ministerio de Agricultura.
Agrega que sélo se podran exportar productos forestales
con_valor agregado:

Que, de conformidad con el Articulo 4° del Decreto
Ley N° 25629, Ias di iciones por medio de las cuales
se establezcan tramites o requisitos o que afecten de
alguna manera la libre comercializacién interna o la
exportaciéon o importaciéon bienes o servicios, podran
aprobarse Unicamente por Decreto Supremo refrendado
por el Ministra de Economia y Finanzas y por el Sectar
involucrado

Que, el Articulo 3° del Decreto Supremo N° 058-2005-
EF, establece la competencia del Ministerio de Economia
y Finanzas en relacién con los tramites o requisitos que
afecten la libre comercializacion interna o la exportacion
© importacién;

Que, en el marco técnico legal descmo es necesario

robar la categorizacion de me das de
flora silvestre, a fin de establecer las prohlblciones y
autarizaciones de las mismas con fines comerciales,
asl como el organismo encargado del cumplimiento de ia
presente norma;

En uso de las atribuciones previstas en el numeral
g) del Articulo 118° de la Constitucién Politica del

era;

DECRETA:
Articulo 1°.- Aprobacion de la Categorizacion de
peck A de Flora Silvestre
Apruébese l|la categorizacién de especies
amenazadas de flora silvestre, que consta de

Articulo 5°.- De la Pr io
de Viveros, Jardines u Otros

La promocién del y rolio
viveros, jardines botanicos y/o al‘borelums a nivel
Nacional, para las especies categorizadas como
amenazadas por el presente Decreto Supremo, estara
a cargo del INRENA.

y E

Articulo 6°.- De la Derog: S
pongan
Deréguese todas las disposiciones que se opongan
a la presente norma legal.

Articulo 7°.-
Supremo
| presente Decreto Supremo sera refrendado por
los Ministros de Agricultura y Economia y Finanzas:
y entrara en vigencia a partir del dia siguiente de su
publicacién en el Diario Oficial El Peruano.

Del refrendo del presente Decreto

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los seis
dias del mes de julio del afo dos mil seis.

ALEJANDRO TOLEDO
Presidente Constitucional de ia Republica

MANUEL MANRIQUE UGARTE
Ministro de Agricultura

FERNANDO ZAVALA LOMBARDI
Ministro de Economia y Finanzas
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Figura 11. Decreto Supremo N2 043-2006-AG PAG. 2

Fuente: Congreso de la Republica — Diario el Peruano

Segun el Marco Legal de la ley Decreto Supremo N2 043-2006 AG, la Estrategia Nacional

de la Diversidad Bioldgica del Pert es de obligatorio cumplimiento que debe ser incluida

en las politicas, planes y programas sectoriales ambientales y econémicos.
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2.4.2.2 SERFOR - MINAR
El Ministerio del Ambiente ha unido fuerzas con el Ministerio de Agricultura y Riego, a
través del SERFOR, y con los Gobiernos Regionales de Junin y San Martin, ha propuesto
esta guia de identificacion de las principales orquideas que estan distribuidas en el Peru
y que son objeto de comercio nacional e internacional.

Asi evitar la deforestacion mediante la extraccion de éstas plantas de los bosques
silvestres, vulnerando asi la conservacion y promoviendo la extincion de especies Unicas

en todo el Perd y el mundo.

2.4.3 Actividad economica de la empresa
Musas amazonicas S.A. Se encarga de la comercializacion de orquideas
Phalaenopsis, Catleyas y Phragmipedium en el mercado de Lima, bajo un formato de

presentacion béasica de planta y maceta, sin ningun detalle adicional.

Segun el avance econdmico y el posicionamiento de la empresa, se deduce que la
fuente principal de ingresos de la empresa se realiza a traves de la venta de orquideas
Phalaenopsis en los mercados seleccionados donde ha abarcado un posicionamiento
mucho mas eficiente por el mismo producto y por el alcance que se le estd dando la

utilizacion de los recursos de venta personal y ofrecimiento independiente del producto.

5/8,000.00 $/6,800.00
$/7,000.00
$/6,000.00 $/5,100.00
$/5,000.00 $/3,760.00
554,000.00 $/2,820.00
$/3,000.00 $/1,700.00
$/2,000.00 $/940.00 | PRECIO VENTA.
S/ 1,00%-/0_0 .COSTO VENTA.
2017 2018 MARGEN BRUTO.
PHALAEONOPSIS
PRECIO VENTA. $/3,760.00 $/6,800.00
.COSTO VENTA. $/940.00 $/1,700.00
.MARGEN BRUTO. $/2,820.00 $/5,100.00

Figura 12 Margen de costo y venta totales de la orquidea Phalaeonopsis
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2.4.3.1. Productos Musas Amazoénicas

Orquidea Phalaenopsis

Es la flor con mas demanda comercial nacional e internacional, la cual se caracteriza por
el estilismo estético de la flor y por su belleza y exoticidad. Hay un sinfin de variedades
de orquideas Phalaenopsis en el Perd. Las orquideas Phalaenopsis son regularmente
conocidas o Ilamadas como orquideas mariposa por la forma de las flores que tiene, las

cuales parecen alas moviéndose a punto de volar.

Son ideales para complementar los interiores del hogar, para un detalle especial
para alguien, para la imagen de recepcién de muchas cadenas de hoteles. Ayudando con
su belleza a decorar el hogar, el jardin, el cambio del concepto de regalar flores cortadas
a regalar una vida, a regalar responsabilidad, a entregar un sentimiento real a traves de
una orquidea, a minimizar la deforestacion comercial y ecoldgica mediante su adquisicion

y a obsequiar algo realmente tan especial.

La floracion de las orquideas Phalaenopsis empieza en verano, y sus flores pueden
durar aproximadamente 3 meses si es que estan en la temperatura adecuada. La planta de
la orquidea Phalaenopsis puede durar aproximadamente entre 10 a 15 afios. Son plantas
da 3 floraciones por afios, dandole floraciones elegantes y cada vez méas incrementando
la cantidad de flores. Algunas tienen un aroma muy fuerte y son especialmente faciles de

cultivar a lo que normalmente se conoce como algo dificil de mantenerlas.

Caracteristicas comerciales orquidea Phalaenopsis

Caracteristicas Comerciales de la orquidea Phalaenopsis

Duracién de sus 2-3 meses aprox.
flores
Duracién de la 10 afos a mas

planta
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Floraciones por 3 veces al afio
afio
Colores hibridos Blanca, amarilla, rosada, violacea, roja,
purpura e hibridas
Cuidados Bésicos
Luminosidad Interiores
Riego Inmersidn, cada 7 dias
Presentacion Maceta basica

Figura 13. Caracteristicas Comerciales de la orquidea Phalaenopsis
Fuente: Blog Flor de Planta

Orquidea Catleya
Tiene aproximadamente 60 especies y son originarias de América Central y Sur América.
Es también conocida como “la reina de las orquideas” por la taxonomia de la misma
planta y la elegancia que mantiene al momento de exponerse en flor.

La mayoria de estas plantas crecen en las copas de los arboles, donde naturalmente
se sostiene su desarrollo natural. Es por ello que la estética comercial que tiene la orquidea
Catleya la hace una de las orquideas mas vistas en salas de exhibiciones de los hoteles

mas reconocidos, 0 en museos, 0 en salones de recepciones propios de muchos lugares.
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Sus raices son carnosas y gruesas, quedando en ellas lo pseudo bulbos que son
captadores de agua en caso haya una sequia periddica, o la necesidad de un riego.
Haciéndola resistente a cualquier descuido o atencion que pueda tener.

La floracién de la orquidea Catleya es una planta de flores y pétalos grandes.
Ambas son del mismo color mientras que el labelo de la flor es una de las partes méas
desarrolladas con bordes netamente ondulantes, separados y elegantes con llamativas
manchas de colores diferentes a la flor. Lo cual la hace altamente comercial y de gran
elegancia natural.

Caracteristicas comerciales orquidea Cattleyas
Tabla 3

Caracteristicas comerciales de la Orquidea Catleya

ORQUIDEA CATTLEYA
Duracion de sus flores 1 mes
Duracion de la planta 8 afios a mas
Floraciones por afio 2 veces al afio

Blanca, amarilla, violacea,

Colores hibridos pUrpura e hibridas
Cuidados Basicos
Luminosidad Interiores
Riego Cada 15 dias
Presentacion Maceta basica

Fuente: Blog Flor de Planta

Orquidea Phragmipedium

El género se divide en dos grupos de flores. El primer producto o tipo de orquidea en base
al género Phragmipedium es diferenciado por las variedades que tiene con flores bastante
pequefias pero muy coloridas y con los pétalos muy parecidas entre ellos. En este grupo
se pueden mencionar a diferentes tipos de orquidea Phragmipedium: fischerii, shlimii,

kovachi y besseae.
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En el segundo producto comprende todas las demas especies diferenciadas por

sépalos aun mas angostos y mas desarrollados que los pétalos combindndose las méas

grandes con colores que van del amarillo al castafio, al rojo y al rosa.

Caracteristicas comerciales orquidea Phragmipedium

Tabla 4

Caracteristicas comerciales de la Orquidea Phragmipedium

ORQUIDEA PHRAGMIPEDIUM

Duracioén de sus flores

20 dias

Duracion de la planta

10 afios a mas

Floraciones por afio

2 veces al afio

Colores hibridos

Verde, rosada, roja, amarilla

Cuidados Bésicos
Luminosidad Interiores
Riego Cada 18 dias

Presentacion

Maceta basica

Fuente Elaboracion corporativa Musas Amazonicas

2.4.3.2. Margen de ventas - Periodo 2017/2018

MARGEN DE VENTA DE LOS PRODUCTOS PERIODO 17-18
$/8,000.00
$/6,800.00
$/7,000.00 . 2
$/6,000.00 | &
$/5,000.00 S EPRECIO VENTA.
$/3,760.00 <
$/4,000.00 4 .COSTO VENTA.
i [
$/3,000.00 $/1,400.00 o
o Mool /00000 $/770.00 J
$/2,000.00 .00 &
/940100 i G}
$/630.00 &
$/1,000.00 | "| &
5/- |_| [ B S
2017 2018 2017 2018 2017 2018
PHALAEONOPSIS CATTLEYA PHRAGMIPEDIUM

Figura 14 Utilidades Musas Amazénicas — Ventas - Periodo 17-18

Fuente: Contabilidad Musas Amazo6nicas

En la figura 14 se detalla que la orquidea Phalaenopsis obtuvo el mayor ingreso

de ventas de la empresa en el afio 2017 con S/.3760 nuevos soles, abarcando el 75% de
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las utilidades brutas de ese afio, y teniendo como consiguiente el mismo resultado para el
afio 2018. Mostrando que la rentabilidad de inversion aumenta en un 75% para los dos
afios mencionados. Y, sobre todo, teniendo la participacién y la consideracion del éxito
de ventas de la orquidea Phalaenopsis a comparacion de los demés productos. Mostrando

el crecimiento econémico y el posicionamiento del producto.

Porcentajes de inversion y utilidades - Phalaeonopsis - Periodo 2017 - 2018

Etiquetas de fila PRECIO VENTA. .COSTO VENTA. .MARGEN BRUTO.

2017 s/ 3,760.00 | 5/ 940.00 | s/ 2,820.00
Indica crecimiento del
— n = 75% sobre lo invertido en
Margen costo 25% S el afo 2017

Margen utilidades 75%

Etiquetas de fila PRECIO VENTA. .COSTO VENTA. .MARGEN BRUTO.

2018 s/ 6,800.00 | 5/ 1,700.00| 5/ 5,100.00
Indica crecimiento del

- = 75% sobre lo invertido en
Margen costo 25% L ol sio 2017

Margen utilidades 75%

Figura 15 Margenes de venta totales de Phalaenopsis Amazoénicas - Periodo 17-18

Fuente: Contabilidad Musas Amazonicas

En la figura 15 se explica de forma congruente que el producto de la orquidea
Phalaenopsis en la empresa Musas Amazodnicas tuvo un crecimiento del 75% sobre lo

invertido al afio posterior. Generando el mayor nimero de ganancias de la empresa.

2.4.4. Mision de la empresa
Ofrecer productos y servicios ecoldgicos innovadores a los jovenes y adultos de lima a

fin de contribuir a con la sostenibilidad de nuestros clientes y del medio que nos rodea.

2.4.5. Vision de la empresa

Para el afio 2022, Musas Amazonicas S.A. sera la empresa lider en el comercio de

orquideas con mas coberturas en todo el Lima y otros departamentos del Per.
Posicionandose estratégicamente en el mercado del comercio ecolégico como el

principal distribuidor y comercializador de orquideas a nivel nacional e internacional.
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Incursionando en la implementacién de penetracion de nuevos mercados de comercio en
el Peru para la exportacion, liderando los mercados por su responsabilidad, calidad
humana, calidad del producto y de servicio, y el cumplimiento ecoldgico — social de

nuestro entorno.

2.4.3.1. Contenido social

Creemos en un pais social y sostenible, por lo cual formamos parte de organizaciones que
trabajan en la conservacion ecologica y especial con orquideas como es con la Fundacién
Guiar y la empresa Musas Amazonicas S.A.

Durante los primeros afios se han realizado actividades de apoyo a la fundacion,
participando en la exposicion anual de orquideas dirigidas y expuestas para su
conservacion en los talleres que la organizacion realizaba. Tenemos el particular de
formar parte de proyectos ecologicos como “Ventanilla Florece”, y el plan magistral de
inclusién de arboles de Tara para el aumento forestal en zonas verdes de Jesus Maria,

Lima. Resaltando la conservacion y educacion ambiental.

2.4.6 Informacién tributaria de la empresa
Teniendo en cuenta los atributos del propio mercado y algunas estrategias que Musas
Amazonicas S.A. ha propuesto en su plan de posicionamiento y marketing, éste servira

para poder acaparar un porcentaje alto y liderar el mercado de la orquidea en Lima.

Posteriormente se procedera a realizar un estudio de la percepcion de la empresa
para poder asi demostrar la posibilidad financiera de esta investigacion para establecer

algunos factores que hagan este ejercicio rentable.

2.4.7 Informacién econdmica y financiera de la empresa

En Musas Amazonicas S.A se muestra la cantidad de productos vendidos en el afio 2017

y 2019 con estimacion anual para el anlisis y la proyeccion de ventas unitarias mediante
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el andlisis del crecimiento porcentual anual con relacion a los afios mencionados para la

sustentacion de los principales productos de la empresa.

Teniendo en cuenta el calculo porcentual de cada producto por afio, y su primer

cuatrimestre de ventas.

VENTA PORTIPO DE PRODUCTO / MES-ARO VTA ANUAL VTA CUATRIMESTRAL
(REC% ,
PRODUCTO/ ANO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGD SEPT OCT NOV ANUAL : VIl (RECK
i Ll = B 18 CUATRIM | CUATRIM
-~ PHALAEONOPSIS PHALAEONOPSIS
2017 3 3 H 2 4 H 4 3 4 3 3 § 47 017 1
2018 3 2 4 3 8 n n 9 I 5 6 0 & 81% 018 14 T
2019 9 7 10 9 35 019 33 150%
- CATTLEYA CATTLEYA
2017 1 1 1 1 0 0 1 2 1 0 1 1 10 017 4
2018 1 2 1 1 2 0 2 1 0 2 1 1 14 0% 018 5 25%
2019 4 2 1 1 ] 019 ] 60%
- PHRAGMIPEDIUM PHRAGMIPEDIUM
2017 1 1 1 1 0 0 1 1 0 1 1 1 ] 017 4
2018 0 1 2 1 2 1 1 0 0 1 0 2 1 2% 018 4 0%
2019 1 1 1 1 4 pint] 4 0%
Total general m 100%

Figura 16 Cuadro de unidades vendidas- escala anual y cuatrimestral

Fuente: Base de datos de Ventas de Musas Amazoénicas

En la figura 16, los datos por venta anual de Musas Amazonicas en torno a los
porcentajes medidos en el crecimiento anual del periodo 2018-2019, muestra que el
crecimiento anual de las ventas de la orquidea Phalaenopsis fueron del 81% con respecto
al afio 2017, siendo uno de los principales productos vendidos con una participacion del
75% de las ventas realizadas por la empresa. Consecuentemente la orquidea Catleya tiene
una participacion de ventas del 14% con respecto al afio anterior, siendo el segundo
producto méas comercializado en el periodo 2018-2019 y con un incremento del 40% de

unidades vendidas en total con respecto al afio anterior.




61

Las ventas muestran un crecimiento econdmico favorable a la estimacion de las

ventas del afio anterior. Teniendo como resultado la siguiente informacion:

Tabla s

Cuadro de resumen de ventas por Mes y afio / Musas amazénicas/ p. 17/ 18

RESUMEN VENTAS MES/ ANO CREC CREC
ANUAL%  CUATRIM

%

ANO/ TOTA
MES L
2017 | 4 11 3 3 21 6 9 3 2 5 4 10 81 %=V18-
V17 /100
2018 | 5 16 3 5 32 5 16 5 2 9 6 16 120 48% 38%
2019 | 8 30 6 10 O 0O 0 O 0O O 0 0 54 86%

Fuente: Ventas de Musas Amazo6nicas

En latabla 5, del cuadro de resumen del historico de ventas de Musas Amazoénicas
S.A. periodo 2018-2019 se puede analizar el crecimiento del 48% de las ventas totales
con respecto al afio anterior. Comprobandose asi la rentabilidad positiva del producto de
la orquidea en el mercado de Musas Amazonicas, y con uno de sus productos como la
orquidea Phalaenopsis liderando la participacion de las unidades vendidas en la empresa

con un 75% de las ventas totales.

Al mencionar la rentabilidad de la venta anual del periodo 2018-2019, se puede
entender que se pueden implementar estrategias comerciales para aumentar ain mas la
cantidad de las ventas de la empresa, aprovechando el impacto que estan teniendo
actualmente en el mercado de Lima a fin de aprovechar el nicho comercial y aumentar las
ventas y utilidades de Musas Amazonicas.

2.4.7.1 Estimacion de Produccion - Costos de los productos seleccionados
Tabla 6
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Produccion-Estimacion de costos

Tipo de producto Precio Costo
Phalaenopsis S/. 25.00
Cattleyas S/. 30.00
Phragmipedium S/.30.00

Fuente: Elaborado Musas Amazénicas — Precio Costo de planta

En la descripcidn de costos estimados de produccion se puede entender que las orquideas

generan rentabilidad en cualquiera de sus opciones que se puedan comercializar.

Tabla 7

Total de ventas de Musas Amazonicas periodos 18-19

VENTA - COSTO - MARGEN CRECIMIENTO SOLES CRECIMIENTO MARGEN
- COSTO  MARGEN
ANO PRECIO VENTA. SOLES %
VENTA. BRUTO.
2017 s/ 5350.00 S/1,935.00 S/3,455.00 64%
2018 s/ 8,970.00 5/3,125.00 5/ 5,845.00 65% 66% s/ 3,580.00 69% s/ 2,390.00
Total general | 5/  14,360.00 S/ 5,060.00 | 5/9,300.00| 65%

Fuente: Inventario General de VVentas de Musas Amazénicas

En la tabla 7 se puede observar el total de costo de produccion total de las
orquideas con un alcance de S/. 5 060.00 nuevos soles en los dos afios 17-18 como
inversion para lograr las ventas totales de S/.14 360.00 nuevos soles Teniendo como
margen bruto de utilidades S/. 9 300.00 nuevos soles del periodo 2017-2018 de la empresa

Musas Amazonicas S.A.

2.4.7.2. Estimacion de Comercializacion — Estimacion Anual (Ganancias)

Tabla 8

Estimacidn de Costes y margenes de ganancia - Musas Amazonicas

Producto Precio de Costos por Margen Bruto
venta planta por planta
Phalaenopsis S/. 80.00 S/.25.00 S/.55.00
Catleya S/.100.00 S/.30.00 S/.70.00

Phragmipedium S/.70.00 S/.30.00 S/.40.00
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Fuente: Elaboracion corporativa Musas Amazoénicas

2.4.7.2.1. Resumen del total de ventas Mes / Afio de Musas Amazdnicas per. 18-19

Tabla 9

Total de ventas de Musas Amazoénicas periodo 2018-2019

VENTA - COSTO - MARGEN CRECIMIENTO SOLES CRECIMIENTO MARGEN
- COSTO  MARGEN
ANO o PRECIO VENTA, % SOLES % SOLES
E VENTA.  BRUTO. ’
2017 5/  5390.00 5/1,935.00 S/3,455.00 64%
2018 5/ 8,970.00 5/3,125.00 S/5,845.00 65% 66% S/ 3,580.00 69% s/ 2,390.00

Total general | 5/  14,360.00 5/5,060.00 5/ 9,300.00 65%

Fuente: Inventario General de Ventas de Musas Amazdénicas

En la tabla 9 se puede observar el precio de venta total de las orquideas con
respecto al periodo 17-18, con un alcance total de S/.14 360.00 nuevos soles. Generando
un margen bruto de utilidades S/. 9 300.00 nuevos soles en la empresa Musas

Amazonicas. Aumentando asi en un 65% el total de la inversion inicial utilizada.

2.4.6 Proyectos actuales

Musas Amazodnicas tiene la conclusion de inversion como proyeccion anual la venta de
700 plantas de orquideas a un precio costo aceptable, lo cual mediante el sistema de
comercializacién aplicada a las estrategias de marketing nos lleva a obtener la
rentabilidad deseada de la empresa. Teniendo en cuenta que el mercado actual los precios
se encuentran elevados a diferencia de los precios ofrecidos por la empresa y el

posicionamiento de los productos ofrecidos en el mercado de Lima.

2.4.8 Perspectiva empresarial
El objetivo de Musas Amazonicas es liderar el mercado del comercio de orquideas para
poder desarrollar el comercio sostenible y el incremento de las ventas a través de la

implementacion de estrategias de marketing y canales ecologico, la conservacion de
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especies de orquidea en general, y lograr iniciar un pequefio banco de germoplasma con
el fin de reservar y preservar las especies que estan siendo deforestadas. Viabilizando el
ecologismo en cada orquidea vendida al publico para poder contribuir a la sociedad por

una cultura sostenible y ecoldgica bajo conceptos de consumo moderno.



CAPITULO III

METODO
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3.1  Tipo, nivel y método
3.1.1 Tipo de investigacion
Para Hurtado (2010), nos dice que “la investigacion holistica permite integrar diferentes
paradigmas enmarcando e integrando en uno solo, de tal manera que cada uno aporte

fortalezas para contrarrestar las debilidades del otro™.

Esto quiere decir que la holistica es muy importante para la investigacion, en
donde se debe de poner en énfasis su utilidad ya que permitira dentro de la investigacion
crear una propuesta que ayude a comprender mejor la realidad orientada a la utilizacion

de los conocimientos y teorias, sin disipar la rigidez cientifica.

El enfoque de la investigacion serd de caracter mixto ya que utilizaremos las
estructuras de las aplicaciones cualitativas y cuantitativas para poder lograr el alcance
total de la investigacion y asi poder generar la imagen completa del estudio de la solucién

de la investigacion.

La investigacion con enfoque mixto es un precedente de integracion en cual los
métodos cualitativos y cuantitativos se unen en un solo estudio para poder obtener una
idea y dar a conocer una imagen completa del problema de investigacion. La cual puede
tener una aproximacion cualitativa y cuantitativa mientras conserven sus estructuras y
procedimientos originales. Las cuales pueden ser adaptados, alterados o sintetizados para
poder lograr la investigacion y lidiar con los costos que produce el estudio de la

investigacion. (Hernandez, 2014).

Como la finalidad la investigacion, el tipo de estudio es aplicado puesto que

lograra resolver problemas atiles Donde se caracteriza por hacer, construir, proceder y
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transformar. (Sanchez y Reyes, 2002). Por otro lado, el objetivo de la investigacion es

proyectivo, ya que se realizara una propuesta para poder encontrar la mejor solucion.

En una de las fases de la investigacion proyectiva. Se entiende por concepto que
“la investigacion proyectiva propone soluciones a una situacion determinada a partir de
un proceso de indagacion. (Hurtado, 2010)

En la fase proyectiva el investigador disefia y prepara las estrategias y
procedimientos especificos para el tipo de investigacion que ha seleccionado. Es por ello
que el uso del disefio de investigacion mantendra una técnica de recoleccién y aplicacién
de soluciones en distintos escenarios futuros fundamentados.

Con el fin de describir la situacion de sus variables, el anélisis de sus incidencias,
y el resultado de sus aplicaciones. Y también por el grado de familiaridad con los
fendmenos que no se conocen, ni se conocen algin dato sobre ello para sustentar

aplicacion de estrategias o sistemas para las soluciones del problema de investigacion.

3.1.2 Nivel de Investigacion
El nivel de investigacion que se utilizar sera comprensivo ya que consiste en dar a
conocer los escenarios del tipo de investigacion explicativa, predictiva y proyectiva a

través de los caracteres de los objetivos de la investigacion.

Segun Hurtado (2000) indica que “en el nivel comprensivo se estudia al evento en
su relacion con otros eventos, dentro de un holograma mayor, enfatizando por lo general
las relaciones de causalidad, aunque no exclusivamente; los objetivos propios son

nn

"explicar", "predecir" y "proponer”.

El nivel comprensivo nos sera Gtil debido a que lo que se busca con este estudio
que es explicar, predecir y proponer diferentes alternativas de solucién para el problema

gue se va a investigar y solucionar.
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3.1.3 Método de Investigacion
El método inductivo manifiesta procedimientos y pasos que se caracterizan por ir desde
lo més simple a lo méas complejo, para asi poder darnos una informacion coherente y

completa. (Palella & Martins, 2006)

El método deductivo se encarga de desmenuzar la informacion desde lo general a
lo particular, y se busca la informacion total del temay asi poder desarticularla para poder

encontrar la solucién mas viable. (Palella & Martins, 2006)

Se aplicaran ambos métodos en la investigacion ya que se utilizaran premisas que
permitiran llegar a una conclusién y afrontar el problema mediante el uso de conclusiones

especificas para aumentar las ventas de la empresa comercializadora Musas Amazonicas.

Y tomando como indice el proceso de introduccion del problema a una idea tedrica
para crear una hipotesis, que pasando consecuentemente a través de un pensamiento o
razonamiento inductivo y deductivo nos permita poder intentar validar e identificar la

hipdtesis practicamente para cumplir con los objetivos de ésta investigacion.

3.2  Categorias y subcategorias aprioristicas

Tabla 10

Categorias, categorias emergentes y subcategorias aprioristicas

Categoria 1. Categoria 2.
Ventas Estrategias de Marketing
Subcategoria Subcategoria
Satisfaccion al cliente Precio
e . Producto
Anédlisis del mercado objetivo L
Promocion

Promocién

Categorias emergentes
Distribucién — Plaza
Mercadotecnia
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3.3  Poblacién, muestra y unidades informantes
3.3.1. Unidad de anélisis
En el estudio utilizaremos a los clientes de Musas Amazoénicas y al gerente general de la

empresa para realizar las encuestas.

Las unidades de analisis son individuos identificados para poder precisar el tipo
de herramienta en torno a la captacion de datos y a la gran cantidad de elementos a
evaluar. También son universos en los que incurre la mayoria de la investigacion y por
ello deben ser precisados con propiedad, y precisar a quien 0 a cuantos se puede aplicar

la pauta y muestra para efectos de obtener la informacion para la investigacion.

El presente trabajo tiene como unidad de analisis: El Gerente general de Musas

Amazonicas y los clientes o consumidores finales residentes de Lima en el afio 2019.

Tabla 11

Muestra cualitativa-cuantitativa

Muestra Cualitativa Muestra Cuantitativa
Clientes de Musas A. 51 Gerente general de Musas Amazénicas 1
Total 51 Total 1

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Poblacion

Es el grupo total de individuos, elementos, personas, objetos o medidas que manifiestan
caracteristicas comunes y no comunes que se pueden encontrar y observar en una zona 'y
en un tiempo determinado, donde posiblemente se desarrollara y realizara la

investigacion.

El presente trabajo de investigacion comprende como poblacion los clientes y

micro comercializadores de orquideas en Lima. El estudio de la poblacion se conforma
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por 51 clientes de la Empresa Musas Amazonicas. Tomando la premisa a utilizar para el
calculo de la muestra de la poblacion mencionada, tomamos en consideracion que la
muestra de los usuarios de Lima se desconoce, por lo tanto, se aplicara el sistema de

muestreo no probabilistico.

Tabla 12

Tipos de muestreos a utilizar en la investigacion

Clientes de Musas Amazonicas :51personas Tipo de muestreo
Usuarios de Lima para ambas
poblaciones

Formula a utilizar para
Poblacidn finita de 30 personas

N x Zﬂ2 X pXq
n=— 5 Muestreo no
d*x(N-1)+Z, xpxq probabilistico

En donde, N = tamafio de la poblacion Z = nivel de confianza, P = probabilidad de
éxito, o proporcion esperada Q = probabilidad de fracaso D = precision (Error
maximo admisible en términos de proporcidn).

Fuente: Elaboracion propia

3.3.3. Muestra
La muestra es un subgrupo de la poblacion o individuos que se investiga. Los cuales

manejan un concepto representativo del total de la poblacion.

Para Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010), indican que “la muestra es, en
esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de elementos que

pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion”.

