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RESUMEN

La propuesta de venta para mejorar los ingresos y mantener la sostenibilidad de las
empresas es una preocupacion de los gerentes y administradores de las empresas en los
diferentes rubros econémicos. Pero también es importante sefialar que en el mercado de
competencias se hace necesario contar con planes de marketing empresarial, cuyo objetivo
es mejorar las ventas de los productos, es asi que en la investigacion se esta precisando la
relacion que existe entre la aplicacion de un plan de marketing de una empresa dedicada a la
venta de fertilizantes agricolas, y su relacion con el incremento de ventas en tres provincias

del norte chico del Per(.

En base a lo establecido se formul6 el problema general ¢El plan de marketing
estratégico lograra el incremento del volumen de venta de la marca YaraMila fertilizantes

(NPK) de la empresa Yara Pertl SRL en el mercado del norte chico - 2017?

La hipotesis de la investigacion propuesta sefiala que el plan estratégico de marketing
incrementara del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) de la empresa Yara Per(

SRL en el mercado del norte chico - 2017.

La poblacién y muestra estuvo dirigida a las provincias de Huaral con 75 agricultores,
en la provincia de Huaura — Huacho 68 agricultores y en la provincia de Barranca, con 60
agricultores. La metodologia utilizada es correlacional, las técnicas de recoleccion de datos
fue la encuesta tipo cuestionario; las que se han procesado y permitido tener los resultados

cuya conclusién describimos a continuacion:

A nivel general se muestra una correlacion de r= 0,870, con una Sig<0,05 con lo cual
se acepta la hipdétesis alternativa y se refuta la hip6tesis nula. Se evidencia que el plan
estratégico de marketing incrementa del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK)
de la empresa Yara Perd SRL en el mercado del norte chico - 2017, considerando una

magnitud muy buena llegando al 87,0%.

Palabras clave: Marketing, ventas, fertilizantes, empresa



ABSTRACT

The sale proposal to improve revenues and maintain the sustainability of companies is
a concern of the managers and administrators of the companies in the different economic
areas. But it is also important to point out that in the competition market it is necessary to
have business marketing plans, whose objective is to improve the sales of the products, so
that the relationship between the application of a plan is being specified in the investigation
marketing of a company dedicated to the sale of agricultural fertilizers, and its relationship

with the increase in sales in three provinces of northern Peru.

Based on what was established, the general problem was formulated. Will the strategic
marketing plan achieve the increase in the volume of sale of the YaraMila fertilizantes (NPK)

brand of the company Yara Pert SRL in the northern small market - 2017?

The hypothesis of the proposed research indicates that the strategic marketing plan will
increase the sales volume of YaraMila (NPK fertilizers) of the company Yara Peru SRL in

the northern small market - 2017.

The population and sample was directed to the provinces of Huaral with 75 farmers,
in the province of Huaura - Huacho 68 farmers and in the province of Barranca, with 60
farmers. The methodology used is correlational, the data collection techniques was the
questionnaire survey; those that have been processed and allowed to have the results whose

conclusion we describe below:

At a general level, a correlation of r = 0.870 is shown, with a Sig <0.05 whereby the
alternative hypothesis is accepted and the null hypothesis is refuted. It is evident that the
strategic marketing plan increases the sales volume of YaraMila (NPK fertilizers) of the
company Yara Peru SRL in the market of the small north - 2017, considering a very good

magnitude reaching 87.0%.

Keywords: Marketing, sales, fertilizers, company.



INTRODUCCION

El presente estudio se centro en la relacion que existe entre el plan de marketing y el
incremento de ventas de fertilizantes agricolas YaraMila (fertilizantes NPK) de la empresa
Yara Per0 SRL en el mercado del norte chico, que corresponde a las provincias de Huaral,

Huaura y Barranca.

El plan de marketing es un documento orientador que utilizan las empresas de diversos
rubros economicos para extender los mercados de consumos de los productos al que se
dedica la empresa. Por otro lado, el incremento de ventas se manifiesta con el
posicionamiento de la empresa sobre un determinado nimero de usuarios, que deben de

consumir los productos de manera sostenible.

La investigacion se estructura en base a la propuesta de la Escuela de Posgrado de la

Universidad, que comprende seis capitulos.

Capitulo I: lo constituye el planteamiento del problema determinando la formulacion

de los problemas y objetivos.

Capitulo 1I: lo constituye el marco tedrico que relacionan las investigaciones y las

propuestas teoricas de las variables.
Capitulo I11: lo constituye la metodologia empleada en la investigacion.

Capitulo IV: lo constituyen los resultados del procesamiento de la informacion

recolectada y mostrada en tablas, figuras y decisiones.

Capitulo V: lo constituye la discusion de resultados que se contrastan con otras
investigaciones.

Capitulo VI: lo constituyen las conclusiones y las recomendaciones de la investigacion.

Xi



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problemética

1.2 Formulacion del problema

Las empresas de servicios han incrementado en los ultimos afios su nivel de
competitividad, las condiciones de calidad y exigencias de los usuarios se han hecho mas
notorias. Las empresas desean posesionar sus productos, para ello pueden reducir los costos
de produccidn, pero corren el peligro de disminuir la calidad del producto; también pueden
activar una serie de mecanismos publicitarios y de estrategias de ventas que le permitan a
brindar el servicio, pero con mejores condiciones econdémicas en las ventas. Esto ultimo tiene
que ver con la calidad del producto ofrecido, si realmente el producto es de calidad, no hay

mucho requerimiento de la inversién que se puede hacer.

El Perd histéricamente es un pais que se ha dedicado a las actividades agricolas, y que
hoy también inciden en un importante aporte de la economia nacional. Los agricultores
necesitan potenciar su produccion, por ello se hace necesario contar con insumos de calidad,

que les permita mejorar la produccién, si es posible con menores costos de produccion.

Bien es sabido que los productores agricolas muchas veces orientan su produccion sin
tener un soporte técnico y cientifico para el uso de los insumos que le permitan fertilizar el

suelo parta lograr mejores productos.

Las empresas de venta de fertilizantes para el proceso de consolidar una mejor
agricultura en el PerG iniciaron desde la década de los 80 del siglo pasado una fuerte
inversion de dinero y otros recursos para posesionarse del mercado, ofertando mejores

productos y de la diversidad que se requiere para el Perd.



Es asi que la empresa Yara Per( SRL, al realizar la adquisicion de Corporacion Misti
S.A, cambia la estrategia de venta de los fertilizantes dentro de la empresa enfocando su
crecimiento al incremento de volumen de ventas Premiun Products, que son productos que

la empresa formula, produce y comercializa.

Teniendo como pilar para operar ética y seguridad, teniendo como objetivo para el
2017 la venta de 106,564 Tm de premiun producto y 36,709 Tm y en especifico la linea
YaraMila 36,709 Tm.

Al cierre de julio en el avance de ventas de la linea YaraMila es de 8,987 TM que representa
el 24,48 % vs al presupuesto de 36,709 Tm asignado para el 2017. En la zona en estudio
norte chico la meta anual es de 3,447 TM de la linea YaraMila siendo el avance al mes de

julio 1,267 TM que representa el 36.75 % de cumplimento del afio.

Lo que le interesa a la empresa es continuar con las actividades e incrementar sus ventas por
ello que ha implementado un Plan de Marketing para incrementar sus ventas en el norte
chico. Esta situacion es la que planteo como investigacion, es decir, si el plan esta en
condiciones de mejorar el plan de ventas de la empresa, para ello estoy recurriendo a la
investigacion en base a los aprendizajes del nivel de posgrado de la Universidad Nacional

José Faustino Sanchez Carrién de Huacho.

1.2.1 Problema general

¢El plan de marketing estratégico lograra el incremento del volumen de venta de la
marca YaraMila fertilizantes (NPK) de la empresa Yara Perd SRL en el mercado del norte
chico - 2017?

1.2.2 Problemas especificos

¢La investigacion de mercado incidird en el incremento del volumen de venta de

YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017?

¢La politica de precios incidira en el incremento del volumen de venta de YaraMila

(fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017?

¢La promocién y publicidad incidir4 en el incremento del volumen de venta de

YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017?



¢La red de distribucion incidira en el incremento del volumen de venta de YaraMila

(fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

El plan de marketing estratégico incrementara el volumen de venta de la marca
YaraMila fertilizantes (NPK) de la empresa Yara Pert SRL en el mercado del norte chico —
2017.

1.3.2 Objetivos especificos

La investigacion de mercado podra incidir en el incremento del volumen de venta de

YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

La politica de precios podra incidir en el incremento del volumen de venta de YaraMila

(fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

La promocion y publicidad podra incidir en el incremento del volumen de venta de

YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

La red de distribucion podra incidir en el incremento del volumen de venta de

YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.
1.4 Justificacion de la investigacion

La presente investigacion pretende evaluar la relacién que existe entre el plan de
marketing en el incremento del volumen de ventas de la linea YaraMila (fertilizantes NPK)

en el mercado del norte chico.

El objeto de estudio seleccionado es la empresa Yara Perd SRL por que brinda
productos y soluciones, hacen crecer la rentabilidad del negocio de agricultores,
distribuidores y cliente industriales en manera responsable a la vez cuidando y protegiendo

los recursos del planeta, su productividad y el medio ambiente.

15 Delimitaciones del estudio



El estudio se llevd a cabo en el norte chico que comprende las provincias de Huaral,
Huaura - Huacho y Barranca, en el rubro de fertilizantes compuestos NPK — YaraMila que

son usados por los agricultores de los diferentes valles durante el afio 2017.

1.6 Viabilidad del estudio
Es viable en los siguientes aspectos a considerar:
Econdmica: se contd con recursos que cubrieron los gastos de la investigacion.

Tedrico: Se conto con los medios bibliograficos, acceso a informacion global a través

de internet, conocimiento y experiencia académica-profesional.

Metodoldgico: debido a que es un estudio correlacional transaccional con un disefio

no experimental, se cuenta con bases tedricas y no se manipularan las variables a analizar.

Disponibilidad de tiempo: Hubo contratiempos en la investigacion, lo trajo como

consecuencia que se retraso la investigacion y no se cumplié con los tiempos establecidos.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Como primer referente, se ubica la investigacion de campo descriptiva en la modalidad
proyecto factible presentada por Tovar (2013), ante la universidad Estatal del Milagro de
Ecuador, con el titulo “Elaboracion de una guia de estrategia de marketing para incrementar
las ventas de papeleria san Francisco de la ciudad del Milagro” teniendo como objetivo
general Determinar cuéles son los factores que inciden en la disminucion de las ventas de la
papeleria “San Francisco”, mediante un andlisis de mercado, que permita establecer su

influencia en el mercado competitivo de la ciudad de Milagro. Concluye en lo siguiente:

Que el analisis muestra que la publicidad y la atencidn que se brinda muestra un
gran efecto en las ventas y desarrollo de la papeleria San Francisco de acuerdo al
andlisis de las opiniones de los estudiantes del colegio Velasco Ibarra quienes
abarcan la clientela de la papeleria y al analisis de la opinidn de un experto en

marketing y ventas de la ciudad de Milagro. (p. 108).

