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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se enfatiza en el estudio de la problematica con
respecto a la falta de una estrategia de comercializacion de la empresa Vita, lo cual se
observa en la necesidad de la empresa de mejorar sus ventas para asi aumentar su
nivel de rentabilidad. Para ello, se enfatiz6 este trabajo en la identificacion de las
estrategias de comercializacion mas idoneas para el mejoramiento de la situacion
actual de la empresa. A partir de esta problematica se realizaron las averiguaciones
correspondientes sobre el tema, tanto por medio de antecedentes nacionales e
internacionales y analisis de diversas bases teoricas.

La presente investigacion tiene un enfoque mixto con un disefio no experimental de
alcance descriptivo simple, asimismo el tipo de investigacion es la aplicada.

Las variables identificadas a partir de la problemética fueron: estrategia de
comercializacion y rentabilidad.

Para la recoleccion de datos se utilizaron encuestas (aplicadas a los clientes de Vita)
y entrevistas (aplicadas a trabajadores de Vita), los resultados obtenidos fueron
analizados mediante Excel y SPSS.

Luego del andlisis de los resultados obtenidos se pudo concluir que las estrategias de
comercializaciéon (basadas en las p’s del marketing) constituyen un factor de
rentabilidad para la empresa Vita ya que ayudan a mejorar la colocaciéon de sus
productos en el mercado aumentando asi sus ventas, lo cual mejora la rentabilidad de
la empresa.

Palabras clave: estrategia de comercializaciéon, ventas, rentabilidad, p’s del marketing
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ABSTRACT

This research work is emphasized in the study of the problem with respect to the lack
of a marketing strategy of the company Vita, which is observed in the need of the
company to improve their sales to increase their profitability level. For this reason, this
work was emphasized in the identification of the most suitable marketing strategies for
the improvement of the current situation of the company. Based on this problem, the
corresponding inquiries were made on the subject, both through national and
international background and analysis of various theoretical bases.

The present investigation has a mixed approach with a non-experimental design of
simple descriptive scope, likewise the type of research is applied.

The variables identified from the problem were: marketing strategy and profitability.

For the data collection, surveys (applied to Vita’s clients) and interviews (applied to
Vita's workers) were used, the results obtained were analyzed using Excel and SPSS.

After analyzing the results obtained, it was concluded that the marketing strategies
(based on the p’s of marketing) are a factor of profitability for the Vita company as they
help to improve the placement of their products in the market thus increasing their
sales, which improves the profitability of the company.

Keywords: marketing strategy, sales, profitability, p’s of marketing
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INTRODUCCION

El mercado vitivinicola en el Peru ha mostrado un crecimiento notable,
habiéndose duplicado en los ultimos diez afios, con una oferta cercana a los 40
millones de litros, para el periodo 2013-2018 se espera un crecimiento de 11% en
volumen y 12% en el valor de las ventas. Asimismo, cabe resaltar que el consumo de
vino per cépita para el 2016 fue de aproximadamente 1,7 litros anuales, y 3 litros per

capita si consideramos solo a los mayores de 18 afios de edad.

1. Descripcion de larealidad problematica

En general, el mercado de vinos ha experimentado un crecimiento sostenido en
los ultimos afios impulsado por el mayor consumo interno, capacidad adquisitiva de la
poblacién y el descenso de precios, principalmente de la oferta importada. El
consumidor ha sido el mas beneficiado contando con gran variedad de marcas en el

mercado y a menores precios.

El consumo de vinos en el Peru se divide en: vinos nacionales (80%) y vinos
importados (20%). El mayor consumo de vinos se da en el Nivel Socio Econémico A
(NSE A). En cuanto al perfil del consumidor se puede decir que en general, el
consumidor peruano guia su decisién de compra por el precio y el reconocimiento del
producto (mayormente en los NSE B y C), asimismo existe, también, un grupo
minoritario de consumidores con amplio conocimiento y consumo de vinos de precio

alto y medio-alto (mayormente en los NSE Ay B). (ProChile, 2017, p.1)

Gracias a la mejora de la economia, en el Perl ha aumentado el tamafio del
segundo grupo de consumidores, ya que los peruanos tienen mayor poder adquisitivo
y por ende mayores posibilidades de incrementar sus estandares de vida, pero

comparado con el primer grupo y tomando en cuenta las preferencias del peruano
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promedio, el segundo grupo todavia sigue siendo reducido. Este escenario es
sumamente importante para la empresa Vita, la cual es una empresa importadora —
distribuidora de licores, ya que importa mayormente vinos de gama alta, por lo cual su
cartera de clientes es un poco reducida. La empresa Vita necesita aumentar sus ventas
para asi poder mejorar su situacion actual, pero, actualmente, no cuenta con una
estrategia planteada para poder lograr esto por lo cual le es dificil poder mejorar su
situacion actual y por ende su rentabilidad, es necesario que la empresa establezca
una seria de estrategias para asi poder aumentar sus ventas y penetrar directamente
a su publico objetivo, quienes son los consumidores de vinos de alta calidad que tienen

un amplio conocimiento vitivinicola.

Cabe resaltar que los segmentos con mayor potencial para la comercializacién
de vino, son los niveles socioecondmicos B y C. Hace unos afios la empresa Vita
intentd penetrar estos 2 segmentos con vinos importados de mas bajos precios, sin
embargo, no le trajo buenos resultados ya que estos segmentos no tienen una cultura

vitivinicola arraigada por lo cual preferian consumir vinos nacionales.

Por otro lado, el segmento A y B tienen una cultura muy arraigada sobre el
consumo de vinos ademas de una mayor capacidad adquisitiva para poder consumir
vinos de un precio mayor por lo cual la empresa Vita tiene a estos ultimos 2 segmentos

como su publico objetivo.

El presente trabajo de investigacion tiene como tema principal las estrategias de
comercializacién como factor de rentabilidad empresarial. Se tom6 como objeto de
investigacion a la empresa Vita SAC, ésta es una importadora-distribuidora de vinos,
la cual no cuenta una estrategia de comercializacién establecida, esto no le permite

lograr una correcta penetracion del mercado.
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1.1 Formulacién del problema
a) Problema principal:

¢,Cuales son las estrategias de comercializacion que son un factor de rentabilidad

para la empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-2019?

b) Problemas especificos:

e ¢De qué manera la plaza, como parte de la estrategia de comercializacion, es
un factor que influye en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios
2018-2019?

e ¢De qué forma la promocién, como una de las p's del marketing, interviene en
la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-2019?

e ¢De qué manera el producto, como parte de la estrategia de marketing, es un
factor que interviene en la rentabilidad de la Vita SAC, Miraflores, afios 2018-
20197

1.20bjetivos de la investigacion
a) Objetivo principal:

Determinar las estrategias de comercializacion que inciden en la rentabilidad de la
empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-2019.

b) Objetivos especificos:

e Determinar a la plaza como parte de la estrategia de comercializacion, siendo
un factor que influye en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios
2018-20109.

¢ Identificar ala promocién como una de las p's del marketing, siendo un elemento
gue interviene en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-
20109.

e Evaluar al producto como parte de la estrategia de marketing, siendo un factor
gue interviene en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-

2019.
11



1.3 Justificacién de la investigacion

1.3.1 Importancia de la investigacion

Es sumamente importante para las empresas hoy en dia contar con una
estrategia de marketing que ayude en la diferenciacién de sus productos frente a la
competencia logrando asi que su producto sea elegido entre todos los ofertados en el

mercado (Herguedas, 2015).