Calculo de la muestra para una poblacion finita

Se realiza la adecuacion de la formula estadistica para el calculo de la muestra para

poblaciones finitas tomando como principal variable la cantidad de cliente de Musas
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Amazonicas con el fin de seleccionar un subgrupo de individuos para el estudio de la

investigacion.

Dronde:

Z= mivel de confianza [comespondiente con tabla de wvalores de £)

p= Forcentaje de la poblacidn que tiene el atributo deseado

q= Porcentaje de la poblacidén gue no tiene el atributa deseado = 1-p
Mata: cuando no hay indicacion de la poblacidn que posee o no _ Z 2N *p ¥
el atributo, = asume 50% para p v 50% para q P9

M= Tamafio del universo [Se conoce puesto que ex finito) "2 *(N-” + (ZAZ * o] ¥ q)

e= Error de estimacidn mas=imo aceptado

n= Tamafio de la muestra

INGRESO DE DATOS

“alores de confianza tabla &
= 1.96 95% 1.96
p = 95% 0% 1.65
q = 5% a1 1.7
M = 164 927 1.76
2 = 5% = 1.81
943 1.89
TAMARND DE MUESTRA
| n= 50 72 |

Figura 17. Célculo de la muestra poblacion finita de clientes de Musas amazonicas

Fuente: Elaboracion propia usando la formula la tabla 12

Para la investigacion, la utilidad del célculo de la muestra nos indica que se
realizaran encuestas a 51 clientes de la empresa Musas Amazonicas de Lima para los

lineamientos pertinentes del cumplimiento de los objetivos de la investigacion.

Muestreo no probabilistico

El muestreo no probabilistico es una opcion de procedimiento informal utilizado
comunmente en muchas investigaciones para hacer deducciones sobre la poblacién. Para
la presente investigacion se evaluaran a 51 usuarios para el analisis de la investigacion
mediante el cumplimiento de sus objetivos principales y especificos. Para mantener asi la
estrategia aplicada a sus lineamientos que formaran parte de la proposicion de las

conclusiones para su propuesta.
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3.4 Técnicas e instrumentos

3.4.1 Instrumentos

Dado que es una investigacion holistica se aplicara el método de entrevistas y encuestas
como técnica de recopilacion de datos. Segun Hurtado (2010) indica que “los
instrumentos constituyen la via mediante la cual es posible aplicar una determinada

técnica de recoleccion de informacidn.”

De acuerdo con Hernandez (2006), después de haber definido el disefio de la
investigacién y su respectiva poblacién, se procedio a la recoleccién de datos sobre las
variables, para lo cual se desarrollara un instrumento que sera validado previamente por
expertos. En conclusién, los instrumentos de recoleccidn de datos es el inicio de cualquier
elemento en el que el investigador pueda valerse para relacionarse con los fendmenos de
informacion y extraer de ellos datos elementales que sintetice el trabajo precedente de la
investigacion, e interactue con los aportes del marco teérico al realizar la seleccion de
datos correspondientes a los indicadores y categorias aprioristicas y emergentes

utilizadas.

3.4.2. Técnicas

Entrevista
Las investigaciones cuentan con informacién cualitativa y cuantitativa, que se van a
recabar en el arduo trabajo de campo donde estdn plenamente justificados por los

objetivos e hipotesis de la investigacion a realizar.

En la presente investigacion se aplicard el método de recoleccion de datos e

informacién mediante diferentes instrumentos tales como: Entrevista.
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Segln Taylor & Bogdan (1987) indican que “la guia de la entrevista no es un
protocolo estructurado. Se trata de una lista de areas generales que deben cubrirse con

cada informante”.

En la situacion de entrevista el investigador decide cdmo enunciar las preguntas y
cuando formularlas. Es por ello, la utilizacion de este instrumento ha servido como una
guia de apoyo que permitira recolectar la informacion y puntos importantes en la

entrevista a los comercializadores de orquideas y al consumidor final.

Ficha técnica instrumento 1 — Entrevista
Nombre del instrumento: Entrevista sobre la implementacion de estrategias de
marketing en la empresa Musas Amazonicas S.A. para el

incremento de sus ventas.

Afio de elaboracion: La presente investigacion se realiza en el afio 2019
Institucion: Universidad Privada Norbert Wiener

Lugar: Lima - Peru

Adaptacion: El presente instrumento ha sido realizado enteramente por

el investigador Erickson Patrick Arévalo Cabezas

Obijetivo del instrumento:  Diagnosticar las deficiencias en la implementacién de
estrategias de la empresa en su sistema de ventas para el

incremento de ellas.

Cuestionario
En la presente investigacion se aplicara el método de recoleccién de datos e informacion

mediante diferentes instrumentos tales como: Cuestionario.
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Segun Hurtado (2000) nos indica que “un cuestionario es un instrumento que

agrupa una serie de preguntas relativas a un evento, situacion o temaética particular, sobre

el cual el investigador desea obtener informacion”.

La aplicacion del cuestionario en la aplicacion del instrumento de investigacion,

mantiene una linea de preguntas organizadas cuidadosamente con el Unico motivo de

causar un analisis estadistico de los resultados.

Ficha técnica instrumento 1 — Cuestionario

Nombre del instrumento:

Ano de elaboracioén:

Institucion:

Lugar:

Adaptacion:

Objetivo del instrumento:

Diagnostico de percepcion de mercado de la orquidea en
clientes y usuarios de la empresa comercializadora de
orquideas Musas Amazdnicas S.A. en Lima para la

aplicacion de nuevas estrategias comerciales.

La presente investigacion se realiza en el afio 2019

Universidad Privada Norbert Wiener

Lima - Peru

La presente investigacion ha sido una adaptacion del trabajo
de estudio de la percepcion del usuario sobre los productos
de orquidea de la empresa Musas Amazénicas en el proceso
de implementacion de estrategias para el incremento de sus
ventas y ha sido adaptado por Erickson Patrick Arévalo

Cabezas.

Diagnosticar el nivel de percepcion de compray venta de la

orquidea en usuarios de Lima en el afio 2019.



3.5 Procedimiento

Tabla 13

Procedimiento de recoleccion de datos
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Recoleccion de datos

Analisis

Interpretacion

Para realizar la recoleccion de
datos se debe seleccionar la
técnica de medicion y el
instrumento a utilizar a través
de wuna entrevista y una
encuesta para que los
resultados puedan ser
requeridos y aceptados, y a los
mismos tiempos interpretados
para la  proposicion y
aplicacion de las teorias
mencionadas.

Se revisard la informacion
recopilada, clasificando las
categorias y subcategorias, y se
aplicara un analisis de los datos
recolectados.

Se procederd a realizar la
interpretacion mediante el eje
elemental que es la triangulacién
de los datos que logre identificar
lo beneficioso que puede ser la
propuesta para poder lograr una
mejora e incremento, y a través
de ello cumplir con los objetivos
principales que se desea
conseguir.

Fuente: Elaboracion Propia

3.6 Andlisis de datos

3.6.1 Andlisis cuantitativo

En el andlisis cuantitativo se encargara de recolectar y analizar los datos por variables,

que se evaluardn mediante la confiabilidad, validez y los instrumentos de medicién que

seran manejados a través de las encuestas realizadas a los clientes de Musas Amazonicas.

Segun Hernandez Sampieri (2004) nos dice que “Los datos cuantitativos son

representaciones de la realidad, no la realidad misma; y, los resultados numéricos siempre

se interpretan en contexto”.

3.6.2 Andlisis Cualitativo

El andlisis cualitativo nos permitira conocer cuéles son las problematicas y estrategias

que se utilizaran para la recoleccién de informacion y para ello es necesario hacer uso de

camaras fotograficas, grabaciones de audios y videos.

Segun Hernandez Sampieri (2004) no dice que el “Analisis cualitativo implica

organizar los datos recogidos, transcribirlos cuando resulta necesario y codificarlos”.
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Con respecto al analisis mixto nos vas a permitir estudiar la realidad que se vive al

momento realizar la venta de los productos de Musas Amazdnicas para obtener la

informacion que se analizard.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2004) nos dice que el analisis mixto “Es

la combinacidn entre lo natural y el anélisis de cada trabajo de investigacion”. Los analisis

mixtos son las instrucciones generalizadas tales como cualitativos y cuantitativos, y estos

analisis se obtienen de los datos originales recopilados en la investigacion.

3.6 Anadlisis de datos

3.6.1 Analisis Cuantitativo

Analisis Subcategoria Precio

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la sub categoria Precio del

Incremento de ventas de una empresa comercializadora de orquideas Musas Amazonicas

S.A.C., Lima 20109.

Tabla 14

Analisis Cuantitativo Subcategoria Precio

Items

Siempre
f %

Casi siempre

F

%

A veces

f

%

Casi nunca
f %

Nunca
f %

1. ¢Conoce normalmente los precios
de una orquidea y el porqué de su
precio?

2. Cree Ud. que los beneficios y las
propiedades que se tienen al adquirir
una orquidea son los mejores a
comparacion del precio de otros
productos. Por eje. Un ramo de rosas
cortadas, etc.

3. Ud. pagaria por una orquidea
precios mayores a 85 nuevos soles

4. Con relacion al precio ¢ Se deberia
vender solo la orquidea sin agregar
algin atributo o valor agregado?

15 19.61%

43  84.31%

30 58.82%

9 17.65%

17.65%

5.88%

3.92%

3.92%

3.92%

0.00%

7.84%

0.00%

4  7.84%

0 0.00%

1 1.96%

0 0.00%

21 50.18%

5 9.80%

14 27.45%

40 78.43%
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5. ¢ Aparte de la planta de la orquidea,
le agregaria algin complemento por
la compra sin modificar el precio? 48 9412% 1 196% 2 392% 0 0.00% O 0.00%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 14 se muestran las frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a
la sub categoria Precio en el incremento de ventas de una empresa comercializadora de

orquideas Musas amazonicas S.AC,, Lima 20109.

100.00% 94.12%
84.31%

90.00% 78.43%
80.00%

70.00% 58.82%
60.00% 50.98%
50.00%

40.00% 17.65% .92%

0.00%

7.84%7.45% 0.00%

000% 1961% ag 0% 17.65%

0, 0
20.00% e 0.00% 2% 2%
10.00% 0% 6 .00

0.00%

6% _0.00%

¢Conoce normalmente los Cree Ud. que los Ud. pagaria por una Con relacion al precio ¢Se  éAparte de la planta de la
precios de una orquidea y beneficios y las orquidea precios mayores  deberia vender solo la orquidea, le agregaria
el porqué de su precio?  propiedades que se tienen a 85 nuevos soles orquidea sin agregar algin algin complemento por la
al adquirir una orquidea atributo o valor compra sin modificar el
son los mejores a agregado? precio?
comparacion del precio de
otros productos. Por
ejem. un ramo de rosas
cortadas, etc.

B Siempre M Casi siempre M Aveces M Casi nunca B Nunca

Figura 18. Gréfico cuantitativo Subcategoria Precio

En la tabla 14 y figura 18, se observa las 5 preguntas formuladas para la sub categoria
Precio.

En la pregunta 1 respecto a que si se conoce el precio y el motivo de tal precio de
una orquidea se tomd una muestra (51 encuestados), el 50% coincidié que no conoce el
precio y lo que compone el precio de una orquidea, el 20% menciono que siempre conocid
el precio y el motivo de ello. Al ser un elemento nuevo en un mercado, no se conocen
muchos datos acerca de lo que un producto como la orquidea puede costar, lo que se

traduce como una desinformacion econémica con el factor precio de la orquidea.
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Reluciendo la carencia en el sistema de marketing de la empresa con respecto al precio y
probablemente también al producto.

En la pregunta 2 respecto a que si considera los beneficios y las propiedades que
se tienen al adquirir una orquidea son los mejores a comparacion del precio de otros
productos, el 84% de los encuestados coincidio que la orquidea fundamenta su precio al
momento de adquirirla por distintos motivos y factores a comparacion de otros productos,
con un menos porcentaje el 10% mencionaron que nunca. Es importante tener en
conocimiento que la orquidea es un producto con mayores beneficios de diferente indole,
haciéndole valer el precio ain mas que diferentes tipos de productos sustitutos. Ya que la
imagen de un producto en referencia a su costo-beneficio es muy importante en este tipo
de negocios para poder maximizar el posicionamiento de ellos a diferencia de otros
productos.

En la pregunta 3 con respecto a si pagaria por una orquidea precios mayores a
S/.85.00 nuevos soles el 59% de los encuestados coincidio que siempre realizaria el pago
sin problemas, y en menor porcentaje el 27% indico que nunca pagaria tal monto, el 8%
indicd que a veces podria pagarlo. La respuesta de los encuestados nos muestra que el
precio elegido por la empresa es un precio modico y aceptado por mas de la mitad de los
encuestados. Lo cual se puede fundamentar positivamente y/o complementar con alguna
estrategia de promocion con referencia al factor precio mencionado en el plan de accion
de la empresa.

En la pregunta 4 respecto al precio, si se deberia vender solo la orquidea sin
agregar algun atributo o valor agregado, el 79% indico que nunca se deberia vender la
orquidea sola como producto, el 18% indico que siempre se debe vender el producto solo
sin agregar algun atributo o valor agregado. Esto hace referencia a que la mayoria de

encuestados considera que la orquidea no se deberia vender como solamente una planta,
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si no con un detalle de valor agregado adjuntado al producto sin la modificacién del
precio. Practicamente la venta de productos como base prima ya no resulta factible entre
la mayoria de personas, el hecho de agregarle algin otro valor es lo que hoy en dia el
mercado necesita.

En la pregunta 5 respecto a que, si le agregaria un complemento por la compra de
una orquidea sin modificar su precio, el 94% menciond que siempre se le agregaria un
complemento modifica el precio. Y en menor porcentaje un 4% indic6 que a veces se
deberia hacer. 0% nos indica que nunca le agregaria un complemento al producto. El
resultado nos confirma que la mayoria de veces un complemento adherido al producto, y
sin la modificacién de precio, siempre va a ser mas resaltante y llamativo entre todos los
consumidores. Esto podria ser una fuerza para el cierre de ventas de la empresa por
producto y/o poder aumentar las decisiones de compra en los usuarios.

Complementandose asi con las estrategias de marketing que se puedan formular.

Analisis subcategoria Producto
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la sub categoria Producto
en el incremento de ventas en la empresa comercializadora de orquideas Musas

Amazonicas S.A.C, Lima, 2019

Tabla 15

Analisis Cuantitativo subcategoria Producto

ftems Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
f % f % f % f % f %
6. ¢ Le gustaria recibir orquideas 2
alguna vez en algiin momento 41 80.39% 392% 1 196% 1 196% 6 11.76%

especial de su vida?

7. ¢Ha regalado alguna vez una 1
orquidea en algin momento de su 8 15.69% 196% 1 196% 0 0.00% 41 80.39%
vida?

8. Conoce Ud. Las diferencias que
tiene una orquidea sobre alginotro 31 60.78% 1 196% 4 7.84% 0 0.00% 15 29.41%
producto similar
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9. Considera Ud. que el precio, la

calidad, y la presentacién sobreeste 42 8235% 0 0.00% 6 11.76% O 0.00% 3 5.88%
tipo de productos son importantes
10. ¢Es importante lamarcadel 5 196100 4 784% 8 1569% 0 0.00% 29 56.86%
producto antes que su presentacion
o calidad?
90.00% gg39% 80.39% 82.35%
80.00%
70.00% 60.78%
60.00% 56.86%
. (]
50.00%
0,
40.00% 26.41%
30.00% 1.96% 1.96% 0%
1569% 1§6% 19.61%¢ 6o%
20.00% 11.76% . . ga% 1.76% ; 4%
3192% 96% : ° 5.88% -
10.00% °1-9GB l__o.po 6 _(Gor | oborg 0.00%
0.00%

Le gustaria recibir

é¢Haregalado

Conoce Ud. Las

Considera Ud. que ¢Es importante la

orquideas alguna  alguna vez una diferencias que el precio, la marca del
vez en alguin orquidea en algin tiene una calidad, y la producto antes
momento momento de su orquidea sobre presentacion que su
especial de su vida? algun otro sobre este tipo de  presentacion o
vida? producto similar  Productos son tan calidad?
importantes
[0 Siempre [ Casi siempre A veces Casinunca [ENunca

Figura 19. Gréafico Cuantitativo de la Subcategoria Producto
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 15 y figura 19, se observa las 5 preguntas formuladas para la sub categoria
Producto

En la pregunta 6 respecto a que si le gustaria recibir orquideas alguna vez en algin
momento especial de su vida se obtuvo que el 12% coincidié que nunca, con un mayor
porcentaje de 80% se menciond que siempre le gustaria recibir una orquidea en algun
momento de su vida, en un 4% se menciono6 que casi siempre. Los resultados obtenidos

muestran que la orquidea es un producto que propone una nueva tendencia de mercado al
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ser un producto con valor entre la mayor cantidad de personas; su posicionamiento,
publicidad y marketing es el nexo mas rentable para calcular un mayor nimero de ventas.

En la pregunta 7 respecto a que, si ha regalado alguna vez una orquidea en algun
momento de su vida, se obtuvo que el 80% coincidié que nunca ha regalado una orquidea
en algun momento de su vida, con un menor porcentaje de 16% menciond que siempre
ha utilizado este producto como regalo, por ultimo, con un 2% se menciond que ha
regalado un producto asi. De los resultados se infiere la mayoria de personas aun no ha
realizado la accion de compra de una orquidea para una situacion de obsequio hacia otra
persona. Tomando la premisa como una oportunidad para poder ofrecer el producto como
una alternativa sustentable.

En la pregunta 8 respecto a que si conoce las diferencias que tiene una orquidea
sobre algun otro producto similar, se obtuvo con un mayor porcentaje que fue de 61%
coinciden siempre han conocido las diferencias de una orquidea sobre otro producto
similar, por ultimo un 30% menciona que nunca o aun no las han conocido. De los
resultados se infiere que mas de la mitad de personas conocen los atributos que tiene la
orquidea sobre otros productos similares, lo cual revela que hay ain una carencia de
informacion acerca del producto para darlo a conocer al mercado como una buena opcién
para las distintas necesidades o situaciones que se presenten. Si bien es cierto es un buen
porcentaje, hay un déficit del 30% de personas que aun no conocen la informacion con
respecto a ella. Y casi el 8% conoce medianamente los atributos o diferencias de éste

producto.

En la pregunta 9 respecto a que, si considera que el precio, la calidad, y la
presentacion sobre este tipo de productos son tan importantes, se obtuvo que el 6%
coincidio que esas caracteristicas no son importantes para productos como la orquidea,

con un mayor porcentaje que fue del 83%, coincidieron en que las 3 caracteristicas son
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muy importantes. En conclusion, se puede afirmar que para la mayoria de personas han
considerado que el precio, la calidad y la presentacion de la orquidea como producto es
importante, lo cual repercuten en la decision de compra para un consumidor o usuario.
Tomando la premisa y considerando la estadistica y base de esta pregunta, se debe optar
por considerar las 3 caracteristicas de mejora en caracter de propuesta en el plan de accion
de la empresa con respecto a este producto.

En la pregunta 10 con respecto a que, si es importante la marca del producto antes
que su presentacion o calidad, se obtuvo que el 20% responde que la marca del producto
siempre es importante antes que su presentacion o la calidad del mismo, un mayor
porcentaje que fue de 57% asegura que la marca nunca va a ser mas importante que la
presentacion o la calidad de un producto, mientras que un porcentaje menor del 16%
asegura que a veces la marca puede ser mas importante en un producto. Los resultados
muestran que la empresa debe priorizar la imagen del producto con respecto a su
presentacion y calidad del mismo, quedando la marca como un elemento de segundo
plano. Las estrategias de marketing deben centrarse en presentar un producto bueno,
optimo, de calidad, y que pueda mostrar los atributos que éste pueda tener con el fin de
influir en la decision de compra de los usuarios de la empresa. Y complementar la
estrategia con el posicionamiento de la marca a fin de utilizar todos los recursos
correspondientes para lograr el objetivo de la empresa.

Analisis subcategoria Promocion
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la sub categoria Promocion del
incremento de ventas en la empresa comercializadora de orquideas Musas Amazdnicas

S.A.C, Lima 2019

Tabla 16

Analisis Cuantitativo de la subcategoria Promocion
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Items Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
f % f % f % f % %

11. Con que frecuencia regalaria Ud.
orqufdeag para momentos especia|es 33 64.71% 11 21.57% 3 5.88% 2 3.92% 3.92%
12. Considera Ud. que las orquideas se
deben regalar en ocasiones tales como
Nacimientos, Matrimonios, 32 62.75% 14 2745% 2 392% 1 1.96% 3.92%
Cumpleafios,  Aniversarios,  Amor
Amistad
13. Considera Ud. que las promociones
son un motivo por el cual Ud. podria 0 0 o 0 0
comprar orquideas 36 70.59% 3 5.88% 4 784% 2 3.92% 11.76%
14. ;Le gustaria aprender a cultivar
orquideas como valor adicional a su 41 8039% 1 196% 0 000% 1 1.96% 15.69%
compra?
15. ¢Le agradaria visualizar ofertas y
promociones  sobre este po de a9 754700 5 3020 5 980% 3 5.88% 3.92%

productos en ocasiones especiales o de
temporada?

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la sub categoria Promocién en

el incremento de ventas de la empresa comercializadora de orquideas Musas Amazonicas

S.A.C., Lima 2019
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Figura 20. Descripcion de la subcategoria Promocion
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En la tabla 16 y figura 20, se observa las 4 preguntas formuladas para la sub categoria
Promocion.

En la pregunta 11 respecto a la frecuencia con la que regalaria Ud. orquideas para
momentos especiales fue del 65% coincidieron que siempre regalarian orquideas para
momentos o situaciones que lo ameriten, mientras que con un 22% se menciond que casi
siempre lo haria. Estos resultados muestran que el producto es un elemento aceptado y
que podria revolucionar la tendencia de consumo para ocasiones especiales. Con un buen
sistema de marketing, estrategias y promociones, puede llegar a ser un producto
netamente buscado y solicitado.

En la pregunta 12 respecto a que, si considera que las orquideas se deben regalar
en ocasiones tales como Nacimientos, Matrimonios, Cumpleafios, Aniversarios, Amor,
Amistad, fue del 63% que coincidieron en siempre es optimo regalar orquideas para
ocasiones especiales en la vida de cada persona, mientras que un 28% de los encuestados
afirma que casi siempre se podrian regalar orquideas para los momentos descritos.
Realizar la promocion adecuada, con presentaciones adecuadas para cada ocasion
mencionada, y con la oferta adecuada, podria ser un motivo de compra dentro de los
usuarios y aumentar en mayor nimero el margen de las ventas.

En la pregunta 13 respecto a que si considera que las promociones son un motivo
por el cual podria comprar orquideas, se obtuvo que el 71% afirma que siempre las
promociones podrian ser un motivo por el cual los usuarios comprarian orquideas, esto
seguido de un menor porcentaje que fue de 8% coincidieron en que a veces las
promociones podrian ser una opcion por la cual regalaria o compraria orquideas, mientras
que solo un 12% coincide en gque nunca seria un motivo de compra. De la informacién

obtenida inferimos que las promociones son también un motivo de compra por parte de
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los usuarios, podemos entender que las promociones son elementos en los que el costo-
beneficio se hace méas persuasivo en la adquisicion de este tipo de productos. Maximizar
la propuesta de promocién hace factible el cumplimiento de los objetivos.

En la pregunta 14 respecto a que si le gustaria aprender a cultivar orquideas como
valor adicional a su compra se obtuvo que el 80% sefialé que siempre le gustaria optar
por aprender un curso de cultivo de orquideas como adicional a su compra, seguido de
un menor porcentaje que fue de 16% que sefiala que nunca le gustaria aprender a cultivar
orquideas como valor adicional a su compra, deduciendo que a la mayoria de personas
considera que el valor agregado de algun taller relacionado al cultivo de estos productos
como valor adicional siempre seria una buena opcion. El relacionar al consumidor con el
producto y el optar por ofrecer la cultura del cultivo es un factor que podria traer mayor
sensibilidad acerca de este producto y la maximizacion de su costo beneficio. Por ende,
el estar relacionado directamente con el producto genera la fidelizacion de los usuarios
con la empresa.

En la pregunta 15 respecto a que si le agradaria visualizar ofertas y promociones
sobre este tipo de productos en ocasiones especiales o de temporada se obtuvo que el 77%
sefial6 que siempre le agradaria visualizar ofertas y promociones sobre las orquideas en
ocasiones especiales o de temporada. Seguido de un menor porcentaje que fue de 10%
que sefiala que a veces agradaria visualizar ofertas y promociones sobre orquideas en
ocasiones especiales o de temporada, y un 4% que casi siempre. De la informacién
obtenida inferimos que las promociones de temporada y para ocasiones especiales son un
motivo importante de compra por parte de los usuarios y consumidores, podemos
entender que el incorporar un listado de ellas seria un elemento importante en la
comercializacién de productos asi en el mercado. Y un hecho factible para el incremento

de ventas de la empresa.
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Anélisis Pareto

Pareto de la categoria Marketing en el incremento de ventas en la empresa
comercializadora Musas Amazonicas S.A., Lima 2019

Tabla 17

Analisis Pareto de la investigacion

Nro. ftem Porcentaje Acumulativo 20%
17- ¢Ud. Cree que se debe implementar estrategias de
. . 7.06% 7.06% 20%
marketing para incrementar las ventas en una empresa?
20- Cree Ud. Que los beneficios y las propiedades que se tienen
al adquirir una orquidea son los mejores a comparacion del
. . 7.06% 14.13% 20%
precio de otros productos. Por eje. Un ramo de rosas cortadas,
etc.
5- éLe agradaria visualizar ofertas y promociones sobre este tipo
. . 6.79% 20.91% 20%
de productos en ocasiones especiales o de temporada?
18- Considera Ud. Que el precio, la calidad, y la presentacion
. . 6.79% 27.70% 20%
sobre este tipo de Productos son tan importantes
19- Con qué frecuencia regalaria Ud. Orquideas para momentos
) 6.79% 34.49% 20%
especiales
2- ¢ Aparte de la planta de la orquidea, le agregaria algin
) P rauicie, '@ agregaria 28 6.37% 40.86% 20%
complemento por la compra sin modificar el precio?
12- Ud. Pagaria por una orquidea precios mayores a 85 nuevos
6.37% 47.23% 20%
soles
11- ¢ Considera Ud. Ecoldgica la idea de regalar una orquidea a
L , 6.09% 53.32% 20%
comparacién de un ramo con rosas cortadas que duran 3 a 5 dias?
6- ¢ Conoce normalmente los precios de una orquidea y el porqué
) 5.96% 59.28% 20%
de su precio?
9- ¢Ha regalado alguna vez una orquidea en algiin momento de su
) 5.82% 65.10% 20%
vida?
14- ¢ Le gustaria recibir orquideas alguna vez en algin momento
especial de su vida? 5.68% 70.78% 20%
15- Conoce Ud. Las diferencias que tiene una orquidea sobre
. . 5.40% 76.18% 20%
algun otro producto similar
13- Con relaciodn al precio ¢Se deberia vender solo la orquidea sin
5.12% 81.30% 20%

agregar algun atributo o valor agregado?

3- Considera Ud. Que las orquideas se deben regalar en ocasiones

tales como Nacimientos, Matrimonios, Cumpleafios, Aniversarios, 4.43% 85.73% 20%
Amor Amistad

8- Considera Ud. Que los mejores medios para conocer las

orquideas son mediante Cadena de supermercados, Florerias

conocidas, Ferias, Mercado de flores (acho, agustino, barranco, 4.43% 90.17% 20%
etc.), Redes sociales, Comerciantes independientes, Amigos,

conocidos, etc.

1- ¢ Le gustaria aprender a cultivar orquideas como valor adicional

5 2.63% 92.80% 20%
a su compra?
16- ¢ Conoce alguna informacion sobre orquideas? 2.49% 95.29% 20%
10- Considera Ud. Que las promociones son un motivo por el cual

. . 1.94% 97.23% 20%
Ud. Podria comprar orquideas
4- ¢Es importante la presentacion y calidad del producto antes . 5 .
que su marca? 1.52% 98.75% 20%
7- Considera Ud. Que ¢las orquideas deben promocionarse con

1.25% 100.00% 20%

mayor frecuencia?
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En el anlisis de Pareto realizado se identificaron claramente 4 puntos criticos (problemas
principales los cuales 2 de ellos guardan relacion con la sub categoria de Satisfaccion al
cliente y Volumen de ventas.

Como primer punto critico se identificd hay un déficit comercial en la estructuracion
de ventas de la empresa, tener un orden en el sistema de planeacion de venta del producto o
de los productos a vender, para asi implementar las estrategias de marketing que van a
incrementar el volumen de ventas de la empresa, ya que las faltas de planeacion perjudican
naturalmente el aprovechamiento del mercado en crecimiento al no tener un sistema de
planeacion de ventas para estar en condiciones de llegar a los clientes adecuados en el
momento propicio, y de manera adecuada.

Como segundo punto critico se identifico que los beneficios y las propiedades que se
tienen al adquirir una orquidea son admisibles a comparacion del precio de otros productos,
esto quiere indicar como punto critico que la gestion de promocién dentro del canal de
marketing debe trabajarse de una mejor manera para poder mostrar que el costo-beneficio
del producto es mejor a comparacion de cualquier otro producto similar, o sustituto. Se debe
tomar en cuenta que se tiene que permitir que el producto se vuelva persuasivo en la decision
de compra de cada usuario y consumidor.