Para Mora (2013), en su tesis titulada “Plan de marketing para la empresa
comercializadora de insumos agricolas “FRONTEAGRO” de la ciudad de Huaquillas”, para
la obtencion del Titulo de Ingeniera Comercial, en la Universidad Nacional de Loja -

Ecuador, lleg6 a la conclusién:

El plan de marketing a ser implementado en el presente proyecto consiste en
seleccionar y realizar los respectivos contratos con los medios de comunicacion
de mayor circulacion, sintonia y cobertura que permita dar a conocer los diferentes
insumos que la empresa FRONTEAGRO comercializa, cuyo valor anual

representa una inversion de $3.661,99 délares americanos. (p. 183).



Otro antecedente de la tesis es la que propone Gonzales (2013), en su tesis titulada
“Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa invermédica, C. A.,
en el mercado de insumos y equipamiento médico del Estado Carabobo”, para optar el Titulo
de Licenciado en Mercadeo, en la Universidad José Antonio Paez — Venezuela, llego a la

conclusioén:

Con relacion al cumplimiento de la tercera fase, correspondiente a la propuesta
que consistid en disefiar el plan estratégico de mercadeo que ayudara al
posicionamiento de la empresa Intermédica, C. A., en el mercado de insumos y
equipamiento médico del estado Carabobo, como producto final de la
investigacion se formularon las siguientes estrategias: Programa para la
planificacion de ventas, estrategias de fidelizacion, campafia publicitaria y

posicionamiento de la pagina Web de Intermédica, C. A. (p. 143).

Para Alcivar y Cantos (2014), en su tesis titulada “Plan estratégico de Marketing para
el incremento de la participacion de mercado de la empresa Brito S. A. de la ciudad de
Guayaquil”, para la obtencion del titulo de Ingenieria Comercial con mencién en Marketing,
en la Universidad Politécnica Salesiana DE Guayaquil — Ecuador, llegaron a la conclusién

siguiente:

Con el resultado de las encuestas se pudo constatar que es fundamental e
importante lo que muchos autores dicen en cuanto al servicio, cuando un servicio
es excelente los clientes estaran contentos y obtendran la fidelizacion lo cual
permite que la empresa permanezca en el mercado por muchos afos. (p. 80).

Para Aguirre (2008), en su tesis titulada “Disefio de un plan de marketing estratégico
para empresas de servicios temporales “EST” basado en el diagndstico de medianas y
grandes empresas del sector comercial (caso Pereira — Dosquebradas)”, para optar por el
titulo de: Magister en Administracion, en la Universidad Nacional de Colombia, lleg6 a la

conclusion siguiente:

Segun el diagnostico realizado en la presente investigacion solo el 22,72% de las
organizaciones comerciales grandes y medianas de Pereira y Dosquebradas
utilizan el servicio de empresa temporal, estas por lo general cuentan con capital
grande pero con poco volumen en su planta de personal de los cuales generalmente
aducen los empresarios que son de poca rotacion, algunas son de tipo familiar, en

muchos casos no cuentan con areas de gestion humana, delegando esto a la parte



administrativa 0 a la gerencia directamente y para las pocas compafiias que
cuentan con areas de gestion humana no se tienen bien estructuradas. Las
decisiones por lo general estan centralizadas en la gerencia o en el comité directivo

o gerencial. (p. 127).

Para Amedeo (2017), en su tesis titulada “Plan de Marketing Estratégico Punta
Encanto S.R.L.”, para optar el titulo de Licenciado en Comercializacion, en la Universidad

Siglo XXI de Cérdoba — Argentina, llegé a la conclusion:

En el presente plan de marketing se pretende orientar a la empresa para optar por
los mejores caminos que lo conduzcan al éxito y planificar su actividad comercial.
A pesar de ser una empresa nueva en el mercado, Punta Encanto ha logrado
importantes reconocimientos tanto nacionales como internaciones, como asi
también ha conseguido transmitir el amor y la pasion a sus huéspedes, generando
valiosa publicidad como lo es el boca a boca. Si la empresa logra mejorar ain mas
el proceso de prestacion del servicio se convertird en uno de los principales

referentes de la zona. (p. 166).

2.1.2 Investigaciones nacionales

Como primer referente nacional, se ubica la investigacion de Mendiburu (2014), en la
Universidad Privada del Norte, la tesis titulada “Plan de Marketing para aumento de las
ventas de productos lacteos y chupetes el Stper EIRL la Libertad 2015-2017”, para optar el

titulo profesional de Licenciado en Administracion, llegé a la conclusion siguiente:

Al realizar la contrastacion de hipotesis con el estadistico de prueba de t - student
y con un nivel de significancia de 5%, se concluye que la hipotesis planteada HO:
“No existe diferencias de promedios”, se rechaza, por tanto, se acepta H1: “Si
existe diferencia significativa de promedios”, con lo cual se ha demostrado que la
puesta en operatividad del Plan del Marketing genera diferencias de promedios.

(p. 95).

Para Diaz (2016), en su tesis titulada “Efecto del plan de marketing en las ventas de la
empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo en el periodo mayo — octubre 2016”, para
obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Marketing y Direccion de Empresas, en la

Universidad César Vallejo — Trujillo, lleg6 a la conclusion siguiente:



Se realizé el plan de Marketing desde mayo a octubre del 2016 como un incentivo
para incrementar las ventas, se elaboraron las 5 etapas las cuales ayudaron a
evaluar y crear estrategias adecuadas para la empresa Villa Maria. El plan de
marketing se enfocé en las estrategias de promocion ya que es la herramienta
principal para la captacién de clientes, ya que este rubro se maneja mediante la
publicidad, marketing directo, relaciones publicas, promocion de ventas y
marketing online. Se realizaron las tacticas de diferentes estrategias obteniendo
buenos resultados, es decir que el plan de marketing fue rentable ya que
incrementaron las ventas significativamente dentro de los 6 meses. La inversién
que se tuvo para el plan de marketing demostré ser provechoso para la empresa
Villa Maria, debido a que el resultado fue obtener mayores ingresos y en un futuro

poder convertirse en el lider en su rubro. (p. 54 — 55).

Para Cisneros (2017), en su tesis titulada “Plan de marketing para conseguir el
incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC”, para optar el Titulo
Profesional de Ingeniera Industrial, en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima

— Perq, llegd a la conclusion siguiente:

El Plan de Marketing incrementar las ventas de la empresa Premium Cotton SAC,
basada en reforzar el posicionamiento de la marca y la fidelizacion de cliente,
ademas de la promocidn y el incremento de publicidad. La inversion en el Plan de
marketing es un proyecto viable, con una tasa interna de retorno del 25%. El
negocio es viable, con crecimiento constante de las ventas, un promedio del 10%
al ano. Los resultados obtenidos en la encuesta indican que la marca Camille
Sophie esta posicionada con los atributos de calidad y disefio, los clientes confian
en lamarca, y las tiendas son el lugar donde la estrategia es atraer clientes y cerrar

ventas, atraerlos con la exposicion de los productos y promociones. (p. 61).

Para Cornejo, Lavado, Trivefio, y Vidal (2017), en su tesis titulada “Plan Estratégico
de Marketing para el Lanzamiento de Linea de Chocolates Organicos para Nestlé”, para
obtener el Grado de Magister en Direccion de Marketing, en la Pontifica Universidad

Catdlica del Peru, llegaron a la conclusion:

Al lanzar Pachi, Nestlé contaria con el primer producto organico del mejor
contenido nutricional dentro de su portafolio de chocolates a un precio accesible,
a pesar de encontrarse por encima de los chocolates regulares. Dada la tendencia
actual de consumir productos que promuevan la salud y tengan un impacto social,

8



el concepto de Pachi se convierte en una opcién atractiva para el consumidor, ya
que lograria posicionarse bajo el mensaje de “Placer que hacer bien”, es decir, que
el consumidor sienta que le esta haciendo un bien a su organismo y, al mismo

tiempo, a su entorno. (p. 119).

Para Jeri, Jauregui, y Bonifacio (2014), en su proyecto titulado “Plan de marketing
para la Empresa grupo J&M ambiental SAC en la linea de jardines verticales y techos
verdes”, para optar el Grado Académico en Direccion de Marketing y Gestion Comercial,

en la Universidad San Ignacio de Loyola Lima — Perd, llegaron a la conclusion siguiente:

Del estudio de mercado se ha podido definir como segmento prioritario a los
edificios empresariales ya que las constructoras de estos edificios estan mas
informadas y conocen los beneficios econdmicos y medioambientales por contar
con &reas verdes. Del estudio de mercado se concluye que los arquitectos son los
principales influenciadores en los disefios de areas verdes en los edificios
empresariales y el canal HORECA. Asi como también son el vinculo entre el

proveedor de jardines verticales y techos verdes con el cliente final. (p. 112).

2.2 Bases tedricas

2.2.1. Plan de Marketing
Para Mayorga y Araujo (2007), definen el plan de marketing, “que es un documento
escrito en el que se establecen estrategias y acciones de marketing para cumplir los objetivos

del &rea de marketing y de la empresa en un determinado periodo de tiempo” (p. 38).

El mismo autor Mayorga y Araujo (2007), sefiala que el plan de Marketing es una

herramienta importante de la gestion empresarial y exponen las siguientes razones:

Establece los pasos de la estrategia de marketing. Se detalla las acciones que la
gerencia debe seguir ara cumplir los objetivos del area de un tiempo determinado.
El uso adecuado uso de los recursos. Se asume el compromiso entre el personal
de la empresa. Preve los cambios que puedan ocurrir. Facilita el control de las
actividades. (p. 42)

Empresa Yara Pera



Es una empresa dedicada a la actividad agricola, fundamentalmente a la produccion
de fertilizantes agricolas, tiene como mision como lo sefiala la su pagina Yara Peru (2018),

atiene las necesidades del mercado de fertilizantes.

La mision de Yara es sencilla pero muy ambiciosa: alimentar al mundo y proteger
el planeta de forma responsable. Nuestras soluciones para nutricion vegetal y
agricultura de precision permiten que los agricultores puedan aumentar el
rendimiento y mejorar la calidad de sus productos, y al mismo tiempo reducir el
impacto medioambiental. Nuestras soluciones industriales y medioambientales
mejoran la calidad del aire y reducen las emisiones. Tenemos una presencia
mundial con mas de 16 000 empleados y operaciones en mas de 60 paises. (parr.
1).

Yara sigue una politica de mantener la estructura del personal corporativo delgado,
con funciones corporativas conectadas a tres segmentos operativos de Ventas y Marketing,
Nuevos Negocios, Produccién y nuestra funcion de Cadena de Suministro. Cada segmento
se gestiona como una unidad separada y estratégica. La gestion de segmentos se encuentra

en Oslo, Noruega.
Segmento de ventas y marketing

La empresa atiende este rubro como lo sefiala Yara Per( (2018), y sostiene en lo

siguiente:

Sales y Marketing ofrece las soluciones de nutricion de cultivos sostenibles mas
completas de la industria, apoyando la rentabilidad de los agricultores a través del
conocimiento, la calidad y la productividad. Nuestro objetivo es ser el socio de
nutricion de cultivos preferido por el agricultor y brindar conocimiento y

soluciones sostenibles, ademas de productos. (parr. 1)
Segmento de produccion

La empresa atiende este rubro como lo sefiala Yara Per( (2018), y sostiene en lo
siguiente “Somos el mayor productor mundial de amoniaco, nitratos y NPK. Combinamos
el abastecimiento rentable de materias primas con una fuerte eficiencia operativa,
experiencia industrial, tecnologias de produccién limpias y seguridad para proporcionar

competitividad” (parr. 1).