El marketing mix permite a las empresas llevar sus productos al tope del
posicionamiento con respecto a los demas competidores de su sector y por lo tanto
permite subsistir dentro del mercado. La aplicacion del marketing mix dentro de la
gestion empresarial permite a la empresa identificar adecuadamente la demanda y
adecuar su oferta a ella. A partir de esto la empresa podra mantener relaciones
estables y duraderas con sus clientes actuales, y le podra permitir adecuar su oferta a
las necesidades de clientes potenciales que son cada vez mas exigentes, selectivos e
informados (Arriaga, Avalos y de la Torre, s.f.).

Mediante la presente investigacion se obtendrdn nuevas estrategias de
comercializacién para la empresa Vita, mediante la aplicaciéon del marketing mix, ya
gue actualmente la empresa no cuenta con una estrategia establecida para poder
atacar de forma mas eficiente y eficaz a su publico objetivo que son actualmente los

niveles socioecondmicos A y B.

El principal beneficio que obtendra la empresa Vita al implantar estas estrategias
es el mejoramiento de sus ventas y disminucion de costos, esto podra generar un
aumento de su rentabilidad, ya que podra identificar cual es la forma mas directa y
efectiva de atacar a clientes potenciales.

12



Otro de los beneficios que obtendra la empresa es que podra ampliar su cartera

de clientes al poder brindarles un servicio mas personalizado ofreciéndoles de forma

mas

acertada productos que se acomoden a sus necesidades y preferencias,

buscando su fidelizacion con la empresa.

1.3.2 Viabilidad de la investigacion

El Gerente general de la empresa VITA SAC autoriz6 desde un principio la
realizacion del trabajo de campo en sus instalaciones de Lima metropolitana.
El gerente como los trabajadores mostraron disposicion al aceptar ser
entrevistados respectivamente.

No sera necesario viajar fuera de Lima para realizar el trabajo de campo.

Se cuenta con acceso a la informacion necesaria acerca del marketing mix

(plaza, promocion, precio y producto)

1.3.3 Delimitaciones del estudio

Espacial: Se llevara a cabo en Lima metropolitana. Sin embargo, la recoleccion
de informacion acerca de la empresa Vita se llevara a cabo en su local ubicado
en el distrito de Miraflores.

Temporal: El periodo en el cual se llevo a cabo la investigacion fue durante los
anos 2018 y 2019.

Conceptual o Temética: Se considerara la tematica del marketing mix y su
aplicacion en la empresa Vita mediante la obtencién de estrategias de

comercializacion para el mejoramiento de su rentabilidad.

1.4 Limitaciones del estudio

Sociales: Es posible que algunos de los clientes no deseen realizar las

encuestas. Para poder superar esto, se pedira la ayuda de los trabajadores de

13



la empresa para que ellos puedan enviar las encuestas via correo a los clientes
ya que los trabajadores son el nexo mas directo con ellos.

e Al investigar sobre el tema del marketing mix en empresas importadoras —
distribuidoras de licores no se encontraron muchas investigaciones e
informacion relacionadas. Para poder superar esto se complementara con la

busqueda de informacion acerca de temas similares o relacionados.

La investigacion servird para poder mejorar las ventas de la empresa y por ende
su rentabilidad mediante la implantacion de estrategias de comercializacion mas
efectivas para poder atacar directamente al publico objetivo mas idoneo para la
empresa. Por considerarse una investigacion importante para poder mejorar la
rentabilidad de la empresa Vita, se utilizé un enfoque metodolégico mixto cuyo alcance
es descriptivo simple siendo el mas adecuado para realizar un mejor analisis de todos

los temas que se abarcaran en la investigacion.

Se realizé un estudio para realizar un analisis de las variables “estrategia de
comercializacion” y “rentabilidad” para lo cual se aplicé una investigacion de disefio no
experimental la cual se caracteriza por no manipular las variables, asimismo el tipo de

investigaciéon empleada es la aplicada.

Se hizo uso de 2 instrumentos la guia de entrevista y el cuestionario. Como marco
muestral en este caso se tomd en consideracion a los clientes y trabajadores activos
de la empresa, por lo que las encuestas fueron aplicadas a los clientes de la empresa,
mientras que la entrevista fue aplicada a los trabajadores (cargos gerenciales, jefes y

encargados de area) de la misma.
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El presente trabajo de investigacion esta conformado por 6 capitulos:

En el primer capitulo se presenta el marco tedrico, donde se hablara acerca
de los antecedentes (nacionales e internacionales), las bases tedricas y los

términos basicos.

En el segundo capitulo se formula la hipétesis general y las especificas asi

como las variables y su definicion operacional.

En el tercer capitulo se describe de la metodologia aplicada en la investigacion
en donde se hablara acerca del disefio metodologicos, el disefio muestral
(poblacién y muestra), las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, la
confiabilidad y validez de los instrumentos, asi como las técnicas estadisticas para
el procesamiento de informacioén y finalmente se hablaran acercas de los aspectos

éticos.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados de la investigacion, el cual
esta conformado por la descripcién de la muestra, el analisis y codificacion de datos
y el analisis descriptivo.

En el quinto capitulo se precisa de la discusion de los resultados, en donde se
contrastara los resultados derivados de la investigaciéon con los antecedentes

planteados.

Finalmente, se enumeran las conclusiones y recomendaciones pertinentes en

base a los resultados obtenidos del trabajo.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Tesis Nacionales

Huaman, Paucar, y Mufioz (2017) realizan una investigacion para
analizar el desempefio de la cadena de suministro del vino de la bodega
vitivinicola artesanal “V” de la provincia de Ica mediante el modelo SCOR.
La cudl se baso en el siguiente problema: ¢ Como se comporta la cadena de
suministro del vino de la bodega “V” luego de ser evaluado por el modelo
SCOR?.

El estudio fue realizado en la Pontifica Universidad Catolica del Peru,

tiene un enfoque mixto, es de tipo descriptiva y de disefio no experimental.

Huaman, Paucar, y Mufioz (2017) concluyen que: “Uno de los actores
principales que forman parte de la cadena de suministro del vino son los

proveedores, que son distribuidores directos” (p.138).

El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que
abarca el tema vitivinicola y realiza un analisis de la distribucién de los vinos
hasta que llega al cliente, lo cual también se abarca en la presente

investigacion.

Talavera (2017). El objetivo de su investigacion fue evaluar si el
Marketing Mix impacta en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos
deportivos en el Centro Comercial Plaza Norte en el periodo 2015 -2016. A
partir de esto Talavera afiirmé que el Marketing Mix impacta
significativamente las ventas y la rentabilidad de una tienda de articulos

deportivos del Centro Comercial Plaza Norte en el periodo 2015 - 2016.

El estudio fue realizado en la Universidad Ricardo Palma, es de tipo
correlacional, ya que su finalidad fue conocer la relacion o grado asociativo
gue tienen dos o0 mas variables, su enfoque es cualitativo de disefio cuasi-

experimental.
16



Talavera (2017) concluyé principalmente que: “El marketing mix
impacto en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en

el centro comercial Plaza Norte en el periodo 2015 — 2016” (p.67).

El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que
abarca la tematica del marketing mix y realiza un analisis de como este
afecta en las ventas y rentabilidad de una empresa, lo cual también se

abarca en la presente investigacion.

Lenin (2016). Determinar de qué manera el marketing mix influye en las
colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas

Agencia Huanuco es el objetivo de su investigacion.