Como tercer y altimo punto critico tenemos que las ofertas y promociones sobre este
tipo de productos en ocasiones especiales o de temporada las consideran agradables para el
consumidor, lo cual se indica como punto critico ya que no se han cumplido las expectativas
de promocién en temporadas de mayor consumo como lo son el Dia de la Madre, fechas
como San Valentin, etc. Dia de la secretaria, entre otras. Por lo cual se connota el déficit de

promociones y el conocimiento de las eventualidades de compra en las temporadas de mayor
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cantidad de ventas que puedan generar la atraccion del usuario hacia el producto. Incluso
teniendo en cuenta las promociones corporativas para las empresas en tales dias.

Como cuarto y ultimo punto critico tenemos si la consideracion del precio, la calidad,
y la presentacién sobre este tipo de productos son tan importantes, lo cual se indica como
punto critico que sirve para que se puedan cumplir las expectativas con relacion al producto,
precio y presentacion a fin de determinar el posicionamiento del producto con respecto a su
competencia.
Con la herramienta de Pareto se han identificado estos 4 puntos importantes, se realizara una
triangulacion con el analisis cualitativo y ahi obtener finalmente la esencia del problema en

la empresa

3.6.2. Analisis Mixto Cualitativo y Cuantitativo

Analisis Mixto de la Categoria Ventas

Los aspectos méas importantes para las ventas son la satisfaccion al cliente y el volumen de
ventas planteado para todas las actividades y el desarrollo del mismo, de la red se puede
inferir que en el tema de satisfaccién al cliente no se estan aplicando estrategias de
fidelizacion, tampoco se habian agregado canales de atencién al cliente, ya que el proyecto
aun se encontraba en proceso de incorporacion mediante un aplicativo, la pagina web, y los
teléfonos de contacto. Tampoco se realiza un estudio de mercado donde se detalle o se
conozca el motivo por el cual la mayoria de las personas no realizan la accion de compra de

éste producto.

Y no menos importante sobre el volumen de ventas se considera algunas razones que
deben tomarse en cuenta. Las ventas aumentarian, pero no se estan utilizando canales de

marketing o publicidad para poder ofrecer los productos ya que, teniendo un sistema, o



90

sistematizando los canales de publicidad y marketing podria haber mayor conocimiento
acerca del producto, como también sus precios y sus ofertas. Se debe tener en cuenta que la
venta de la orquidea como materia prima ya no resulta factible, el hecho de realizarle una
modificacién o darle algn valor agregado a su presentacion es lo que hoy en dia el mercado
necesita. Realizar la promocion adecuada, con presentaciones adecuadas, para ocasiones
adecuadas, y con la oferta adecuada, podria ser un motivo de compra dentro de los usuarios.
Y no se debe dejar de tomar en cuenta que no se toma en importancia la imagen de un
producto en referencia a su costo beneficio, ya que es un elemento muy importante para
maximizar el posicionamiento del producto a diferencia de la competencia.

El analisis del mercado objetivo tiene que ver directamente con el impacto que puede
tener el producto y la marca, y la importancia de estos al momento determinarse. El poco
conocimiento que el mercado tiene sobre el producto de la orquidea y su precio, como
también de sus propiedades y caracteristicas, genera la desinformacién comercial del
producto, y saca a relucir la falta de un sistema de publicidad o estrategias que necesita la
empresa sobre los usuarios del mercado objetivo planteado. La formulacion de estrategias de
marketing es importante para la comercializacion de este producto. Teniendo en cuenta que
la mayoria de personas considera que el precio, la calidad y la presentacion del producto es

importante e influye en la decision de compra del cliente o usuario.
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Figura 22. Red informativa de la Categoria Marketing

Los aspectos mas importantes para el Marketing son el precio y la promocion durante el
desarrollo de las estrategias de marketing, de la red se puede inferir que la promocion y el
precio van de la mano con el producto, las necesidades en torno al precio se basan en que
siempre se ha elegido un precio fijo, estable y basico, carente de alguna estrategia de precios
en el desarrollo del producto. Muy aparte, el precio corresponde a la venta de una planta sin
alguna modificacion en su presentacion por parte de la empresa, y aquello proyecta y
comunica una imagen imperceptible y no tan clara del producto y sus mdultiples funciones, la
cual pasa percibida por los clientes y usuarios. También podemos inferir sobre las
promociones que son siempre un motivo de compra y por ende elemento importante para el
incremento de las ventas, pero se revela que la mayoria de usuarios no tiene ninguna
informacion comercial sobre las orquideas, lo cual afecta el volumen de ventas de la empresa;

como también se desconoce que su uso se puede dar en diferentes eventos y situaciones, asi
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como también la inclusion de promociones por temporadas dénde se pueden aumentar las
ventas de la empresa. Es importante estandarizar los precios y las promociones mediante
estrategias que se involucren en el desarrollo del producto hasta finalizar en la venta.

Se puede entender mediante la red informativa de la subcategoria producto se
mantiene alejada de las dos subcategorias precio y promocién, teniendo puntos y motivos
importantes para solucionar como realizar modificaciones en el producto, en su presentacion,
y lainclusion de un valor agregado; pero podemos analizar y entender el porqué; de qué sirve
tener un buen producto, con una buena presentacion, si es que no existe un precio y una
promocién adecuada que nos sirva para alcanzar los objetivos especificos a través de
diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado.
Donde se tiene en claro que el objetivo de la promocidn es ofrecer al consumidor un incentivo
para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un

incremento puntual de las ventas.

Analisis de la categoria emergente Plaza

Los aspectos mas importantes para Plaza, de la red se puede inferir que primero debemos
realizar el analisis de toda la posible competencia que podamos tener en base a precio,
producto y promocién para poder asi poder concretar la transmisién de un producto o

servicio hacia los puntos estratégicos de distribucién.



93

= 2:3 Hay que tener em cuenta la
competencia de precios, de
productos, y ten...

L] =1 1:36 Macimientos, Matrimonios,
Plaza sy Cumpleafios, Aniversarios, Amor,
Amistad, fue...

-

=) 2:26 Estamos pensando en realidad
abrir un local en unos lugares mas
COMETt...

Figura 23. Red informativa de la subcategoria Plaza

Fuente: Elaboracion propia mediante Atlas Tl

El siguiente punto importante es determinar las eventualidades en las que se puede
distribuir el producto de una manera mas persuasiva, este analisis se realiza en el proceso de
planeacion de la venta y la determinacion de las estrategias de promocion que se puedan
aplicar. Y sobre todo poder concluir teniendo en cuenta las competencias de precios y de
productos para, a través de las estrategias, poder introducirse al mercado de una manera mas

directa.



CAPITULO IV
RESULTADOS y DISCUSION
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4.1 Descripcion de resultados

Para poder hablar de las ventas de éste producto, hay que rescatar lo importante que es
conocer este rubro de empresa, conocer toda la informacion que nos resulte necesaria, a

través de diferentes fuentes.

En las encuestas realizadas hemos tomado en cuenta ciertos puntos mas resaltantes,
para ello se logré determinar respecto a si el cliente considera que el precio, la calidad, y la
presentacion sobre este tipo de productos son tan importantes, se obtuvo que el 6% coincidié
que esas caracteristicas no son importantes para productos como la orquidea, con un mayor
porcentaje que fue del 83%, coincidieron en que siempre las 3 caracteristicas son muy
importantes. Y, en conclusién, se puede afirmar que para la mayoria de personas han
considerado que el precio, la calidad y la presentacion de la orquidea como producto es
importante, lo cual repercuten en la decision de compra para un consumidor o usuario.
Tomando la premisa y considerando la estadistica y base de esta pregunta, se debe optar por
considerar las 3 caracteristicas de mejora en caracter de propuesta en el plan de accién de la
empresa con respecto a este producto.

El 65% de consumidores coincidieron que siempre regalarian orquideas para
momentos o situaciones que lo ameriten, mientras que con un 22% se mencion6 que casi
siempre lo haria. Estos resultados muestran que el producto es un elemento aceptado y que
podria revolucionar la tendencia de consumo para ocasiones especiales. Con un buen sistema
de marketing, estrategias y promociones, puede llegar a ser un producto netamente buscado
y solicitado.

Se hallé la eventualidad de situaciones en los que se podria regalar orquideas, se

coincidié que la mayoria de personas considera que las orquideas se deben regalar en
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ocasiones tales como Nacimientos, Matrimonios, Cumpleafios, Aniversarios, Amor,
Amistad, fue del 63% que coincidieron en siempre es éptimo regalar orquideas para
ocasiones especiales en la vida de cada persona, mientras que un 28% de los encuestados
afirma que casi siempre se podrian regalar orquideas para los momentos descritos. Y realizar
la promocién adecuada, con presentaciones adecuadas para cada ocasion mencionada, y con
la oferta adecuada, podria ser un motivo de compra dentro de los usuarios y aumentar en
mayor nimero el margen de las ventas.

En conclusion, a estos datos resaltantes detectamos que podemos dar a conocer este
producto, ofreciéndoles un producto hecho a sus preferencias, generandole ingresos a la
empresa, y ventajas competitivas. Con referencia al valor agregado que se deberia
implementar en la empresa el 79% indicd que siempre se deberia vender la orquidea sola
como producto si no adecuando o agregando un valor agregado similar al producto vendido.
Esto hace referencia a que la mayoria consumidores considera que la orquidea no se deberia
vender como solamente una planta, si no con un detalle de valor agregado adjuntado al
producto manteniendo el mismo precio. Practicamente la venta de productos como base
prima ya no resulta factible entre la mayoria de personas, el hecho de agregarle algun otro
valor es lo que hoy en dia el mercado necesita. Aumentando asi el costo — beneficio del

producto.

Por otro lado, segln las respuestas que dieron los entrevistados, les gustaria que el
producto sea comercializado en diferentes canales digitales y medios publicitarios, la mayor
parte indica generar valor a través de las redes sociales, aplicando promociones y medios de

venta online, el cual generara diferenciacion e innovacion para la empresa.
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En conclusion, podemos decir que, de acuerdo a lo argumentado por los entrevistados,
las orquideas son un producto rentable, el cual, adecuando estrategias de marketing,
posicionamiento, fidelizacion al cliente y mejoras en los canales de distribucién puede
aumentar de tamafo considerable la cantidad de ventas. Lo cual, dentro de los encuestados
la planta de la orquidea tiene una gran aceptacién por la mayoria de ellos, teniendo en cuenta
que la implementacion de procesos continuos sustenta la mejora del producto en base a la
maximizacién del costo beneficio. Es importante que las empresas comercializadoras de
orquideas, participen e interactien en ferias y eventos locales, una de las principales son las
Ferias de Barranco y Ferias independientes, en la que participan mas de 40 marcas
independientes, en el cual promocionan sus productos, siendo un evento patrocinado por

empresarios independientes que fomentan la exposicién de nuevos negocios.

4.2 Propuesta

Fundamentos de la propuesta

Las ventas y comercializacion de orquideas registraron un crecimiento econdmico favorable
en los dltimos afios dentro del historico de la empresa, permitiendo el posicionamiento
competitivo para poder adaptarse a las exigencias de un publico que demanda productos de
mayor calidad, aumentando el costo — beneficio. Y enfocdndose a mercados escogidos con

propuestas diferenciadas.

Uno de los problemas de las ventas de orquideas en el mercado interno es la falta de
implementacion de estrategias de marketing en torno al producto dentro de los canales que
se puedan utilizar para su comercializacion. Pero podemos lograr que la orquidea se
posicione como un producto preferible entre todos los consumidores. Es importante sefialar

que la venta de orquideas presenta una clara estacionalidad, en donde los mayores
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incrementos en los niveles de venta se registran durante los meses de diciembre y julio, lo
cual genera una mayor demanda de la poblacion para su consumo, por las temporadas de

fiestas.

Hoy en dia los canales de venta de orquideas han iniciado una expansion hacia
provincias, via supermercados, por lo cual, el consumo y conocimiento de la orquidea
seguiran creciendo de lamano de la publicidad, y se recomienda ingresar a los supermercados
y la participacion de ferias de negocios, culturales y ecoldgicas, ya que son los mas recurridos
por nuestro publico objetivo, por otro lado, no dejar de comercializar el producto desde el
local principal y aprovechando los canales digitales de venta. Sobretodo utilizando la
promocion de la marca y el producto a través de la publicidad ecologica, de la mano con el

merchandising de la empresa.

Problemas

Una de las principales problematicas que se presento en esta investigacion es que la empresa
no cuenta con estudio del mercado objetivo para su comercializacién, no cuenta con
estrategias de marketing como mejora para la empresa, donde se pueda implementar las 4P
de marketing, ya que el consumidor peruano es muy exigente en su decision de compra, el
cliente no solo podra ver la publicidad del producto, sino también la calidad y precio que se
le va a ofrecer, satisfaciendo sus necesidades. Agregandole un sistema de interaccion y
fidelizacion al cliente, asegurando la calidad que se le va a ofrecer y satisfaciendo sus

necesidades.
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Eleccion de la alternativa de solucién (describir el proceso y la alternativa se solucién
segun la matriz)

Las alternativas de solucion de la propuesta de investigacion a aplicar se realizaron mediante
el diagnostico de los puntos criticos hallados en la aplicacion de los instrumentos, priorizando
y consolidando el problema mediante la seleccion y segmentacion de los puntos criticos. De

los cuales se ha tomado en consideracion 3 problemas prioritarios:

Falta de interaccion con el cliente.

Falta de estrategias de marketing mix.

Falta de analisis del mercado objetivo.

Figura 24. Matriz de seleccion de solucion

Fuente: Taller de Tesis Universidad Norbert Wiener

Consolidacion del

Diagndstico Priorizacién de problemas
problema

Una de las principales
problematicas que ==
2 —Mecesidad de implementacidn de canales de presentd en esta

1.-Falta de estrategias de fidelizacidn al client=

inwestigacidn == que la
EmMpresano cuenta con
estudio del mercado abjetiva

aterncidn al cli=nte post wenta N - -
Falta de interaccidn con el cliente

3 -Mejora en =l servicio Post Wenta

4. -Oé&ficit comercial enla estructuracidn de ventas de para su comercializacidn,. no
la empr==sa Cuenta con estrategias de
3. - Mecesidad de la implementacidn de estrategias de marketing como mejora para
marketing para incrementar las venta la empresa, dédnde == pusda
E.-Mejora en la presentacidn del producto [Walor implementar las 4P de

|lagregado. presentacidon, complemento, etcl marketing,,

— = F alta de estrategias de marketing mix .
1.-Laempresa necesita implementar estrategias de wa que el consumidor

precio u promocidn para canalizado en un sistema peEruanc = muy exigente en
2. -Falta de determinacidén de las eventualidades para sudscisidn de compra. =l
distribuir el producto de Luna manera mas persuasiva cliente Nno
3. -5Se necesita tener un mercado objetivo definido para =solo podra wer la publicidad
temer impacto en las ventas de la empresa del producto, sino también la
4. -Falta de un estudic de mercado para conocer las calidad v precio que se leuva
necesidades de los clientes u usuarios P - aofrecer.

N P . Falta de ansalizsis de mercado objetivo R R
9. -La empresa necesita un analisis de toda la posible satisfaciendo sus
competencia en base a precio. producto u promocid necesidades. Agregindole

. e - un sistema de interaccidn
G.-F alta de determinacidn del mercado abjetiva ) ) . ) *
fidelizacidn al cliente.

En la figura 24, se plante6 que una de las principales problematicas que se presento en esta
investigacion es que la empresa no cuenta con estudio del mercado objetivo para su

comercializacién, de la mano con estrategias de marketing como mejora para la empresa



100

donde se pueda implementar las 4P de marketing, ya que el consumidor peruano es muy
exigente en su decisioén de compra, el cliente no solo podré ver la publicidad del producto,
sino también la calidad y precio que se le va a ofrecer. Agregandole un sistema de interaccion

y fidelizacion al cliente, satisfaciendo sus necesidades.

Es por ello que, en base a la problematica encontrada y triangulada, se determiné 4
alternativas de soluciones operativas y concretas para que puedan ejecutarse de la manera

mas efectiva:

e Alternativa de solucion 1(S1). - Realizar un estudio de mercado objetivo para analizar

la oferta y demanda existente en un determinado sector de actividad.

A partir de los resultados que se consigan, se toma la decision sobre si entrar en aquel

sector 0 no con el producto o servicio propio.

e Alternativa de solucién 2(S2). Aplicar estrategias de las 4P del Marketing Mix para
la satisfaccion de las necesidades de los compradores (también la obtencion de
rentabilidad para la empresa) en torno al estudio de mercado a realizar.

e Alternativa de solucion 3(S3). Conseguir nuevos clientes a través de una promocion
por sell- out, ingresar al expendio de supermercados, ferias, ventas corporativas,
exposiciones y showrooms con la marca y el producto.

e Alternativa de solucion 4(S4). - Implementacion de un plan de comunicacion integral
con el cliente, abriendo canales de comunicacion como canales digitales en las redes

sociales, canales de auto atencion, y la atencidn personalizada a cada venta.
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-7

En la figura 25 se muestra el proceso del calculo de la categoria solucién y el detalle

, ¥ social de cada una.

omico

s

de las alternativas en torno a tiempo, costo, impacto econ

Quedando seleccionada como principal categoria de solucion la “Aplicacion de las

estrategias de las 4P del Marketing mix”.
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Objetivos de la propuesta

Lograr un plan de comunicacion integral con el cliente, con canales de comunicacion como
canales digitales en las redes sociales, canales de auto atencién, y la atencién personalizada

antes y después de cada venta.

Implementar las estrategias del marketing mix en la estrategia de precios, en la mejora
en la presentacion del producto para cada eventualidad, aplicacién de estrategias de

promocion. E incluir valores agregados que hagan llamativo al producto.

Aplicacion de un estudio de mercado para conocer las preferencias de nuestro
mercado objetivo en torno al producto, al precio y a la forma de promocion. Tomando en

cuenta las competencias y las estrategias de penetracion y posicionamiento.

Conseguir nuevos clientes a través de una promocién por sell-out para ingresar al
expendio de supermercados, ferias, ventas corporativas, exposiciones y showrooms con la

marca y el producto.

4.3.5. Justificacion de la propuesta

Concluyendo con los resultados obtenidos a través de la aplicacion de instrumentos de
recoleccion de informacion, aplicado para incrementar las ventas en una empresa
comercializadora de orquideas al mercado de Lima, se revelo que la empresa puede generar
ingresos ya que el consumo de este producto lo adquieren en el transcurso del afio, asimismo
el publico desea ver el producto en las redes sociales, el cual le generaria mas publicidad para

el producto.

Esta empresa comercializadora ha tomado en cuenta de lo importante que es

promocionar y comercializar este producto hoy en dia, ya sea por medio del internet o
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adquiriéndolo en supermercados, ferias culturales, ecoldgicas, y de emprendimiento, y los

medios digitales.

Por lo tanto, la propuesta que se presenta se concluira en beneficio para la empresa y
el consumidor final y proximos clientes, logrando mejorar principalmente su participacion
en el mercado, incrementando sus ventas, generando competencia y posicionamiento en el

mercado limefio.

4.3.6. Desarrollo de la propuesta
4.3.6.1. Desarrollo del objetivo 1
A continuacion, en la fig. 28 se muestra la matriz propuesta en base a la implementacion de

las estrategias de marketing mix y valor agregado en la empresa Musas Amazonicas.

Problema: Falta de estrategias de marketing mix

Obijetivo: Implementacidn de valores agregados al producto, estrategia de precios, mejora en
la presentacion del producto para cada eventualidad, aplicacion de estrategias de precios y

de promocién. Y el delivery como servicio complementario.

Alternativa de solucion: Aplicar estrategias de las 4P del Marketing Mix para la satisfaccion
de las necesidades de los compradores (también la consecucion de rentabilidad para la

empresa) en torno al estudio de mercado a realizar.



104

Implementacion de valores agregados al producto, estrategia de
precios, mejora en la presentacion del producto para cada
eventualidad, aplicacion de estrategias de precios y de
promocion. Y el delivery como servicio complementario.

Problema 1: Alternativa de solucién:

Falta de estrategias de marketing mix

Actividades:
Nro Actividad Inicio Dias Fin Logro parcial Responsable/s Ingresos Egresos Utilidad/Pérdida
Reunion de planeacion de las
actividades a implementar en Jefe de Marketing y
1 Actividad 1 1/01/2020 10 11/01/2020 torno al marketing del producto, y| Operaciones (Miguel &ngel 1985.00 1043.00 Sl. 942.00
tomando en cuenta la toma de Astete Flores)
desiciones para esta actividad.
Mejora en la presentacion del
producto donde se pueda N
2 Actividad 2 12/01/2020 10 22/01/2020 reconocer ala marca, donde ef | Corencia General (Erickson 2385.00 2016.00 s/, 369.00
Arévalo Cabezas)
producto se muestre elegante y
sofisticado.
Creacion de una pagina weby Jefe de Marketing y
3 Actividad 3 23/01/2020 10 2/02/2020 una red social con el nombre de | Operaciones (Miguel angel 2115.00 660.00 SI. 1,455.00
la marca y la empresa. Astete Flores)
Adquisi_cién de los m_gtenales Jefe de Ventasy
4 Actividad 4 3/02/2020 15 18/02/2020 para la implementacionde los | 5\ o e e (viluska 2800.00 1190.00 sl. 1,610.00
valores agregado del producto en
- Requena Bravo)
la venta final de la empresa
Implementacién y disefio de los
instructivos interactivos de
cuidado de la orquidea, y de sus Jefe de Marketing y
5 Actividad 5 19/02/2020 5 24]02/2020 tipos, datos curiosos de la selva | Operaciones (Miguel angel 2695.00 520.00 SI. 2,175.00
peruana y de métodos Astete Flores)
ecolégicos de accion en nuestro
entorno
i o) e | tdoaiciny
6 Actividad 6 25/02/2020 10 6/03/2020 h 9 Operaciones (Miguel angel 3160.00 1720.00 SI. 1,440.00
ecolégico de la empresayy la
Astete Flores)
marca
Focalizacion de la presentacion Gerencia de Procesos
Actividad 7 7/03/2020 15 22/03/2020 entorno alos colores de las | Ecoldgicos y Comercializacion 2960.00 1300.00 Sl. 1,660.00
7 flores e hibridos de las orquideas. (Sergio Olértegui)
Participacién en ferias culturales Jefe de Ventasy
Actividad 8 23/03/2020 | 60 22/05/2020 y ecoldgicas enLima Planeamiento (Miluska 316000 222000 sl 940.00
Metropolitana previas al dia de la| Requena Bravo) y Gerencia
8 Madre General (Erickson Arévalo)
Promocién mediante exposicién
de muestras de orquideas a Jefe de Ventasy
Actividad 9 2300512020 | 45 710772020 cafeterias, o locales culturales | Planeamiento (Miluska 5530.00 980.00 sl. 455000
seleccionadas dentro de las Requena Bravo) y Gerencia
zonas de mayor concurrencia General (Erickson Arévalo)
9 para la promocién

Figura 26. Matriz Propuesta Objetivo 1

Fuente: Matriz propuesta

Planeamiento de las ventas y estrategias de marketing en la empresa.

Actividad 1: Planeacién y administracion de las ventas

Duracion: 10 dias.

Se realiza la actividad de reunion para la planeacion y administracion en torno al marketing

de las ventas y teniendo en cuenta la toma de decisiones para esta actividad. Determinandose

los procesos, actividades, decisiones, control, evaluacién, etc. en base a la comercializacion

de orquideas en Lima, y obtener una prospectiva de un objetivo econémico y comercial

mayor, que se considere y sustente en base a lo que se va a establecer por las areas
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responsables y los requerimientos del mercado actualmente, con el fin de pasarlo a la accion

comercial.

En el sistema de planeamiento de las ventas, tomando las decisiones acertadas, con
las responsabilidades adecuadas, y un plan de estrategias viable; lograra que los alcances
positivos en el historico de ventas que actualmente tiene la empresa sean aprovechados de
manera oportuna, con el fin de incrementar el nimero de ventas y se logre el

posicionamiento adecuado.

Proceso:

Planeacion de
las objetivos a
realizar

Coordinacién e
ejecucion Organizacion
e de las
(Precio responsabilid
producto s
promocién )
Administracion
de las Ventas

Elaboracion

(Actividades de
incremento de

Direccién y
control

Ventas,
Investigacion
de mercado)

Figura 27. Proceso de planeamiento y administracion de las ventas - Propuesta 2019

Fuente: Teoria de la administracion de las ventas
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Generar valor al producto y marca

Actividad 2: Mejora en la presentacion del producto y marca.

Duracion: 10 dias

Mejora en la presentacion del producto donde se pueda reconocer a la marca, donde el
producto se muestre aceptablemente elegante y llamativo, en el cuél se van a adecuar los

siguientes implementos que generan y le dan valor a la marca y producto

Etiqueta plegable con el logo de la empresa

Figura 28. Etiqueta Propuesta para los productos de la empresa
Fuente: Elaboracion propia

Implementacion de mofios de colores a eleccidn del cliente.

Hilo torcido de fibra natural de yute para etiqueta colgante.

3 M
ORQUIDIUM
azonicas

Wusas AT
Rt P
_pERTILIZANTES®

Figura 29. Etiqueta colgante Musas Amazonicas
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Fuente: Elaboracion propia

Implementacion en la venta los porta macetas de plastico grande y colores

Figura 30. Porta macetas a usar en las presentaciones del producto

Fuente: Viveros Jardin

Papel crepé de colores (amarillo, verde, morado, rosado, rojo y blanco)

Caja duplex personalizada para entregas de plantas de orquideas (100 unidades)

Figura 31. Modelo de caja para entrega y movilidad Musas Amazonicas

P&agina web y redes sociales
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Actividad 3: Creacion de plataformas de uso digital tales como: Pagina web, Cta.

Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter, Mercado Libre, etc.

Duracion: 10 dias.

Se implementa la creacion de perfiles de la empresa en distintas redes sociales con el fin de
impulsar el crecimiento de la marca y la empresa, y a través de ello agregar el servicio de
venta online para facilitar el servicio de venta y tener marca posicionada. El uso de las redes
sociales como empresa significan un valor agregado para la marca, ya que se convierten
naturalmente en un medio de conexion con el cliente y asi convertirse en relaciones

comerciales a largo plazo.

Twitter, Facebook, Instagram son los principales canales de comunicacion online
con los clientes, creando comunidades y generando acciones que impulsen el deseo de
comprar tus productos. Teniendo buen manejo de redes sociales e impactando en los

resultados de la marca.

PO

musasamazonicas.pe
Figura 32. Participacion de Musas Amazonicas en Redes Sociales

Fuente: Imagenes referenciales Google

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales, indica que el 57% de usuarios suele buscar
en alguna red social antes de realizar sus compras en internet. EI 38% hace comentarios,
expone sus dudas o comenta sobres sus compras en alguna Red Social y un 32% acepta de
forma positiva la publicidad que se le muestra en las redes. ElI 50% de usuarios declara que

las redes sociales han influido alguna vez en su proceso de compra (Elogia, 2018).
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Figura 33. Gréfico estadistico del Estudio Anual de Redes Sociales IAB
Fuente: Elogia 2018

Valor agregado

Actividad 3: Implementacion de un valor agregado en la venta final de la empresa
Duracion: 10 dias.

La implementacion de un valor agregado es elemental para reforzar la venta de la empresa
beneficios al realizar la compra. Con esto la empresa adquiere un mayor potencial de
crecimiento y genera valor al producto y su marca, incrementando la decision de compra del

consumidor y las ventas en la empresa

El valor agregado debe ser un producto que debe tener la similitud del producto que
estd adquiriendo, con un uso alternativo, para que asi se aumente el posicionamiento de la

marca en el consumidor. Por ejemplo: Pequefias macetas de plantas de oficina.



Figura 34. Imagen referencial del valor agregado Musas Amazonicas 2019

Cuadro de costos de la inclusion del valor agregado (Plantas para oficina u hogar)

110

Unidad Cantidad | Total
1 Plantas Suculentas S/. 2.00 200 S/. 400.00
2 Pequefias macetas de porcelana S/, 4.00 200 S/. 800.00
3 Personalizacion de la maceta S/, 0.50 200 S/. 100.00
4 Abono y tierra para las suculentas 1k S/l 4.00 30 S/. 120.00
6 Caja personalizada S/. 3.00 200 S/. 600.00
Total S/2,020.00

Figura 35. Costos del valor agregado

Fuente: Elaboracion propia

Posible escenario de promocion: Inclusion de una pequefia planta para oficina en

maceta pequefia con el logo de la marca y una caja pequefia personalizada por la compra de

una orquidea Phalaenopsis a S/.90.00.
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Calculo de Rentabilidad (Valor agregado):

e Costo Valor Agregado (para 200 unidades): S/. 2,020.00
e Costo por unidad V.A. =S/. 10.10

e Precio de venta Orquidea Phalaenopsis = S/. 90.00

e Venta de 200 orquideas Phalaenopsis = S/18 000

e Total de ventas — Costo de ventas = Utilidad = (18 000 — (5 000 + 2 020)) = S/.10 980.00

Figura 36. Célculo de ventas c/valor agregado
Fuente: Elaboracion propia
El Valor Agregado generaria = S/10,980. 00 de ganancias en sélo 200 unidades vendidas.