Nuevo segmento de negocios
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La empresa atiende este rubro como lo sefiala Yara Per( (2018), y sostiene en lo

siguiente:

En un mundo que cambia rapidamente, el éxito continuo de Yara depende de
nuestra capacidad para desarrollar ideas y crear nuevos negocios y flujos de
ingresos. El segmento de nuevos negocios desempefia un papel crucial en un
mundo descarbonizado donde la sostenibilidad es un factor clave para el éxito.

(pérr. 1).
Funcién de la cadena de suministro

La empresa atiende este rubro como lo sefiala Yara Per( (2018), y sostiene en lo

siguiente:

Supply Chain es una funcion global que genera valor al darse cuenta de los
beneficios del conocimiento y la escala de Yara en la adquisicion y capturar los
beneficios de nuestro modelo de negocio integrado a través del proceso de
optimizacion global, operaciones eficientes de la cadena de suministro y

plataformas de TI. (parr. 1).
YaraMila - Fertilizantes complejos NPK

Tomando la referencia de YaraMila (2018), se ubica el rubro de actividad de la

empresa, que se detalla a continuacion:

YaraMila es la gama de fertilizantes complejos de alta calidad que contienen
Nitrégeno, Fésforo y Potasio, todos ellos disponibles y asimilables para el cultivo.
Son productos con una férmula equilibrada y eficiente para una nutricion de
precision. Los productos bajo esta linea han seguido un proceso de produccion
que garantiza una formula uniforme en cada granulo y la méaxima solubilidad de

los nutrientes. (parr. 2).

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL
VOLUMEN DE VENTAS DE YaraMila (fertilizantes NPK) YARA PERU SRL -
NORTE CHICO 2017

Vision:
Al 2017 Yara SRL seré referente en el Norte Chico en servicios al sector agropecuario,

con liderazgo reconocido por el consumidor minorista y mayorista.
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Misién:
Innovar con soluciones y servicios de alto valor, percibido por nuestros aliados,
clientes y consumidores, con excelencia y rentabilidad.

Objetivo General:

Ser la empresa lider en brindar soluciones para los diferentes cultivos, posicionando a

YaraMila como el producto que mejora la produccién y la calidad de los cultivos.
Objetivos especificos
Incrementar el volumen de venta de YaraMila en el mercado Norte Chico.
Elevar el nivel técnico de fuerza de venta.
Metas:
- Vender 4228 TM de YaraMila en el 2017.
- 36 capacitaciones a agricultores.
- 12 charlas a agroindustrias
- 24 capacitacion a clientes claves.
- 2 campafias por cultivos
- Elevar el nivel técnico de fuerza de venta la cual debe superar con el 80 sobre 100.
- 02 evaluaciones anuales.
Valores:
Colaboracion. Responsabilidad. Ambicién. Curiosidad
Volumen de venta

Se asignaré el volumen en TM de presupuesto, proyeccién de ingresos para la zona de

Huacho que comprende los valles de Huaral, Huacho y Barranca.

Estrategias:

Venta PPTO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct MNov Dic
Huacho 2016 YaraMilz 275 318 316 367 400 464 465 425 398 383 347 288 4,446
Huacho 2017 YaraMila 227 341 292 187 513 306 552 382 483 338 415 186 4,228
Grand Total 502 659 6083 554 919 770 1,017 807 3881 721 762 474 8,674
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Implementacion de Estrategia
El producto

YaraMila es un fertilizante complejo en forma perlada que aporta un contenido
equilibrado de nitrégeno (nitrico y amoniacal), fosforo, potasio, azufre, magnesio y
microelementos (boro, hierro, manganeso y zinc). Su rapida solubilidad permite emplearlo
tanto en sementera como en cobertera.

YaraMila aporta una proporcién equilibrada de nitrégeno nitrico y nitrégeno
amoniacal para acompafar al crecimiento de la planta en sus varias fases. Todo el fosforo
que contiene YaraMila est4 en forma disponible y asimilable por la planta, asegurando una
asimilacion prolongada del fosforo a lo largo del periodo de desarrollo radicular. YaraMila
COMPLEX contiene potasio soluble y asimilable procedente de sulfato, por lo que tiene un
muy bajo contenido en cloro. El potasio es un elemento esencial en la calidad de las frutas y
hortalizas, ya que esta estrechamente relacionado con la generacion de azucares.

YaraMila C no contiene polvo y aporta un balance equilibrado muy rico en elementos
nutritivos. Su contenido en magnesio, azufre y microelementos ayuda a la planta en procesos

como la generacion de clorofila o la formacion de enzimas, proteinas y vitaminas

Los sustitutos: Otros fertilizantes complejos NPK

Presentacion P. Venta S/.

FERTILIZANTES NPK BAYLOFAN SUELO BAYER Saco x 50 Kg S/. 160

FERTILIZANTES NPK PUNTO AZUL TQC Saco x 50 Kg S/. 150
NITROFOSKA

FERTILIZANTES NPK ESPECIAL SOLTAGRO| Saco x 50 Kg S/. 170

Plaza:

Localizacién: Barranca, Huacho, Huaral.

13



Distribucion fisica (logistica)

Segmentacion de canales de distribucion:

Para realizar la segmentacion de los canales de distribucion se usaré la herramienta de

Tiering desarrollada por Yara Internacional.

Dawy Paloming
Davy Palomino
Dawy Paloming
Dawy Paloming

Canales de Comercializacion.

Customer Total
100% 100%|  100%
E0% 20% 20%| 100m
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# = &
= = = =
= = = =
2016
Ej - - = = - |prtn) - [toTAL] - [PR/Td -
PERU PRODUCTOS AGRICOLAS SAC @35 |@35 |[@37 |@35 |Partner 521 3,034 30%
DISAN PERU 5.A @22 |@zs5 |22 @32 |Partner 2,317 2,317 100%
SKYLAND GROUP S.A.C @34 | @38 |[031 |[@3a 135 2,687 5%
PROCAMPO 5.A. (031 |33 |@4s |@3s 107 1,750 5%

Retails: Diferenciaremos 3 tipos de clientes: pequefios, medianos y grandes.

Se desarrolla a los 4 clientes con mayor potencial y perfil, para construir el volumen

ventas, y desarrollar el producto YaraMila, capacitando a su fuerza de ventas en pro del

posicionamiento de YaraMila. Y se les brindara el mejor precio y apoyo en capacitacion a

su personal y marketing mix.

Grandes distribuidores: Se empleara estrategia PULL.

Tipo Barranca Huacho Huaral

Disan Per(l SA Disan Peri SA Disan Perl SA
Procampo SA Procampo SA Procampo SA

Retails Pertd Productos Agricolas Pertd Productos Agricolas Pert Productos Agricolas

grandes | Skyland Group Skyland Group Skyland Group
Inversiones Agricolas M & VV | Agropecuaria Panchito E & E Negociaciones
Ap ingeniero Comercial Agricola Patrick | Agro Tierra Viva

Retails Ganagro SA Agropecuaria Guardia Agricola Progreso

Medianos
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Agroindustrias: Yara Pert SRL visitara de manera directa a los fundos para apoyar y
dar soporte técnico y lograr que los clientes incorporen en sus planes de fertilizacion
YaraMila.

Logistica: Se implantara la plataforma mis despachos Yara la cual debera entregar en
48 horas los pedidos los puntos de venta. Esta plataforma permitira la entrega de producto

en linea para mejor eficiencia y programacion de entregas a usuario final.
Consumidores

El agricultor del Norte Chico ha sufrido importantes cambios en los ultimos 50 afios,
pasando de ser una agricultura concentrada en grandes haciendas en la década de los
cincuentas y sesentas, a un proceso de reforma agraria que se iniciara en 1969 y culminara
en 1976, que luego desembocé en un proceso de parcelacion que atomizé a la agricultura
nacional (en la década de los ochenta) todavia protegida por el aparato publico. A inicios de
los noventa se produjo un cambio estructural en la economia, luego del proceso de reformas
que se iniciara en esos afnos, que retird la proteccion que tenia la pequefia agricultura y
liberaliz6 los mercados, incluyendo el mercado de tierras. En este nuevo contexto, la
agricultura logrd desarrollarse, pero principalmente, por el “boom agroexportador”
promovido por la explotacion de grandes extensiones de tierra en manos de grandes grupos

economicos.
Procesos:
FIDELIZACION: Esta politica incluye
Capacitacion a clientes

Firma de convenios de cumplimiento de cuota de compra, a través de la cual el cliente

recibe un bono en efectivo después de cada trimestre.
VENTAS

La nueva politica de ventas establece diferenciar a los clientes en 3 categorias,

brindando descuentos de cliente partner, potencial y transaccional.

Las nuevas politicas exigen una estrategia vertical, en la cual se debe desarrollara
canales de distribucion los cuales a tienda a canales medianos y pequefios de la zona del
Norte Chico.
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PROMOCION Y PUBLICIDAD-usar mix promocional. Reposicionar el
producto, metas: percepcion, expectativas, capacitar. Calidad perceptiva-

neuromarketing.
Tema perceptivo.

Marketing Pull: Consiste en promocionar intensamente el producto a los consumidores
finales, mediante intensas campafias de comunicacion. Para nuestro plan de marketing

hemos optado por realizar lo siguiente:
e Campaiias por cultivo Nota de Prensa en Huaral, Huacho y Barranca.
» Confeccion de material publicitario (volantes, baner, gorros)
e Publicidad Radial en Huaral, Huacho y Barranca.
e Dias de campo.
Elaboracion y aprobacién de plan de MKT.

Segmentacion de distribuidores Yara Perd SRL focalizada en Barranca, Huaura y

Huaral promocion diferenciada en funcion a volimenes de ventas asignados.
24 capacitaciones fuerzan de venta en los beneficios de YaraMila
Cierre de ventas

36 charlas en las zonas productoras de los tres valles, presentacion de beneficios de
YaraMila.

2 salidas semanales a campo con los distribuidores Partner en Huaral, Huacho y

Barranca.
Instalacion de 01 parcelas demostrativas mensuales en la zona del Norte Chico.
04 dia de campo
EL PRECIO

Seleccionar el objetivo de la fijacion de precios;

Precio S/. | Precio S/
Agricultor | Distribuidor Masr/gen Margen %
130 102 28 21.54

Control
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Prever:
Prevenir una posible caida en la facturacion

Creacion de una red interna de informacion cliente Partner — Yara Peru para conocer
mejor el mercado y la competencia, y asi poder reaccionar a disminucion de volumen de
venta. Realizar visitas mensuales por parte de jefe de zona de las tres zonas en compafiia de

la fuerza de venta escuchar informacion de primera fuente.

En forma mensual reunién equipo Norte Chico para revision los objetivos y costos de

plan de marketing para ver el avance.
Perdida de personal muy cualificado

Monitorear al equipo, para poder identificar al personal con cualidades y adaptabilidad

para poder realizar reemplazo en una posicion diferente.
Perdida de un cliente estratégico

Al realizar la segmentacion (clientes, cultivos) y a trabajar, se debera evaluar
capacidad de cobertura los tres valles y respaldo econdmico poder cobertura la zona del
Norte Chico.