El estudio fue realizado en la Universidad de Huanuco, es de tipo
descriptivo donde se describe la variable independiente (Marketing Mix) para
ver su influencia en la variable dependiente (Colocaciones de Crédito), su
enfoque es cualitativo de disefio no experimental, se aplicé encuestas a una
muestra de 72 clientes y se aplicé entrevistas 6 trabajadores de la caja

municipal.
Lenin (2016) concluye que:

o “El mkt mix si influye en las colocaciones de crédito de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco” (p.83).

o “La plaza influye significativamente en las colocaciones de crédito

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco”
(p.83).

o “La promocion influye significativamente en las colocaciones de
credito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia
Huanuco” (p.83).

o “El producto influye significativamente en las colocaciones de
credito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia
Huanuco” (p.83,84).
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El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que su
tematica principal, el marketing mix y su aplicacion en una empresa para
poder aumentar las ventas (en esa investigacion se toma como producto los

créditos), es muy parecida a la de la presente investigacion.

Chero (2015) realiza un estudio para poder determinar y describir las
estrategias de marketing operativo de un producto alimenticio producida por
la empresa Ajinomoto de la agencia Piura 2015. Este estudio se hizo en base
al siguiente problema: ¢En qué condiciones se desarrollan las estrategias

operativas del marketing en la empresa Ajinomoto en la agencia Piura?

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Piura, es de tipo
descriptivo con enfoque cuantitativo de disefio no experimental, se aplic
encuestas de 19 preguntas a los distribuidores de los negocios en los

mercados de Piura de la agencia Piura.

Chero (2015) concluye principalmente que: “Los productos de la
empresa Ajinomoto son mas comerciales y rentables, debido al uso de
diferentes estrategias empleadas en el marketing de las 4ps (producto,

precio, promocion y plaza)” (p.48).

El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que
abarca la misma tematica que la presente investigacion, en la cual las PS
del marketing, es decir, el marketing mix, son utilizadas como estrategias
para poder mejorar la comercializacion de un producto y por ende poder
mejorar la situacion econdmica actual de la empresa que aplique dichas

estrategias.

Sandivel (2014) elabora un estudio para determinar la viabilidad de las
estrategias de integracion hacia adelante y las estrategias de comunicacion

para incrementar las ventas de vinos El Pedregal, mediante el estudio se
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1.1.2

determind que estas estrategias de marketing permiten incrementar las

ventas de estos vinos.

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Trujillo, es de
tipo descriptivo de disefio no experimental, la técnica de muestreo
seleccionada el no probabilistico (a juicio de expertos), aplicandose a 20
restaurantes y 10 licorerias de la ciudad de Trujillo. La técnica de recopilacion

de datos fue mediante una encuesta.
Sandivel (2014) concluye que:

o “Las estrategias mas adecuadas de integracién hacia adelante
seria la degustacion en establecimientos de alta concurrencia como

restaurantes y licorerias” (p.130).

o “Se debe establecer contactos comerciales con restaurantes y
licorerias de alta concurrencia y ventas en Trujillo para una mejor

penetracion de mercado de la marca el Pedregal” (p.131).

El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que esta
basado en el estudio de una empresa de venta de vinos, al igual que la
presente investigacion, asi como también abarca la temética de las

estrategias de marketing para el incremento de las ventas.

Tesis e investigaciones Internacionales

Bonillo (2015) realiza una investigacién cuyo objetivo es determinar la
factibilidad técnica, econémica y financiera de la instalacién de una Bodega
en Cruz de Piedra, Departamento Maipu, Provincia de Mendoza, Republica

Argentina.

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Cérdoba, es de

tipo descriptivo.

Bonillo (2015) concluye que:
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El producto de la bodega apunta a un segmento que busca una
relacion precio-calidad en el caso de los vinos de gama media, y lograr
un posicionamiento tal que los consumidores estén dispuestos a pagar
un precio superior a la media del mercado, asociando a la marca con

calidad y diferenciacion para vinos Premium. (p.194)

El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que
abarca el tema vitivinicola y trabaja de forma més amplia el producto y precio,

los cuales son parte de las p’s del marketing.

Herguedas (2015) realiza una investigacion cuyo objetivo es analizar la
estrategia de marketing mix de la bodega Javier Sanz Viticultor (4P's),
mediante el cual afirma que es muy importante para las empresas contar con
una estrategia de marketing que ayude a diferenciarse frente a su
competencia, haciendo que su producto sea el elegido entre todos los
ofertados.

El estudio fue realizado en la Universidad de Valladolid, es de tipo

descriptivo de disefio no experimental.
Herguedas (2015) concluye que:

o ‘La bodega centra sus puntos de venta en la misma bodega,
vinotecas y tiendas online especializadas y en el canal Horeca” (p.34).

o Principalmente la promocion de los vinos de la bodega se basa
en estar presente en ferias. El trabajo en una feria empieza mucho
tiempo antes de la fecha de la primera feria de la temporada a la que
se vaya a acudir, pues es dificil seleccionar a qué ferias se puede iry
a cuales no. (p.34)

El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que nos
explica acerca de la importancia de una estrategia de marketing para la
comercializacién de los productos, centrandose en el marketing mix, lo cual

se busca aplicar en la presenta investigacion.
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Altamirano (2015) elabora un estudio para disefiar un plan de marketing
Estratégico, considerando que es una herramienta que permite organizar las
actividades, y la toma de decisiones adecuadas y oportunas con el fin de
contribuir a la mejora de la rentabilidad financiera de la empresa. Asi mismo
afirma que la elaboracion e implementacion de dicho plan influira en la

rentabilidad de la empresa.

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Chimborazo, es
de tipo descriptivo con enfoque mixto de disefio no experimental, se aplicd
encuestas a una muestra de 2 estratos compuestos por 4 personas entre
personal administrativo y operativo, y 398 habitantes de Chimborazo,

asimismo también se aplico la técnica de la observacion directa.

Altamirano (2015) concluye que: “La implementacion de estrategias de
marketing, como parte de la gestion de la gerencia, para incrementar el

volumen de ventas mejorara la rentabilidad empresarial” (p.41).

El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que
afrma que la implementacion de estrategias de marketing puede
incrementar la rentabilidad de una empresa, lo cual sirve como ejemplo para
la elaboracion de la presente investigacion porque se centra en la misma

tematica.

Icex (2015) presenta un estudio donde indica que:

El mercado peruano del vino ofrece perspectivas interesantes a
futuro. Para proyectar su evolucién futura, en todo caso, hay que tener
en cuenta que el consumo promedio actual responde en buena medida
a un grupo de consumidores de vino muy reducido (clases
socioecondmicas A y B), cuyo consumo per capita es bastante préximo
al de los paises con mas tradicion vinicola. (p.66)
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El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que nos
presenta un escenario mas amplio acerca del consumo del vino y que tipo

de sectores socioecondmicos lo consumen de forma mas activa.