Implementacién de guia de cuidado de la planta (Instructivo)
Actividad 5: Disefio de los instructivos interactivos de cuidado de la orquidea, y de sus
tipos, datos curiosos de la selva peruana y de métodos ecoldgicos de accidn en nuestro

entorno.
Duracion: 5 dias.

Los instructivos de cuidado son guias que instruyen o dicen cdmo hacer algo en particular.
Son importantes porque permiten mas eficiencia y disminuyen riesgos asociados con los
productos que ofrece la empresa. El instructivo es Util ya que el consumidor tendrd menos
riesgo de complicaciones con la planta de la orquidea, y si las tuviese, sabra como actuar y
estara informado sobre su cuidado a medida que vaya avanzando el tiempo y la floracion de
la planta pueda o no acabar, el saber qué hacer en distintas eventualidades es una forma

correcta de poder disfrutar el producto en mucho més tiempo
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La interactividad de informacion de la guia implementada es un medio de persuasion
para poder influir en una decision de compra nuevamente o causar la fidelizacion del cliente

con la empresa con respecto al producto y al servicio que se le da mas adelante.

Cumplir y suplir todas las necesidades del consumidor, y anticiparse ante cualquier
eventualidad, genera la recompra del cliente o la recomendacion “Word of mouth” sobre la
marca. El Word of Mouth, es una estrategia de marketing conocida como el marketing “boca
a boca”. En el que alguna accion del negocio obtiene la recomendacion de un cliente o
consumidor, y se convierte en un punto de reaccion de cadena y pueda compartirlo con otras

personas.

Segln un estudio realizado en el afio 2007 por la WOMMA (Word of Mouth
Marketing Association), el 92% de las decisiones de compra son tomadas bajo la influencia
de recomendaciones, mientras que el 74% se producen bajo el impacto de un anuncio

publicitario.
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Towhat extent do you trust the following forms of advertising?

Global Average

Don't Trust Much/
At All

Recommendations from people | know
Consumer opinicns posted online
Editorial content such as newspaper articles
Branded Websites

Emnails I signed up for

Ads on TV

Brand sponsorships

Ads in magazines

Billboards and other outdoor adver ising
Ads in newspapers

Ads an radio

Ads bafore movies

TV program product placements

Ads served in search engine results
Online vdeo ads

Ads on sodial networks

Online banner ads

Display ads on mobile devices

Text ads on mobile phones

Source Nielszn Global Trust in Advertising Survey, Q3 20M

Figura 37. Nivel de impacto del marketing Word of Mouth 2011
Fuente: Nielsen Global Trust in Advertising Survey, Q3, 2011

Merchandising Publicitario — Elementos promocionales
Actividad 6: Impresidn, disefio y compra del elemento promocional y publicitario, de tipo

ecoldgico, sobre la empresa y la marca.

El “merchandising” es una estrategia de marketing que busca aumentar la rentabilidad de la
empresa y el posicionamiento de la marca, mediante objetivos basicos que forman parte
propiamente del marketing: Ilamar la atencién, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar

la accion de compra, etc.

Uno de los objetivos que se pretende conseguir con el merchandising publicitario es

cautivar al consumidor o hacer promocidn mediante el uso de articulos donde se distinga el
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logo o marca de la empresa. El cliente al tener los articulos promocionales se quedara con
la imagen corporativa que muestra la empresa; teniendo en cuenta la eleccion correcta de

los articulos para el pablico al que va dirigido.

Como por ejemplo en la fig. 36 donde se muestra la imagen referencial del valor
agregado a usar por parte de la empresa, se observar claramente el logo como foco central
del producto, al igual que en la etiqueta de marca propias de la orquidea misma, el disefio

de su caja para transportarla, etc.

Merchandising ecoldgico

La implementacién de merchandising ecoldgico es una estrategia de marketing promocional
esta alienado a las nuevas tendencias ecoldgicas de consumo, el cudl abarca el mercado
objetivo de la empresa. La sostenibilidad y el suministro de mercancias ecologicamente
responsables, es un elemento genera un gran valor a la marca, y ayudar a proyectar objetivos

sociales con relacion al medio ambiente. Por ejemplo:

Bolso de yute: Reduce el consumo y uso de bolsas plasticas.

Figura 38. Merchandising bolso de yute - Imagen referencial

Fuente: Elaboracion propia
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Eco lapices o lapiceros: Cuando termina su uso, se puede sembrar en una maceta y obtener

una planta nueva.

Figura 39. Merchandising Eco lapiz - Imagen referencial
Fuente: Elaboracion propia

Tarjetas y folletos plantables:

EONEStARY o |
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Figura 40. Merchandising - Tarjetas y folletos plantables -

Fuente: Elaboracion propia

Son algunos ejemplos de lo que es implementar elementos promocionales y publicitarios
ecoldgicos como merchandising de la empresa. Causando un impacto positivo en el medio

ambiente y en la persona que lo recibe
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Egresos
Descripcion Unidad Cantidad
Disefio del merchandising de tarjetas de

e S/. 20.00 1 s/. 20.00
1 presentacidon
5 Lapices plantables S/. 2.00 100 S/. 200.00
3 Folletos plantables S/. 2.00 100 S/. 200.00
2 Tarjetas de presentacidon plantables (ciento) | S/. 0.80 200 S/. 160.00
5 Bolsos de yute ecoldgico S/. 3.00 100 S/. 300.00
6 Calendarios ecoldgicos S/. 3.00 100 S/. 300.00
- Jabones artesanales S/. 3.00 50 S/. 150.00

Total S/1,330.00

Figura 41. Costos de aplicacion de elementos promocionales - Cotizacion referencial Eco
publicidad Peru

Focalizacion e imagen del producto

Actividad 7: Sesion y publicacion de fotografia y exposicién de los productos mejorados

para la promocion en nuestros distintos medios de publicidad.

Duracion: 90 dias.

Colocacidn y exposicion de muestras
Actividad 8: Promocion mediante exposicion de muestras de orquideas a cafeterias, 0
locales culturales seleccionadas dentro de las zonas de mayor concurrencia para la

promocion

Duracion: 95 dias.

Exposicion de muestras de las orquideas en distintos puntos de venta de acorde con el
objetivo de generar valor a la marca y sea visualizado por la mayor cantidad de personas
posibles que concurren a algan lugar. El vivir la experiencia de poder observar y tener cerca

al producto puede influir en la decision de compra por parte del consumidor.
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Posicionamiento de la empresa y la marca en ferias concurrentes de Lima

Actividad 9: Participacion en ferias culturales y ecolégicas en Lima Metropolitana
Duracion: 92 dias.

Inclusién y participacion de la empresa en distintas ferias culturales y ecoldgicas en Lima de

mayor concurrencia por el publico.

Las ferias son mercados vivos de operaciones comerciales. En ellas se encuentra
concentrada «en vivo y en directo» la mejor fuente de informacién del sector, y son ademas
el mayor centro fundamental para poder intercambiar opiniones y tendencias. Por ello son
herramientas que han de usarse de una forma Optima y rentable con el objetivo de fomentar

el desarrollo de una empresa.

Inscripcién a ferias cultural: "La feria de Jr. Unién 108, Lima 15063
barranco”
Inscripcion a ferias cultural : "Feria Av. Almte. Miguel Grau 1280, Distrito de
Independiente de Barranco" Lima 15063
Inscripcion a ferias ecoldgicas: "Bioferia Parque Reducto No. 2 Av. Benavides y Via
Miraflores” Expresa Miraflores, Lima

San Borja: Av. Arequipa 4545, Lima 15046
Inscripcion a ferias cultural: "EcoMarket-San )
Borja-Surco" Surco: Calle Monte Rosa 112-128, Santiago de

Surco 15038

Figura 42. Ferias culturales a participar en diferentes temporadas del afio

Desarrollo del objetivo 2
A continuacion, en la fig. 46 se muestra la matriz propuesta en base a la implementacion de

un estudio de mercado en torno al producto y el analisis de los resultados.

Problema: Falta de analisis de mercado objetivo.



118

Objetivo: Realizar un estudio de mercado objetivo analizar la oferta y demanda existente en
un determinado sector de actividad. A partir de los resultados que se consigan, se toma la

decision sobre si entrar en aquel sector 0 no con el producto o servicio propio.

Alternativa de solucion: Aplicacion de un estudio de mercado para conocer las preferencias
de nuestro mercado objetivo en torno al producto, al precio y a la forma de promocion.

Tomando en cuenta las competencias y las estrategias de penetracion y posicionamiento.

Realizar un estudio demercado objetivo analizar la oferta y demanda

Falta de analisis de mercado existente en un determinado sector de actividad. A partir de los

Alternativa de selucién:

Problema 1:

objetivo resultados que se consigan, se toma la decisién sobre si entrar en
aquel sector o no con el producto o servicio propio.
Actividades:
Nro Actividad Inicio Dias Fin Logro parcial Resj Hle/ Ingresos Egresos Utilidad/Pérdida
. Jefede Ventasy
Real on d tudio d Conocimiento del mercado Planeamiento (Miluska
1 calzacion de un esWdio g€ 1 4012020 | 30 | 31/01/2020 |  objetivo y determinacion de 1985.00 260.00 1725.00
mercado Requena Bravo) y Gerencia
resultados : R
General (Erickson Arévala)
Jefede Ventasy
A Reallzacmnyaphcacmm.de 1022020 | 15 | 16/02/2020 Reallzacmnyaphcacmm.de Planeamienta(Miluska. 255,00 1150.00 1385.00
eslrategias de posicionamiento eslrategias de posicionamiento | Requena Bravo) y Gerencia
General (Erickson Arévalo)
Estudio de competencia de precios Estudio de competencia de Jefe de Marketing y
3 3 P | 17/02/2020 | 20 8/03/2020 |precios, y productos del mercado| Operaciones (Miguel angel 1800.00 230.00 1570.00
y productos del mercado local
local Astete Flores)
Jefe de Vent;
Implementacién y definicién de Implementacién y definicién de Plan:a;i:ntin(r\jlilzska
4 segmentacion de mercado de la 9/03/2020 | 30 8/04/2020 | segmentacién de mercado de la . 2320.00 820.00 1500.00
Requena Bravo) y Gerencia
empresa empresa ) )
General (Erickson Arévalo)
Jefede Ventasy
5 Descarga de aplicativo NetSuite /0412020 30 910512020 Descarga de aplicativo NetSuite Planeamiento (Miluska 2165.00 4500 2120.00
OneWorld OneWorld Requena Bravo) y Gerencia
General (Erickson Arévala)
Jefede ventasy
& Mejora en la pase de datos de excel 10052020 | 90 8/08/2020 Mejora en la pase de datos de Planeamiento (Mlluska. 1985.00 2280.00 295.00
y registro de ventas. excel y registro de ventas. Requena Bravo) y Gerencia
General (Erickson Arévalo)

Figura 43. Cuadro de propuesta - Analisis de mercado

Estudio de mercado

Actividad 1: Disefio de un estudio de mercado para conocer la demanda y el nivel de
percepcién sobre la orquidea y poder analizar los resultados de forma positiva para la

empresa, el posicionamiento de la marca y el incremento de las ventas.

Duracién: 30 dias.
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Un estudio de mercado es un conjunto de acciones que se ejecutan para saber la respuesta del
mercado o comunmente conocido como demanda o “target”, proveedores y la competencia
en torno a sus ofertas para el producto y servicio en el que se van a analizar, asi como los

precios y los canales de distribucion.

El objetivo de todo estudio de mercado es el de terminar teniendo una vision clara de
las caracteristicas del producto o servicio que se quiere introducir en el mercado, y un

conocimiento exhaustivo de los participantes del sector.

Con un buen estudio de mercado nos deberia quedar clara la distribucion geografica
y temporal del mercado de demanda. Cudl es el target con el perfil mas completo, (sexo,
edad, ingresos, preferencias, etc.), cual ha sido histéricamente el comportamiento de la
demanday que proyeccion se espera, para conocer si los productos o servicios pueden aportar

valores afiadidos y ventajas competitivas y asi revolucionar el posicionamiento de la marca.

Realizacion y aplicacion de estrategias de posicionamiento
Actividad 2: El posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como un proceso de
perfeccionamiento de nuestra marca, incremento de nuestro valor afiadido y la busqueda de

ventajas competitivas.
Duracién: 15 dias.

El posicionamiento de mercado es la impresion que generara la empresa con su producto en
la mente del consumidor. Y esto esta estructurado mediante las percepciones que tiene el

cliente o usuario de nuestra empresa en base a nuestro producto y el de la competencia.


https://www.estudiosdemercado.org/index.html
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Y se establece el posicionamiento mediante estrategias que tengan como propdsito
mostrar la marca, la empresa y el producto desde su percepcion actual hasta la que deseamos.

El cual recomendaremos lo siguiente:

1. La diferenciacion es importante dentro del posicionamiento de la empresa en el
mercado. Ser similares a otras empresas no genera ninguna ventaja.

2. Posicionarse con éxito es aquel que no se imita, si no, que se personaliza. Ya que, si
nuestros competidores lo imitan en un corto plazo, estamos perdiendo la ventaja de
diferenciarnos.

3. El posicionamiento de Musas Amazonicas S.A. debe generar beneficios que sean
importantes y relevantes para nuestros clientes o consumidores.

4. Laintegracion de estrategias de posicionamiento en la publicidad de la compafiia.

5. El posicionamiento debe ser rentable.

Estudio de competencia de precios, y productos del mercado local
Actividad 3: Establecimiento y fijacion de precios en base a la competencia y a los

productos del mercado local.
Duracion: 20 dias.

Establecer un precio al mismo nivel que la competencia, y apoyarse en ella. Una empresa
pequerfia que recién ha comenzado en el mercado comercial puede evitar costos extras dentro
del proceso de establecer el precio a sus productos gracias a ello. Aunque cada organizacion
tiene procesos diferentes, como también costos diferentes. La idea es determinar de ello la
canalizacién de los costos extras en la pretension de la diferenciacion frente a las empresas

competidoras.
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Por lo tanto, también existen limites a los métodos de fijacion de precios que se basan
en la competencia es que es complicado tratar de captar todas las diferencias en los cotos de
produccidn, o de compra, o también en la fuerza de ventas. Generando que éste método sea

ineficaz y no genere las ganancias estimadas.

FIRM A
Costly pricing method

Complex
Product pricing
method

Firm A
price

Competitive
pricing MARKET
FIRM B

Competitive pricing

Firm B
Product price

= Firm A price

Figura 44. Ejemplo competencia — fijacion de precios

Fuente: The dynamics of Cost-plus Pricing

En la fig. 47 el esquema ilustra el principio detras de la fijacion de precios basados
en la competencia: permite a la empresa "B" identificar los precios que son eficaces para ella

sin incurrir en ningun costo de establecimiento de precios.

Implementacion y definicion de segmentacion de mercado de la empresa

Actividad 4: Creacién y desarrollo del target.

Duracion: 30 dias.

El target es sumamente importante porque indicara el tipo de personas al que va dirigido

nuestro producto y/o servicio.
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El target es el conjunto o publico que serd el futuro consumidor del producto que queremos
promocionar. Dentro del campo empresarial y del marketing para empresas, su correcta

definicidn es esencial para el éxito.

Antes de vender se debe saber a quién hacerlo. Se debe clasificar correctamente el
segmento al que cada producto esta dirigido y optar por desarrollar la implementacion de un
nuevo segmento de acorde a las tendencias de consumos actuales. Es importante realizar un
listado de caracteristicas basadas en el estudio de mercado para conocer el tipo de personas

al que se quiere “persuadir”.

Gracias al desarrollo del target, en suma, de caracter ecoldgico, y alineada con las
tendencias de conservacion y concientizacion ambiental en nuestro plan, se dirigiran las
acciones de una manera sostenible y elemental para el entorno en el que vivimos. El perfil

del potencial cliente debera ser fundamental para lograr el éxito.

Tener en cuenta que el target es clave para lograr tres beneficios basicos:

Ahorro de tiempo al buscar la forma correcta de promocionar el articulo.
Ahorro de costo al conocer lo que interesa.

Desarrollo de una oferta basada en los intereses del target definido.

Descarga de aplicativo NetSuite OneWorld

Actividad 5: Uso de la aplicacion Netsuite One World para la mejora de gestion de negocio.

Duracion: 30 dias.



123

NetSuite OneWorld es un software que tiene la mision de proporcionar un solo sistema para
mejorar claramente la gestion de nuestro negocio en todo el mundo. Es un sistema que nos
da la posibilidad de que en tiempo real se puedan gestionar los negocios y la consolidacion

de las finanzas para las Pymes.

Mejora en la base de datos de Excel y registro de ventas.
Actividad 6: Registro y mejora de la base de datos en Excel para el registro de las ventas y
clientes, asi mantener sus datos para alguna eventualidad positiva a favor de la marca y la

fidelizacion de los clientes.

Duracion: 90 dias.

Desarrollo del objetivo 3
A continuacion, en la fig. 47 se muestra la matriz propuesta en base al plan de comunicacion

integral con el cliente en la empresa Musas Amazonicas.

Problema: Falta de interaccion con el cliente

Objetivo: Tener un plan de comunicacién integral con el cliente, abriendo canales de
comunicacion como canales digitales en las redes sociales, canales de auto atencion, y la

atencion personalizada a cada venta.

Alternativa de solucion: Implementacion de un plan de comunicacion integral con el
cliente, utilizando canales de comunicacion digitales mediante el uso y la aplicacion en las
redes sociales, canales de auto atencion via WhatsApp y gestion telefonica, gestion de
atencion personalizada a cada venta y el seguimiento de satisfaccion post venta, a fin de

solucionar inconvenientes de mantenimiento o dudas al respecto del producto.
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canales de comunicacion como canales digitales en las redes
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Problema 1: N Objetivo: . " " " Alternativa de solucién
cliente sociales, canales de autoatencién, y la atencién personalizada a cada
venta.
Actividades:
Nro Actividad Inicio Dias Fin Logro parcial Responsable/s Ingresos Egresos Utilidad/Pérdida
Adauisicion de dos méviles para Tener activos (tiles en la Jefe de Ventasy
1 q Uso empresarial P 1/01/2020 5 6/01/2020 |empresa para la realizacion de la Planeamiento (Miluska Sl. 1,985.00 | SI. 980.00 1005.00
P atencién y promocién online Requena Bravo) y Gerencia
Descarga del aplicativo y Creacion de paginas
; relacionadas a la empresa para Jefe de Ventasy
empresarial de Facebook, Twitter, su atencién y promocion Planeamiento (Miluska
2 | Instagram, Mercado Librey Olxen | 7/01/2020 | 15 | 22/01/2020 " P . SI. 2,385.00| SI. 2385.00
o mediante canales y plataformas | Requena Bravo) y Gerencia
1os movies de a empresa. ¥ su digitales de atencion y promocion | (Erickson Aréval
capacitacion de Uso. g C yp General (Erickson Arévalo)
online
Implementacion de una plataforma Atencién al cliente a iempoy en Jefe de Marketing y
3 | deatencion al cliente online con el | 23/01/2020 | 5 28/01/2020 . Operaciones (Miguel angel | S/. 2,115.00| SI. 2115.00
) el momento necesario
Whatsapp empresarial Astete Flores)
B . Jefe de Ventas y
Capacitacion de liderazgo en el Mejora en los niveles de atencion Planeamiento (Miluska
4 |servicio de venta para la interaccion| 29/01/2020 | 5 3/02/2020 4 - . Sl. 2,800.00 | SI. 400.00 2400.00
. al cliente Requena Bravo) y Gerencia
con el cliente : i
Ganaral [Erickean Arduala)
. . . " Jefe de Ventasy
Inicio de operaciones de las Comienzo de la promocion de los Planeamiento (Miluska
5 | herramientas online de atencion al | 4/02/2020 | 30 5/03/2020 productos de la empresay la . SI. 2,695.00 | SI. 5.00 2690.00
N L. " " Requena Bravo) y Gerencia
cliente atencion personalizada al cliente : i
General (Erickson Arévalo)
. N, L Jefe de Ventasy
Invitacion y realizacion de talleres Interaccion con el cliente y taller Planeamiento (Miluska
6 gratuitos de cultivo de orquideas | 6/03/2020 | 15 | 21/03/2020 gratuito. Persuadiendo una . Sl 3,160.00 | SI. 205.00 2955.00
. - Requena Bravo) y Gerencia
cada mes estrategia de venta indirecta. ; ,
General (Erickson Arévalo)
Comunicacion de ofertas y Jefe de Ventasy
7 descuentos especiales por una 2000312020 | 15 6/04/2020 Fidelizacion con el cliente luego Planeamiento (Mlluska. s 2,960.00 | S/, 200.00 2760.00
segunda compra, y por ser clientes de su compra Requena Bravo) y Gerencia
frecuentes. General (Erickson Arévalo)
Personalizacion de mensajes,
agradecimientos de la compra, Jefe de Ventasy
g |enviaruna felicitacion y la aplicacion 710412020 | 30 | 71052020 Valor de venta Y satisfaccion de Planeamiento (Mlluska. s 352000 S/, 900.00 2620.00
de algtin descuento en fechas al cliente Requena Bravo) y Gerencia
especiales (cumpleafios, Navidad, General (Erickson Arévalo)
Afio Nuevo, etc.).
Contacto con el cliente para reforzar,
el asesoramiento sobre el producto,
oot o
9 N g a 8/05/2020 | 30 7/06/2020 Publicidad word of mouth Operaciones (Miguel angel | S/. 5,530.00 | SI. 5530.00
decir, tomando en cuenta sus
) " - Astete Flores)
sugerencias, y si hay algin
problema para corregirlo de la mejor
forma.
Implementacién de servicios de TETEAE VEmEsY
10 asgsoram‘enm y manterimiento 8/06/2020 | 30 8/07/2020 Fidelizacion al cliente Planeamiento (Miluska Sl 3,160.00 | SI. 60.00 3100.00
Satisfaccio tacin al cost ]e’Fe’HeVenfasy :
1 Servicio de delivery gratuito 9/07/2020 | 90 | 7/10/2020 |SAUSIaccion yaporiacion &ICOSI0l b oo iento (Miluska | S 5,530.00 | SI. 4,340.00 1190.00
- beneficio de la venta .
Requena Rraun) v Gerencia
S/ 35,840.00 7,090.00 S/

Figura 45. Desarrollo del objetivo 3 - Propuesta

Fuente: Elaboracion propia

4.3.6.3.1 Actividades a realizar:

Actividad 1: Adquisicién de dos mdviles para uso empresarial.

Actividad 2: Descarga del aplicativo y empresarial de Facebook, Twitter, Instagram,

Mercado Libre y Olx en los mdviles de la empresa. Y capacitacion sobre su uso.

Actividad 3: Implementacion de una plataforma de atencion al cliente online con el

WhatsApp empresarial
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Actividad 4: Capacitacion de liderazgo en el servicio de venta para la interaccion con el

cliente

Actividad 5: Inicio de operaciones de las herramientas online de atencion al cliente

Actividad 6: Invitacion y realizacion de talleres gratuitos de cultivo de orquideas cada mes

Actividad 7: Comunicacién de ofertas y promociones o especiales descuentos por una

recompra de los productos, y por ser clientes frecuentes.

Actividad 8: Personalizacion de mensajes, agradecimientos de la compra, enviar una
felicitacion y la aplicacion de algun descuento en fechas especiales (cumpleafios, Navidad,

Afio Nuevo, etc.).

Actividad 9: Contacto con el cliente para reforzar el asesoramiento sobre el producto, el cdmo
le parecio la venta. Y la evaluacion de lo que tienen que decir, tomando en cuenta sus

sugerencias, y si hay algun problema para corregirlo de la mejor forma.

Actividad 10: Implementacion de servicios de asesoramiento y mantenimiento

Actividad 11: Servicio de delivery gratuito

4.4.Discusion

En la presente tesis se investigd sobre el aumento de las ventas de la empresa Musas
Amazonicas S.A., la investigacion se realiz6 con personas mayores de 18 afios, que en ciertas
ocasiones adquieren orquideas, ya sea en festividades del afio, eventos, o regalos especiales,
etc., muchas de estas personas no conocen las atribuciones de la orquidea, mientras que otro
porcentaje de personas si tenian conocimiento e incluso conocian otros géneros y lugares

endémicos de algunos tipos, adicionalmente se pudo conocer a los tener la informacion,
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deseos y mejora de los consumidores sobre este producto, quienes volvieron a adquirir

logrando captar la calidad y el proceso de floracion de las orquideas.

En nuestro pais la comercializacion de orquideas esta teniendo un impacto positivo
social, econémico y medio ambiental dentro del Perd, cabe recalcar que nuestro pais esta
atravesando por tendencias en base a la responsabilidad social y ecologica, por lo tanto, la
implementacion de productos o servicios ecoldgicos han dado oportunidad a los negocios a
generar valor y aceptacion a su empresa 0 marca de parte de los consumidores y de sus
mismos trabajadores. La temporada de mayor demanda de venta de orquideas es en fechas
especiales, fiestas del dia de la madre, fiesta de san Valentin, fiestas de fin de afio, fiestas

patrias, incluso en semana santa; y en las festividades o ferias ecologicas e independientes.

A su vez las orquideas son consideradas como obsequio de regalos para eventos
especiales. En la actualidad mucho de comerciantes de orquideas quieren romper paradigmas
para incrementar sus ventas, ya que ellos quieren lograr que el producto sea consumido por
todo el afo. Por estas razones se le da al cliente final todos los beneficios que obtiene al

adquirir una orquidea.

De acuerdo al valor de los productos, en el mercado nacional predominan los precios
superiores a los S/.100 nuevos soles por una orquidea con floracion de 3 meses. Y la venta
comercial de orquideas sin flor no se ha propuesto como opcién para las personas que no
pueden pagar tales montos. EI consumidor peruano ha llevado su interés a productos nuevos
como las orquideas basados en su calidad y su precio, e impulsados por una cultura y/o
tendencia de consumo ecoldgico que genera que los consumidores se rodeen de plantas en el

hogar o en la oficina a fin de tener un pequefio contacto con la naturaleza. EI compromiso
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que toma esta empresa es que el cliente se sienta satisfecho con la calidad que se estard
ofreciendo, la meta es que este producto resulte ser mas comercializado y que pueda generar
la atencidn de otros compradores, logrando competir con el mercado local e incrementando
las ventas de la empresa. Las limitaciones que se presentaron en esta investigacion fueron el
poco tiempo para resolver los instrumentos, ya que solo un cierto porcentaje de las personas
entrevistadas eran compradores de orquideas, otra de las limitaciones era de que eran pocas

las personas que encontraban la diferencia entre una planta de la orquidea y un ramo de rosas.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS
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5.1 Conclusiones

Primera:

Por todo el tema desarrollado en la investigacion, concluye como alternativa para
solucion del problema la implementacion de estrategias de marketing mix para
mejorar la comercializacion de orquideas y generar el incremento de ventas de la
empresa, tomando como referencia los resultados estadisticos de las personas a
quienes se les encuestaron, donde se reflejo que el producto es aceptado para las

distintas eventualidades que se puedan presentar en los consumidores.

Segunda: Se diagnostico que el cliente suele adquirir otras opciones de productos similares,

Tercera:

entre estdn los ramos de rosas, girasoles o tulipanes, el cual genera un poco de
desventaja para la empresa, por lo tanto, es necesario que empresa comerciante de
orquideas tenga todas las condiciones y calidad de servicio que desea el consumidor.
Para llegar a conseguir nuevos clientes, se aplicara la mejora de la presentacion final
del producto y la inclusién del valor agregado para finalizar con una promocién por
sell-out.

La vinculacién de la marca con el ecologismo o las tendencias ecologistas en su
merchandising, o en el mensaje de compra del producto, genera un valor intrinseco
a la empresa, ya que pocas empresas optan por utilizar ese recurso necesario para el
entorno en el que vivimos. Sin dejar de tomar en consideracion que el uso de las
redes sociales como canal de distribucion de orquideas es y sera un refuerzo 6ptimo
para captar nuevos clientes y mejores formas de comunicar nuestro producto y las
promociones que se pueden aplicar.

Las teorias implementadas para esta investigacion son estrategias que buscan una

ventaja para la empresa, ofrecer producto de un mismo rubro genera competencias,
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pero vendiéndolas con una mejor calidad y a un precio accesible hace que se pueda
diferenciar la empresa de sus competidores y lograr la penetracion de mercado y
posicionar la marca.

Cuarta: Se disefid una propuesta para poder incrementar las ventas de orquideas en el
mercado limefio, con el fin de incrementar su competitividad y posicionamiento en
el mercado, acorde a su tamafio y condicion.

Quinta: La participacion en las ferias, redes sociales, y la venta personal son elementos
importantes para levantar el posicionamiento de la marca y promocionar la oferta
del producto y asi incrementar las ventas en la empresa. Se validd la propuesta bajo
juicio de expertos para una mejor leccion en el campo de la investigacién, dando su
veredicto para la solucion del problema detectado.

5.2 Sugerencias

Primera: De acuerdo a la gerencia de la empresa comercializadora de orquideas, debe
involucrarse los precios y los preferibles gustos que desea el consumidor final,
basandose en las dimensiones aplicadas. Esto puede resultar factible, aplicandose

las estrategias asignadas.

Segunda: Referente al diagndstico se recomienda analizar otros factores que tengan relacion

directa con las diversas formas de comercializacion de un producto.