Visitar o estar en contacto con los clientes antiguos y que no han sido considerados
en el desarrollo del plan estratégico de marketing, para evitar la pérdida de algun cliente de
seguimiento a los clientes, bien por email, por carta, con una postal o un regalo navidefio,
felicitacion de cumpleafios, invitacion a algun evento, solucion de reclamos de algunos
clientes, cualquier ocasion puede ser buena (siempre sin abusar) para recordar al cliente que

seguimos ahi.
Proceso:

Configura una hoja de calculo para monitorear el progreso de ventas. Trata la
evaluacion y el seguimiento como una parte integral del proceso de comercializacion y

asigna una a tu personal de comercializacién para monitorear responsabilidades.

Pidele al personal de ventas retroalimentacion, creacion de un grupo de whatsApp de
TQC, Canal de distribucion para solicitar a los clientes para conversar con ellos para conocer
la percepcion alaempresay a Biozyme para obtener comentarios sobre la nueva propuesta

de Biozyme.
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Pon atencion especial a las estrategias que cuestan mucho dinero para asegurarte de
que el retorno sobre la inversion valga la pena. Disminuye tu plan de mercadotecnia para

que contenga sélo las actividades mas valiosas, lo que hara espacio para nuevos esfuerzos.

Es habitual establecer controles, por ejemplo, mensuales, para ver en qué grado se van
alcanzando las ventas anuales previstas, o controles trimestrales para determinar el grado de
cumplimiento del objetivo de rentabilidad. Puede ocurrir que los objetivos no se cumplan
porque hay un competidor que ofrece un producto similar con un precio menor, porque los
servicios incluidos en la oferta de la empresa no resultan atractivos para los clientes, porque
no se distribuye en los medios mas adecuados, etc. En cualquiera de estos casos sera
necesario efectuar algiin cambio, ya sea en el producto, en el precio, en la comunicacion, en
la distribucion... Puede ocurrir tambien que el objetivo planteado sea demasiado ambicioso
y a pesar de que el disefio de la oferta y su comercializacion sean adecuados no pueda
lograrse. En este caso, habra que modificarlo.

Posterior

Al cierre del 2017 se considera la reunién entre clientes Partner - Yara Peru SRL la

retroalimentacion positiva, sobre el logro de los objetivos planteados:
e Venta de 5000 TM de YaraMila 2018.
e Percepcion como un producto.

» Impacto de labores realizadas.

2.2.2. Incremento de ventas

Para Kotler (2003), sefiala la “Venta es la accion y efecto de vender, es decir; traspasar
la propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio convenido. El término se usa
tanto para nombrar a la operacion en si misma como a la cantidad de cosas que se venden.

Por ejemplo: La venta de tortas fue un éxito” (p. 54).

Proceso de ventas

Toda venta sigue un proceso conformado por varias etapas denominado proceso de
ventas, que va desde la prospeccion o blsqueda de clientes potenciales hasta el cierre de la

venta y la posterior relacion de postventa.

Prospeccion o busqueda de clientes potenciales: busqueda de clientes potenciales

(prospectos), es decir, consumidores que tengan buenas posibilidades de
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convertirse en clientes de la empresa. Clasificacion de prospectos: Una vez que se
ha encontrado prospectos se procede a darles una clasificacion en funcion a
variables tales como su capacidad financiera, su volumen de ventas, su autoridad
para decidir la compra, su accesibilidad, su ubicacién, su perspectiva de
crecimiento, etc. Preparacion: se recolectay estudia toda la informacion que pueda
ser Util del prospecto que se haya decidido contactar, por ejemplo, su nombre
completo, su edad, su nivel de educacion, su estilo de vida, sus necesidades, su
capacidad de pago, su poder de decision, sus posibles motivos de compra, su estilo
de compra, etc. Presentacion: el vendedor se presenta ante el prospecto, lo saluda
amablemente, se identifica (de ser necesario identifica también a la empresa que
representa), y explica el motivo de su visita. Argumentacion: el vendedor presenta
el producto al prospecto, dando a conocer sus principales caracteristicas,
beneficios y atributos, yendo de lo general a lo particular, en orden de importancia.
Manejo de objeciones: el vendedor hace frente a las posibles objeciones que pueda
realizar el prospecto, por ejemplo, cuando dice que el producto lo ha visto en la
competencia a un menor precio, 0 que éste no cuenta con una caracteristica que le
gustaria que tuviera. Cierre de ventas: el vendedor trata de cerrar la venta, es decir,
trata de inducir o convencer al prospecto de decidirse por la compra. Para lograr
ello el vendedor debe ser paciente, esperar el momento oportuno (el cual podria
darse incluso al principio de la presentacion), y nunca presionar al cliente, sino
inducirlo sutilmente. Seguimiento: etapa indispensable para asegurar la
satisfaccion del cliente y, por tanto, aumentar la posibilidad de que vuelva a
comprar 0 que recomiende el producto o servicio a otros consumidores. (Kotler,
2003, pags. 57 - 58)

Funcién de las ventas

Johnson (2002), define que la funcion de vender es satisfacer las necesidades del
cliente en cuanto al uso o consumo de un producto especifico Centrados en las necesidades

del cliente, se derivan varias funciones complementarias a las ventas:
» Averiguar las necesidades de los clientes (Investigacion de mercados).
» Despertar en los clientes la necesidad por los productos (Promocion).

eInformar a los clientes sobre la manera en que los productos satisfacen sus

necesidades (Publicidad).
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 Poner los productos al alcance de sus clientes (Distribucidn).
Situacion actual
Para Mayorga y Araujo (2007), lo define:

El Analisis de la situacion, comprende el analisis externo e interno de la empresa.
En el analisis externo se evallan las variables del entorno general y competitivo
de la empresa. En el andlisis interno se presenta la historia de la empresa, el plan
estratégico y la estructura organizacional. Para realizar un anélisis de ambos
factores se realizara mediante una matriz FODA, para poder determinar como se

encuentra la empresa. (p. 65).

Fortalezas: Son todos aquellos elementos positivos que me diferencian de la

competencia.

Debilidades: Son los problemas presentes que una vez identificado y desarrollando

una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Oportunidades: Son situaciones positivas que se generan en el medio y que estan
disponibles para todas las empresas, que se convertiran en oportunidades de mercado para

la empresa cuando ésta las identifique y las aproveche en funcion de sus fortalezas.

Amenazas: son situaciones o hechos externos a la empresa o institucion y que pueden

llegar a ser negativos para la misma.

Esta herramienta permitira la evaluacion de las Fortalezas y Debilidades que estan
relacionados con el ambiente interno y las Oportunidades con Amenazas estan relacionadas
con el ambiente externo de la empresa. La importancia de la realizacién de este analisis, nos
llevard a determinar en forma objetiva y clara, que aspectos de la empresa tiene ventajas

respecto a su competencia y en qué aspectos necesita mejorar.
Los tipos de ventas

Las ventas se pueden clasificar bajo diferentes criterios, entre ellos estan: a) Desde el

punto de vista del fabricante se pueden distinguir 2 tipos de ventas:

1. Ventas directas: Las empresas utilizan su propia fuerza de ventas. Los vendedores
de la empresa son faciles de contratar y motivar. Evitan el dificil problema de encontrar
intermediarios cuya fuerza de ventas sea del todo satisfactoria. Es mas barata si se vende a

clientes importantes
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2. Ventas indirectas: Se utiliza a los empleados de los mediadores. Los buenos
representantes conocen el mercado y llevan buenas relaciones con clientes importantes. A
los representantes se les paga comisién y no sueldos y gastos. En productos estacionales

representan un ahorro importante.
Técnicas de ventas

Es la habilidad de interpretar las caracteristicas de un producto y/o servicio, en
términos de beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y motivarlo para que
compre el producto y/o servicio. Esto implica un proceso planeado, ordenado, légico y
analitico para beneficio tanto del comprador como del vendedor. Las técnicas de ventas

implican saber:
1. Qué hacer los primeros quince minutos de una entrevista.
2. Cémo hacer una presentacion de experto.
3. Como expresar las caracteristicas del producto y/o servicio.

4. Como presentar pruebas orales y escritas de los beneficios y valores.

2.3  Bases filosoficas
Son fundamentos filosoficos de la investigacion los siguientes:

El fundamento ontoldgico: Reconocer este punto de partida legitima la investigacion,

lo que apunta hacia la novedad, actualidad e insercion de sus aportes en el mundo real.

El fundamento gnoseoldgico: Ello servira de fundamento al aporte teérico que logra
la investigacion y hace legitimo y valedero su significado como ruptura-continuidad en el
desarrollo cientifico, medible en su capacidad de perfeccionamiento del conocimiento de la

ciencia.

El fundamento epistemologico: Para ello no solo es necesario organizar de modo
conveniente la investigacion, en términos de logica y contexto de descubrimiento, sino
también la forma en que se explican sus resultados en términos de logica y contexto de
justificacion.

El fundamento logico: es la validez de constructo, significado y sentido de la

investigacion en su conjunto y de sus aportes en particular.

21



El fundamento metodoldgico: presume la asuncion de una regulacién teorico-
practica de la investigacion desde la capacidad integradora de métodos, procedimientos y
estilos de pensamiento, en correspondencia con el modo en que se explora la realidad por

las ciencias.

2.4 Definicion de términos béasicos

Andlisis de Tendencia: Es el método de andlisis que consiste en observar el
comportamiento de los diferentes rubros del Balance general y del Estado de resultados, para
detectar algunos cambios significativos que pueden tener su origen en errores

administrativos.

Distribucion: Circuito través del cual los fabricantes ponen a disposicion de los

consumidores los productos para que lo adquieran.

Estrategias de Marketing: Consisten en acciones que se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo

producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado.

Marketing Mix: Son herramientas que se pueden utilizar en la promocion de las

ventas de los productos de una empresa.

Mision: Declaracion de una organizacién sobre qué clientes atiende, qué necesidades

satisface y qué tipos de productos vende.

Plan de marketing: Es un documento que forma parte de la documentacion de la
planificacion estratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los
objetivos y estrategias, ademas de las acciones que van a ser necesarias realizar para

conseguir estos objetivos.

Posicionamiento: Es el lugar que ocupa nuestros productos o servicios en la mente

del consumidor en comparacion con los de la competencia.

Precio: Es la consideracion que se intercambia por un producto o servicio ofrecido.

Es el método mas cuantificable para medir el valor que los clientes adjudican a una oferta.

Producto: Término que abarca no sélo los articulos tangibles, sino también los

servicios e incluso las ideas que una organizacion crea y entrega a los clientes.
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Promocion: Consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, o0 miembros
del canal de distribucion que buscan incrementar las ventas o la compra de un producto o

servicio.

Proyeccién de Ventas: Proyeccion de la demanda futura expresada en términos de
dinero y unidades vendidas. Es un proceso para calcular los volumenes de venta de un

producto o grupo de productos en un periodo especifico

Publicidad: La publicidad es una subdivision del marketing que abarca todo lo que
tiene que ver con mensajes pagados que promueven los productos, servicios, ideas o
conceptos. El estilo y lo que ofrezca la publicidad tendran influencia en el concepto que se
forme el consumidor del producto y eso les hara tener una actitud positiva o negativa frente

al mismo.

Segmentacion: Es el proceso de dividir el mercado en grupos homogéneos de
consumidores. La segmentacion de mercado tiene como objetivo hacer llegar nuestro
producto a un publico que se convierta en potenciales compradores de nuestros productos o

servicios.