Escalada (2014) mediante su investigacion busca analizar la estrategia
de marketing de una bodega protegida por la denominacion de origen Ribera
del Duero; en concreto Bodegas El Lagar de Isilla. Asimismo, afirma que: “La
empresa tiene que producir aquello que el cliente quiere para satisfacer sus
necesidades y deseos. Para conseguirlo se sirve del marketing, que persigue
la generacion de intercambios de valor y, en consecuencia, beneficios para

ambas partes” (Escalada, 2014, p.96)

La investigacion fue realizada en la Universidad de Valladolid, es de
tipo descriptivo de disefio no experimental, ademas se aplico entrevistas a la
responsable de marketing de la Bodega Javier San viticultor y Consejo

Regulador.
Escalada (2014) concluye que:

o La bodega, ha optado por llevar a cabo una estrategia de
distribucién solo a través del canal Horeca. La cual quiere un trato
directo con el cliente, se busca calidad en el producto y no volumen
de produccion. Asimismo, la bodega ha participado en promociones

de vinos en Hipermercados y Supermercados. (p.89)

o Cada vez es mas frecuente escuchar de la bodega en los medios
de comunicacion debido a que la empresa ejecuta varias acciones
promocionales, principalmente actuando como relaciones publicas y
estando presente en diferentes eventos a nivel nacional e

internacional. (p.97)

o Los productos de la bodega se dirigen a individuos con edades
de 35 afios en adelante y con un poder adquisitivo medio-alto. Dentro
de este grupo se identifican dos nichos de mercado: por un lado,
consumidores de poder adquisitivo medio alto que busca una buena
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calidad vy, por otro, clientes mas elitistas e implicados en la cultura
vitivinicola, dispuestos a pagar precios superiores. De acuerdo al
target de la empresa, la bodega ha optado por un posicionamiento
que lo podemos definir por: calidad, innovacion y trato exclusivo con

el cliente. (p.99)

El estudio ha sido considerado como un antecedente debido a que nos
permite conocer un poco mas acerca de casos reales de la presencia de las
p’s del marketing en una empresa del sector vitivinicola, por lo cual se puede
tomar como ejemplo para poder aplicar de la misma forma las estrategias en
la empresa Vita, ya que es del mismo sector (vitivinicola) que la empresa
objeto de la investigacion de Escalada.

1.2 Bases tedricas

1.2.1 Estrategia de Comercializacion
Segun Arechavaleta (citado en Ramirez, 2015):

Las estrategias de comercializacion, también conocidas como estrategias de
mercadeo, consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que
se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con la
mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas

o lograr una mayor participacién en el mercado. (p.172)

1.2.2 Marketing Mix

Actualmente, es necesario que las empresas tengan implementadas
estrategias de comercializacion para poder mejorar su situacion actual del mercado.
Esto es una forma de poder asegurar la continuidad las empresas en el mercado
ya que este es sumamente competitivo, a raiz de esto se ratifica que la generacion

de estrategias de comercializacion es un factor de éxito y diferenciacion.
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El libro de 50minutos.es (2016) indica que: “La calidad de la estrategia de
marketing establecida reside en la coherencia de los 4 elementos que la componen:

el producto correcto en el lugar, precio y momento adecuado” (50minutos.es, 2016,
p.5).

Asi mismo Arechavaleta (citado en Ramirez, 2015) indica que: “La
comercializacion mezclada (marketing mix) es uno de los factores que influyen en
las decisiones de compra de los consumidores. Es un conjunto de herramientas de
comercializacién utilizadas por las empresas para la consecucion de sus objetivos
de venta” (p.172).

Tal como se mencion6 el marketing mix esta compuesto por 4 componentes
(precio, promocién, plaza y producto), los cuales deben trabajar conjuntamente
para lograr que la empresa pueda alcanzar con sus objetivos de forma mas efectiva.

Producto

Marketing

Mix

Promocion

FIGURA 1: Componentes del Marketing Mix

Fuente: Elaboracién propia
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1.2.2.1 Precio

Uno de los componentes del marketing mix, el cual es sumamente importante
para la correcta penetracion del mercado ya que al momento de establecerlo se

tiene que tomar en cuentan al publico objetivo al que la empresa se esta dirigiendo.

Kotler, Kartajaya, y Setiawan (2018) nos mencionan que:

La diferenciacion de una empresa deberia reflejarse en su marketing mix, ante
esto, los productos que ofrecen a los consumidores deberian tener un precio
asequible pero no necesariamente deben ser baratos. Es por esto que los precios

deberian determinarse en base al tipo consumidor. (p.22)

Por otro lado, La Biblioteca de manuales practicos de marketing (s.f.) nos
indica que: “Los caminos estratégicos que puede tomar el ejecutivo respecto al
precio y sus distintos subcomponentes son: en funcién de la participacién, hacia

que mercados o segmentos debe dirigirse la accion” (p.121).

1.2.2.2 Promocién

Componente del mkt mix, mediante el cual se determinan los medios y
recursos que se necesitaran para poder hacer conocido el producto o servicio en el

mercado.

Espinosa (2014) indica que:

Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, COmo Sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo (...). La forma
en que se combinen estas herramientas dependerd de nuestro producto, del
mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que

hayamos definido. (p.16)
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1.2.2.3 Plaza

Componente del mkt mix, mediante el cual se determina el canal o canales de
distribucion mas idéneos para que el producto o servicio pueda llegar al cliente o

consumidor.

Ortiz (2017) nos indica que: “El término plaza, incluye las actividades de la
comparfia que hacen que el producto este a la disposicion de los consumidores

meta o también llamados publico objetivo” (p.172).

Por otro lado, El blog MONOGRAFICA (2016) nos dice que:

La venta directa es un modo de distribucién que permite asegurar una cifra de
negocios nada despreciable, conocen bien sus productos y tienen un contacto
directo con el consumidor final. Ademas, el circuito Horeca es un circuito estable y
relativamente dinamico que presenta una parte importante de la comercializacion

de los productos vitivinicolas.

Cabe resaltar que el canal de distribucién llamado Horeca se refiere a:

Hoteles, restaurantes y catering.

1.2.2.4 Producto

Componente del mkt mix, el cual determina las caracteristicas de los

productos que se deben comercializan en base al publico objetivo de la empresa.

El liboro de 50minutos.com (2016) indica que: “La politica del producto
designa la seleccion de las caracteristicas de los productos de la empresa como la
naturaleza, calidad, ademas también puede referirse sobre la toma de decisiones

en relacion a la marca, embalaje etiqueta o gama” (p.6).

Asimismo Ortiz (2017) afirma que: “El producto es la combinacion de bienes

y servicios que la compafia ofrece al mercado meta, ademas este abarca diversos
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aspectos o variables tales como la variedad, calidad, disefio, caracteristicas,

nombre y empaque” (p.172).

1.3Definicién de términos basicos

Estrategia de comercializacion: Estrategia para que las actividades de
marketing tengan efecto y estén bien encaminadas, para que asi el producto
gue se estéa ofreciendo pueda llegar a las manos del cliente o consumidor de

la forma mas efectiva y eficiente posible.

Rentabilidad: “Condicion de rentable y la capacidad de generar renta
(beneficio, ganancia, provecho, utilidad). La rentabilidad, por lo tanto, esta
asociada a la obtencion de ganancias a partir de una cierta inversion” (RAE,
s.f.).

Marketing Mix: Es uno de los elementos clasicos del marketing, el cual
se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto, precio,
distribucion y comunicacién. Estas cuatro variables también son conocidas
como las 4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa), pueden
considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una

organizacién para conseguir sus objetivos comerciales. (Espinosa, 2014)

Precio: Es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos
de una empresa. Definir el precio de los productos, permitira realizar las
estrategias adecuadas, ya que con ello también se podra definir a que
publicos del mercado la empresa se debe dirigir. (Espinosa, 2014)

Promocion: Comunicar, informar y persuadir al cliente sobre la empresa,
producto y sus ofertas son los pilares basicos de la promocién. Para la
promocién se puede hacer uso de diferentes herramientas, como: la
publicidad, la promocion de ventas, fuerza de ventas, relaciones publicas y

comunicacion interactiva (medios como internet). (Pixel-creativo, 2011)

Plaza: Hace referencia a la distribucién, en términos generales la
distribucion cual consiste en un conjunto de tareas o actividades necesarias

para trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos de venta. La
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distribucion juega un papel clave en la gestion comercial de cualquier

compafiia. (Espinosa, 2014)

Producto: Es la variable por excelencia del marketing mix ya que
engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una
empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los
consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas
necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia afios atras.
(Espinosa, 2014)

Canal de Distribucion: Lugar a través del cual transitan los productos y
servicios desde el lugar de produccion hasta los lugares de consumo se
denomina Canal de Distribucion, desde una vision practica son el conjunto
de entidades que unen sus fuerzas para entregar estos bienes y servicios a

los consumidores finales (...). (Molinillo, 2012, p.24)

Vitivinicola: Es el conjunto de conocimientos y técnicas relacionados al

cultivo de la vida y la elaboracion del vino.