Tercera: Realizar otras investigaciones con la categoria marketing y comercializacion,

teorizando sus subcategorias que tengan cada una de estas variables.

Cuarta: Se requiere de disefiar las soluciones, en base a las variables categdricas, y mediante

eso disefiar un proyecto que permita mejorar cada una de las subcategorias.
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Quinta: Validar los instrumentos realizados, de las variables categoéricas, para que puedan ser
analizadas en su momento, de igual manera validar la propuesta para dar solucion

al tema del incremento de ventas de orquideas en la empresa comercializadora.
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Anexo 1: Matriz de la investigacion
Titulo: Incremento de ventas de una empresa comercializadora de orquideas en Lima 2019

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

139

factores de mayor

causas de mayor

mayor incidencia en

Sub categorias | Indicadores Escala | Nivel
. . Entrevista
<l 1. Mercado Objetivo Ordinal
Analisis del Encuesta
La inexistencia de las Mercado Ent ist
_ estrategias de Objetivo etrihncid ; nirevista
Proponer estrategias de marketing en la 2. Canales de distribucién Ordinal Encuesta
¢Como incrementar las marketing para empresa -
ventas en la empresa incrementar las ventas en | comercializadora 3. Rentabilidad Ordinal Entrevista
comercializadora Musas | la empresa Musas Amazénicas en | Volumen de Encuesta
Amazonicas en Lima, comercializadora Musas Lima 2019 contribuye | ventas ., ] Entrevista
2019? Amazonicas en Lima a la poca cantidad de 4. Inversion Ordinal E ¢
2019. ventas de la empresa y ncues_ a
a la poca demanda de . L . Entrevista
5. Calidad de atencion Ordinal
sus productos. Satisfaccion del Encuesta
cliente . . Entrevista
6. Servicio Post venta Ordinal
Encuesta
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas
¢Cbémo son las ventas en Analizar y diagnosticar Existe una mejora en Sub categorias Indicadores Escala Nivel
la empresa las ventas actuales
- las ventas de la empresa . -
comercializadora Musas L aplicando estrategias de
. - comercializadora Musas -
Amazonicas en Lima, P . marketing en el proceso
2019? ?Orggzonlcas en Lima de venta en la empresa . . Entrevista
: comercializadora 1. Calidad del producto Ordinal Encuesta
Musas Amazonicas en Producto
Lima, 2019
¢Cudles son las causas y | Explicar los factores o Una de las causas de 2 Presentacion del producto Ordinal Entrevista

Encuesta
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incidencia disminucion incidencia en las ventas las bajas ventas de la
de ventas en la empresa | de la empresa empresa Musas
comercializadora Musas | comercializadora Musas Amazdnicas en Lima
Amazénicas en Lima Amazobnicas en Lima 2019, es la falta de . . ] Entrevista
2019? 2019. publicidad, y la falta 3. Estrategia de precios Ordinal

de conocimientos Encuesta

acerca de los Precio

beneficios y atributos

que el producto podia

tener en los distintos i

canales que se podian 4. Calidad Precio - Producto | Ordinal Entrevista
¢Cémo impactan las Predecir las estrategias El uso de las L. ) Entrevista
estrategias en las ventas | que influiran en las ventas | estrategias del 5. Publicidad Ordinal E t
de la empresa de la empresa marketing mix influy6 Promocion ncuesta
comercializadora Musas | comercializadora Musas positivamente en las . . Entrevista
Amazoénicas en Lima, Amazénicas en Lima ventas de la empresa 6. Merchandising Ordinal
2019? 2019. Musas Amazdnicas Encuesta
Tipo, nivel y método Poblacién, muestra y unidad informante

Pablacién: Clientes y comerciantes
Sintagma: Holistico de orquideas
Tipo: Proyectiva Muestra: 51 clientes de orquideas y
Nivel: Comprensivo un gerente de musas amazdnicas
Meétodo: Inductivo - deductivo Unidad informante: el cliente
comprador de orquideas
MATRICES DE TRABAJO -VENTAS EN LA EMPRESA COMERCIALIZADORA MUSAS AMAZONICAS S.A., LIMA 2020
1. Matriz de causa efecto para definir el problema
Causa Sub causa ¢Por qué? Efecto
(Categoria
problema)

CL1. Empresario

2. Conocimientos

con empresa.

1. Tener conocimientos empiricos influyen en el desarrollo y aplicacion
de estrategias para el cumplimiento de los objetivos que desea trazar

2. Porque los conocimientos que debe tener el empresario para poder
vender orquideas deben ser las necesarias (conocimientos técnicos)

3. Planeamiento

3. Lacondicidn del vendedor debe tener el eje propio de ser tener un plan
de comercializacidon para que asi el margen del precio-costo sea el
minimo y pueda generar mayores utilidades al momento de la venta.
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4. El empresario tiene la ventaja de tener los elementos necesarios para
poder aumentar las ventas de su empresa mediante los usos de sus
competencias en torno a la vision que pueda tener.

4. Prospectiva

empresarial

5. Las tendencias de consumo actuales ya no optan por productos
tradicionales, hoy las tendencias de mercado logran aumentar las
ventas de una empresa al generar identidad y diferenciacidn a través de
un producto.

6. La condicidon del mercado es variable, pero deben llevar consigo
opciones que generan beneficios al cliente. Ya que el cliente siempre
buscard maximizar su beneficio y comodidad al momento de la compra.

C2. Equipos

5. Mantenimiento

7. Los productos deben tener buena calidad para las ventas que la empresa
va a realizar y asi ofrecer un producto éptimo.

8. El uso de elementos adecuados genera que se entregue un producto de
calidad y puedan mejorar sus condiciones en torno al tipo de producto
que se va a comercializar.

6. Comercializacion

9. Es importante conocer el mercado al cual la empresa esté dirigida para
poder distribuir los productos teniendo en cuenta la logistica de las
ventas v las necesidades del consumidor

10. La estructuracién de un sistema de comercializacion hace que las
ventas de una empresa se incrementen favorablemente.

C3. Procesos

7. Promocién

11. Es uno de los motivos de compra mas importantes que tiene una
empresa para aumentar las ventas sobre un producto o varios.

12. Favorece y refuerza las ventas de los productos a través de la publicidad
de la empresa en torno al producto, al precio, y a la maximizacion de
sus costos — beneficios.

8. Presentacion 13. Es el formato de presentacion que se le va a dar a la orquidea
seleccionada para su comercializacién
14. La presentacién es uno de los elementos mas importantes para el
incremento de ventas aplicando técnicas de marketing.

9. Distribucion 15. Es un elemento importante para el incremento de las ventas de una

empresa. La distribucion puede optimizar los procesos de ventas para
facilitarlas.

16. La implementacion de servicios de distribucién es una estrategia
de uso efectivo y diferenciado.
C4. Venta 10. Marketing 17. Es el elemento més importante de la empresa y de cualquier

producto para aumentar sus ventas, ya que se definen como se pueden
conseguir los objetivos comerciales a través de sus diferentes aplicaciones.

18. La empresa no ha optado por utilizar estrategias de marketing para
el incremento de las ventas y el posicionamiento en el mercado.

Ventas en la
empresa
comercializadora
Musas
Amazobnicas en
Lima 2020
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11. Canales de venta

19.

La empresa cuenta con un limitado canal de venta por medio de
las redes sociales y el uso de su pagina web.

20.

El mercado requiere la optimizacion y el aumento de sus
diferentes canales de ventas para dar a conocer los productos de la empresa.

12. Marca y valor
agregado

21.

La empresa no ha aplicado el valor agregado al producto de venta,
lo cual implementandolo generard un motivo mayor de compra entre los
consumidores.

22.

Darle valor a la marca a través de la implementacion de
Merchandising ecolégico y asi genere que los clientes opten por consumir
mas.

13. Problema, objetivo, hipotesis

Problema general

Obijetivo general

Hipotesis general

¢Cbémo incrementar las ventas en la empresa
comercializadora Musas Amazénicas en
Lima 2019?

Proponer estrategias de marketing para
incrementar las ventas en la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en
Lima 2019.

La inexistencia de las estrategias de
marketing en la empresa comercializadora
Musas Amazdnicas en Lima 2019
contribuye a la poca cantidad de ventas de la
empresa y a la poca demanda de sus
productos.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificos

;Como son las ventas en la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en
Lima 2019?

¢Cudles son las causas y factores de mayor
incidencia disminucion de ventas en la
empresa comercializadora Musas
Amazdnicas en Lima 2019?

¢Cémo impactan las estrategias en las ventas
de la empresa comercializadora Musas
Amazonicas en Lima, 2019?

Analizar y diagnosticar las ventas de la
empresa comercializadora Musas
Amazonicas en Lima 2019.

Explicar los factores o causas de mayor
incidencia en las ventas de la empresa
comercializadora Musas Amazdnicas en
Lima 2019.

Predecir las estrategias que influyen en las
ventas de la empresa comercializadora
Musas Amazonicas en Lima 2019.

Existe una mejora en las ventas actuales
aplicando estrategias de marketing en el
proceso de wventa en la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en
Lima, 2019

Una de las causas de mayor incidencia en las
bajas wventas de la empresa Musas
Amazénicas en Lima 2019, es la falta de
publicidad, y la falta de conocimientos
acerca de los beneficios y atributos que el
producto podia tener en los distintos canales
que se podian vender

El uso de las estrategias del marketing mix
influyd positivamente en las ventas de la
empresa Musas Amazonicas

14, Justificacion

Justificacion tedrica

Cuestiones

Respuesta

Redaccion final

¢ Qué teorias sustentan la investigacion?

Marketing mix.
Teoria de las 5 fuerzas de Porter

Esta investigacion se sustenta el marketing mix, la cual
explica que las particularidades para aumentar las ventas
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Teoria de la administracion de ventas
Teoria de formulista — AIDA
Teoria de la ventaja competitiva

de una empresa mediante el posicionamiento de un
producto es analizar los elementos importantes que
componen la propuesta de venta: El producto junto a su
precio, valores importantes para el consumidor. Pero de
las cuales, sin una promocidn y distribucion adecuada, se
convertirian en valores intrinsecos que repercuten de
manera directa a las ventas de una empresa. Las mejoras
e implementacion de las 4°Ps del marketing, generaria un
atractivo comercial desde su aplicacion para alcanzar los
objetivos empresariales. Las propiedades que tiene un
producto o su marca le dan una cierta preponderancia
sobre sus competidores inmediatos. La teoria econémica
de Marshall nos ensefia que las empresas pueden
instituirse en base a las medidas de compra, sugerencias,
y conductas de consumo de los clientes para lograr suplir
todas las deficiencias y dirigirlas hacia la satisfaccion
maxima de su beneficio.

Es por eso que es importante sustentar la investigacion
mediante la Teoria formulista de AIDA que nos lleva a
dirigir nuestras acciones y percepciones mediante puntos
importantes basados en el andlisis de accion que un
comprador sigue al reconocer una necesidad, el cual
sistematiza la estructura de un mensaje publicitario
importante para comprender las motivaciones y
expectativas que se asocian a ella a fin de persuadirse y
causar la accién de compra.

La sistematizacion de las ventas, y estrategias de una
empresa son importantes ya que esto genera el orden en
las acciones y en el cual se abarca la funcion de la
administracion de ventas de una empresa mediante un
determinado proceso que incluye la prospectiva de un
objetivo econémico y comercial. Es por ello que la Teoria
de la Administracion de Ventas nos lleva a determinar un
programa de ventas facilitando los procesos de
seguimiento y cierre de las oportunidades de negocio.
Con el fin de generar diferenciacion, la propuesta de la
Teoria de la ventaja competitiva nos lleva a desarrollar o
implementar un valor agregado para hacer frente a la
competencia y lograr tener éxito, lo, que se traducira en el
incremento de ventas de la empresa.

¢ COmo estas teorias aportan a su investigacion?

Todas las teorias aportan a la investigacion ya
que estan basadas en un sistema estratégico con
estabilidad del mercado creando asi una nueva

Todas estas teorias tienen conceptos importantes, que nos
ayudaran a interpretar el concepto de la problemética lo
cual nos ayudara a buscar una mejor solucién en torno a
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forma de emprendimiento. Las teorias tienen en
cuenta dentro de sus procesos las ventajas
necesarias para el cumplimiento de objetivos y
metas desde su aplicacion inicial en una
empresa comercializadora de algun producto.

las ventas de la empresa Musas Amazonicas en Lima
2019.

Lo que se quiere lograr con esta investigacion es analizar
la problematica usando distintos métodos y herramientas
que nos permitira alcanzar resultados favorables desde su
aplicacion.

Justificacion préactica

¢Por qué hacer el trabajo de investigacion?

Para mejorar la gestion comercial con productos
similares a la orquidea, realizando un anélisis de
la misma mediante la aplicacién de estrategias
de marketing para el logro de los objetivos
empresariales y el incremento de las ventas.

Una vez culminado el presente trabajo de tesis
resultdndonos factible, nos va a permitir pasar a la
segunda fase de la investigacion que es la
implementacion de estrategias de marketing bajo las
recomendaciones planteadas, lo cual se vera reflejado
directamente en el incremento de las ventas de una
empresa y consecuentemente en el posicionamiento de la
marca en el mercado limefio. La presente investigacion
facilitara los conocimientos técnicos que deben de tener
en cuenta al momento de realizar la comercializacion de
plantas ornamentales en el mercado actual el cual se
podra ver reflejado en sus ventas y demanda que puedan
tener.

¢ Cual serd la utilidad?

Permitird a la empresa Musas Amazoénicas
mejorar sus procesos de ventas,
incrementandolas, y asi lograr el
posicionamiento en el mercado, liderandolo, y
optando por ofrecer un producto que genere un
costo — beneficio econdmico, cultural,
ambiental, y de gran valor para el consumidor.

Influenciar a los emprendedores a seguir un camino que
la presente investigacion muestra para incrementar las
ventas de una empresa bajo las teorias planteadas, y los
resultados podran generar un punto clave para posicionar
también su propia marca. Asi también permitird a la
empresa Musas Amazonicas mejorar sus procesos de
ventas para incrementarlas que en base a sus estrategias
de marketing pueda lograr liderar el mercado,
posicionarse, y ofrecer un producto que genera un costo
beneficio econdémico, cultural, ambiental, y de gran valor
para el consumidor.

¢ Qué espera con la investigacion?

Con esta investigacion esperamos que para el
afio 2020 las aplicaciones de las estrategias de
marketing logren incrementar las ventas de la
empresa comercializadora presente en la
investigacién, generando asi la propuesta de
valor en sus productos, concibiendo su
rentabilidad lograda por la aplicacion de tales
estrategias a fin de generar un apoyo sustentable
de emprendimiento a las empresas en el Per0.

La investigacion servird como antecedentes en areas
especializadas para empresas que consideren aumentar el
ntmero de ventas en torno a sus productos y lograr
posicionarse en el mercado nacional, internacional y
local.

Justificacion metodoldgica

¢Por qué investiga bajo ese disefio?

Al ser una investigacion mixta, permite tener un
conocimiento mas amplio, gracias al uso de

La metodologia mixta, es la propuesta que se presenta en
la investigacion como el proceso global, integrador,




145

diferentes herramientas que toma como base una
investigacion cuantitativa y cualitativa.

evolutivo y organizado. Se trabaja con procesos de
proposicion de estrategias novedosas no aplicadas, con la
clasificacion y descripcion de variables, considerando
teorias, modelos e investigaciones, en donde la aplicacion
de soluciones practicas, sean programadas y evaluadas.
La investigacion mixta forma parte de una estructura que
organiza, sistematiza la informacion y todo el

cuantitativo, dol

de la problemat

que tiene como

conocimiento relacionado con la metodologia de la
investigacion, ya que combina el enfoque cualitativo y

ambos enfoques, tratando de minimizar las debilidades
potenciales, con el fin de lograr un mejor entendimiento

que sea practica y facil de comprender. De esa forma, la
investigacion holistica permitira disefiar una propuesta

administrativa de la compafiia.

nde esta union se utilicen las fortalezas de

ica; Ademas, que sea una investigacion

objetivo principal mejorar la gestion

15. Matriz de teorias (PT 2-T5)

Teoria 1: Teoria de la Administracion de las ventas

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Marjorie Acosta Veliz | 2018 Acosta Veliz, Salas Narvadez, La teoria de administracion de ventas es La teoria de administracion de ventas es
Luci Salas Narvadez Jimenez Cercado, & Guerra Tejada, | un concepto y conjunto de procesos, atil como actividades de decisiones,
Maria Jiménez (2018) indican que “La teoria de actividades de decisiones, control, control, supervision, auditoria,
Cercado administracion de ventas es un supervision, auditoria, evaluacion, etc., en | evaluacion, etc., para abarcar la funcion
Ana Maria Guerra concepto y conjunto de procesos, el cual abarcan la funcién de la en el proceso de administracion sobre
Tejada actividades de decisiones, control, administracion de ventas de una empresa | las ventas de una empresa mediante su
supervisién, auditoria, evaluacién, mediante un determinado proceso que estandarizacion que incluye la
etc.” incluye la prospectiva de un objetivo prospectiva de un objetivo econdmico y
economico y comercial. (Acosta Veliz, comercial.
Salas Narvadez, Jimenez Cercado, &
Guerra Tejada, 2018)
Referencia: Acosta Veliz, M., Salas Narvadez, L., Jimenez Cercado, M., & Guerra Tejada, A. M. (2018). La administracion de las ventas. Espafia:
Cientifica 3 ciencias.
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
William J. Stanton, 2007 Etzel & Stanton (2007) indica que La teorfa de administracion de ventas es Teniendo una estructura de ventas
Michael Etzel “La venta es el proceso personal o un concepto y conjunto de procesos, podemos elevar la cantidad de ventas
impersonal de ayudar y o persuadir a | actividades de decisiones, control, mediante la estandarizacion de los
un cliente potencial para que compre | supervision, auditoria, evaluacion, etc., en | procesos que intervienen en ella.
un articulo o un servicio o paraque | el cual abarcan la funcién de la
actle favorablemente sobre una idea | administracion de ventas de una empresa
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que tiene importancia comercial
sobre el vendedor”(p. 23)

mediante un determinado proceso que
incluye la prospectiva de un objetivo
economico y comercial. (Etzel & Stanton,
2007)

Referencia:

Etzel , M., & Stanton, W. J. (2007). Fundamentos del marketing. Mexico: Mcgraw-Hill / Interamericana De Mexico.

Teoria 1: Teoria Formulista de AIDA

Autor/es

Afio

Cita

Parafraseo

Aplicacion en su tesis

Paul Félix Lazarsfeld

2013

Lazarsfeld (2013) indica que “Son
cuatro escalones que el cliente debe
«subir», ordenada y
progresivamente, para tomar la
decision de comprar un producto
(bien o servicio)”. (p.10)

Es un mecanismo que revela la venta
personal mediante un estudio del sector a
investigar. Y se basa en la accion que un
comprador sigue al reconocer una
necesidad y sistematiza la estructura de
un mensaje publicitario importante para
comprender las motivaciones y
expectativas que se asocian a ella.
(Lazarsfeld, 2013)

Es un mecanismo que se basa en la
accién que un comprador sigue al
reconocer una necesidad y sistematiza
la estructura de un mensaje publicitario
importante para comprender las
motivaciones y expectativas que se
compenetran entre si.

Referencia: Lazarsfeld, P. F. (2013). El Vendedor, el Proceso y las técnicas: Método AIDA. Barcelona: Fundacién Universitas.
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Roberto Espinoza 2017 Espinoza (2017) indica que “el Se puede afirmar que, en el proceso de El modelo AIDA es un proceso que

objetivo del modelo AIDA en
marketing es siempre el cierre de
una venta, pero no es la Gnica fase
gue hemos de trabajar en el proceso
de decision de compra del cliente.
los clientes en su proceso de
decision de compra atraviesan
diferentes etapas progresivas y
secuenciales”

AIDA, en una fase o en la totalidad de
ellas, las necesidades y motivaciones del
usuario estan sujetas a un cambio en la
sensacion general al deseo formulado, y a
la misma accién de compra. (Espinoza,
2017)

fomenta la accién de compra de parte de
los consumidores a través de la
publicidad de la empresa.

Referencia:

Espinoza, R. (11 de Abril de 2017). ¢ Qué es el modelo aida en marketing? Obtenido de ;Qué es el modelo aida en marketing?:
https://robertoespinosa.es/2017/04/11/modelo-aida-marketing-metodo

Teoria 1: Teoria del Marketing Mix

Autor/es

Afio

Cita

Parafraseo

Aplicacion en su tesis



https://robertoespinosa.es/2017/04/11/modelo-aida-marketing-metodo
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McCarthy Jerome
Theodore Levitt

1960

McCarthy (1960). Se dice, que el
marketing es el arte de ofrecer lo
que el mercado quiere y obtener
ganancias, pero para lograr esto se
deben realizar estudios de mercados
y conocer: que vender, a qué tipo de
publico le interesa un determinado
producto, cuéles serian los canales
de distribucion y técnicas adecuadas
de comunicacidn para vender dicho
producto y precio al que se le debe
vender. Las 4 P’s son: Producto,
Precio, Promocion y Plaza de
Distribucion. (p. 48)

El marketing es un arte de ofrecer de las
distintas formas que se pueda, lo que el
mercado quiere. Y a través de ello,
obtener ganancias. Pero, no obstante,
para poder lograr la aplicacion del
marketing se deben realizar estudios
como los de mercado y conocer lo que
se puede ofrecer, también a qué tipo de
publico le interesa tal producto, o cuales
podrian ser los canales de distribucion y
técnicas o estrategias adecuadas de
comunicacion para ofrecer y vender el
producto, conociendo y estudiando a
qué precio se puede vender. (McCarthy,
1960)

El marketing es el proceso por el cual se
pueden realizar ofrecer distintos tipos de
servicios y productos desde el productor
al consumidor a fin de establecer
satisfacer una necesidad dada en el
mercado para asi poder cumplir con la
demanda y la rentabilidad de la empresa.

Referencia: McCarthy, J. (1960). Basic Marketing: A Managerial Approach. Universidad de Indiana: R.D. Irwin.
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Theodore Levitt 1994 Segun Levitt (1994) “El éxito en el Cuando la esencia del producto de los El marketing es el arte de ofrecer de las

marketing radica a través de la
diferenciacion de productos y
servicios. Trata la importancia de
diferenciar cualquier producto o
servicio -incluso los que parezcan
diferir inicamente en el precio- con
respecto a la oferta de la
competencia”. (p.133)

distintos proveedores es escasamente
diferenciable, el poder de las ventas
pasa a residir en la capacidad para
percibir las diferencias que podrian
influir en los compradores. Los
productos genéricos no existen o, por lo
menos desde el punto de vista de la
competencia no deben existir. Todo es
diferenciable y, de hecho, por lo
general, esta diferenciado. (Levitt,
1994)

distintas formas que se pueda lo que el
mercado quiere. Y a través de ello,
obtener ganancias. Pero, no obstante, para
poder lograr la aplicacion del marketing
se deben realizar estudios como los de
mercado y conocer lo que se puede
ofrecer, también a qué tipo de publico le
interesa tal producto, o cuales podrian ser
los canales de distribucién y técnicas o
estrategias adecuadas de comunicacion
para ofrecer y vender el producto,
conociendo y estudiando a qué precio se
puede vender.

Referencia:

Levitt, T. (1994). "La esencia del Marketing". Bogota: Ed Norma

Teoria 1: Teoria de la Ventaja Competitiva

Autor/es

Afo

Cita

Parafraseo

Aplicacion en su tesis

Michael Eugene Porter

1980

Segun Porter (1980) “La ventaja
competitiva crece fundamentalmente
en razon del valor que una empresa
es capaz de generar. El concepto de
valor representa lo que los

La ventaja competitiva de una empresa,
persona o pais; es una caracteristica,
estrategia o atributo diferenciable que su
uso los puede hacer introducirse en un
mercado competitivo. Es decir, la ventaja

Explica como unas particularidades o
propiedades que tiene un producto o su
marca le dan una cierta preponderancia
sobre sus competidores inmediatos. Esta




148

compradores estan dispuestos a
pagar, y el crecimiento de este valor
a un nivel superior se debe a la
capacidad de ofrecen precios mas
bajos en relacion a los competidores
por beneficios equivalentes o
proporcionar beneficios Gnicos en el
mercado que puedan compensar los
precios mas elevados” (p.80)

competitiva genera diversos atributos
incalculables para que una empresa pueda
tener opciones de hacerse mas
competitiva que las restantes. Ademas,
nos permiten potenciar las estrategias que
se actualmente se encuentran en accion
para asi poder lograr liderar el mercado
comercial al cual esta dirigido. El
objetivo principal de la ventaja
competitiva es lograr posicionarse en una
escala mejor que todos sus competidores
brindando a sus consumidores un enorme
valor de sus productos o servicios. (Porter
M. E., 1980)

superioridad se refiere al competidor
mejor acomodado en el mercado.

Referencia: Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors . E.E.U.U.: Free Press.
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Camison Cesar, Cruz Segun Evans citado mediante Por ellos la calidad nos ayuda a mejorar Se va aplicar para poder mejorar las
Sonia y Gonzélez 2006 Camison, Cruz, & Gonzales (2006) los valores que hay en los trabajos de expectativas que los clientes deseen con
Tomas nos dicen que la calidad es “crear equipo y la empresa pueda cumplir con el respectivo respeto que ellos se
valor para los grupos de interés” sus objetivos. (Camison, Cruz, & merecen donde aplicaremos el lema “El
(p.147) Gonzales, 2006) cliente siempre tiene la razén.”
Referencia: Camison, C., Cruz, S., & Gonzales, T. (2006). Gestion de la Calidad. Mexico: Pearson Education.

Teoria 5: Teoria de las

5 fuerzas de Porter

Autor/es

Afo

Cita

Parafraseo

Aplicacion en su tesis

Michael E. Porter

1980

Porter M. E., (1980) indica que “es
un modelo estratégico elaborado se
basa en un andlisis completo de la
empresa, con el objetivo de saber en
doénde se encuentra situada respecto
a la competencia, también nos dice
como usar la estrategia competitiva
a nuestro favor y ademas de
determinar la rentabilidad que
podemos tener en el mercado a un
plazo determinado”. (p. 69)

“Cada industria tiene unos analisis
fundamentales diferentes pero las 5
fuerzas ayudan a determinar qué
elementos impactan en la rentabilidad en
cada industria, cuales son las tendencias y
las reglas del juego en la industria, y
cuales son las restricciones de acceso”.
(Porter M. E., 1980)

La aplicacion en la investigacion
propondra elementos que entren y
mejoren la rentabilidad del negocio o
industria al cual va a formar parte la
empresa.

Referencia:

Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. llinois: Urbana-Champaign.

Autor/es

Afo

Cita

Parafraseo

Aplicacion en su tesis
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Alberto Lopez 2009 Ldpez (2009) nos indica que “cada “Es un modelo estratégico elaborado se La aplicacion de éste modelo
industria tiene unos analisis basa en un analisis completo de la estratégico nos da un panorama actual
fundamentales diferentes pero las 5 empresa, con el objetivo de saber en de la empresa para poder generar la
fuerzas ayudan a determinar qué doénde se encuentra situada respecto a la estructuracion de sus sistemas de ventas
elementos impactan en la competencia, también nos dice como usar | y asi poder incrementarlas.
rentabilidad en cada industria, cuales | la estrategia competitiva a nuestro favor y
son las tendencias y las reglas del ademas de determinar la rentabilidad que
juego en la industria, y cuales son podemos tener en el mercado a un plazo
las restricciones de acceso”. (p. 24) determinado”. (Ldpez, 2009)

Referencia: L6pez, A. (10 de Junio de 2009). Las 5 Fuerzas de Michael Porter. Obtenido de http://managersmagazine.com/index.php/2009/06/5-fuerzas-

de-michael-porter/

1. Matriz de antecedentes (PT 2,2 — T 5,5, total 10 antecedentes — 5 Internacional 5 Nacional, se debe de trabajar minimo 3 articulos en cada caso y 2 tesis)

Datos del antecedente internacional: 1

Redaccion final

Titulo Plan de negocios para la
produccion y comercializacion
de orquideas son sede en el
canton San Miguel de los
bancos

Autor JUAN JOSE CALDERON
GOETSCHEL

Afio 2015

Obijetivo Abarcar un 45% del mercado
de venta de flores de orquidea
hacia floristerias en cinco afios
de gestion mediante la
diferenciacion y calidad
marcada en sus productos y
servicios ofertados a sus
clientes.

Metodologia

Tipo Descriptivo

Enfoque Mixto

Disefio Experimental

Método Comprensivo

Poblacion Establecimientos y floristerias
en el Cantén San Miguel de
los Bancos.