2.5  Hipdtesis de investigacion

2.5.1 Hipotesis general

El plan estratégico de marketing incrementa del volumen de venta de YaraMila
(fertilizantes NPK) de la empresa Yara Pert SRL en el mercado del norte chico - 2017.

2.5.2 Hipdtesis especificas

La investigacion de mercado incide en el incremento del volumen de venta de

YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

La politica de precios incide en el incremento del volumen de venta de YaraMila

(fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

La promocién y publicidad incide en el incremento del volumen de venta de YaraMila

(fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

La red de distribucion incide en el incremento del volumen de venta de YaraMila

(fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.
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2.6 Operacionalizacion de las variables

Variable 1: Plan de Marketing

Definicion
conceptual

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

El plan de marketing

Investigacion

Clientes
Producto o servicio

del mercado  Mercado objetivo
es el documento e o
. Prioridad de Objetivos
escrito en el que se .,
Accion para el futuro
establecen las -, -
. . Politica de Objetivos . .
estrategias y acciones : - Cuestionario de
. precios Proyeccion
de marketing para plan de
i . Recursos humanos .
cumplir los objetivos . . g marketing
p . Promociony  Posicionamiento
del &rea de marketing ublicidad Seqmento
de la empresa en un P g
) . Producto
determinado periodo .
de tiempo : R?d d?, Precios
distribucion  Plaza
Promocién
Tabla 1
Operacionalizacién de Variable Plan de Marketing
Dimensiones Indicadores N items Categorias Intervalos
La investigacion Bajo 5-9
de mercado 5 Medio 10-14
Alto 15 -20
Politica de Bajo 5-9
orecios 5 Medio 10-14
Alto 15 -20
La promocion y Bajo 5-9
publicidad 5 Medio 10 -14
Alto 15 -20
Bajo 5-9
La red de .
distribucion 5 Medio 10-14
Alto 15 -20
Bajo 20 -39
Plan estratégico de Marketing 20 Medio 40 -59
Alto 60 -80
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Variable 2: Incremento de Ventas

Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento
Es el proceso personal o
impersonal por el que el Nivel de ventas
vendedor comprueba, Tasa de crecimiento de . .
: : . Cuestionario de
activa y satisface las Incremento las ventas en unidadesy
. incremento de
necesidades del comprador  de Ventas  soles.
) . . ventas
para el mutuo y continuo Tendencia histérica de
beneficio de ambos del ventas
vendedor y el comprador.
Tabla 2
Operacionalizacion de Variable Incremento de ventas
Dimensiones Indicadores N items Categorias Intervalos
Bajo 8-15
Ventas 8 Medio 16 -23
Alto 24 -32
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CAPITULO I1I
METODOLOGIA

3.1  Disefio metodoldgico
Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es Aplicada, se busco atender la preferencia de los clientes en
relacion a las ventas de la marca YaraMila (fertilizantes NPK) de la empresa Yara Pert SRL.

Nivel de Investigacion

Tiene un nivel de investigacidn correlacional por que busca la relacion entre el plan
estratégico y el volumen de ventas de la marca YaraMila (fertilizantes NPK) de la empresa
Yara Per( SRL.

Disefio de la Investigacion

El Disefio presentado es No Experimental, porque no se manipula ninguna variable.

O
M r
02
Donde:
M = Muestra
O:1 = Observacion de la V1
O, = Observacion de la V2

Correlacion entre ambas variables

q
1

26



3.2

Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacién

La poblacion determinada para la presente investigacion son los agricultores y

distribuidores que estd comprendida entre los valles de Huaral, Huacho y Barranca,

pertenecientes a la Regidn la Lima en donde se comercializan los Productos de Yara Per(

SRL.

3.2.2 Muestra

La muestra fue tomada segun el tamafio minimo aceptado estadisticamente que es de

203 escogidos aleatoriamente.

Caélculo del tamafio muestral:

Nivel de Confianza 95% Za = 0.05 = 1.96
Error Max. Admitido 3% d = 3% = 0.03
Prevalencia 10%

p=0.05

g=(1-p)=0.95

Poblacion N = 979,441

Tamarfio de muestra Poblacion Infinita:

_ Z&.p.q
==
n= (L.96)2*0.5*0.5
(0.03)?
n= 0.182476
0.0009

n= 203

Tamafio de muestra Poblacion Finita:

n= (1.96)2* 979,441 *0.5* 0.5
(0.03)2 * (979,441-1) + (1.96)2* 0.5 * 0.5

n= 178724.4759
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881.678476
n= 203

De esta muestra se establece la siguiente muestra por provincia:
Huaral: 75
Huacho: 68

Barranca: 60

3.3 Técnicas de recolecciéon de datos

La recoleccion de los datos para determinar la relacion del plan estratégico de
marketing incide en el incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizates NPK) de
la empresa Yara Pert SRL, como referencia a la muestra de la poblacion. El cuestionario de

encuestas serd aplicado de manera personal, a quienes formaran parte del presente estudio.
El procedimiento de recoleccion de datos serd el siguiente:
e Elaborar el instrumento de la recoleccion de datos.
 Prueba de validez y confiabilidad al instrumento.
» Recoleccion de la informacion.
» Procesamiento de la informacion
» Organizacion de la informacion en cuadros.
» Analisis e interpretacion de la informacion.
 Discusion, conclusiones y recomendaciones.
e Elaboracion y presentacion del informe.
= Sustentacion del informe.

« Las técnicas de recoleccién de datos a aplicar en el presente trabajo seran a través de

la encuesta.
De la variable Incremento de ventas:

Se utiliz6 un cuestionario dirigido a los clientes, que contiene 19 items, con

alternativas multiples y dicotomicas.
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3.4  Técnicas para el procesamiento de la informacion
Descriptiva

Luego de la recoleccion de datos, se procedera al procesamiento de la informacién,
con la elaboracion de cuadros y graficos estadisticos, utilizando para ello el SPSS (programa
informatico Statistical Package for Social Sciences version 23.0 en espafiol), para hallar

resultados de la aplicacion de los cuestionarios.
Anélisis descriptivo por variables y dimensiones con tablas de frecuencias y figuras.
Inferencial

Proporcionara la teoria necesaria para inferir o estimar la generalizacion o toma de
decisiones sobre la base de la informacion parcial mediante técnicas descriptivas. Se

sometera a prueba:
- La Hipdtesis general y especificas
- Analisis de los cuadros de doble entrada

Se hallara el Coeficiente de correlacion de Spearman, p (ro) que es una medida para
calcular de la correlacion (la asociacién o interdependencia) entre dos variables aleatorias

continuas.

6 D’
N(N? -1)
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1  Andlisis de resultados
Tabla 3
Plan estrategico de Marketing
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 72 35,5 35,5 35,5
. Bajo 56 27,6 27,6 63,1
Val
alldos 1 edio 75 36,9 36,9 100,0
Total 203 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los agricultores y distribuidores de los valles de Huaral,
Huacho y Barranca, Region Lima

qu

£0

8
Ic)
T
a
2 207 Z
g A6 9%
216%
10
(L T
Sak Rk
Flan estrategice de Marketing
Figura 1

Porcentaje de Plan estratégico de Marketing
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De la tabla 3y la figura 1, un 36,9% de los agricultores y distribuidores de los valles
de Huaral, Huacho y Barranca, Region Lima sostienen que el Plan estratégico de Marketing
alcanzo un nivel medio, un 35,5% afirman que se obtuvo un nivel alto y un 27,6% que se

consiguio un nivel bajo.

Tabla 4
Ventas
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alto 71 35,0 35,0 35,0
Validos Bajo 28 13,8 13,8 48,8
Medio 104 51,2 51,2 100,0
Total 203 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los agricultores y distribuidores de los valles de Huaral,
Huacho y Barranca, Regién Lima

o=

£0-

=

L
'
E
L1
e -
L
o
20
10—
13,5%
o~ 1
B30 Macio
Ventas
Figura 2

Porcentaje de Ventas

De la tabla 4 y la figura 2, un 51,2% de los agricultores y distribuidores de los valles
de Huaral, Huacho y Barranca, Region Lima sostienen que el Incremento de las ventas
alcanzo un nivel medio, un 35,0% afirman que se obtuvo un nivel alto y un 13,8% que se

consiguio un nivel bajo.
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4.1  Analisis de contingencia o andlisis comparativo

Tabla 5
Analisis de contingencia entre el Plan estratégico de Marketing y el volumen de Ventas
Ventas Total
Bajo Medio Alto
. 28 24 10 62
Bajo
45,2% 38,7% 16,1%  100,0%
Plan estrategico de Medio 0 78 0 78
Marketing 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Alto 0 2 61 63
0,0% 3,2% 96,8%  100,0%
28 104 71 203
Total
13,8% 51,2% 35,0%  100,0%
an- Ventas
M Atto
@ Bap
CMcdio
50+
<
b=
a
=]
é A 7€
20
0 2 ]
1 I
Alto Eajo Medic
Plan estrategico de Marketing
Figura 3
Porcentaje de contingencia entre el Plan estratégico de Marketing y el volumen de
Ventas

Interpretacion.
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» De 62 encuestados que afirman que el Plan estratégico de Marketing es de un nivel
bajo, el 45,2% sostienen que las ventas alcanzaron un bajo, un 38,0% que se obtuvo un nivel

medio y un 16,1% que se consiguié un nivel alto.

» De 78 encuestados que afirman que el Plan estratégico de Marketing es de un nivel

medio, el 100,0% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel medio.

» De 63 encuestados que afirman que el Plan estratégico de Marketing es de un nivel
alto, el 96,8% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel alto y un 3,2% que se consiguid

un nivel medio.

Tabla 6
Analisis de contingencia entre la investigacion de mercado y el volumen de Ventas
Ventas Total
Bajo Medio Alto
Baio 27 12 0 39
J 69,2%  30,8% 0,0% 100,0%
La investigacion de Medio 1 92 7 100
mercado 1,0% 92,0% 7,0% 100,0%
0 0 64 64
Alto
0,0% 0,0% 100,09 100,0%
28 104 71 203
Total
138%  512%  350% 100,0%
00 Yerias
Wt P
H B4
Cmzar
80
5 so
[
2
H
4 a2
40+
&
207
o= T :
Mo Bao Nadiz
La investigacion de mercado
Figura 4

Analisis de contingencia entre la investigacidon de mercado y el volumen de Ventas
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Interpretacion.

» De 39 encuestados que afirman que la investigacion de mercado es de un nivel bajo,

el 69,2% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel bajo y un 30,8% que se obtuvo un

nivel medio.

*De 100 encuestados que afirman que la investigacion de mercado es de un nivel

medio, el 92,0% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel medio y un 7,0% que se

consiguio un nivel alto.

» De 64 encuestados que afirman que la investigacion de mercado es de un nivel alto,

el 100,0% sostienen gue las ventas alcanzaron un nivel alto.

Tabla 7
Analisis de contingencia entre la politica de precios y el volumen de Ventas
Ventas Total
Bajo Medio Alto
: 28 27 9 64
Bajo
43,8% 42,2% 14,1% 100,0%
. . . 0 7 2 79
Politica de precios  Medio 0.0% 97 5% 2 5% 100.0%
Alto 0 0 60 60
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Total 28 104 71 203
13,8% 51,2% 35,0% 100,0%

34



L \entas
B Abo
Ml sao
D medio

6C—

4C 77

Recuento

204

T
altn Ha)n Medin

Politica de precios
Figura 5
Analisis de contingencia entre la politica de precios y el volumen de Ventas

Interpretacion.