Ventas: Transaccion por la cual una persona o Empresa, denominada
vendedor, cede a otra -el comprador- Bienes o servicios a cambio de Dinero.
Las ventas pueden ser a crédito o al contado. Las empresas suelen poseer
departamentos o gerencias de Venta que se encargan de las variadas
actividades que implica la Oferta concreta de productos y que resultan parte

esencial de la Comercializaciéon. (Eco-finanzas, s.f.)

Importacion: Es el régimen aduanero que permite el ingreso de
mercancias al territorio aduanero para su consumo, luego del pago o
garantia segun corresponda, de los derechos arancelarios y demas
impuestos aplicables, asi como el pago de los recargos y multas que
hubieren, y del cumplimiento de las formalidades y otras obligaciones
aduaneras. (SUNAT, s.f)
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipotesis principal y derivadas
e Hipotesis Principal: Las estrategias de comercializacion que inciden en la
rentabilidad de la empresa Vita SAC son la plaza, promocién y producto.

e Hipotesis derivadas:

o La plaza, como parte de la estrategia de comercializacion, es un
factor que influye en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores,
afios 2018-2019, debido a que ayuda a determinar los canales de

distribucion.

o La promocion, como una de las p's del marketing, es un elemento
que interviene en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores,

afios 2018-2019, porque influye en el posicionamiento de la empresa.

o El producto, como parte de la estrategia de marketing, es un factor
que interviene en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores,

afios 2018-2019, ya que es el bien que la empresa ofrece al mercado.

2.2 Variables y definicion operacional
Las variables planteadas en el presente trabajo de investigacion son: estrategia
de comercializacion y rentabilidad.

En relacibn a la primera variable mencionada que es estrategia de
comercializacién, esta compuesta por las siguientes dimensiones: plaza, promocion
y producto. Cabe resaltar que solo se eligieron estas 3 p’s del marketing, debido a
que dentro de toda la investigacion son las que tienen mayor influencia en la
rentabilidad de la empresa Vita. Asi mismo cabe resaltar que las técnicas de para

la obtencién de informacion seran las entrevistas, encuestas y observacion.

Cabe resaltar que las 3 dimensiones mencionadas influyen en las 2 variables

(estrategia de comercializacion y rentabilidad) por lo que la operacionalizacién que
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se explicara a continuacién aplica a las 2 variables. Por este motivo la matriz de

consistencia utilizada es cruzada (ver anexo 1).

En relacion a la operacionalizacion de variables, los indicadores en la
dimensién plaza se consider6é: Numero de canales de distribucion, niumero de
sistemas de gestion de almacenes, numero de unidades de transporte. En la
dimension promocion se considerd: Numero de estrategias de promocion, nimero
de eventos nacionales o internacionales - SIM y porcentaje de posicionamiento -
TOM. En la dimensién producto se considerd: Porcentaje de consumo por tipo de
uva ofrecida, nivel de calidad segun el tipo de uva del producto y cantidad de tipo

de productos importados ofrecidos.

En relacién a las variables de la rentabilidad, referente a la plaza se ha
considerado: Porcentaje de gastos en transporte, porcentaje de ingresos por canal
de distribucién y porcentaje de costos del empaquetado. Referente a la promocién
se ha considerado: Porcentaje de presupuesto invertido en promocion, porcentaje
de aumento de ventas y porcentaje de costos de la estrategia de promocion actual.
Referente al producto se ha considerado: Porcentaje de rentabilidad de ventas
anuales, porcentaje de devolucion de productos, nimero de importaciones de

vinos.
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CAPITULO llIl: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

El presente trabajo de investigacion fue desarrollado de manera exhaustiva
el cual fue realizado con el procedimiento de recabar informacion mediante
antecedentes nacionales e internacionales de temas referentes a la
comercializacion de vinos. Luego de ello, se elaboré la matriz de consistencia en
donde estan detallados los problemas, objetivos e hipotesis, tanto generales como
especificas para que a través de ellos podamos buscar la informacién relevante y

realizar la constatacion de la misma.

Asimismo, el tema de investigacion se eligio por la situacién actual tanto del
consumo de vinos internacionales como nacionales en el pais, asi como la
situacion actual de la empresa Vita, ademas no hay una investigacion
ampliamente profundizada acerca de la comercializacion de vinos en el Pera.
Como marco muestral en este caso se tomo en consideracién a los clientes que

estan dentro de la cartera de la empresa y a los trabajadores de la empresa.

Por lo tanto, por considerarse una investigacion importante para poder
mejorar la rentabilidad de la empresa Vita, se utiliz6 un enfoque metodoldgico
mixto (ya que se utilizan instrumentos cualitativos y cuantitativos) cuyo alcance es
descriptivo simple siendo el mas adecuado para realizar un analisis de los
conceptos, situaciones y complicaciones de la comercializacion de vinos en Lima
Metropolitana y cémo incide en la empresa de forma directa. De igual manera, se
realizd un estudio para realizar un andlisis de las variables “estrategia de
comercializacion” y “rentabilidad”. Para ello, se aplicd una investigacion de disefo
no experimental la cual se caracteriza por no manipular las variables, observando
como suceden los fendmenos en la realidad. Asi mismo el tipo de investigacion
empleada es la aplicada la cual es llamada empirica ya que busca la aplicacién
de conocimientos adquiridos (experiencia) y observacion de los hechos. Por ende,

los resultados de la presente investigacion seran aplicados de forma inmediata
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para que se pueda cumplir con las soluciones al tema de investigacién, el cual

abarca la comercializaciéon de los vinos.

Por ultimo, la investigacion va acompafada del uso de instrumentos, los
cuales fueron dos. En primer lugar, el cuestionario dirigido a los clientes de la
empresa con la finalidad de analizar la situacion actual de la empresa. En segundo
lugar, la entrevista a profundidad fue un instrumento de gran ayuda en recabar
variedad de informacion pertinente con los trabajadores de la empresa. Ambos
instrumentos se aplicaron de manera presencial. Las técnicas de analisis de datos

aplicadas fueron la tabla de distribucién de frecuencias y los graficos circulares.

3.2 Disefio muestral
a) Poblacion

La presente investigacion contard con diversos criterios de inclusion y
exclusion, para asi poder obtener la informacion requerida, que pueda facilitar la
respuesta a diversas interrogantes para poder verificar el analisis de las hipétesis

propuestas.

La poblacion esta constituida por los clientes y trabajadores de la empresa
importadora de vinos y licores Vita SAC localizada en Lima Metropolitana. Los
criterios de inclusién y exclusion considerados para la delimitacién poblacional son

los siguientes:

o Sexo: mmasculino y femenino

o Edades comprendidas entre 35 y 45 afios de edad (rango de edad de los
clientes que representan el mayor volumen de rentabilidad para la
empresa)

o Edades comprendidas entre 30 y 50 afios de edad (rango de edad para los
trabajadores de la empresa)

o Que sean clientes activos (que haya adquirido productos por lo menos hace
1 afo)

o Que sean trabajadores activos de la empresa que cuentan con cargos

gerenciales, de jefes 0 encargados de area.
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o Personas naturales.