Muestra 45 establecimientos

Técnicas Recoleccion de datos

Instrumentos Entrevista y encuesta

Método de anélisis de Estadistico descriptivo

datos

Calderon (2015), realizé un Plan de negocios para la produccion y comercializacion de
orquideas son sede en el cantén San Miguel de los bancos, provincia de Pichincha. Donde la
empresa Mindo-Flor tuvo como objetivo general abarcar un 45% del mercado de venta de
flores de orquidea hacia floristerias en cinco afios de gestion mediante la diferenciacion y
calidad marcada en sus productos y servicios ofertados a sus clientes. Utiliz6 la metodologia
con enfoque mixto, de tipo descriptivo, con disefio experimental. Con el resultado de ampliar
el mercado objetivo establecido para el presente plan de negocios, generaria una rentabilidad
Gtil y atractiva para que con esa capital se pueda volver a invertir en el mismo. Dandose la
oportunidad de ventas directa hacia los clientes finales y no Ginicamente a las floristerias para
asi desarrollar 6ptimas condiciones diferentes a las que existen para establecer su propio
desarrollo. Con la conclusion de ampliar el mercado objetivo establecido para que el proceso
de accion del plan de negocios genere una rentabilidad aceptable y atractiva para invertir en el
mismo, y ante ello, el promocionar a las flores de orquidea de una forma diferente e

inteligente es una estrategia para lograr el mayor alcance del publico y posicionamiento del
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Resultados

Se da la oportunidad de ventas
directa hacia los clientes
finales y no Unicamente a las
floristerias para asi desarrollar
Optimas condiciones
diferentes a las que existen
para establecer su propio
desarrollo.

Conclusiones

La conclusién de ampliar el
mercado objetivo establecido
para que el proceso de accién
del plan de negocios genere
una rentabilidad aceptable y
atractiva para invertir en el
mismo, y ante ello, el
promocionar a las flores de
orquidea de una forma
diferente e inteligente es una
estrategia para lograr el mayor
alcance del publico y
posicionamiento del producto,
es decir, demostrar lo atractiva
y diferente que puede llegar a
ser la orquidea a
comercializar, incluyendo lo
accesible econdmicamente
que es para todos los
consumidores, y asi su
demanda en el mercado crezca
y se pueda comercializar con
mayor alcance.

producto, es decir, demostrar lo atractiva y diferente que puede llegar a ser la orquidea a
comercializar, incluyendo lo accesible econdmicamente que es para todos los consumidores, y

asi su demanda en el mercado crezca y se pueda comercializar con mayor alcance.

Referencia (tesis)

Calderon Goetschel, J. J. (1 de
el cantén San Miguel de los B
licenciada en Administracion.

o0 de 2015). Plan de Negocios para la produccion y comercializacion de orquideas con sede en
0s,). Provincia de Pichincha,. Canton, Pichincha, ( Tesis para optar el titulo profesional de
dor: Universidad Pontifica del Ecuador.

Datos del antecedente internacional: 2

Redaccion final

Titulo

Estrategias promocionales
para incrementar las ventas de
una empresa panificadora en
el municipio de San José
Pinula.

Autor

EDWIN ORLANDO
CHAVARRIA GARCIA

Chavarria (2011), realizé la investigacion de Estrategias promocionales para incrementar las
ventas de una empresa panificadora en el municipio de San José Pinula. Tuvo como objetivo

principal incrementar 10% mensual las ventas de los productos de la empresa, asi como
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Afio 2011
Obijetivo Tuvo como objetivo principal
incrementar 10% mensual las
ventas de los productos de la
empresa, asi como también
establecer estrategias
promocionales que puedan
implementarse en un corto
plazo para el incremento de
las ventas
Metodologia
Tipo Observacion
Enfoque Mixto
Disefio Investigacion experimental
Método Deductivo e inductivo
Poblacion Empresa panificadoras del
municipio de San José de
Pinula
Muestra 1184 clientes
Técnicas Recoleccidn de datos
Instrumentos Encuesta y entrevista
Método de anélisis de Recoleccion de datos.
datos
Resultados Mercadeo en el punto de venta

como estrategia de
posicionamiento de los
productos de una empresa
panificadora en el casco
urbano y tres aldeas del
municipio de San José Pinula

Conclusiones

Se determiné que,
efectivamente la disminucion
en las ventas obedece a la
carencia de estrategias que se
orienten a impulsar y provocar
la venta en los puntos de
distribucion. Y segun el
trabajo de campo se detectd
que, para incrementar el nivel
de ventas, deben aplicarse
estrategias promocionales, que
le faciliten a la empresa
panificadora cumplir con este
proposito.

también establecer estrategias promocionales que puedan implementarse en un corto plazo
para el incremento de las ventas, mejorar la presentaci6n de los productos de panificacién que
son comercializados, en mini mercados, tiendas y abarroterias. También el de dar a conocer el
nombre y la amplia gama de productos de la empresa panificadora en las areas del municipio
de San José Pinula en donde se mantienen operaciones comerciales. Como metodologia se
utilizé el tipo observacion con enfoque mixto y con disefio experimental, método deductivo e
inductivo lo cual son necesarios en el desarrollo del estudio. Tuvo como resultados que el
mercadeo en el punto de venta (merchandising) como estrategia de posicionamiento de los
productos de una empresa panificadora en el casco urbano y tres aldeas del municipio de San
José Pinula. En conclusion, se determin6 que, efectivamente la disminucion en las ventas
obedece a la carencia de estrategias que se orienten a impulsar y provocar la venta en los
puntos de distribucion. Y segln el trabajo de campo se detect6 que, para incrementar el nivel
de ventas, deben aplicarse estrategias promocionales, que le faciliten a la empresa

panificadora cumplir con este proposito.
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Referencia (tesis)

Chavarria Garcia, E. O. (2011). Estrategias promocionales para incrementar las ventas de una empresa panificadora en el municipio
de San José Pinula. Guatemala: Universidad San Carlos de Guatemala.

Datos del antecedente internacional: 3

| Redaccion final

Titulo Plan estratégico para
incrementar las ventas de la
empresa mi angel

Autor Laban Vargas Luz Elvira
Montoya Duarte Génesis
Madeleine

Afio 2018

Obijetivo Incrementar las ventas de la
ropa por catalogo de la
empresa Mi Angel en la
ciudad de Guayaquil.

Metodologia

Tipo Descriptivo

Enfoque Mixto

Disefio Experimental

Método Método cientifico

Poblacion Personas de la ciudad de
Guayaquil

Muestra 50 personas

Técnicas Recoleccion de datos

Instrumentos Encuesta y entrevista

Método de analisis de Estadistica descriptiva

datos

Resultados El disefiar una propuesta que

ayude a incrementar las ventas
de ropa por catélogo de la
empresa Mi Angel. Usando la
metodologia mediante la
técnica documental en la cual
se fundamenta en la bisqueda
de una repuesta especifica a
partir de la indagacion en
documentos, entendiendo por
documentos libros,
publicaciones periddicas,
documentos archivos

Conclusiones

En el caso de las consultoras
de la empresa de venta de ropa

Laban Vargas & Montoya Duarte (2018) Realiz6 la investigacion sobre Plan estratégico para
incrementar las ventas de la empresa mi angel. El cual tuvo como objetivo principal
incrementar las ventas de la ropa por catalogo de la empresa Mi Angel en la ciudad de
Guayaquil. También determinar los conceptos y principales teorias acerca de estrategias para
incrementar las ventas en una empresa de venta de ropa por catalogo, diagnosticar la situacion
actual de comercializacion de la empresa de venta de ropa por catalogo Mi Angel. Y el
disefiar una propuesta que ayude a incrementar las ventas de ropa por catalogo de la empresa
Mi Angel. Usando la metodologia mediante la técnica documental en la cual se fundamenta
en la basqueda de una repuesta especifica a partir de la indagacion en documentos,
entendiendo por documentos libros, publicaciones periddicas, documentos archivos. La
investigacion utilizé el enfoque mixto de tipo descriptivo, con el disefio experimental.
Teniendo como resultado que la capacitacion es un elemento necesario y de realizarse de una
manera continua permite a las personas nutrirse de conocimientos que les permitan obtener
mejores resultados. En el caso de las consultoras de la empresa de venta de ropa por catalogo
Mi Angel, tienen buen potencial pero que no ha sido explotado debido al olvido de parte de
los directivos de la empresa. Una de sus recomendaciones es agilizar los procesos de
capacitacion y que sea impartido por gente profesional para que esos conocimientos se

multipliquen en todo el grupo comercial formado por empresarias, lideres y directoras.
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por catalogo Mi Angel, tienen
buen potencial pero que no ha
sido explotado debido al
olvido de parte de los
directivos de la empresa. Una
de sus recomendaciones es
agilizar los procesos de
capacitacion y que sea
impartido por gente
profesional para que esos
conocimientos se multipliquen
en todo el grupo comercial
formado por empresarias,
lideres y directoras.

Referencia (tesis)

Laban Vargas, L. E., & Montoya Duarte , G. M. (2018). Plan estrategico para incrementar las ventas de la empresa mi angel.
(Tesis para optar el titulo profesional de licenciada en Administracion). Ecuador: Universidad de Guayaquil.

Datos del antecedente internacional: 4

Redaccion final

Titulo

Plan de marketing para el
incremento de las ventas en la
compafiia Abracol S.A. en la
Ciudad de Guayaquil.

Autor

Maria Auxiliadora Contreras
Castro

Afo

2017

Obijetivo

Ser una empresa reconocida
en abrasivos y Brindar a sus
clientes satisfaccion total
mediante asesorias
personalizadas. Como también
mayor presencia en las
ferreterfas en un 25%,
incrementar volumen de venta
en abrasivos en un 15 %,
posicionamiento y
sostenimiento de la marca
para el afio 2017

Metodologia

Tipo

Descriptivo

Enfoque

Experimental

Disefio

Mixto

Método

Inductivo y deductivo

Contreras (2017) realiz6 la investigacion de Plan de marketing para el incremento de las
ventas en la compafiia Abracol S.A. en la Ciudad de Guayaquil. Tuvo como objetivos ser una
empresa reconocida en abrasivos y brindar a sus clientes satisfaccion total mediante asesorias
personalizadas. Como también mayor presencia en las ferreterias en un 25%, incrementar
volumen de venta en abrasivos en un 15 %, posicionamiento y sostenimiento de la marca para
el afio 2017. Utiliz6 la metodologia del enfoque mixto, de tipo descriptivo y de método
inductivo y deductivo. Tuvo como conclusiones la formulacion del plan estratégico de
marketing para la empresa y pudo definir acciones tacticas concretas orientadas a cumplir los
objetivos propuestos que permitan desarrollar las estrategias planteadas en el marketing mix,
en cuanto a producto, precio, plazo y promocién, logrando proporcionar a la empresa una
herramienta de éxito para aumentar la participacion en el mercado. Se plantearon estrategias

que beneficien al cliente y la organizacion en promociones de los productos segmentados y de
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Poblacion Ferreterias de Guayaquil alta rotacion. Aplicando valores agregados en las negociaciones con personal especializados
Muestra 272 encuestados.
Técnicas Recoleccion de datos en concretar estos acuerdos comerciales. Se desarroll6 un plan de inversion anual de acuerdo
Instrumentos Encuesta y entrevista
Método de analisis de Estadistico Descriptivo a condiciones y parametros que se deben cumplir para acceder a estas promociones. El plan
datos

Resultados Se plantearon estrategias que de esta inversion debe generar el incremento en ventas de abrasivos en un 15 % anual. Que de

beneficien al cliente y la
organizacion en promociones
de los productos segmentados
y de alta rotacion. Aplicando
valores agregados en las
negociaciones con personal
especializados en concretar
estos acuerdos comerciales. Se
desarrolld un plan de
inversion anual de acuerdo a
condiciones y parametros que
se deben cumplir para acceder
a estas promociones

Conclusiones

El plan de esta inversion debe
generar el incremento en
ventas de abrasivos en un 15
% anual. Que de acuerdo a los
indicadores presentados se
acepto el proyecto, es
rentable.

acuerdo a los indicadores presentados se acepté el proyecto, es rentable.

Referencia (tesis)

Contreras Castro, M. A. (2017)
Guayaquil ( Tesis para optar el
Latinoamericana.

an de marketing para el incremento de las ventas en la compafiia Abracol S.A en la ciudad de
lo profesional de licenciado en Administracion). Ecuador: Revista Observatorio de la Economia

Datos del antecedente internacional: 5

Redaccion final

Titulo Planificacion Estratégica de Zamora (2010), realizd la siguiente investigacion: Planificacion Estratégica de Marketing
Marketing para mejorar las
ventas en Comercial Zamora para mejorar las ventas en Comercial Zamora en la ciudad de Ambato. Tuvo como objetivo
en la ciudad de Ambato

Autor Edwin Fabidn Zamora Medina disefiar una planificacion estratégica de marketing para incrementar las ventas en la comercial

Afio 2010

Objetivo Disefiar una planificacion Zamora de la ciudad de Ambato. Utiliz6 como metodologia el enfoque mixto de tipo

estratégica de marketing para
incrementar las ventas en la
comercial Zamora de la
ciudad de Ambato. Como

experimental con disefio cualitativo y método deductivo. Y tuvo como resultados realizar loa
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también realizar un plan
estratégico de marketing para
mejorar la imagen corporativa
y las ventas, formular
estrategias de marketing para
mejorar los servicios y
promociones en ventas y
evaluar las estrategias en el
manejo de tiempos y
movimientos para incrementar
las ventas

Metodologia
Tipo Descriptivo
Enfoque Cualitativo
Disefio Experimental
Método Método cientifico
Poblacién Clientes externos
Muestra 110 clientes externos
Técnicas Recoleccion de datos
Instrumentos Encuesta
Método de analisis de Estadistico descriptivo
datos

Resultados De los resultados obtenidos en

la encuesta se concluye que en
Comercial Zamora no existe
una promocién adecuada de
los productos por lo tanto en
estas circunstancias las ventas
se encuentran en descenso

Conclusiones

Comercial Zamora aplica
estrategias enfocados en el
producto descuidando lo
principal que es el dar a
conocer al pablico y clientes.
Y los participantes del sector
de la construccion consideran
que se debe dar una nueva
alternativa de productos y
servicio en la construccion
para atraer mas clientes.

aplicacion de un plan estratégico de marketing para mejorar la imagen corporativa y las
ventas, formular estrategias de marketing para mejorar los servicios y promociones en ventas
y evaluar las estrategias en el manejo de tiempos y movimientos para incrementar las ventas.
La investigacion tendra un enfoque cualitativo por la razon que se usa la recoleccion de datos
para probar hipétesis, con base a la medicion numérica y el andlisis estadistico, para
establecer reportes de resultados y nos permitira obtener una medicion. Esta investigacion
también tiene un enfoque cualitativo porque nos proporciona profundidad de comprension de
cuales es la solucion a la hipotesis, es un proceso de descubrimiento que nos permitira
interpretar los resultados. De los resultados obtenidos en la encuesta se concluye que en
Comercial Zamora no existe una promocién adecuada de los productos por lo tanto en estas
circunstancias las ventas se encuentran en descenso. Se deduce que Comercial Zamora aplica
estrategias enfocados en el producto descuidando lo principal que es el dar a conocer al
publico y clientes. Y los participantes del sector de la construccion consideran que se debe dar

una nueva alternativa de productos y servicio en la construccion para atraer mas clientes.

Referencia (tesis)

Zamora Medina, E. F. (2010).

de Ambato (Tesis para optar e

Ambato.

ulo profesional de licenciada en Administracion). Ambato - Ecuador: Universidad Técnica de

ificacion Estratégica de Marketing para mejorar las ventas en Comercial Zamora en la ciudad
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Datos del antecedente Nacional: 1

| Redaccidn final

Titulo Plan de marketing para
conseguir el incremento de las
ventas en la empresa Premium
Cotton SAC

Autor Maria del Carmen
CISNEROS OSNAYO

Afio 2017

Objetivo Proponer un plan de
marketing para lograr el
incremento de las ventas, el
fortalecimiento de su marca,
el aumento de sus clientes, la
fidelizacion de los clientes
actuales y potenciales, y el
aseguramiento del crecimiento
del negocio con relacion a las
utilidades.

Metodologia

Tipo Descriptivo

Enfoque Mixto

Disefio Experimental

Método

Poblacion clientes de Camille Sophie
(seglin la base de datos
actualizada)

Muestra 123 clientes.

Técnicas Recoleccidn de datos

Instrumentos Encuesta y entrevista

Método de analisis de Estadistico descriptivo

datos

Resultados La marca Camille Sophie esta

posicionada con la calidad y el
disefio como atributos propios
de la empresa, donde los
clientes confian en las marcas,
y las tiendas son el lugar
donde la estrategia que se
debe aplicar debe atraer a los
clientes para poder cerrar las

Osnayo (2017) Realiz6 la siguiente investigacion: Plan de marketing para conseguir el
incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC. El cual tuvo como objetivo de
estudio proponer un plan de marketing para lograr el incremento de las ventas, el
fortalecimiento de su marca, el aumento de sus clientes, la fidelizacion de los clientes actuales
y potenciales, y el aseguramiento del crecimiento del negocio con relacion a las utilidades. El
plan de marketing y el incremento de las ventas como variables independientes y
dependientes correspondientemente. Tuvieron como metodologia el enfoque mixto, de tipo
descriptivo, con disefio experimental. Mostrando los resultados que el incremento de las
ventas depende absolutamente de un plan de marketing efectivo. Llegando a la conclusion
que el negocio es viable con un constante incremento en sus ventas en un 10% al afio.
Indicando mediante los instrumentos analizados que la marca Camille Sophie esta
posicionada con la calidad y el disefio como atributos propios de la empresa, dénde los
clientes confian en las marcas, y las tiendas son el lugar donde la estrategia que se debe
aplicar debe atraer a los clientes para poder cerrar las ventas mediante la exposicion y

promociones de sus productos.
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ventas mediante la exposicion
y promociones de sus
productos.

Conclusiones

El plan de marketing y el
incremento de las ventas como
variables independientes y
dependientes
correspondientemente.
Mostrando que el incremento
de las ventas depende
absolutamente de un plan de
marketing efectivo. Llegando
a la conclusion que el negocio
es viable con un constante
incremento en sus ventas en
un 10% al afo

Referencia (tesis)

Osnayo, M. d. (2017). Plan de
para optar el titulo profesional

licenciada en Administracion). Lima, Per(: Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

rketing para conseguir el incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC (Tesis

Datos del antecedente Nacional: 2

Redaccion final

Titulo

Estrategias de marketing para
incrementar las ventas en el
snack café Adrian- san
Ignacio

Autor

Robledo Barco, Joice
Stephanie , Pesantes Soriano,
Vanessa Alejandrina

ARo

2017

Obijetivo

el analizar la situacion
competitiva actual del Snack,
analizar los factores que
favorecen o afectan el nivel de
ventas de la Empresa, y
analizar el comportamiento de
la compra de competidores de
la Provincia de San Ignacio

Metodologia

Tipo

Descriptiva

Enfoque

Mixto

Disefio

No experimental

Meétodo

Pesantes & Robledo (2017) realizaron la siguiente investigacion: Estrategias de marketing
para incrementar las ventas en el snack café Adrian- san Ignacio. El cual tuvo como objetivo
principal determinar la estrategia de marketing que contribuya a incrementar el nivel de
ventas del Snack Café Adrian en la Provincia de San Ignacio, el analizar la situacion
competitiva actual del Snack, analizar los factores que favorecen o afectan el nivel de ventas
de la Empresa, y analizar el comportamiento de la compra de competidores de la Provincia de
San Ignacio. Teniendo como tipo de investigacion con metodologia mixta, de tipo
descriptivo, con disefio no experimental. El cual tiene los resultados qué nuestro entorno es un
factor esencial para tomar decisiones en cuanto a un negocio o empresa. La necesidad de las

estrategias de marketing que contribuyen a incrementar el nivel de ventas del Snack Café
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Poblacion Todas las personas de la Adrian, analizar la situacion competitiva actual del Snack, analizar los factores que

ciudad de San Ignacio —

Cajamarca favoreceran los niveles de ventas de la Empresa, y analizar el comportamiento de la compra
Muestra 131 personas
Técnicas Recoleccidn de datos de competidores lograra realizar el cumplimiento de los objetivos. De tal manera se llegé a la
Instrumentos Encuesta y entrevista
Método de analisis de Estadistica descriptiva conclusion de aplicar estrategias de marketing, a fin de incrementar las ventas, el cual lograréd
datos

Resultados La necesidad de las estrategias obtener resultados favorables y ganancias a la empresa.

de marketing que contribuyen
a incrementar el nivel de
ventas del Snack Café Adrian,
analizar la situacion
competitiva actual del Snack,
analizar los factores que
favoreceran los niveles de
ventas de la Empresa, y
analizar el comportamiento de
la compra de competidores
lograra realizar el
cumplimiento de los objetivos.

Conclusiones De tal manera se llegd a la
conclusion de aplicar
estrategias de marketing, a fin
de incrementar las ventas, el
cual logrard obtener resultados
favorables y ganancias a la
empresa.

Referencia (tesis) Pesantes Soriano, V. A., & Rojldo Barco, J. S. (2017). Estrategias de marketing para incrementar las ventas en el snack café
Adrian- San ignacio 2017 (Tesjibara optar el titulo profesional de licenciada en Administracion). Lima: Universidad Nacional
Sefior de Sipan.

Datos del antecedente Nacional: 3 Redaccion final
Titulo Estrategias de marketing mix Coronel (2016) realizd la investigacion titulada Estrategias de marketing mix para el
para el incremento de ventas
en la fabrica de dulces finos incremento de ventas en la fabrica de dulces finos “Briining” S.A.C. Lambayeque — 2016.
“Briining” S.A.C.
Lambayeque — 2016 Tuvo como objetivos el determinar la existencia de una relacién entre estrategias de
Autor Coronel Cajan Aldo Israel
Afio 2016 marketing mix y el incremento de las ventas en la fabrica de dulces finos Briining, también la
Objetivo Determinar la existencia de
una relacién entre estrategias de identificar las caracteristicas que tiene las estrategias de marketing mix en la fbrica de

de marketing mix y el
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incremento de las ventas en la
fabrica de dulces finos
Briining, también la de
identificar las caracteristicas
que tiene las estrategias de
marketing mix en la fabrica de
dulces finos

Metodologia
Tipo Descriptiva
Enfoque Cuantitativa
Disefio No experimental
Método Deductivo
Poblacion Clientes y Trabajadores. La
cantidad de clientes de la
fabrica de dulces finos
“Briining” S.A.C
Muestra 195 personas divididas entre
clientes (180) y colaboradores
(15).
Técnicas Recoleccion de datos
Instrumentos Encuesta y entrevista
Método de analisis de Escala de Likert
datos
Resultados En los resultados obtenidos la

mayoria de los clientes
coincide en que ademas de
vender los productos en la
tienda de la fabrica, la
empresa debe utilizar
intermediarios para llegar a
mas clientes

Conclusiones

El uso de las estrategias de
marketing mix impacta de
forma positiva o negativa en
las ventas de la empresa de
manera en como se gestione,
en el que se demuestra que
existe una relacion entre las
dos variables estudiadas

dulces finos, el identificar las caracteristicas que tiene el incremento de las ventas en la
fabrica de dulces finos e identificar los factores influyentes en la relacion entre estrategias de
marketing mix y el incremento de las ventas en la fabrica de dulces finos Briining S.A.C,
presentes en la investigacion. También se representa por la metodologia de la investigacion
cuantitativa, de tipo descriptivo no experimental con método deductiva. Teniendo como
resultados que la mayoria de los clientes coincide en que ademas de vender los productos en
la tienda de la fabrica, la empresa debe utilizar intermediarios para llegar a mas clientes.
Teniendo como conclusién final que el uso de las estrategias de marketing mix impactara de

forma positiva o negativa en las ventas de la empresa de manera en como se gestione.

Referencia (tesis)

Coronel Cajan , A. 1. (2016).
S.A.C. (Tesis para optar el titul

tegias de marketing mix para el incremento de ventas en la fabrica de dulces finos "bruning"
ofesional de licenciada en Administracion). Lambayeque: Universidad Nacional Sefior de Sipan.

| Datos del antecedente Nacional: 3

Redaccion final
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Titulo Propuesta de un plan de
marketing para incrementar
las ventas en la empresa de
calzados Busmol SAC

Autor Gil Coérdova, Juan Pablo
Hijar Guerra, Carla
Georgina

Afio 2017

Objetivo Proponer la aplicacion de las 4
P’s de marketing para
incrementar las ventas de la
empresa

Metodologia

Tipo Proyectiva

Enfoque Cuantitativo

Disefio No experimental

Método Deductivo

Poblacion Clientes de la empresa
Busmol S.A.

Muestra 121 clientes de la empresa

Técnicas Recoleccion de datos

Instrumentos Encuesta y entrevista

Método de analisis de Estadistica Descriptiva

datos

Resultados Los clientes corporativos

seran los primeros en percibir
los cambios si se llega a
implementar el plan
propuesto. Los gerentes, de
implementar la propuesta, al
principio (primeros dos
meses) podran no percibir los
beneficios de tener un plan de
marketing, pero luego veran la
diferencia reflejados en el
aumento de las ventas. El plan
de marketing propuesto
presenta el analisis externo e
interno de la empresa, los
objetivos, estrategias, planes
de accion y controles que se
necesitan a fin de incrementar
sus ventas.

Hijar (2017) Realizo el trabajo de investigacion Propuesta de un plan de marketing para
incrementar las ventas en la empresa de calzados Busmol SAC. El cuél tuvo como objetivos
principales proponer un plan de marketing para Incrementar las Ventas en la empresa, a partir
del afio 2018, también proponer la aplicacion de las 4 P’s de marketing para incrementar las
ventas de la empresa. Plantear la contratacion y descripcion de las funciones del encargado
del area de marketing/ventas para mejorar la ejecucion e implementacion de las estrategias de
marketing de la empresa. La metodologia que se utilizé fue la del enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental, de tipo proyectiva y con el método deductivo. Y el estudio tuvo
como resultados la identificacion de falencias en el area de ventas en cuanto a la atencion de
los clientes, establecimiento de estrategias, objetivos claros y métodos de control. El andlisis
situacional de la empresa interactuaba entre si para conseguir el objetivo principal, es decir la
implementacion de un plan de Marketing. De esta forma el plan de marketing que se habia
propuesto presentd el andlisis interno y externo de la empresa, asi como también sus
estrategias, objetivos, plan de accién y el control que se necesitan a fin de incrementar sus
ventas. En conclusién, el plan de marketing es muy util para cualquier tipo de empresa en que
no importan el tamafio, puede tener el panorama claro sobre su entorno y alcanzar los
objetivos planteados. La empresa debe ser atenta a la importancia de conocer las
competencias directas e indirectas las cuales seran puntos clave para sobrevivir en el mercado

al cual esta dirigido.
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Conclusiones

Un plan de marketing es util
para cualquier tipo de empresa
sin importar su tamafio es de
suma importancia, ya que le
permitira tener un claro
panorama de su entorno y
alcanzar sus objetivos
propuestos. La empresa tiene
que ser consciente de la
importancia del analisis de la
competencia y otros actores
del entorno, los cuales
marcaran su destino, morir o
vivir en el sector. En
conclusién, un plan de
marketing es Util para
cualquier tipo de empresa sin
importar su tamafio es de
suma importancia, ya que le
permitird tener un claro
panorama de su entorno y
alcanzar sus objetivos
propuestos

Referencia (tesis)

Hijar Guerra, C. G. (2017). Propuesta de un plan de marketing para incrementar las ventas en la empresas de calzados Busmol
S.A.C. (Tesis para optar el titulo profesional de licenciada en Administracion). Lima: Universidad San Ignacio de Loyola.

Datos del antecedente Nacional: 5

Redaccion final

Titulo

Plan de marketing para
aumento de las ventas de
productos lacteos y chupetes
El Stper E.I.R.L. la libertad,
2015 — 2017

Autor

Mendiburu Alvan, Norma
Rosa

ARo

2014

Obijetivo

Elaboracién de un Plan de
Marketing para el aumento de
las ventas de la Empresa de
Productos Lacteos y Chupetes
El Stper E.I.R.L.

Metodologia

Tipo

Descriptiva

Enfoque

Mixto

Mendiburu Alvéan (2014) Realiz6 el trabajo de investigacion Plan de marketing para aumento
de las ventas de productos lacteos y chupetes El Stper E.I.R.L. la libertad, 2015 — 2017. El
desarrollo del presente trabajo de investigacion tiene como objetivo la elaboracion de un Plan
de Marketing para el aumento de las ventas de la Empresa de Productos Lacteos y Chupetes
El Stper E.I.R.L. Para tal fin se han considerado dos variables de investigacion que son Plan
de Marketing y las ventas de la empresa en estudio, con la finalidad de conocer el impacto
que tendra el Plan de Marketing sobre las ventas. Utiliz6 la metodologia con enfoque mixto,

de tipo descriptiva con el método deductivo. Teniendo como resultados que como la
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Disefio No experimental

Método Deductivo

Poblacion Clientes de la empresa
Productos Lacteos y chupetes

Muestra 121 clientes de la empresa
LActeos y chupetes.

Técnicas Recoleccidn de dato

Instrumentos Encuesta y entrevista

Método de analisis de Estadistica descriptiva

datos

Resultados El Plan de Marketing nos

evidencia que en la medida
que esta se implemente
incrementard la tendencia
natural de crecimiento de
ventas de los productos.

Conclusiones

La propuesta del plan de
marketing generé una
tendencia moderada de ventas
al 2017 con un crecimiento
porcentual anual de 19.76%

anual de 19.76%

investigacion se centro en la region La Libertad, se considerara la tendencia de las ventas y
como se afectan por el plan de marketing. Llegando a la conclusion que el Plan de Marketing
evidencia que en la medida que este se implemente, incrementara la tendencia natural de
crecimiento de ventas de los productos. Finalmente se concluye, que la propuesta del plan de

marketing generd una tendencia moderada de ventas al 2017 con un crecimiento porcentual

Referencia (tesis)

Mendiburu Alvan, N. R. (201
(Tesis para optar el titulo profe!

lan de marketing para aumento de las ventas de productos lacteos y chupetes El Stper EIRL
al de licenciada en Administracion). Trujillo: Universidad Privada del Norte.