» De 64 encuestados que afirman que la politica de precios es de un nivel bajo, el 43,8%

sostienen que las ventas alcanzaron un nivel bajo y un 42,2% que se obtuvo un nivel medio.

«De 79 encuestados que afirman que la politica de precios es de un nivel medio, el

97,5% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel medio y un 2,5% que se consiguié un
nivel alto.

*De 60 encuestados que afirman que la politica de precios es de un nivel alto, el
100,0% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel alto.
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Tabla 8
Analisis de contingencia entre la promocién y publicidad y el volumen de Ventas

Ventas Total
Bajo Medio Alto
. 28 26 12 66
Bajo
42,4% 39,4% 18,2% 100,0%
., .. . 0 78 0 78
La promocion y publicidad Medio 0.0% 100,0% 0.0% 100.0%
Alto 0 0 59 59
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
28 104 71 203
Total
13,8% 51,2% 35,0% 100,0%
i
Vantas |
| .
EEeao
ClMedo
8
f =
o e
2 4
Ato Eao \1:'do
La promocion y publicidad
Figura 6

Analisis de contingencia entre la promocion y publicidad y el volumen de Ventas

Interpretacion.

» De 66 encuestados que afirman que la promocion y publicidad es de un nivel bajo, el
42,4% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel bajo y un 39,4% que se obtuvo un nivel

medio.

» De 78 encuestados que afirman que la promocién y publicidad es de un nivel medio,

el 100,0% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel medio.
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» De 59 encuestados que afirman que la promocion y publicidad es de un nivel alto, el

100,0% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel alto.

Tabla 9
Analisis de contingencia entre la red de distribucion y el volumen de Ventas
Ventas Total
Bajo Medio Alto
. 27 24 10 61
Bajo
44,3% 39,3% 16,4% 100,0%
o, . 1 80 0 81
La red de distribucién  Medio 1.2% 98.8% 0.0% 100.0%
Alto 0 0 61 61
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
28 104 71 203
Total
13,8% 51,2% 35,0% 100,0%
801
Ventas
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La red de distribucion
Figura 7

Anélisis de contingencia entre la red de distribucion y el volumen de Ventas
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Interpretacion.

*De 61 encuestados que afirman que la red de distribucién es de un nivel bajo, el
44,3% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel bajo y un 39,3% que se obtuvo un nivel

medio.

» De 81 encuestados que afirman que la red de distribucién es de un nivel medio, el
98,8% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel medio y un 1,2% obtuvieron un nivel

bajo.

*De 61 encuestados que afirman que la red de distribucion es de un nivel alto, el

100,0% sostienen que las ventas alcanzaron un nivel alto.

4.2  Contrastacion de hipdtesis

Hipdtesis general

Hipotesis Alternativa Ha: El plan estratégico de marketing incrementa del volumen de
venta de YaraMila (fertilizantes NPK) de la empresa Yara Perdl SRL en el mercado del norte
chico - 2017.

Hipotesis nula Ho: El plan estratégico de marketing no incrementa del volumen de
venta de YaraMila (fertilizantes NPK) de la empresa Yara Pera SRL en el mercado del norte
chico - 2017.

Tabla 10
Correlacion entre el Plan estratégico de Marketing y el volumen de Ventas

Plan Ventas
estratégico de
Marketing
. Coeficie_rlte de 1000 870"
Plan estratégico de correlacion
Marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 203 203
et a1
Ventas Sig. (bilateral) 000 |
N 203 203

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Toma de decisiones

La tabla 10 muestra una correlaciéon de r= 0,870, con una Sig<0,05 con lo cual se
acepta la hipdtesis alternativa y se refuta la hipétesis nula. Se evidencia que el plan
estratégico de marketing incrementa del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK)
de la empresa Yara Peri SRL en el mercado del norte chico - 2017., considerando una

magnitud muy buena.

Se puede apreciar que el coeficiente de correlacion es de una magnitud buena, llegando
al 87,0%.

Hipotesis especifica 1

Hipotesis Alternativa H1: La investigacion de mercado incide en el incremento del

volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

Hipdtesis nula HO: La investigacion de mercado no incide en el incremento del

volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

Tabla 11
Correlacion entre la investigacion de mercado y el volumen de Ventas
La Ventas
investigacion
de mercado
_ o Coef|C|e.r1te de 1000  .844™
La investigacion de  correlacion
mercado Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 203 203
Spearman ici o
p Coef|C|e_r1te de 844 1,000
Ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 203 203

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Toma de decisiones

La tabla 11 muestra una correlacion de r= 0,844, con una Sig<0,05 con lo cual se
acepta la hipétesis alternativa y se refuta la hipotesis nula. Se evidencia que la investigacion
de mercado incide en el incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK)

en el mercado del norte chico — 2017, de una magnitud muy buena, con 84,4%.
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Hipotesis especifica 2
Hipdtesis Alternativa H2: La politica de precios incide en el incremento del volumen

de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

Hipotesis nula HO: La politica de precios no incide en el incremento del volumen de
venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

Tabla 12
Correlacion entre la politica de precios y el volumen de Ventas

Politica de Ventas

precios
Coef|C|e_r1te de 1,000 832"
Politica de precios correlacion
0 P Sig. (bilateral) . 000
N 203 203
Rho de Spearman Coeficiente d
oeticiente de 832" 1,000
Ventas correlacién
en Sig. (bilateral) 000 .
N 203 203

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Toma de decisiones

La tabla 12 muestra una correlacion de r= 0,832, con una Sig<0,05 con lo cual se
acepta la hipdtesis alternativa y se refuta la hipétesis nula. Se evidencia que la politica de
precios incide en el incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el

mercado del norte chico — 2017, de una magnitud muy buena, con 83,2%.

Hipotesis especifica 3
Hipdtesis Alternativa H3: La promocion y publicidad incide en el incremento del

volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

Hipotesis nula HO: La promocion y publicidad no incide en el incremento del volumen

de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.
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Tabla 13
Correlacion entre la promocion y publicidad vy el volumen de Ventas

La Ventas
promocion y
publicidad
_ Coeﬂme_rlte de 1000 783"
La promocioén y correlacion

publicidad Sig. (bilateral) , 1000
Rho de N 203 203

Spearman . N
p Coron 1000
ventas Sig. (bilateral) 000 .
N 203 203

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Toma de decisiones

La tabla 13 muestra una correlacion de r= 0,783, con un Sig<0,05 con lo cual se acepta
la hipotesis alternativa y se refuta la hipdtesis nula. Se evidencia que la promocion y
publicidad incide en el incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en

el mercado del norte chico — 2017, de una magnitud buena, con 78,3%.

Hipotesis especifica 4

Hipotesis Alternativa H4: La red de distribucion incide en el incremento del volumen

de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017.

Hipotesis nula HO: La red de distribucion no incide en el incremento del volumen de
venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico - 2017.

Tabla 14
Correlacion entre la red de distribucion y el volumen de Ventas
Correlaciones

La red de Ventas

distribucion

Coeﬂue_rlte de 1.000 813"
La red de correlacién

distribucion Sig. (bilateral) _ 000

Rho de N 203 203

S [ i e

pearman Coeficiente de 813 1000
correlacién

ventas Sig. (bilateral) 000 ,

N 203 203

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Toma de decisiones

La tabla 14 muestra una correlacion de r= 0,813, con un Sig<0,05 con lo cual se acepta
la hipdtesis alternativa y se refuta la hipotesis nula. Se evidencia que la red de distribucion
incide en el incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado

del norte chico — 2017, de una magnitud muy buena.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1 Discusién de resultados

El plan estratégico de marketing incrementa del volumen de venta de YaraMila
(fertilizantes NPK) de la empresa Yara Peri SRL en el mercado del norte chico - 2017,
considerando una magnitud muy buena de 87,0%. La investigacion de mercado incide en el
incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte
chico — 2017, de una magnitud muy buena, con 84,4%. La politica de precios incide en el
incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte
chico— 2017, de una magnitud muy buena, con 83,2%. La promocion y publicidad incide en
el incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte
chico — 2017, de una magnitud buena, con 78,3%. La red de distribucién incide en el
incremento del volumen de venta de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte

chico — 2017, de una magnitud muy buena, con 81,3%.

Para contrastar los resultados de la investigacion se deben comparar con las
investigaciones que forman parte de los antecedentes internacionales y nacionales como lo
vemos a continuacion. Tovar (2013), concluye que el analisis muestra que la publicidad y la
atencion que se brinda muestra un gran efecto en las ventas y desarrollo de la papeleria San
Francisco de acuerdo con el analisis de las opiniones de los estudiantes del colegio Velasco
Ibarra quienes abarcan la clientela de la papeleria y al analisis de la opinion de un experto
en marketing y ventas de la ciudad de Milagro. Para Mora (2013), El plan de marketing a
ser implementado en el presente proyecto consiste en seleccionar y realizar los respectivos
contratos con los medios de comunicacién de mayor circulacién, sintonia y cobertura que
permita dar a conocer los diferentes insumos que la empresa FRONTEAGRO comercializa,
cuyo valor anual representa una inversion de $3.661,99 ddlares americanos. También

Gonzéles (2013), plantea que la relacion del cumplimiento de la tercera fase, correspondiente
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a la propuesta que consistio en disefiar el plan estratégico de mercadeo que ayudara al
posicionamiento de la empresa Intermédica, C. A., en el mercado de insumos y equipamiento

médico del estado Carabobo.

Para Alcivar y Cantos (2014), el resultado de las encuestas se pudo constatar que es
fundamental e importante lo que muchos autores dicen en cuanto al servicio, cuando un
servicio es excelente los clientes estaran contentos y obtendran la fidelizacion lo cual permite
que la empresa permanezca en el mercado por muchos afios. Para Mendiburu (2014), afirma
gue No existe diferencias de promedios”, se rechaza, por tanto, se acepta H1: “Si existe
diferencia significativa de promedios”, con lo cual se ha demostrado que la puesta en
operatividad del Plan del Marketing genera diferencias de promedios. Para Diaz (2016),
concluye La inversion que se tuvo para el plan de marketing demostro ser provechoso para
la empresa Villa Maria, debido a que el resultado fue obtener mayores ingresos y en un
futuro poder convertirse en el lider en su rubro. Para Cisneros (2017), la inversion en el Plan
de marketing es un proyecto viable, con una tasa interna de retorno del 25%. El negocio es
viable, con crecimiento constante de las ventas, un promedio del 10% al afio. También
Cornejo, Lavado, Trivefio, y Vidal (2017), proponen que, al lanzar Pachi, Nestlé contaria
con el primer producto orgénico del mejor contenido nutricional dentro de su portafolio de
chocolates a un precio accesible, a pesar de encontrarse por encima de los chocolates

regulares.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Primera: El plan estratégico de marketing incrementa del volumen de venta de
YaraMila (fertilizantes NPK) de la empresa Yara Peri SRL en el mercado del norte chico -

2017, considerando una magnitud muy buena de 87,0%.

Segunda: La investigacion de mercado incide en el incremento del volumen de venta
de YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017, de una magnitud muy

buena, con 84,4%.