Considerando los criterios anteriormente mencionados, el tamafio de la

poblacion asciende a 60 personas, conformada por 5 trabajadores y 55 clientes.

b) Muestra

Debido a que la poblacion es pequefia (menos de 100 personas), se utilizé

el 100% de la poblacion como muestra.

Tomando en cuenta esta premisa la muestra estaria compuesta por 60 personas

siendo la unidad de andlisis los clientes y trabajadores de la empresa Vita.

Unidad de analisis Poblacion Muestra

Clientes 55 55
Trabajadores 5 5
Total 60 60

TABLA 1: Poblacién y Muestra

En la siguiente tabla se muestra que la unidad de analisis son los clientes y
los trabajadores, asimismo, se puede observar que se ha tomado como muestra
toda la poblacion (muestra censal).

Fuente: Elaboracion Propia

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

a) Técnicas

Se aplicaran dos técnicas para la recoleccién de datos e informacién siendo

estas la encuesta y entrevista a profundidad.

o La encuesta: Mediante esta técnica se podran determinar caracteristicas
referentes a la calidad, costos y tiempo. La encuesta esta dirigida a los clientes

de la empresa Vita, y tiene las siguientes partes:
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Su opinibn acerca de los canales de distribucion, gestion de
almacenes y las unidades de transporte.

Su opinién acerca de las estrategias de promocion, participacion de
Vita en eventos y posicionamiento.

Su opinién acerca del consumo y calidad del vino segun el tipo de
uva, cantidad de productos ofrecidos.

Su opinién acerca del servicio de delivery, consumo de vinos segun
el canal de distribucion y empaquetado de los vinos que solicita.

Su opinién acerca de la inversion en promocion de Vita, la compra
de productos en promocion y las estrategias de promocién que utiliza
la empresa.

Su opinion acerca de la compra de vinos a la empresa, devolucién

de productos y su comportamiento de compra.

La entrevista en profundidad: Servira para poder indagar por experiencias

muy privadas o formas de entender las cosas ya que permite realizar

preguntas directas. Asi mismo se podra analizar informacion registrada en la

guia de entrevista. La entrevista esta dirigida a los trabajadores de la empresa

Vita que cuentan con cargos gerenciales, de jefes o encargados de éarea, y

tiene las siguientes partes:

o

Su opinion acerca del transporte en el servicio de delivery y el
sistema de gestion de almacenes

Su opinion acerca de las estrategias de promocion, participacion en
eventos y posicionamiento.

Su opinion acerca del consumo y calidad del vino segun el tipo de
uva, cantidad de productos ofrecidos.

Su opinidn acerca de los cosos en transporte, ingresos por canal de
distribucion y costos del empaquetado.

Su opinibn acerca del presupuesto invertido en promocion,
incremento de las ventas y costos de la estrategia de promocién

actual.
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o Su opinion acerca de la rentabilidad de ventas anuales, devolucién
de productos e importaciones de vinos.

b) Instrumentos

o Cuestionario: Es un instrumento cuantitativo que se usa para medir o
registrar diversas situaciones y contextos. El cuestionario es estructurado,
porque las alternativas de respuesta a cada pregunta tienen opciones pre-
definidas. De esta forma el analisis estadistico resulta mucho mas facil. Es el
instrumento cuantitativo mas conocido, el cual es utilizado para la recoleccion
de informacién mediante la encuesta. Se aplic6 1 modelo de cuestionario el
cudl contenia 54 preguntas, el cuestionario fue aplicado a los clientes de la
empresa Vita.

o Guia de Entrevista: Instrumento el cual permite formular preguntas de un
cuestionario previamente estructurado que puede contener preguntas
cerradas, abiertas o una combinaciéon de ambas. Se aplicé 1 modelo de guia
de entrevista el cudl contenia 54 preguntas, la guia fue a aplicada a 5
trabajadores de la empresa Vita.

3.4 Confiabilidad del instrumento

Para medir la fiabilidad (también llamada confiabilidad) del instrumento se

utilizoé la técnica de las mitades partidas.
Segun Barén (2010):

Involucra dividir una escala en dos mitades para hacer una comparacion, las
mitades pueden ser de numeros impares o incluso una simple divisién desde la
primera a la segunda mitad o los items pueden ser una seleccién aleatoria en dos
mitades para ser analizadas una con la otra. Las mitades divididas proveen una
medida de consistencia en términos de ejemplos del contenido, los contenidos de
las dos mitades de la prueba se asumen para ser comparables y el coeficiente de
confiabilidad es calculado, si los resultados para las dos mitades son

aproximadamente iguales las pruebas podran ser consideradas confiables, la

35



formula de Spearman-Brown es un método usado para calcular el coeficiente de
confiabilidad. (p.35)

Tal como se explicé anteriormente la aplicacion de las mitades partidas se

puede realizar mediante el coeficiente de Spearman.

Para la Universidad de Castilla (s.f):

Es la version no paramétrica del coeficiente de correlacion de Pearson, que
se basa en los rangos de los datos en lugar de hacerlo en los valores reales.
Resulta apropiada para datos ordinales, o los de intervalo que no satisfagan el
supuesto de normalidad. Los valores del coeficiente van de -1 a +1. El signo del
coeficiente indica la direccién de la relacion y el valor absoluto del coeficiente de
correlacion indica la fuerza de la relacion entre las variables. Los valores absolutos

mayores indican que la relacion es mayor. (p.3)

— Se va debilitando ——

Fuerte relacion | Fuerte relacion

-1 -0.70 0 0.70 1

FIGURA 1: Valores del coeficiente de Spearman

A continuacion, se presenta la tabla de los valores del coeficiente de Spearman

segun su resultado:

Coeficiente Interpretacion
-1 Correlacion negativa perfecta
-0,5 Correlacién negativa fuerte moderada
débil
0 Ninguna correlacion
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+0,5 Correlacién positiva moderada Fuerte

+1 Correlacién positiva perfecta

TABLA 2: Escala del coeficiente de Spearman

Fuente: Elaboracion propia

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Parte 1 Valor 439
N de elementos 272

Parte 2 Valor 417

N de elementos 27°

N total de elementos 54

Correlacion entre formularios ,560
Coeficiente de Spearman- Longitud igual ,718
Brown Longitud desigual ,718
Coeficiente de dos mitades de Guttman ,715

TABLA 3: Aplicacion de las mitades partidas al cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar el coeficiente de Spearman es de 0,72, lo cual
indica que existe una buena correlacion (correlacion positiva) entre los elementos
del instrumento, ya que dicho valor se acerca a 1. El signo positivo indica que
una variable aumenta conforme la otra también lo haga, asimismo si disminuye,

la otra también lo hace.

3.5 Fiabilidad del constructo
Para poder analizar la fiabilidad del constructo se utiliz6 una medida de
tendencia central, en este caso la media aritmética (mide la exactitud) y una medida

de dispersion que es la desviacion estandar (mide la precision).
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La media, es aquella medida que se obtiene al dividir la suma de todos los
valores de una variable por la frecuencia total. En palabras méas simples,
corresponde a la suma de un conjunto de datos dividida por el nimero total de

dichos datos. (Ecured, s.f.)

“La desviacion estandar es la medida de dispersion mas comun, que indica
qué tan dispersos estan los datos con respecto a la media. Mientras mayor sea la

desviacion estandar, mayor sera la dispersion de los datos” (Minitab, s.f.).

Los resultados obtenidos de la media y desviacién estandar fueron plasmados
en histogramas para poder determinar la normalidad de los datos.