Marco conceptual (conceptos PT 5 CP, T5 CS + CP)

Variable o categoria 1: Marketing

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis

Philip Kotler 2012 Para Kotler (2012) "el marketing es un | El marketing es el proceso por el cual se pueden | El marketing es un sistema total de
proceso social y administrativo realizar ofrecer distintos tipos de servicios y actividades de negocios ideado para
mediante el cual grupos e individuos productos desde el productor al consumidor a que la empresa pueda planear
obtienen lo que necesitan y desean a fin de establecer satisfacer una necesidad dada productos satisfactores de
través de generar, ofrecer e en el mercado para asi poder cumplir con la necesidades, asignarles precios,
intercambiar productos de valor con demanda y la rentabilidad de la empresa. promover y distribuirlos a los
sus semejantes™ (p. 7) (Kotler, 2012) mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacién

Referencia: Kotler, P. (2012). Direccién de mercadotecnia. Mexico: Pearson.

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis

E. Jerome McCarthy 1960 Segun McCarthy (1960) "el marketing | El marketing es el proceso por el cual se pueden | Una empresa debe orientarse a la
es la realizacion de aquellas realizar ofrecer distintos tipos de servicios y competencia; es decir, dedicar mucho
actividades que tienen por objeto productos desde el productor al consumidor a mas tiempo al andlisis de cada
cumplir las metas de una organizacion, | fin de establecer satisfacer una necesidad dada posible competidor en el mercado,
al anticiparse a los requerimientos del en el mercado para asi poder cumplir con la exponiendo una lista de debilidades y
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consumidor o cliente y al encauzar un
flujo de mercancias aptas a las
necesidades y los servicios que el
productor presta al consumidor o
cliente”. (p. 23)

demanda y la rentabilidad de la empresa.
(McCarthy, 1960)

fuerzas competitivas para ofrecer un
producto y un servicio adecuado

Referencia:

McCarthy, J. (1960). Basic Marketing: A Managerial Approach. Universidad de Indiana: R.D. Irwin.

Variable o categoria 2: Ventas

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacién en su tesis

Philip Kotler 2012 Para Kotler (2012) consideran que “la La venta es un proceso ordenado que definen La aplicacién se da mediante el
venta es una funcion que forma parte actividades para generar el impulso de compra analisis de los conceptos de venta
del proceso sistematico de la en los usuarios (Kotler, 2012) para poder entender que una buena
mercadotecnia y la definen como toda venta mantiene una estructuracion
actividad que genera en los clientes el Gtil para la organizacion y el
Gltimo impulso hacia el intercambio” incremento de ellas
(p-21)

Referencia: Kotler, P. (2012). Direccién de mercadotecnia. Mexico: Pearson.

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis

E. Jerome McCarthy | 1960 McCarthy (1960) Define a la venta La venta es el término de un producto o servicio | La aplicacién se da mediante el

como "la cesion de una mercancia
mediante un precio convenido. La
venta puede ser: 1) al contado, cuando
se paga la mercancia en el momento de
tomarla, 2) a crédito, cuando el precio
Se paga con posterioridad a la
adquisicion y 3) a plazos, cuando el
pago se fracciona en varias entregas
sucesivas"

mediante un precio convenido. De tipo al
contado, a crédito y a plazos. (McCarthy,1960)

analisis de los conceptos de venta
para poder entender que una buena
venta mantiene una estructuracion
atil para la organizacion y el
incremento de ellas

Referencia:

McCarthy, J. (1960). Basic Marketing: A Managerial Approach. Universidad de Indiana: R.D. Irwin.
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3. Construccion de la categoria problema

4. Matriz del método

TEORIAS

CONCEPTOS
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Enfoque Mixto

Autor/es Ano | Cita Parafraseo Aplicacién en su tesis
Hernandez 2014 | Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista, | La investigacion con enfoque mixto es un | Este estudio aplicara un
Sampieri, (2014) nos citan que “Los métodos mixtos | precedente de integracion en cual los enfoque mixto ya que se
Roberto; representan un conjunto de procesos métodos cualitativos y cuantitativos se aplicara la recoleccién de datos
Ferndndez sistematicos, empiricos y criticos de unen en un solo estudio para poder a través de documentacion que

Collado, Carlos y
Baptista Lucio,
Maria del Pilar

investigacion e implican la recoleccion y el
analisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y
discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la
informacidn recabada (meta inferencias) y
lograr un mayor entendimiento del
fenémeno bajo estudio”.(p.534)

obtener una y dar a conocer una imagen
completa del problema de investigacion.
La cual puedes tener una aproximacién
cualitativa y cuantitativa mientras
conserven sus estructuras y
procedimientos originales. Las cuales
pueden ser adaptados, alterados o
sintetizados para poder lograr la
investigacion y lidiar con los costos que
produce el estudio de la investigacion.
(Hernandez, 2014)

servira para realizar el analisis
cuantitativo y a la vez se
aplicara una entrevista a través
de la ficha de entrevista para el
analisis cualitativo.

Referencia: Hernandez, S., Fernandez, C., & Baptista, L. (2014). Método de la Investigacion. Mexico: McCGRAW-HILL.
Tipo: Proyectiva
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacidn en su tesis
Hurtado de Barrera, | 2010 Para Hurtado (2010) la El uso del disefio de investigacién Este estudio aplica el tipo de
Jacqueline investigacion proyectiva propone | proyectiva es una técnica de investigacion proyectiva debido a
soluciones a una situacién recoleccién y aplicacion de soluciones | que busca la aplicacién de una
determinada a partir de un en distintos escenarios futuros propuesta para resolver un
proceso de indagacion™ (p.114) fundamentados en un proceso problema especifico.
sistematico y de prediccion. Con el fin
de describir la situacion de sus
variables, el andlisis de sus
incidencias, y el resultado de sus
aplicaciones. (Hurtado, 2010)
Referencia: Hurtado, J. (2010). Metodologia de la Investigacién Holistica. Caracas: SYPAL.
Nivel: Comprensivo
Autor/es | Afio | Cita | Parafraseo | Aplicacion en su tesis
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Hurtado de Barrera,

2010

Segun Hurtado (2000) dice que

El tipo comprensivo se encarga de

El nivel comprensivo nos servir

Feliberto Martins
Pastrana

método inductivo “alude a
aquellos procedimientos que van
desde lo mas simple hasta lo mas
complejo. EI método inductivo es
aquel que va de una informacion
sencilla a la mas amplia”. (p.88)

caracterizan por ir desde lo mas
simple a lo mas complejo, para asi
poder darnos una informacién
coherente y completa. (Palella &
Martins, 2006)

Jacqueline “En el nivel comprensivo se enfatizar la causalidad, no debido a que lo que se busca con
estudia al evento en su relacion necesariamente de los objetivos este estudio es explicar predecir y
con otros eventos, dentro de un propios. Si no los resultados de estos proponer diferentes soluciones
holograma mayor, enfatizando mientras se mantengan dentro del para el problema que se va a
por lo general las relaciones de estandar de objetivos propuestos, los estudiar.
causalidad, aunque no cuales se puede explicar de manera
exclusivamente; los objetivos independiente mediante la prediccion
propios de este nivel son y la proposicién. (Hurtado, 2010)

"explicar", "predecir" y
"proponer. (p. 19)
Referencia: Hurtado, J. (2010). Metodologia de la Investigacién Holistica. Caracas: SYPAL.
Método Inductivo

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis

Santa Palella 2006 Palella Stracuzzi & Martins El método inductivo manifiesta Se aplicara en la tesis ya que se

Stracuzzi Pastrana (2006) mencionan que el | procedimientos y pasos que se utilizara varias premisas que

permitan llegar a una conclusion
y afrontar el problema mediante
el uso de conclusiones especificas
para aumentar las ventas de la
empresa comercializadora Musas
Amazonicas.

Referencia:

Palella, S y Martins, F. (2006). Metodologia de la investigacion cuantitativa. Caracas: Fedupel Editorial

16. Poblacion, muestra y unidades informantes

que “la poblacion es la totalidad
de un fendmeno de estudio,
incluye la totalidad de unidades
de andlisis que integran dicho
fenémeno y que debe
cuantificarse para un determinado
estudio integrando un conjunto N
de entidades que participan de
una determinada caracteristica, y

elementos, personas, objetos o
medidas que poseen algunas
caracteristicas comunes y no comunes
observables en un lugar y en un
momento determinado donde se
desarrollard y realizara la
investigacion. Y comprenderia a la
poblacion a todos los
comercializadores de Lima, en el que

Poblacion
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacién en su tesis
Tamayo Mario 2012 Tamayo, M. (2014) nos indica Es el conjunto total de individuos, Elementos importantes de

investigacion final para poder
hallar la respuesta a la
investigacion mediante la
segmentacién de individuos.




167

se le denomina la poblacion por
constituir la totalidad del
fendbmeno adscrito a una
investigacion”. (p.174)

incluyen también a los compradores y
no compradores de este producto.
(Tamayo, 2014)

51 clientes de la empresa Musas
Amazénicas — 3 entrevistas

Referencia: | Tamayo, M. (2014). El proceso de la investigacién cientifica. Mexico: Limusa.

Muestra

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacidn en su tesis
Hernandez Sampieri, | 2014 Segun Hernandez, Fernandez, & | La muestra es obtenida mediante la Nos basariamos en el resultado

Roberto; Fernandez
Collado, Carlos y
Baptista Lucio,
Maria del Pilar

Baptista (2014) “En las muestras
probabilisticas, todos los
elementos de la poblacién tienen
la misma posibilidad de ser
escogidos para la muestra y se
obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacién y
el tamafio de la muestra, y por
medio de una seleccion aleatoria
0 mecénica de las unidades de
muestreo/analisis”. (p.175)

poblacién que seran escogidas para
poder realizar dicha encuesta.
(Hernandez, 2014)

que obtenga de la poblacion, para
tomarlo asi como muestra,
mediante las encuestas realizadas
a los clientes

Técnica de muestreo: Aleatorio

simple

Pegar la aplicacién de la formula

Ndmero de instrumentos: 2

Encuesta y entrevista |

Referencia:

Hernandez, S., Fernandez, C., & Baptista, L. (2014).

Método de la Investigacién. Mexico: MCGRAW-HILL.

Unidades informante

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacidn en su tesis
Hernéndez 2006 Segln Hernéndez (2006) las Capacidad de relaciones que pueden Con la informacién brindada por
Sampieri unidades de andlisis son “las ayudar al investigador y forman parte | los gerentes y clientes en la

entidades que proporcionan los
datos en una investigacion”
(p-196)

importante de su trabajo para dicha
investigacion (Hernandez, 2006)

recopilacion de estos datos es
como se buscaria implementar las
estrategias de marketing para el
incremento de las ventas.

Ndmero de colaboradores:

51 clientes de la empresa Musas
Amazonicas — 1 entrevista

Referencia:

| Hernandez, S., Fernandez, C., & Baptista, L. (2006) Método de la Investigacion. Mexico: McGRAW-HILL.
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Sampieri, Roberto;
Fernandez Collado,
Carlos y Baptista
Lucio, Maria del
Pilar.

Fernandez Collado, & Baptista
Lucio (2014) nos dice que “Es
el grado en que un instrumento
mide realmente la variable que
pretende medir” (p.200)

significativa de una prueba, ya
que los resultados se estiman de
manera estadistica para ello se
haré uso de la correlacion de
Pearson. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014)

Técnica/s

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis

Hurtado de Barrera, | 2000 Segun Hurtado (2010) nos dice Son los medios empleados para Las técnicas de recoleccién de

Jacqueline que “Las técnicas de recoleccion | recolectar informacion, entre las que datos seran aplicables en la
de datos comprenden destacan la observacion, cuestionario, | medida que se direccione la
procedimientos y actividades que | entrevistas, encuestas. (Hurtado, 2010) | investigacién o los objetivos de
le permiten al investigador ella, para que se puedan utilizar
obtener la informacién necesaria esos mismos datos con el fin de
para dar respuesta a su pregunta generar nuevas alternativas de
de investigacion.” (p.427). solucion.

Referencia: | Hurtado, J. (2010). Metodologia de la Investigacion Holistica. Caracas: SYPAL.

Instrumento/s

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacidn en su tesis

Hurtado de Barrera, | 2010 Segun Hurtado (2010) nos cita Son aquellos derivados de las técnicas | En la tesis el instrumento que se

Jacqueline que “En general los instrumentos | que se aplican en el trabajo de utilizara son las encuestas hacia
constituyen la via mediante la investigacion. (Hurtado, 2010) los clientes de Musas
cual es posible aplicar una Amazonicas SAC.
determinada técnica de
recoleccion de informacion.”
(p.427)

Referencia: Hurtado, J. (2010). Metodologia de la Investigacion Holistica. Caracas: SYPAL.

Validez

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacidn en su tesis

Hernandez 2014 Segun Hernandez Sampieri, Es la caracteristica mas Para poder obtener un buen

resultado debido a las encuestas
realizadas utilizando los ftems de
la manera adecuada.

Referencia:

Hernandez, S., Fernandez, C., & Baptista, L. (2014). Método de la Investigacion. Mexico: McCGRAW-HILL.
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Confiabilidad
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacidn en su tesis
Hernandez Sampieri, | 2014 Segun Hernandez, Fernandez, & | La confiabilidad se determinara La confiabilidad se aplicara en la
Roberto; Fernandez Baptista, (2014) indican que “La | mediante las diversas técnicas que se tesis, para poder obtener la
Collado, Carlos y confiabilidad de un instrumento utilizaran, en este caso mediante las confianza de que los diferentes
Baptista Lucio, de medicion se refiere al grado en | encuestas y guia de entrevista resultados que nos brindaran
Maria del Pilar. que su aplicacién repetida al aplicadas para poder obtener diversos | mediante las encuestas realizadas
mismo individuo u objeto resultados. (Hernandez, Fernandez, & | seran los éptimos para lograr el
produce resultados iguales” Baptista, 2014) cumplimiento de los objetivos de
(p.200) la empresa e investigacion.
Prueba de confiabilidad Criterio de evaluacion: Aplicable
Valor calculado 95% No aplicable
Referencia: Hernandez, S., Fernandez, C., & Baptista, L. (2014). Método de la Investigacién. Mexico: McCGRAW-HILL.
. . < Cuestionario Guia de entrevista
Nro. Sub categoria Indicador Item N CN A cs Ts Nro. E1 [E2 =
¢Conoce Coherencia 2 ¢con que
normalmente Relevancia frecuencia  Ud.
los precios de Claridad establece
una orquideay | Suficiencia estrategias de
el porqué de su posicionamiento
precio? dentro de su
Cree Ud. que golherenc_ia gwelrcao:rc; robj(itivo
los beneficios y elévancia .e a empresa:
las propiedades | Claridad 3 9C0n5|dera
que se tienen al importante _eI uso
adquirir una de estrategias de
orquidea son los posicionamiento
mejores a de r_narkenng para
- realizar algun tipo
comparacion de
gfrlogrg(r:cl)?jgstos. comercializacion
Por eje. un de sus pr_oductos?
ramo de rosas 4 ¢El _r_nvel de
cortadas. etc rentabilidad sobre
PRECIO T las ventas de su
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empresa aumenta
solamente en las
temporadas
estacionales  de
mayor demanda
del producto?
¢Ofrece canales
de atencién al
consumidor luego
de realizar la
venta?

¢Utiliza
estrategias para la
fidelizacion  del
cliente 0
consumidor?
¢Con qué
frecuencia utiliza
Ud. estrategias de
precios para poder
incrementar  las
ventas de sus
productos?

Suficiencia

Ud. pagaria por
una orquidea
precios mayores
a 85 nuevos
soles

Coherencia

Relevancia

Claridad

Suficiencia

10

¢Varia los precios
de acuerdo a las
diferentes épocas
de mayor
demanda de
consumo?

¢Los precios de
las orquideas
varfan de acuerdo
a la cantidad de
flores, tamafio de
la planta vy
coloracion?
¢Utiliza  alguna
presentacion
especial para que
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sus productos
llamen la atencion

a los
consumidores y
usuarios?

11  ;Utiliza
estrategias de
innovacion en sus
productos o sus
presentaciones
para poder
incrementar  las
ventas de su
empresa?

12 ;Considera Ud.
que lainclusion de
un valor agregado
a los productos
pueda generar un
incremento mayor
en las ventas de
una empresa?

Conrelacion al | Coherencia 13 (Considera
precio ¢Se importante el uso
deberia vender de estrategias de
solo la orquidea marketing  para
sin agregar incrementar  las
algun atributo o ventas en una
valor agregado? empresa?
Relevancia 14  ;Utiliza o aplica
estrategias de
marketing  para
comercializar sus
productos?
Claridad 15 ;Cree Ud. que las
ganancias y
ventas de su
empresa

aumentarian si
utilizara algln
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canal de
marketing 0
publicidad  para
ofrecer tus
productos?
Suficiencia
¢Aparte de la Coherencia
planta de la Relevancia
orquidea, le Claridad
agregarfa algiin | Suficiencia
complemento
por la compra
sin modificar el
precio?
¢Le gustaria Coherencia
recibir Relevancia
orquideas Claridad
algunavezen | Suficiencia
alglin momento
especial de su
vida?
Producto ¢Ha regalado Coherencia
alguna vez una | Relevancia
orquidea en Claridad
algn momento | Suficiencia
de su vida?
Conoce Ud. Las | Coherencia
diferencias que | Relevancia
tiene una Claridad
orquidea sobre | Suficiencia
algun otro
producto similar
Considera Ud. Coherencia
que el precio, la | Relevancia
calidad, y la Claridad
presentacion Suficiencia

sobre este tipo
de Productos
son tan
importantes
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¢Es importante | Coherencia

la marca del Relevancia

producto antes | Claridad

que su Suficiencia

presentacion o

calidad?

Con que Coherencia

frecuencia Relevancia
Promocién regalaria Ud. Claridad

orquideas para Suficiencia

momentos

especiales

Considera Ud. Coherencia

que las Relevancia

orquideas se Claridad

deben r_egalar Suficiencia

en ocasiones

tales como

Nacimientos,

Matrimonios,

Cumpleafios,

Aniversarios,

Amor Amistad

Considera Ud. Coherencia

que las Relevancia

promociones Claridad

sonun motivo | Suficiencia

por el cudl Ud.

podria comprar

orquideas

¢Le gustaria Coherencia

aprender a Relevancia

cultivar Claridad

orquideas como | Syficiencia

valor adicional

a su compra?

¢Le agradaria Coherencia

visualizar Relevancia

ofertas y Claridad
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promociones Suficiencia
sobre este tipo
de productos en
ocasiones
especiales o de

temporada?

18. Procedimiento

Paso 1

Escoger la empresa y solicitar el permiso correspondiente para poder realizar la entrevista y/o encuestas a los gerentes y

clientes
Paso 2 Elaboracion de los instrumentos (entrevistas o encuestas) y validez.
Paso 3 Aplicaremos nuestros instrumentos, lo cual nos permite determinar el lugar, tiempo y para su procesamiento (obtener

resultados) haremos uso de programas SPSS, Atlas ti para el analisis y triangulacion de datos, con el fin de realizar una buena
propuesta de investigacion.

19. Analisis de datos

Cuantitativo

Autor/es

Ano

Cita

Parafraseo

Aplicacidn en su tesis

Hernandez Sampieri,
Roberto; Fernandez
Collado, Carlos y
Baptista Lucio,
Maria del Pilar.

2014

Segun Hernandez (2014) nos dice
que “Los datos cuantitativos son
representaciones de la realidad,
no la realidad misma; y, los
resultados numéricos siempre se
interpretan en contexto” (p.172)

Los datos cuantitativos se encargan de
recolectar y analizar los datos por
variables, y se evaluara mediante la
confiabilidad, validez y los
instrumentos de medicion que seran
utilizados. (Hernandez, 2014)

Nos ayudaréa a recolectar
informacién mediante las
encuestas que se haran de manera
aleatoria a clientes de Musas
Amazébnicas y gerentes de la
empresa

NUmero de Xxxx:

#H#

Roberto; Fernandez
Collado, Carlos y
Baptista Lucio,
Maria del Pilar.

(2014) nos dice que el “ Analisis
cualitativo implica organizar los
datos recogidos, transcribirlos
cuando resulta necesario y
codificarlos” (p.394)

Referencia: | Hernandez, S., Fernandez, C., & Baptista, L. (2014). Método de la Investigacion. Mexico: MCGRAW-HILL.
Cualitativo

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacién en su tesis
Hernandez Sampieri, | 2014 Segun Hernandez & Baptista El andlisis cualitativo te permite Se aplicara mediante las

conocer cuales son las problematicas y
estrategias que se utilizaran y para la
recoleccion de informacion es
necesario hacer uso de grabaciones,
video o fotografias. (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2014)

entrevistas que se les hara a
clientes y al gerente general de la
empresa Musas Amazonicas.

NUmero de xxxx:

##

Referencia:

Hernandez, S.,

Fernandez, C., & Baptista, L. (2014). Método de la Investigacion. Mexico: McCGRAW-HILL.
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Mixto
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacidn en su tesis
Hernandez Sampieri, | 2014 Segln Hernandez, Fernandez & Los analisis mixtos son las Mi investigacion es mixta debido

Roberto; Fernandez
Collado, Carlos y
Baptista Lucio,
Maria del Pilar.

Baptista (2014) nos dice que el
analisis mixto “Es la
combinacion entre lo natural y el
andlisis de cada trabajo de
investigacion” (p.574)

instrucciones generalizados, tales
como cualitativos y cuantitativos, y
estos analisis se obtienen de los datos
originales. (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014)

a que es necesito estudiar la
realidad que se vive al realizar la
venta por parte de la empresa
Musas Amazénicas y a su vez
recopilar toda la informacién,
analizarla para que mi plan sea
aplicado con exactitud.

NUmero de Xxxx:

##

Referencia:

| Hernandez, S.,

Fernandez, C., & Baptista, L. (2014). Método de la Investigacion. Mexico: McCGRAW-HILL.
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Anexo 2: Evidencias de la propuesta

MUSAS AMAZ20
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Anexo 3: Articulo de investigacion

Estrategias de marketing para aumentar las ventas en una compafia

comercializadora de orquideas

Br. Arévalo Cabezas Erickson Patrick
ericksonarevaloc@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-6867-7964
Universidad Privada Norbert Wiener

El emprender con orquideas es uno de los negocios mas rentables y poco explorado con
relacion al comercio de plantas ornamentales. Son plantas con caracteristicas superiores
a la de cualquier producto similar, y su exoticidad, color, y estética, hacen de ella un
producto netamente comercial. La aplicacion de estrategias de marketing conlleva a una
propuesta de valor importante para una empresa, ya que es el punto principal para poder
comercializar orquideas de una manera diferente, eficiente, y rentable.

El presente articulo tiene objetivo es la aplicacion de estrategias de marketing con relacion
puntual a cuatro factores importantes del marketing (producto, precio, distribucion, y
promocion), y asi analizar el impacto de estos en las ventas de la empresa. El cual se basa
en una investigacién holistica, de nivel descriptiva, de tipo proyectiva.

Los resultados permitieron entender que para los consumidores la promocion y el precio
de un producto son los principales motivos de compra. La presentacion del producto junto
a la implementacion de un valor agregado que genere la fidelizacion del cliente, satisface
y cumple con la maximizacion del costo beneficio que naturalmente busca. El servicio de
atencion post y pre venta refuerza el nexo con el cliente.

Se propone la implementacién de merchandising ecoldgico, la interaccién de la marca
por redes sociales, la mejora en la presentacion para sus distintas eventualidades, la
inclusién del valor agregado de un servicio y producto al mismo tiempo, el contacto post
venta para el seguimiento y resolucion de dudas para la fidelizacion, y la estrategia de
precios promocionales. La cual muestra lineamientos rentables a utilizar que desde su
aplicacion genera mejoras en el nivel de ventas de la empresa.

Palabras clave:

Comercializacion, Marketing, Fidelizacion, Propuesta de valor, Costo - beneficio
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Anexo 4: Instrumento cuantitativo

CUESTIONARIO SOBRE LA PERCEPCION DE LA ORQUIDEA COMO PRODUCTO DE MUSAS

AMAZONICAS EN USUARIOS DEL MERCADO DE LIMA 2019

INSTRUCCION: Estimado usuario, este cuestionario tiene como objeto conocer su opinion sobre la percepcion

comercial sobre el producto de la orquidea que Ud. percibe. Dicha informacion es completamente anénima, por lo que

le solicito responda todas las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus propias experiencias.
Sexo: Masculino () Femenino ()
Edad: 18 — 25 afios () 25-30 afios () 30-35 afios () 35 a mas ()
Condicion laboral: Trabajo () Emprendedor () Jubilado () Desempleado ()

Lugar de residencia:

INDICACIONES: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales debera Ud. responder, marcando

una (x) la respuesta que considera correcta.

Marque con una “X” la respuesta elegida.

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

ASPECTOS CONSIDERADOS
ITEMS VALORACION
SUB CATEGORIA PRECIO

¢Conoce normalmente los precios de una orquidea y el porqué
de su precio?

Cree Ud. que los beneficios y las propiedades que se tienen al
2 adquirir una orquidea son los mejores a comparacion del precio |1 2 3 4 5
de otros productos. Por eje. un ramo de rosas cortadas, etc.

3 Ud. pagaria por una orquidea precios mayores a 85 nuevos soles | 1 2 3 4 5

Con relacion al precio ¢Se deberia vender solo la orquidea sin
agregar algun atributo o valor agregado?

¢Aparte de la planta de la orquidea, le agregaria algun
complemento por la compra sin modificar el precio? 5

SUB CATEGORIA PRODUCTO
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¢Le gustaria recibir orquideas alguna vez en algin momento
especial de su vida?

¢Ha regalado alguna vez una orquidea en algin momento de su
vida?

Conoce Ud. Las diferencias que tiene una orquidea sobre algin
otro producto similar

Considera Ud. que el precio, la calidad, y la presentacion sobre
este tipo de Productos son tan importantes

10

¢ Es importante la marca del producto antes que su presentacion
o calidad?

SUB CATEGORIA PROMOCION

Con que frecuencia regalaria Ud. orquideas para momentos

11 .
especiales
Considera Ud. que las orquideas se deben regalar en ocasiones

12 tales como Nacimientos, Matrimonios, Cumpleafios,
Aniversarios, Amor Amistad

13 Considera Ud. que las promociones son un motivo por el cudl
Ud. podria comprar orquideas

14 ¢Le gustaria aprender a cultivar orquideas como valor adicional
a su compra?

15 ¢Le agradaria visualizar ofertas y promociones sobre este tipo de

productos en ocasiones especiales o de temporada?

SUBCATEGORIA MARKETING

16 ¢Conoce alguna informacion sobre orquideas?
Considera Ud. que los mejores medios para conocer las
orquideas son mediante Cadena de supermercados, Florerias
17 conocidas, Ferias, Mercado de flores (acho, agustino, barranco,

etc.), Redes sociales, Comerciantes independientes, Amigos,
conocidos, etc.
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18 Considera Ud. que ¢las orquideas deben promocionarse con 1 2 3 4 5
mayor frecuencia?
¢Considera Ud. Ecoldgica la idea de regalar una orquidea a

19 comparacion de un ramo con rosas cortadas que duran 3 a5 1 2 3 4 5
dias?
¢Ud. cree que se debe implementar estrategias de marketing para

29 : 1 2 3 4 5
incrementar las ventas en una empresa?

Anexo 5: Instrumento cualitativo

ENTREVISTA SOBRE LA GESTION EMPRESARIAL EN UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE

ORQUIDEAS DE LIMA 2019

INSTRUCCION: Estimado usuario, esta entrevista tiene como objeto conocer su opinion sobre la percepcion

comercial sobre el producto de la orquidea que Ud. percibe. Dicha informacién es completamente anénima, por lo que

le solicito responda todas las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus propias experiencias.

Sexo: Masculino () Femenino ()
Edad: 18 — 25 afios () 25-30 afios () 30-35 afios () 35 a mas ()

Lugar de residencia:

INDICACIONES: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales debera Ud. responder, marcando

una (x) la respuesta que considera correcta.

Marque con una “X” la respuesta elegida.

ASPECTOS CONSIDERADOS
ITEMS _
SUB CATEGORIA MARKETING
¢Con que frecuencia Ud. establece estrategias de posicionamiento dentro de su mercado objetivo de
1 la empresa?
¢Considera importante el uso de estrategias de posicionamiento de marketing para realizar algn
2. tipo de comercializacion de sus productos?
¢El nivel de rentabilidad sobre las ventas de su empresa aumenta solamente en las temporadas
3. estacionales de mayor demanda del producto?
4 ¢ Ofrece canales de atencién al consumidor luego de realizar la venta?
5 ¢Utiliza estrategias para la fidelizacion del cliente o consumidor?
¢Con qué frecuencia utiliza Ud. estrategias de precios para poder incrementar las ventas de sus
6. productos?
SUBCATEGORIA VOLUMEN DE VENTAS
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7 ¢Varia los precios de acuerdo a las diferentes épocas de mayor demanda de consumo?