Tercera: La politica de precios incide en el incremento del volumen de venta de
YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017, de una magnitud muy

buena, con 83,2%.

Cuarta: La promocion y publicidad incide en el incremento del volumen de venta de
YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017, de una magnitud buena,
con 78,3%.

Quinta: La red de distribucion incide en el incremento del volumen de venta de
YaraMila (fertilizantes NPK) en el mercado del norte chico — 2017, de una magnitud muy

buena, con 81,3%.

6.2 Recomendaciones

Primero: Los resultados de la investigacion son importantes para su difusion en la
empresa Yara Pert SRL, y poder determinar el avance y fortalecer o mejorar las estrategias

sefialadas.

Segundo: Para los usuarios se hace necesario continuar con las estrategias para

motivar el consumo de los fertilizantes que produce la empresa Yara Perd SRL.
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Tercero: El plan de marketing propuesto deberd ser difundido en la Escuela de
Posgrado de la Universidad, como un modelo propuesto en las condiciones que se pueda

utilizar para efectos educativos, pero no comerciales.

Cuarto: Fomentar nuevas investigaciones relacionadas a las estrategias de marketing

de diverso productos y servicios que se brindan en las provincias del norte chico de nuestro

pais.

46



REFERENCIAS

7.1 Fuentes documentales

Aguirre, F. (2008). Tesis: Disefio de un plan de marketing estratégico para empresas de
servicios temporales “EST” basado en el diagnostico de medianas y grandes
empresas del sector comercial (caso Pereira — Dosquebradas). Manizales -

Colombia: Universidad Nacional de Colombia.

Alcivar, A., & Cantos, M. (2014). Tesis: Plan estratégico de Marketing para el incremento
de la participacién de mercado de la empresa Brito S. A. de la ciudad de Guayaquil.

Guayaquil - Ecuador: Universidad Politécnica Salesiana.

Amedeo, A. (2017). Tesis: Plan de Marketing Estratégico Punta Encanto S.R.L. Cordoba -
Argentina: Universidad Siglo XXI.

Cisneros, M. (2017). Tesis: Plan de marketing para conseguir el incremento de las ventas
en la empresa Premium Cotton SAC. Lima - Per(: Universidad Nacional Mayor de

San Marcos.

Cornejo, M., Lavado, C., Trivefio, B., & Vidal, L. (2017). Tesis: Plan Estratégico de
Marketing para el Lanzamiento de Linea de Chocolates Organicos para Nestlé.

Lima - Per(: Pontifica Universidad Cat6lica del Per.

Diaz, C. (2016). Tesis: Efecto del plan de marketing en las ventas de la empresa “Villa
Maria” del distrito de Laredo en el periodo mayo — octubre 2016. Trujillo - Peru:
Universidad César Vallejo.

Gonzéles, V. (2013). Tesis: Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la
empresa invermédica, C. A., en el mercado de insumos y equipamiento médico del

Estado Carabobo. San Diego - Venezuela: Universidad José Antonio Paéz.

Jeri, K., Jauregui, A., & Bonifacio, E. (2014). Tesis: Plan de marketing para la Empresa
grupo J&M ambiental SAC en la linea de jardines verticales y techos verdes. Lima

- PerG: Universidad San Ignacio de Loyola.

Mendiburu, N. (2014). Tesis: Plan de Marketing para aumento de las ventas de productos
lacteos y chupetes el Stper EIRL la Libertad 2015-2017. Trujillo - Perd: Universidad

Privada del Norte.

47



Mora, Y. (2013). Tesis: Plan de marketing para la empresa comercializadora de insumos
agricolas “Fronteagro” de la ciudad de Huaquillas. Loja - Ecuador: Universidad

Nacional de Loja.

Tovar , J. (2013). Tesis: Elaboracién de una guia de estrategia de marketing para
incrementar las ventas de papeleria san Francisco de la ciudad del Milagro. Milagro

- Ecuador: Universidad Estatal de Milagro.

7.2  Fuentes bibliogréaficas

Kotler, P. (2003). Fundamentos del marketing. México: Editorial Pearson Educacion.

Mayorga, D., & Araujo, P. (2007). Plan de Marketing. Lima: Universidad del Pacifico.

7.3 Fuentes hemerograficas

7.4 Fuentes electronicas

Yara Per(. (25 de enero de 2018). Yara Peru. Obtenido de Misién de la empresa:

https://www.yara.com.pe/acerca-de-yara/

Yara Pert. (21 de febrero de 2018). Yara Perl. Obtenido de Segmento de ventas y
marketing:  https://www.yara.com/this-is-yara/our-organization/sales-marketing-

segment/

Yara Peru. (12 de febrero de 2018). Yara Perd. Obtenido de Segmento de Produccién:

https://www.yara.com/this-is-yara/our-organization/production-segment/

Yara Peru. (21 de febrero de 2018). Yara Peru. Obtenido de Nuevo segmento de negocios:

https://www.yara.com/this-is-yara/our-organization/new-business-segment/

Yara Per(. (21 de febrero de 2018). Yara Perd. Obtenido de Funcién de cadena de
suministro: https://www.yara.com/this-is-yara/our-organization/supply-chain-

function/

YaraMila. (25 de febrero de 2018). YaraMila®. Obtenido de Fertilizantes Complejos NPK:
https://www.yara.com.pe/nutricion-vegetal/productos/yaramila/

48



ANEXOS

CUESTIONARIO AL CLIENTE

Estimado cliente

Amigo/a con el compromiso de cumplir con los requerimientos académicos para la elaboracion de la
tesis de grado, se precisa de la informacion veraz y confiable que Ud. pueda brindar. El proceso se
llevaré sin ocuparle demasiado de su tiempo.

Responda colocando un X, en los paréntesis respectivos.

1. ¢Cree usted que los productos ofrecidos por la empresa Yara Perdl SRL son?
Regulares () Buenos () Muy buenos ( ) Excelentes ( )

2. ¢Enqué cantidades se le facilitaria a Usted, adquirir el producto?
Litros ( ) Galones ( )

3. ¢Existe seriedad en el cumplimiento en la entrega de los productos que ofrece la
empresa Yara Per(l SRL?

SI( )NO( )
4. ¢Hatenido problemas con el producto que oferta la empresa?
SI( )NO( )

5. ¢Por qué medio de comunicacion conoci6 usted la existencia de la empresa Yara Per(
SRL?

Radio () Television () Prensa ( )

6. ¢Cdomo considera usted a la publicidad que emplea esta empresa para atraer clientes?
Malo ( ) Regular ( ) Bueno ( ) Muy bueno ( ) Excelente ( )

7. ¢Enqué cree usted que debe mejorar la empresa Yara Per(l SRL?
Atencion al publico () Ampliacion Espacio Fisico () Mejorar sus Precios ()
L@ {0 PP

8. ¢Considera usted que los precios que oferta la empresa Yara Pert SRL por los
productos que ofrece, con relacion a la competencia son?

Iguales ( ) Elevados ( ) Baratos ( )

9. ¢Cuando Ud. compra fertilizantes agricolas prefiere?
Marca () Precio () Calidad ( )

10. ¢Cuando compra los productos, la empresa Yara Pert SRL le otorga?
Incentivos () Descuentos () Promociones ( )

11. ¢El vendedor le informa sobre el manejo y almacenamiento del producto?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

SIC)NO()

¢El vendedor es cordial con Usted?

Siempre () Algunas veces () Nunca ( )

¢Ha tenido problemas con el servicio que ofrece la empresa?

Siempre () Algunas veces ( ) Nunca ( )

¢El vendedor le ayuda a resolver cualquier problema que se le presente?
Siempre () Algunas veces ( ) Nunca ( )

¢Ha tenido retrasos en la entrega del producto?

SIC )NO()

¢El personal de reparto es amable y servicial?

SIC )NO()

¢Cuéndo hay algun retraso recibe una disculpa de parte del repartidor?
Siempre () Algunas veces ( ) Nunca ( )

¢Cree usted que la ubicacion de la empresa Yara Pert SRL es?

Malo ( ) Regular ( ) Bueno ( ) Muy bueno ( ) Excelente ( )

¢Conoce de otras empresas locales que se dediquen a la comercializacién de
fertilizantes agricolas?

SI( )NO( )
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE VENTAS DE YARAMILA - YARA PERU SRL - NORTE CHICO 2017

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS - - 2 -
Variable Dimension Indicadores
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL o Clientes i
(Cémo el plan de marketing | Determinar como el plan estratégico | EI plan estratégico de marketing Vi Investigacion de | Producto o SEervicio
estratégico incide en el incremento | de marketing incide en el incremento | incrementa del volumen de venta de ) mercado Mercado objetivo
del volumen de venta de YaraMila | del volumen de venta de YaraMila | YaraMila (fertilizantes NPK) de la | Plan de marketing Prioridad de Objetivos
fertilizantes (NPK) de la empresa | (fertilizantes NPK) de la empresa | empresa Yara Perd SRL en el
Yara Perd SRL en el mercado del | Yara Per( SRL en el mercado del | mercado del norte chico - 2017. Politica de Accion para el futuro
norte chico - 2017? norte chico - 2017. HIPOTESIS ESPECIFICAS precios Objet|vo-s,
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS | La investigacién de mercado incide Proyeccion
¢De qué manera la investigacion de | Identificar cdmo la investigacion de | en el incremento del volumen de Recursos humanos
mercado incide en el incremento del | mercado incide en el incremento del | venta de YaraMila (fertilizantes Analisis
volumen de venta de YaraMila | volumen de venta de YaraMila | NPK) en el mercado del norte chico situacional Anédlisis FO
(fertilizantes NPK) en el mercado del | (fertilizantes NPK) en el mercado del | —2017. Andlisis DA

norte chico - 2017?

¢De qué manera la politica de precios
incide en el incremento del volumen
de venta de YaraMila (fertilizates
NPK) en el mercado del norte chico
-2017?

¢;De qué manera la promocion y
publicidad incide en el incremento
del volumen de venta de YaraMila en
el mercado del norte chico - 2017?
(De qué manera la red de
distribucion incide en el incremento
del volumen de venta de YaraMila
(fertilizantes NPK) en el mercado del
norte chico - 2017?

norte chico - 2017.

Identificar de qué manera la politica
de precios incide en el incremento
del volumen de venta de YaraMila
(fertilizantes NPK) en el mercado del
norte chico - 2017.

Identificar de qué manera la
promocioén y publicidad incide en el
incremento del volumen de venta de
YaraMila (fertilizantes NPK) en el
mercado del norte chico — 2017.
Identificar de qué manera la red de
distribucién incide en el incremento
del volumen de venta de YaraMila
(fertilizantes NPK) en el mercado del
norte chico — 2017.

La politica de precios incide en el
incremento del volumen de venta de
YaraMila (fertilizantes NPK) en el
mercado del norte chico — 2017.

La promocién y publicidad

incide en el incremento del volumen
de venta de YaraMila (fertilizantes
NPK) en el mercado del norte chico
-2017.
La red de distribucion incide en el
incremento del volumen de venta de
YaraMila (fertilizantes NPK) en el
mercado del norte chico - 2017

Ventas

Estrategia de
marketing

Promocion y

publicidad

Medicion de
ventas

Factores Matriz EFI
Factores Matriz EFE

Posicionamiento
Segmento

Producto
Precios
Plaza
Promocién

Nivel de ventas
Tasa de crecimiento de las
ventas en unidades y soles.