Estadisticos descriptivos
Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Preguntal 55 1 3 1,29 ,497
Pregunta2 55 1 3 1,31 ,505
Pregunta4 55 1 2 1,15 ,356
Pregunta6 55 4 5 4,84 , 373
Pregunta7 55 4 5 4,87 ,336
Pregunta8 55 5 5 5,00 ,000
Pregunta9 55 1 2 1,20 ,404
Preguntal2 55 1 1 1,00 ,000
Preguntal3 55 2 5 3,80 ,869
Preguntal5 55 1 2 1,09 ,290
Preguntal6 55 3 5 4,62 ,593
Preguntal? 55 1 2 1,04 ,189
Preguntal9 55 3 5 4,49 ,690
Pregunta20 55 2 5 3,71 712
Pregunta2l 55 1 5 2,75 1,174
Pregunta24 55 1 1 1,00 ,000
Pregunta25 55 2 5 3,29 ,685
Pregunta26 55 1 5 2,84 ,788
Pregunta27 54 3 5 4,24 ,671
Pregunta28 55 3 5 3,87 147
Pregunta30 55 1 3 1,40 ,683
Pregunta3l 55 3 5 4,15 ,780
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Pregunta32 55 1 5 2,64 778
Pregunta33 55 2 5 2,95 ,621
Pregunta34 55 1 3 1,69 ,791
Pregunta35 55 1 3 1,84 ,834
Pregunta36 55 1 4 2,25 ,844
Pregunta37 55 1 3 1,20 447
Pregunta38 55 1 3 1,58 , 786
Pregunta39 55 1 2 1,04 ,189
Pregunta40 55 1 5 1,95 1,145
Pregunta42 55 4 5 4,96 ,189
Pregunta43 54 3 5 4,11 , 718
Pregunta44 55 1 4 2,91 ,646
Pregunta45 55 2 5 3,27 ,679
Pregunta47 54 1 1 1,00 ,000
Pregunta48 54 1 4 1,74 ,894
Pregunta49 55 1 1 1,00 ,000
Pregunta50 55 1 2 1,11 ,315
Pregunta51 55 1 5 1,44 1,259
Pregunta5 55 4 5 4,85 ,356
Preguntall 54 3 5 4,07 , 723
PreguntalO 55 3 5 4,91 ,348
Preguntal8 55 1 2 1,27 ,449
Pregunta23 54 5 5 5,00 ,000
Pregunta29 55 4 5 4,85 ,356
Pregunta7i 55 4 5 4,87 ,336
Pregunta4l 55 4 5 4,87 ,336
Pregunta46 55 3 5 4,35 ,700
Pregunta53 55 4 5 4,78 417
Pregunta3 55 1 5 4,38 1,027
Pregunta52 55 1 5 3,51 1,200
Pregunta54 55 1 2 1,13 ,336
Pregunta22 55 1 5 4,84 ,631
Preguntal4 55 3 5 4,20 , 755

TABLA 4: Cuadro de medianas y desviacion estandar de la encuesta

Fuente: Elaboracion propia
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Indicador: NUmero de canales de distribucion

Preguntail Pregunta2
il 504
407 /\ 40
5 a0 3 a0
o c
3 3
o o
[Ty [T
20+ 204
10 104
1 \—\'*-—ﬁ
0 T T T T 0 T T T T
i 10 15 20 25 30 35 ) 10 1.5 20 25 30 35
Preguntal Pregunta2
Interpretacion: En la grafica se observa Interpretacion: En la gréafica se observa
que los datos no son normales, tiende a | que los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva. una distribucion asimétrica positiva.
Pregunta3
407 |
I
30
fut
2
3
§ 209
w
109
1} T T T T T T T
o 1 2 3 4 5 [
Pregunta3

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica negativa.
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Indicador: Numero de sistemas de gestion de almacenes

Preguntad

607

40—

Frecuencia

20

S

0 T T
5 1,0 15 20 25

Preguntad

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

Preguntab

60

40+

Frecuencia

209

e

o T T
35 40 45 50 55

Preguntad

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Preguntat

60

50

40+

304

Frecuencia

201

_

0 T
35 40

45 50 55

Preguntaé

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucién asimétrica negativa.
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Indicador: NUumero de unidades de transporte

Pregunta7

60

Frecuencia

o

1} T T
35 40 45 50 55

Pregunta?

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Pregunta8

60

50+

40+

304

Frecuencia

204

o T T T
40 45 50 55 6,0

Pregunta8

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos son normales, tiende a una
distribucion simétrica o perfecta.

Pregunta9

60

a)

40

30

Frecuencia

20+

15 20 25

Preguntad

Interpretacion: En la gréafica se observa que los datos no son normales, tiende a una

distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: NUumero de estrategias de promocion

Preguntal10

A

Frecuencia

0 f T T T T
25 30 35 40 45 50 55
Preguntai0

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Preguntal1

Frecuencia

T
25 30 35 40 45 50 55

Preguntai1

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Preguntal2

60

S04

40+

304

Frecuencia

204

T T
1.0 1.1 12 13

Preguntai2

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos son normales, tiende a una
distribucion simétrica o perfecta.
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Indicador: NUmero de eventos nacionales o internacionales — SIM

Preguntal3

Frecuencia

P [l

1} T T T T T T
1 2 3 4 El B

Preguntai3

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Preguntal4

304

Frecuencia

109

T
25 30 35 40 45 50 55

Preguntai4

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos son normales, tiende a una
distribucion asimétrica negativa.

Preguntals

60—

40

Frecuencia

204

B

T T
15 20 25

Pregunta1s

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos son normales, tiende a una
distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Porcentaje de posicionamiento—TOM

Pregunta16

404

30+

204

Frecuencia

25 30 35 4!0 45 50 55
Pregunta16
Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Preguntal7
120
100
a0
)
o
c
L
=3
e 60
a
2
[T
40
20
\ 1
0 T T 1
10 15 20 25
Preguntal?

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

Preguntal18

50

401

30+

Frecuencia

20

15 20 25

Preguntal18

Interpretacion: En la gréafica se observa que los datos no son normales, tiende a una

distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Porcentaje de consumo por tipo de uva ofrecida

Pregunta19

30

20+

Frecuencia

i

o T
25 3.0

T
40 45 5.0 5.5

Pregunta19

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Pregunta20

30+

204

Frecuencia

\

T T T T
3 4 5

Pregunta20

-

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

o T
1

Pregunta21

254

207

Frecuencia

’\

o

5]

]

Pregunta21

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una

distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Nivel de calidad segun el tipo de uva del producto

Pregunta22

50

40

30

Frecuencia

20+

Pregunta22

Interpretacion: En la grafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Pregunta23

60

50

40|

304

Frecuencia

20+

o T T T
40 45 50 55

Pregunta23

6,0

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos son normales, tiende a una
distribucién simétrica o perfecta.