¢Los precios de las orquideas varian de acuerdo a la cantidad de flores, tamafio de la planta y
8. coloracién?

¢Utiliza alguna presentacion especial para que sus productos llamen la atencion a los consumidores
9 y usuarios?

¢Utiliza estrategias de innovacion en sus productos o sus presentaciones para poder incrementar las
10. ventas de su empresa?

¢Considera Ud. que la inclusion de un valor agregado a los productos pueda generar un incremento
11. mayor en las ventas de una empresa?

¢Considera importante el uso de estrategias de marketing para incrementar las ventas en una
12. empresa?
13 ¢Utiliza o aplica estrategias de marketing para comercializar sus productos?

¢Cree Ud. que las ganancias y ventas de su empresa aumentarian si utilizara algin canal de
14. marketing o publicidad para ofrecer tus productos?
15 ¢Utilizas algin tipo de publicidad en su empresa?

Anexo 6: Base de datos (instrumento cuantitativo)
Figura 46 Base de datos instrumento cuantitativo

.| Casi Ca
Sie - A .
Item mpr | 3¢ | ve | ¥ .
mpr nu | nca
e ces
e nca

. . ) . 10 9 2 | 41|26
¢Conoce normalmente los precios de una orquidea y el porqué de su precio?

43 3 0|0 5
Cree Ud. que los beneficios y las propiedades que se tienen al adquirir una orquidea

son los mejores a comparacion del precio de otros productos. Por eje. un ramo de
rosas cortadas, etc.

. p . 30 2 4 | 1|14
Ud. pagaria por una orquidea precios mayores a 85 nuevos soles

Con relacién al precio ¢ Se deberia vender solo la orquidea sin agregar algin atributo | 9 2 | 0] 0|40
o valor agregado?

¢Aparte de la planta de la orquidea, le agregarfa algiin complemento por la compra 48 | 1 (2,00
sin modificar el precio?

41 2 111|6
¢Le gustaria recibir orquideas alguna vez en algin momento especial de su vida?

¢Ha regalado alguna vez una orquidea en algiin momento de su vida?

31 1 4 |1 0|15
Conoce Ud. Las diferencias que tiene una orquidea sobre algun otro producto similar

42 0 60| 3
Considera Ud. que el precio, la calidad, y la presentacion sobre este tipo de Productos

son tan importantes

; . . 10 | 4 8 10|29
¢Es importante la marca del producto antes que su presentacion o calidad?
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. . . . 33 |11 |13]2]2
Con que frecuencia regalaria Ud. orquideas para momentos especiales
. ; . 32 114|212
Considera Ud. que las orquideas se deben regalar en ocasiones tales como
Nacimientos, Matrimonios, Cumpleafios, Aniversarios, Amor Amistad
Considera Ud. que las promociones son un motivo por el cual Ud. podria comprar| 36 | 3 | 4| 2 | 6
orquideas
. . . - 41 1 0| 1] 8
¢Le gustaria aprender a cultivar orquideas como valor adicional a su compra?
o ) ] 39 2 51 3|2
¢Le agradaria visualizar ofertas y promociones sobre este tipo de productos en
ocasiones especiales o de temporada?
¢Conoce alguna informacién sobre orquideas? 1315 23
43 8 01010
Considera Ud. que los mejores medios para conocer las orquideas son mediante Cadena
de supermercados, Florerias conocidas, Ferias, Mercado de flores (acho, agustino,
barranco, etc.), Redes sociales, Comerciantes independientes, Amigos, conocidos, etc.
. . . . 47 2 2|1 01|0
Considera Ud. que ¢ las orquideas deben promocionarse con mayor frecuencia?
. . . i y 49 0 0|0 2
¢Considera Ud. Ecoldgica la idea de regalar una orquidea a comparacion de un ramo
con rosas cortadas que duran 3 a 5 dias?
) ) ) ) 51 0 01010
¢Ud. cree que se debe implementar estrategias de marketing para incrementar las
ventas en una empresa?
Fuente 1 Elaboracion propia
Figura 47. Base de datos - Vaciado de datos
1| 2| 3| 4/ 5| 6| 7| 8] 9|10 11| 12 13 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20
1| 4| 4] 4| 4] 3| 4] 4| 2| 4| 4| 4| 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4 3 4 4 4 4 3 3 4
3| 3| 4| 3| 4| 1| 4| 4| 4| 3| 4| 3| 4 3 4 3 4 4 3 4 4
4| 3| 3| 3| 3| 3| 4] 3| 2| 3| 4] 4| 4 3 3 3 4 4 4 4 4
5 4| 2] 2| 2| 3| 3| 3| 3| 4| 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4
6| 3| 3| 3| 3| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 3 4 4 4 4 4 4 4 3
7| 3| 1| 3| 1| 3| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4 4 4 4 4 4 4 4 4
8| 3| 3| 3| 3| 2| 3| 3] 3| 3| 2| 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3
9| 2| 2| 3| 2| 3| 3| 2] 2|2 1| 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3
10| 4| 3| 4| 3| 3| 4| 3| 3| 3| 4| 3| 4 4 4 3 4 4 4 4 4
11| 4| 3| 3| 3| 4| 3| 4| 3| 3| 3| 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3
12| 2| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 2] 3| 3| 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3
13| 4| 3| 4| 3| 3| 3| 3| 2| 3| 4| 3| 4 4 4 4 4 4 4 3 4
14| 4| 4| 4| 2| 3| 3| 2| 3| 3| 3| 4| 4 4 4 3 4 4 3 3 3
15| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 3| 4| 4| 4 4 4 4 4 4 4 4 4
16| 4| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 3] 2| 3| 2 3 2 3 3 3 4 3 3 4
17| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4 4 4 4 4 4 4 4 4
18| 4| 2| 3| 3| 3| 2| 4| 3| 4| 4| 3 3 4 2 3 4 3 4 3 4
19| 4| 3| 3| 3] 4] 2] 3| 2] 3] 3] 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3
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186

Anexo 7: Transcripcion de las entrevistas o informe del anélisis documental
Fiaura 48 Transcrincion de las entrevistas o informe del anlisis documental

1. ¢Con que frecuencia Ud. establece estrategias de posicionamiento dentro de su mercado objetivo de la
empresa?

En estos momentos no contamos con estrategias de posicionamiento dentro del mercado objetivo, ya que en realidad
el planeamiento no lo hemos realizado. El uso de estrategias para el posicionamiento sé que es importante para causar
impacto con nuestro producto y marca, dentro de nuestro mercado objetivo. Tenemos claro quiénes son nuestros
compradores, desarrollando creo yo estrategias de promocion y marketing anexa directamente al posicionamiento de
la empresa dentro de nuestro mercado objetivo. Hay que tener en cuenta la competencia de precios, de productos, y
tener en cuenta que el factor costo-beneficio esta dando la hora sobre otros productos.

2. ¢Considera importante el uso de estrategias de posicionamiento de marketing para realizar algan tipo de
comercializacién de sus productos?
Si, considero importante el uso de estrategias de posicionamiento de marketing para realizar en la comercializacion de
los productos. Ya que dentro del uso de las estrategias lleva a cabo un andlisis de la competencia, del publico objetivo
y las tendencias comerciales que estan siendo aplicadas. Tanto asi que dentro de las temporadas de mayor venta se
podrian aprovechar incluso ain mas esas temporadas con la aplicacion de las estrategias mencionadas, es importante
siempre, siempre y siempre tener el uso de estrategias de posicionamiento en el planeamiento de las ventas.

3. ¢El nivel de rentabilidad sobre las ventas de su empresa aumenta solamente en las temporadas estacionales
de mayor demanda del producto?
El nivel de rentabilidad sobre las ventas de la empresa aumenta en temporadas de mayor venta tales como temporadas
de San Valentin, dia de la mujer, dia de la secretaria, dia de la Madre, fechas mas que todo pago de gratificacion,
navidad, etcétera. Los productos son mayormente vendidos en tales temporadas estacionales y sélo aumentan en esas
temporadas donde el consumo es masivo.

4.  ¢Ofrece canales de atenci6n al consumidor luego de realizar la venta?
Si estamos agregando canales de atencion al consumidor a través de una linea WhatsApp para poder resolver todas las
dudas que puedan tener sobre el cuidado y el mantenimiento, y asi poder ayudarlos a gestionar cualquier inconveniente
que tengan con su producto.

5. ¢Utiliza estrategias para la fidelizacion del cliente o consumidor?
No, ain no estamos utilizando estrategias para la fidelizacion del cliente o el consumidor en realidad eso forma parte
de la planeacion del area de promocion para poder asi generar un mayor vinculo y nexo con el cliente

6. ¢Con qué frecuencia utiliza Ud. estrategias de precios para poder incrementar las ventas de sus productos?
Bueno con respecto a las estrategias de precios sinceramente no es algo que hemos estado aplicando la empresa.
Tenemos precios fijos con los cuales trabajamos en la venta al consumidor final. Por asi decirlo cuando el ciclo del
producto ya llegé a su fin, cuando la flor esta a punto de caerse, solamente de esa manera podemos tener flexibilidad
con los precios. Pero sinceramente se ha considerado aplicar esas estrategias de precio y es algo que se esta evaluando.

7. ¢Varialos precios de acuerdo a las diferentes épocas de mayor demanda de consumo?
Los precios que manejamos han sido estables son Unicos independientemente de la temporada o fecha en la que nos
encontremos basicamente es una politica de la empresa con la que se trabaja.

8. ¢Los precios de las orquideas varian de acuerdo a la cantidad de flores, tamafio de la planta y coloracion?
Bueno, si, el precio de la orquidea va a depender bastante de acuerdo a la cantidad de las flores, el tamafio de esta, el
ntmero de varas que puedan tener, cual es el estado de la flor, los colores, el tipo de hibrido que sea, basicamente varia
de acuerdo a ello.

9. Utiliza alguna presentacion especial para que sus productos llamen la atencién a los consumidores y
usuarios?
Actualmente la presentacion y entrega de la orquidea se da con la misma planta bajo una maceta transparente de
plastico. No se estd dando algin valor agregado o alguna presentacion especial, pero es algo que si ya estaba
considerando relevante y es algo que se esta evaluando.

10. ¢Utiliza estrategias de innovacion en sus productos o sus presentaciones para poder incrementar las ventas
de su empresa?
Para las presentaciones, actualmente no tenemos estrategias de innovacion y no hemos aplicado este tipo de estrategias
que puedan sumar al producto o sumar a nosotros como empresa. Efectivamente es algo muy importante que debemos
considerar y no esta descartado poder aplicar esto a mediano plazo
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11. ¢Considera Ud. que la inclusion de un valor agregado a los productos pueda generar un incremento mayor en
las ventas de una empresa?
Si, considero que la inclusién de un valor agregado a los productos genera en realidad un elemento mayor en la venta
de la empresa. Cualquier valor agregado que se le pueda incorporar es dependiendo de la capacidad de los costos y el
analisis de ellos. Para asi poder sacar un producto al mismo precio y con un valor agregado

12. ¢Considera importante el uso de estrategias de marketing para incrementar las ventas en una empresa?
Las estrategias de marketing y su uso son ideales para poder incrementar las ventas en una empresa. Considero que son
importantes y que ain estamos prdximos a incorporar en nuestra empresa

13. ¢Utiliza o aplica estrategias de marketing para comercializar sus productos?
No, directamente no estamos utilizando estrategias de marketing para comercializar nuestros productos, pero estamos
realizando la venta a través de redes sociales y una pagina en Facebook.

14. ;Cree Ud. que las ganancias y ventas de su empresa aumentarian si utilizara algin canal de marketing o
publicidad para ofrecer tus productos?
Si, considero que las ventas en empresa aumentarian si utilizaramos un canal de marketing o publicidad para poder
ofrecer nuestros productos ya que teniendo un sistema de ventas marketing podriamos realmente llegar a generar
mayores ganancias en la empresa. Estamos pensando en realidad abrir un local en unos lugares mas comerciales de
Lima y realizar la venta personal de las orquideas mediante la participacion en ferias, concursos, eventos, y todo lo que
tenga que ver con flores, ecologia, medio ambiente, ideas, y emprendimiento.

15. Utilizas algun tipo de publicidad en su empresa?
No estamos utilizando algun tipo de publicidad de Nuestra Empresa solamente estamos utilizando los canales de las
redes sociales y con el logo de nuestra marca tratando de la mayor participacion de publico posible.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 8: Matrices de datos

Problema general

Objetivo general

Hipdtesis general

Categoria 1: Ventas

tener en los distintos

- Producto

Sub categorias Indicadores Item Escala Nivel
¢COmo incrementar las Proponer estrategias para | La inexistencia de las . 7. Mercado Objetivo Ordinal Entrevista
ventas en la empresa incrementar las ventas en | estrategias de Anadlisis del Mercado Encuesta
comercializadora Musas | la empresa marketing en la Objetivo 8. Canales de Ordinal Entrevista
Amazonicas en Lima, comercializadora Musas empresa distribucion Encuesta
2019? Amazonicas en Lima, iali - . i

. 0 comermahzadp@ 9. Rentabilidad Ordinal Entrevista
¢20197 Musas Amazénicasen |\, oo Encuesta
Lima, 2019 contribuye 10 Inversion Ordinal Entrevista
a la limitacion rentable ' Encuesta
del negocio y a la poca 11. Calidad de Ordinal Entrevista
demanda de sus Satisfaccion del cliente atencion Encuesta
productos. 12. Servicio Post Ordinal Entrevista
venta Encuesta
Problemas especificos | Objetivos especificos Hipotesis especificas | Categoria 2: Estrategias de Marketing
¢Como son las ventas en . . . Existe una mejora en el | Sub categorias Indicadores Item Escala Nivel
Analizar y diagnosticar .
la empresa comercio actual
S las ventas en la empresa - .
comercializadora Musas L aplicando estrategias de
- . comercializadora Musas -
Amazdnicas en Lima, Amazonicas en Lima marketing actuales en
2019? 2019 ' el proceso de venta en Entrevista
' la empresa 7. Calidad del producto Ordinal Encuesta
comercializadora Producto
Musas Amazonicas en
Lima, 2019
Una de las causas de 8. Presentacion del . Entrevista
L . Ordinal
mayor incidencia en la producto Encuesta
baja demanda de la
¢Cuales son los factores orquidea en una
y causas de mayor . empresa
incidencia en las ventas Eg(u;;l;tszadrel?rs;afagtrores ° comercializadora en Entrevista
de una empresa S e may Lima 2019, es la falta 9. Estrategia de precios Ordinal
S incidencia en la venta de S Encuesta
comercializadora de orauideas en Lima 2019 de publicidad, y la
orquideas en Lima 4 falta de conocimientos | Precio
2019? acerca de los
beneficios y atributos
que el producto podia 10. Calidad Precio - Entrevista
Ordinal

Encuesta
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canales que se podian

vender.
¢Como las estrategias Predecir las estrategias : - .
¢ - marketing mix influyd
influyen en las ventas en | que influyen en las ventas .

. . - en las ventas de la Promocion :
una empresa orquideas de orquideas en Lima - - Entrevista
en Lima 20197 2019 empresa 12. Merchandising Ordinal Encuesta

’ comercializadora de
orquideas

Tipo, nivel y método

Poblacién, muestra y unidad informante

Técnicas e instrumentos

Procedimiento y analisis de

datos

Sintagma: Holistico
Tipo: Proyectiva
Nivel: Comprensivo

Método: Inductivo - deductivo

Poblacion: Clientes y comerciantes de orquideas
Muestra: 51 clientes de orquideas y un gerente de
musas amazonicas

Unidad informante: el cliente comprador de
orquideas

Técnicas: Recoleccion de datos

Instrumentos: Encuesta y
entrevista

Procedimiento: -
Anélisis de datos: Estadistico

descriptivo
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5. Matriz de causa efecto para definir el problema
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Causa

Sub causa

¢Por qué?

Efecto

(Categoria problema)

C1. Empresario

6. Conocimientos

23.Tener conocimientos empiricos influyen en el desarrollo y aplicacion de estrategias
para los cumplimientos de los objetivos que desea trazar con empresa.

24.Porque los conocimientos que debe tener el empresario para poder vender orquideas
deben ser las necesarias (conocimientos técnicos)

7. Planeamiento

25.La condicion del vendedor debe tener el eje propio de ser tener un plan de
comercializacion para que asi el margen del precio-costo sea el minimo y pueda
generar mayores utilidades al momento de la venta.

26.El empresario tiene la ventaja de tener los elementos necesarios para poder aumentar
las ventas de su empresa mediante los usos de sus competencias en torno a la vision
que pueda tener.

8. Prospectiva
empresarial

27.Las tendencias de consumo actuales ya no optan por productos tradicionales, hoy
las tendencias de mercado logran aumentar las ventas de una empresa al generar
identidad y diferenciacion a través de un producto.

28.La condicién del mercado es variable, pero deben llevar consigo opciones que
generan beneficios al cliente. Ya que el cliente siempre buscard maximizar su
beneficio y comodidad al momento de la compra.

C2. Equipos

9. Mantenimiento

29.Los productos deben tener buena calidad para las ventas que la empresa va a realizar
y asi ofrecer un producto 6ptimo.

30.El uso de elementos adecuados genera que se entregue un producto de calidad y
puedan mejorar sus condiciones en torno al tipo de producto que se va a
comercializar.

10. Comercializacion

31.Es importante conocer el mercado al cual la empresa esta dirigida para poder
distribuir los productos teniendo en cuenta la logistica de las ventas y las necesidades
del consumidor

32. La estructuracion de un sistema de comercializacion hace que las ventas de una
empresa se incrementen favorablemente.

C3. Procesos

11. Promocién

33. Es uno de los motivos de compra mas importantes que tiene una empresa para
aumentar las ventas sobre un producto o varios.

34. Favorece y refuerza las ventas de los productos a través de la publicidad de la
empresa en torno al producto, al precio, y a la maximizacion de sus costos —
beneficios.

12. Presentacion

35. Es el formato de presentacion que se le va a dar a la orquidea seleccionada para
su comercializacion

36. La presentacion es uno de los elementos mas importantes para el incremento
de ventas aplicando técnicas de marketing.

Ventas en la empresa
comercializadora
Musas Amazdénicas en
Lima 2019
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13. Distribucion

37.

Es un elemento importante para el incremento de las ventas de una empresa.
La distribucién puede optimizar los procesos de ventas para facilitarlas.

38.

efectivo y diferenciado.

La implementacidon de servicios de distribucion es una estrategia de uso

C4. Venta 14.

Marketing

39.

comerciales a través de sus diferentes aplicaciones.

Es los elementos mas importantes de la empresa y de cualquier producto para
aumentar sus ventas, ya que se definen como se pueden conseguir los objetivos

40.

La empresa no ha optado por utilizar estrategias de marketing para los

incrementos de las ventas y el posicionamiento en el mercado.

15. Canales de venta

41.

sociales y el uso de su pagina web.

La empresa cuenta con un limitado canal de venta por medio de las redes

42,

ventas para dar a conocer los productos de la empresa.

El mercado requiere la optimizacion y el aumento de sus diferentes canales de

16. Marca y valor
agregado

43.

La empresa no ha aplicado el valor agregado al producto de venta, lo cual
implementandolo generard un motivo mayor de compra entre los consumidores.

44,

Darle valor a la marca a través de la implementacion de merchandising

ecoldgico y asi genere que los clientes opten por consumir mas.

Problema, objetivo, hipdtesis

17.

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

¢Como incrementar las ventas en la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en Lima
2019?

Proponer estrategias de marketing para
incrementar las ventas en la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en Lima
20109.

La inexistencia de las estrategias de marketing
en la empresa comercializadora Musas
Amazénicas en Lima 2019 contribuye a la poca
cantidad de ventas de la empresa y a la poca
demanda de sus productos.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipdtesis especificos

¢(Como son las ventas en la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en Lima
2019?

¢Cuales son las causas y factores de mayor
incidencia disminucion de ventas en la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en Lima
2019?

¢Cémo impactan las estrategias en las ventas de
la  empresa  comercializadora ~ Musas
Amazdnicas en Lima, 2019?

Analizar y diagnosticar las ventas de la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en Lima
2019.

Explicar los factores o causas de mayor
incidencia en las ventas de la empresa
comercializadora Musas Amazonicas en Lima
2019.

Predecir las estrategias que influyen en las
ventas de la empresa comercializadora Musas
Amazonicas en Lima 2019.

Existe una mejora en las ventas actuales
aplicando estrategias de marketing en el
proceso de venta en la  empresa
comercializadora Musas Amazdnicas en Lima,
2019

Una de las causas de mayor incidencia en las
bajas ventas de la empresa Musas Amazonicas
en Lima 2019, es la falta de publicidad, y la
falta de conocimientos acerca de los beneficios
y atributos que el producto podia tener en los
distintos canales que se podian vender
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e El uso de las estrategias del marketing mix
influyé positivamente en las ventas de la
empresa Musas Amazonicas

18. Justificacion

Justificacion tedrica

Cuestiones Respuesta Redaccion final

¢ Qué teorias sustentan la investigacion? e Marketing mix. Esta investigacion se sustenta el marketing mix, la cual
e Teorfade las 5 fuerzas de Porter explica que las particularidades para aumentar las ventas de
e Teoria de la administracion de ventas una empresa mediante el posicionamiento de un producto es
e  Teoria de formulista — AIDA analizar los elementos importantes que componen la
o Teorfa de la ventaja competitiva propuesta de venta: El producto junto a su precio, valores

importantes para el consumidor. Pero de las cuales, sin una
promocidn y distribucion adecuada, se convertirian en
valores intrinsecos que repercuten de manera directa a las
ventas de una empresa. Las mejoras e implementacion de las
4°Ps del marketing, generaria un atractivo comercial desde
su aplicacion para alcanzar los objetivos empresariales. Las
propiedades que tiene un producto o su marca le dan una
cierta preponderancia sobre sus competidores inmediatos.
La teoria econémica de Marshall nos ensefia que las
empresas pueden instituirse en base a las medidas de
compra, sugerencias, y conductas de consumo de los
clientes para lograr suplir todas las deficiencias y dirigirlas
hacia la satisfaccion méaxima de su beneficio.

Es por eso que es importante sustentar la investigacion
mediante la Teoria formulista de AIDA que nos lleva a
dirigir nuestras acciones y percepciones mediante puntos
importantes basados en el andlisis de accion que un
comprador sigue al reconocer una necesidad, el cual
sistematiza la estructura de un mensaje publicitario
importante para comprender las motivaciones y expectativas
que se asocian a ella a fin de persuadirse y causar la accion
de compra.

La sistematizacion de las ventas, y estrategias de una
empresa son importantes ya que esto genera el orden en las
acciones y en el cudl se abarca la funcién de la
administracion de ventas de una empresa mediante un
determinado proceso que incluye la prospectiva de un
objetivo econémico y comercial. Es por ello que la Teoria
de la Administracion de Ventas nos lleva a determinar un
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programa de ventas facilitando los procesos de seguimiento
y cierre de las oportunidades de negocio.

Con el fin de generar diferenciacion, la propuesta de la
Teoria de la ventaja competitiva nos lleva a desarrollar o
implementar un valor agregado para hacer frente a la
competencia y lograr tener éxito, lo, que se traduciré en el
incremento de ventas de la empresa.

¢COlmo estas teorias aportan a su investigacion?

Todas las teorias aportan a la investigacion ya que
estan basadas en un sistema estratégico con
estabilidad del mercado creando asi una nueva
forma de emprendimiento. Las teorias tienen en
cuenta dentro de sus procesos las ventajas
necesarias para el cumplimiento de objetivos y
metas desde su aplicacion inicial en una empresa
comercializadora de algln producto.

Todas estas teorias tienen conceptos importantes, que nos
ayudaran a interpretar el concepto de la problemética lo cual
nos ayudara a buscar una mejor solucién en torno a las
ventas de la empresa Musas Amazonicas en Lima 2019.

Lo que se quiere lograr con esta investigacion es analizar la
problemética usando distintos métodos y herramientas que
nos permitira alcanzar resultados favorables desde su
aplicacion.

Justificacion practica

¢Por qué hacer el trabajo de investigacion?

Para mejorar la gestion comercial con productos
similares a la orquidea, realizando un analisis de la
misma mediante la aplicacion de estrategias de
marketing para el logro de los objetivos
empresariales y el incremento de las ventas.

Una vez culminado el presente trabajo de tesis
resultdndonos factible, nos va a permitir pasar a la segunda
fase de la investigacion que es la implementacion de
estrategias de marketing bajo las recomendaciones
planteadas, lo cual se verd reflejado directamente en el
incremento de las ventas de una empresa y
consecuentemente en el posicionamiento de la marca en el
mercado limefio. La presente investigacion facilitara los
conocimientos técnicos que deben de tener en cuenta al
momento de realizar la comercializacion de plantas
ornamentales en el mercado actual el cual se podra ver
reflejado en sus ventas y demanda que puedan tener.

¢Cual serd la utilidad?

Permitira a la empresa Musas Amazdnicas mejorar
sus procesos de ventas, incrementandolas, y asi
lograr el posicionamiento en el mercado,
liderandolo, y optando por ofrecer un producto que
genere un costo — beneficio econémico, cultural,
ambiental, y de gran valor para el consumidor.

Influenciar a los emprendedores a seguir un camino que la
presente investigacion muestra para incrementar las ventas
de una empresa bajo las teorias planteadas, y los resultados
podran generar un punto clave para posicionar también su
propia marca. Asi también permitira a la empresa Musas
Amazolnicas mejorar sus procesos de ventas para
incrementarlas que en base a sus estrategias de marketing
pueda lograr liderar el mercado, posicionarse, y ofrecer un
producto que genera un costo beneficio econémico, cultural,
ambiental, y de gran valor para el consumidor.

¢ Qué espera con la investigacion?

Con esta investigacion esperamos que para el afio
2020 las aplicaciones de las estrategias de
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marketing logren incrementar las ventas de la
empresa comercializadora presente en la
investigacion, generando asi la propuesta de valor
en sus productos, concibiendo su rentabilidad
lograda por la aplicacidn de tales estrategias a fin
de generar un apoyo sustentable de
emprendimiento a las empresas en el Perd.

La investigacion servird como antecedentes en areas
especializadas para empresas que consideren aumentar el
nimero de ventas en torno a sus productos y lograr
posicionarse en el mercado nacional, internacional y local.

Justificacion metodolégica

¢Por qué investiga bajo ese disefio?

Al ser una investigacion mixta, permite tener un
conocimiento mas amplio, gracias al uso de
diferentes herramientas que toma como base una
investigacion cuantitativa y cualitativa.

La metodologia mixta, es la propuesta que se presenta en la
investigacion como el proceso global, integrador, evolutivo
y organizado. Se trabaja con procesos de proposicion de
estrategias novedosas no aplicadas, con la clasificacion y
descripcion de variables, considerando teorias, modelos e
investigaciones, en donde la aplicacion de soluciones
practicas, sean programadas y evaluadas. La investigacion
mixta forma parte de una estructura que organiza,
sistematiza la informacién y todo el conocimiento
relacionado con la metodologia de la investigacion, ya que
combina el enfoque cualitativo y cuantitativo, donde esta
union se utilicen las fortalezas de ambos enfoques, tratando
de minimizar las debilidades potenciales, con el fin de lograr
un mejor entendimiento de la problematica; Ademas, que
sea una investigacion que sea practica y facil de
comprender. De esa forma, la investigacion holistica
permitira disefiar una propuesta que tiene como objetivo
principal mejorar la gestion administrativa de la compafiia.




Anexo 9: Fichas de validacion de los instrumentos cuantitativos
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Y despues de la revision opino que:

Es todo cuanto informo;

Firma
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Anexo 11: Evidencia de la visita a la empresa
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MACETA FOREST
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Nﬂ&ﬂ Anexo 10: Fichas de validacion de la propuesta

Universidad CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA
Norbert Wiener

Titulo de la investigacion: Incremento de ventas en la empresa comercializadora Musas Amazonicas, Lima 2019.
Nombre de la propuesta: Estrategias de marketing para incrementar las ventas en la empresa comercializadora Musas Amazdénicas, Lima 2019.

Yo, Erickson Patrick Arévalo Cabezas identificado con DNI Nro. 71337628 Especialista en Administracion y Negocios Internacionales Actualmente laboro en
Musas Amazénicas Ubicado en la Ciudad de Lima. Procedo a revisar la correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:

Pertinencia: La propuesta es coherente entre el problema y la solucién.

Relevancia: Lo planteado en la propuesta aporta a los objetivos.

Construccion gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta.

5 Pertinencia Relevancia Construccion
N° | INDICADORES DE EVALUACION gramatical Observaciones Sugerencias
Sl NO SI NO SI NO

La propuesta se fundamenta en las ciencias administrativas/
Ingenieria.

2 La propuesta esta contextualizada a la realidad en estudio.

3 La propuesta se sustenta en un diagndstico previo.

Se justifica la propuesta como base importante de la investigacion

4 - . -
holistica- mixta -proyectiva

5 La propuesta presenta objetivos claros, coherentes y posibles de
alcanzar.

6 La propuesta guarda relacion con el diagndstico y responde a la
problematica

7 La propuesta tiene un plan de accion e intervencion bien detallado por
objetivos

8 Dentro del plan de intervencion existe un cronograma detallado y

responsables de las diversas actividades

9 La propuesta es factible y tiene viabilidad

10 | Esposible de aplicar la propuesta al contexto descrito