Tendencia histérica de ventas
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METODOLOGIA

Disefio de investigacion

Procesamiento

POBLACION Y MUESTRA

Tipo de Investigacion
Estudio correlacional

Técnicas de recoleccion de datos
Encuesta

Instrumentos de recoleccién de datos
Cuestionario de plan de marketing
Cuestionario de incremento de ventas.

Esquema
]
M r
Oz
Donde:
M Muestra
o1 Observacion de la V1

02 Observacion de la V2

Correlacion entre ambas variables

Tabulacién de datos
Representacion gréfica
Andlisis e interpretacion de datos

Aplicacion de SPSS 23.

Poblacién

La poblaciéon determinada para la presente
investigacion  son los agricultores y
distribuidores que esta comprendida entre los
valles de Huaral, Huacho y Barranca,
pertenecientes a la Region la Lima en donde se
comercializan los Productos de Yara Pert SRL.

Muestra

La muestra se seleccioné utilizando férmula
estadistica. Se llega a considerar 203
agricultores.
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MATRIZ DE DATOS

Plan estrategico de Marketing

Ventas
N La investigacion de mercado Politica de precios La promocion y publicidad La red de distribucién ST1 Vi Vi
1/2|3|4]5]|s1 D1 6/7(8[9]10]Ss2 D2 111213 |14 | 15| S3 D3 16 |17 |18 |19 |20 | s4 D4 1)12|3|4|5[|6|7|8]|ST1
1 [3[3[3]2]2]|13] Medio |2]|2|2]|2] 2 |10 Medio 2 |22 |2]2]10 Medio 2 2 1212 ]2 |10] Medio 43 Medio |33 [3[2[3]|3]|2]|2 21 Medio
2 [2]2]2]1|2] 9 Bajo 2121111 7 Bajo 2121111 7 Bajo 2 2111111 7 Bajo 30 Bajo |22 |2[|1]2]|2]|1]|2 14 Bajo
3 [3]3[3]3]3]15 Alto 3|3|4[4]| 418 Alto 3141 4]141]3]18 Alto 3[4 |14]14]31]18 Alto 69 Alto [3[4[4[4|4|4[3[3] 29 Alto
4 [3]2]2|2[2]11| Medio [2[3|2]2] 2|11 Medio 2 |32 |22 |11 Medio 2 3122 ]2 |11] Medio 44 Medio |32 |2[2]2]|2]|2]|2 17 Medio
5 [3]2[2]3]2]|12| Medio [2]3|3|3| 3|14 | Medio | 2 | 3|3 |3 |3 [14| Medio |2 | 3|3 |3 ]| 3]|14]| Medio 54 | Medio [3[3|3[3]|2|2[2[3] 21 Medio
6 [2[2]2]1]2] 9 Bajo [2]2|1(1][1]| 7 Bajo 2 12111117 Bajo 2|21 ]11]1]7 Bajo 30 Bajo [2[2|2[1|1|1[1]2] 12 Bajo
7 |3[2]2]2]|2]11| Medio [2]1]2]|2| 2|9 Bajo 2 11|21 212]9 Bajo 2 |1]2]|2]2]9 Bajo 38 Bajo [3[2[2[1|1|1[1[1] 12 Bajo
8 |3|3[3]3]|3]15 Alto 3(3(4[4] 418 Alto 314144318 Alto 314|141 4]3]18 Alto 69 Alto [3[4[4[4|4|4[3[3] 29 Alto
9 |3]2|2|3|2]|12| Medio |2|3]|3|3]| 3|14 Medio 2 13133314 Medio 2 1 3]13|3]3]14]| Medio 54 Medio |3|3]3[3]|2]|2]|2]3 21 Medio
10 [3]3[3]3[3]15 Alto 3/3[4]|4]| 4|18 Alto 3141414 ]3]18 Alto 3141414318 Alto 69 Alto |3]3]3[3]3[3]|3]3 24 Alto
11 |3]|2|2]|2|2| 11| Medio |2|3]|2|2]| 2 |11 Medio 2 (1 3]2]2]2 |11 Medio 2 3] 2| 2] 2]|11] Medio 44 Medio |3]|2]|2[2]|2]|2]|2]|2 17 Medio
12 [2])2]2]1]2] 9 Bajo 2121111 7 Bajo 212 ]1]1]1 7 Bajo 2 2111111 7 Bajo 30 Bajo |2]|2]|2[|1]1]1]1]2 12 Bajo
13 |3(3(3]3]3]15 Alto 3|13|4[4| 418 Alto 314141413 ]18 Alto 314|141 4]31]18 Alto 69 Alto [3[3[3]|3|3|3[3|3]| 24 Alto
14 |3]|2|2]|2|2]| 11| Medio |2|3]|2]|2]|2 |11 Medio 2 1 3]2]2]2 |11 Medio 2 13|12 |22 |11 Medio 44 Medio |32 |2[2]2]|2]|2]|2 17 Medio
15 |3]2[2]3]2]| 12| Medio |[2]3[3]|3| 3 |14 | Medio | 2 | 3 |3 |3 |3 [14| Medio |2 | 3|3 |3 ]| 3]|14]| Medio 54 | Medio [3[3|3[3]|2|2[2[3] 21 Medio
16 |3|3[3]3]3]15 Alto 3[3[4]4] 4118 Alto 314144318 Alto 3141414 ]31]18 Alto 69 Alto [3[4[4[4|4|4[3[3] 29 Alto
17 |3|3[3]3]3] 15 Alto 3[3[4[4] 418 Alto 3|1 4]14|4]3]18 Alto 314|144 ]3]18 Alto 69 Alto [3[4[4[4|4|4[3[3] 29 Alto
18 |3|3[3]3]3]15 Alto 3|1(1(1(1] 7 Bajo 311117 Bajo 3 (11117 Bajo 36 Bajo [3[3[3|3|3|3[3|3]| 24 Alto
19 |3|2]2]3]2]| 12| Medio |2|3[3|3]| 3 |14 | Medio | 2 | 3 |3 | 3|3 14| Medio | 2| 3|3 | 3|3 |14| Medio 54 | Medio [3|3|3[3|2|2]2[3] 21 Medio
20 [3[3[3]3|3]|15 Alto 3[3[4[4] 418 Alto 314144318 Alto 314141 4]31]18 Alto 69 Alto [3[3[3[3|3|3[3[3]| 24 Alto
21 [2]2]2|1]2]| 9 Bajo 212|111 |7 Bajo 2121|1117 Bajo 212111117 Bajo 30 Bajo |2|2]|2[|1]|1]1]1]|2 12 Bajo
22 [3[3[3]3|3]|15 Alto 3[3[4[4] 418 Alto 3|1 4]14|4]3]18 Alto 314|144 ]3]18 Alto 69 Alto [3[4(4[4|4|4[3[3] 29 Alto
23 [3|3]1(1[3]11| Medio [3]1|1[1]1 7 Bajo 3 1111 7 Bajo 31111 7 Bajo 32 Bajo |3[3]|3[3]3[3]|3][3 24 Alto
24 [3]2]2[3]2]12| Medio |2]3|3[3] 3|14 Medio 2 13133314 Medio 2 1313 3]3]14]| Medio 54 Medio |3|3]3[3]|2]|2]|2]3 21 Medio
25 12|2)2|1]2]| 9 Bajo 212111 7 Bajo 212 (1]1]1 7 Bajo 2 21111 1]1 7 Bajo 30 Bajo |2|2]|2|2]|2]|2]|2]|2 16 Medio
26 [3]2]2[2[2]11| Medio |2]3|2]2] 2 |11 Medio 2 (1 3]2]2]|2 |11 Medio 2 3] 2| 2] 2]|11] Medio 44 Medio |3]|2]|2[|2]|2]|2]|2]|2 17 Medio
27 [3]3[3]3|3]|15 Alto 3|3|4[4| 4] 18 Alto 31414143 ]18 Alto 314 |4]14]3]18 Alto 69 Alto [3[3|3]|3|3|3[3|3]| 24 Alto
28 |3]2]2(3[2]|12| Medio [2[3|3|3[3[14| Medio | 2 | 3|3 |3 |3 [14]| Medio |2 |3 |3 |3 ]|3]14]| Medio 54 | Medio [3[3[3|3|2[2[2[3] 21 Medio
29 [3]2]2]3|2| 12| Medio [2]|3]|3|3| 3 |14| Medio | 2 | 3 3|3 |3 [14| Medio |2 |3 | 3|3 |3 ]14]| Medio 54 | Medio [3|3[3[3]|2|2]2[3] 21 Medio
30 [2]2]2]1]2] 9 Bajo [2]2|1(1]1]| 7 Bajo 2 2|1 )1111]7 Bajo 21211117 Bajo 30 Bajo [2[2]2[1|1|1[1]2] 12 Bajo
31 [3|3]3|3[3]|15 Alto 3|3[4]4] 4|18 Alto 31414 |4]3]18 Alto 3141414318 Alto 69 Alto |34 [4[4]4]4]3]3 29 Alto
32 [2[2[2]|2[2]|10| Medio [2]|2]2|2| 2 |10| Medio [ 2 |2 |2 ]| 2|2 |10| Medio |2 |2 | 2| 2]|2]10]| Medio 40 [Medio [2]2]|2|2[2[2|2]|2]| 16 Medio
33 [3[2]2(3[2]12| Medio |[2|3|3[3] 3|14 Medio 2 1333|314 Medio 2 1 3]13|3]3]14]| Medio 54 Medio |3|3]3[3]|2]|2]|2][3 21 Medio
34 13[3]3|3[3]15 Alto 3/3[4]|4]| 4|18 Alto 3141414 ]3]18 Alto 3141414318 Alto 69 Alto |3]|4]|4]4]14]4]3]3 29 Alto
35 12|2)2|1]2]| 9 Bajo 212(1]1] 1 7 Bajo 2 12 [1]1]1 7 Bajo 2 2 (1 111]1 7 Bajo 30 Bajo |2|2]|2|2]|2]|2]|2]|2 16 Medio
36 [3]2]2[2[2] 11| Medio |2|3|2]2] 2|11 Medio 2 1 3]2]2]|2 |11 Medio 2 3] 2| 2] 2]|11] Medio 44 Medio |3]|2]|2[2]|2]|2]|2]|2 17 Medio
37 |3]2|2]1|2] 10| Medio [2]1]1]1] 3 8 Bajo 2 1]11]1]3 8 Bajo 2 111113 8 Bajo 34 Bajo |3]2|2[3]2]|2]|3]|2 19 Medio
38 |3[2|2]1|2]| 10| Medio [2]1]1]1] 3 8 Bajo 2 111113 8 Bajo 2 111113 8 Bajo 34 Bajo |3]2|2[3]2]|2]|3]|2 19 Medio
39 [2]2]2]1|2]| 9 Bajo [2]2]|1|1]1]| 7 Bajo 2 12|11 11]7 Bajo 2 |21 |1]1]|7 Bajo 30 Bajo |[2[2]2]1|1|1]1]2] 12 Bajo
40 [3[3[3]3|3]|15 Alto 3[3[4]4] 4118 Alto 31414143118 Alto 314141413118 Alto 69 Alto [3[4[4[4]4]4[3[3] 29 Alto
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