Pregunta24

60

40+

Frecuencia

20+

T
1,0
Pregunta24

11

Interpretacion: En la gréafica se observa que los datos son normales, tiende a una

distribucion simétrica o perfecta.
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Indicador: Cantidad de tipo de productos importados ofrecidos

Pregunta25
40
30+
]
o
c
L
3
e 204
2
[T
10+
o T T T T T T
1 ) 3 4 5 [
Pregunta25

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

Pregunta26

304

Frecuencia

109

N

o T T T T T T T
1] 1 2 3 4 g 6

Pregunta26

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

Pregunta27

40

30+

20

Frecuencia

e

T
40 45 50 55

Pregunta27

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica negativa.
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Indicador: Porcentaje

de costos en transporte

Pregunta28

304

Frecuencia

4!0
Pregunta28

25 30 35 45 50 55

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

Pregunta29

Media
Desvi
N=35

60

Frecuencia

-

0 T T
35 4.0 45 a0

55
Pregunta29

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Pregunta30

40

30+

204

Frecuencia

S

T T
20 25 30 3as

Pregunta30

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Porcentaje de ingresos por canal de distribucion de vinos

Pregunta31

Frecuencia

25 30 35 4!0 45 50 55
Pregunta31
Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Pregunta32

304

A

Frecuencia

104

| \

1] 1 2 3 4 ] 5]

Pregunta32

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

Pregunta33

30

209

Frecuencia

q

0 T T T
1 2 3

T T T
4 5 B

Pregunta33

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Porcentaje de costos del empaquetado

Pregunta34

Frecuencia

T
20 25 30 35

Pregunta34

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

Pregunta35

304

Frecuencia

104

o T T T

20 25 3.0 35

Pregunta35

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

304

204

Frecuencia

Pregunta36
o |/ T T T T T
0 1 2 3 4 5
Pregunta36é

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Porcentaje de presupuesto invertido en promocion

Pregunta37 Pregunta38

50 | 404 |

/N | |

40
30+

307

204

Frecuencia
Frecuencia

20+

AN I

T 0 T T T
a 1.0 15 20 25 30 35 A 10 Ta 20 25 30 35

4

Pregunta37 Pregunta38

Interpretacion: En la gréfica se observa | Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a | que los datos no son normales, tiende a

una distribucion asimétrica positiva. una distribucion asimétrica positiva.
Pregunta39

120
100
80—
% 60
40—
20

5‘._;—|

o T T T

5 10 15 20 25

Pregunta3g

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Porcentaje de aumento de ventas

Preguntad0

20

Frecuencia

0 T T T T T T T

Preguntad0

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica positiva.

Preguntad1

G0

Frecuencia
N
(=]
1

o

o T T
35 4.0 45 a0 95

Preguntad1

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

1204

100+

804

60

Frecuencia

40+

204

Preguntad2
: W
0 T T T
35 40 45 s 55
Preguntad2

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica negativa.
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Indicador: Porcentaje de costos d

e la estrategia de promocién actual

Preguntad3

Frecuencia

T
25 30 40 45 5.0 59

Preguntad3

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Preguntad4

30+

204

Frecuencia

/ \

3

T
4

Preguntad4

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Preguntad5

30+

204

Frecuencia

T T
1 2

Interpretacion: En la grafica se observa q

T
3

T
4

Preguntad5

ue los datos no son normales, tiende a una

distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Porcentaje de rentabilidad de ventas anuales

Preguntad6

30

20+

Frecuencia

2

o T
25 3.0

T
40 45 5.0 55

Preguntadé

Interpretacion: En la gréafica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Preguntad?

504

304

Frecuencia

T T
1.0 1.1

Preguntad?
Interpretacion: En la gréfica se observa
que los datos son normales, tiende a
una distribucion simétrica o perfecta.

Preguntads

30

Frecuencia

P~

T T T T
2 3 4 5

Preguntad8

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: Porcentaje de devolucion de productos

Preguntad9 Pregunta50

607
504

40

304

Frecuencia
Frecuencia

207

S

T T T T T 0 T T
T B | 1.0 1.1 12 13 5 10 15 20 25

Preguntad8 PreguntaS0

Interpretacion: En la gréfica se observa | Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos son normales, tiende a gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion simétrica o perfecta. una distribucion asimétrica positiva.

Pregunta51

G0

40+

Frecuencia

209

A -

o T T T T
-2 1] 2 4 B g

PreguntaS1

Interpretacion: En la grafica se observa que los datos no son normales, tiende a una
distribucion asimétrica positiva.
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Indicador: NUmero de

importaciones de vinos

Pregunta52

B

Frecuencia

M

T
5]

Pregunta52

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Pregunta53

[\

504

304

Frecuencia

/

T
35 40

435 50 55

Pregunta53

Interpretacion: En la gréfica se observa
gue los datos no son normales, tiende a
una distribucion asimétrica negativa.

Pregunta54

60

40+

Frecuencia

204

S

Interpretacion: En la grafica se observa q

15 20 25

PreguntaS4

ue los datos no son normales, tiende a una

distribucion asimétrica positiva.

FIGURA 2: Histogramas de las preguntas de la encuesta
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3.6 Validez de Contenido: Validacién de expertos

Los expertos calificaron 2 instrumentos: 1 cuestionario (dividido en 2 partes,

uno referente a la variable estrategia de comercializacion y el otro de la variable

rentabilidad) y 1 guia de entrevista (dividida en 2 partes, una referente a la variable

estrategia de comercializacion y el otro de la variable rentabilidad).

Los expertos calificaron dichos instrumentos bajo 4 criterios:

e Suficiencia: Los items que pertenecen a una misma dimension o indicador son

suficientes para obtener la medicion de ésta.

e Claridad: El item se comprende facilmente, es decir su sintactica y semantica

son adecuadas.

e Coherencia: El item tiene relacién légica con la dimension o indicador que esta

midiendo.

¢ Relevancia: El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido.

Los resultados de las validaciones de los 3 expertos fueron los siguientes:

Validaciones

Cuestionario 1
Expertos

Puntaje %
Carmen Rosa
Ruete 432 100%
Gonzales

Martha Cecilia

Zevallos 432 100%
Giampietri

Jose Enrique 408 94%
Laos Lopez

TOTAL 1272 98%

Cuestionario 2 Guia de Guia de
Entrevista 1 Entrevista 2
Puntaje % Puntaje % Puntaje %

432 100% 432 100% 432 100%

432 100% 432 100% 432 100%

425 98% 429 99% 429 99%
1289 99% 1293 99% 1293 99%

TABLA 5: Resultados de la validacién de expertos

Fuente: Elaboracion Propia
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Tomando en cuenta los resultados obtenidos con respecto a la validez de los
instrumentos por juicio de expertos, en donde la lera parte del cuestionario obtuvo
una validez del 98%, la 2da parte del cuestionario obtuvo una validez del 99%, la
primera parte de la guia de entrevista obtuvo una validez del 99% y la 2da parte de
la guia de entrevista obtuvo una validez del 99%, a partir de estos resultados se

puede determinar que los dos instrumentos tienen una excelente validez.

3.7 Técnicas estadisticas para el procesamiento de lainformacion

Para el procesamiento de los resultados de las encuestas se hara uso de:

o Excel: Es la primera técnica a utilizarse ya que se podra preparar la
informacion para facilitar su posterior analisis. Las fases con las que contara
esta técnica seran:

o Codificacion: Primero se asignard un nombre a cada una de las
caracteristicas recogidas (variables) que permita una facil identificacion.
Después se asignara un valor numérico a cada una de las categorias.

o Almacenamiento de datos: Los programas para gestionar y
almacenar datos son las bases de datos, hojas de calculo y programas
estadisticos. Cabe resaltar que sera importante escoger el que se adapte
mejor a las caracteristicas de los datos recabados de las encuestas y el

gue como usuarios conozcamos y dominemos mas facilmente.

o SPSS: “SPSS es un sistema amplio y flexible de andlisis estadistico

y gestion de informacién que es capaz de trabajar con datos procedentes

de distintos formatos generando, informes, estadisticos, tablas y

diferentes presentaciones de analisis de la informacion” (FINCOSMER,

s.f.)

o Estadistica Descriptiva: Se describe a los sujetos estudiados en
relacion con cada una de las variables identificadas y recogidas
previamente. Mediante la variable cuantitativa se podran encontrar las
medidas de tendencia central (media, mediana y moda) asi como las

medidas de dispersion (maximo, minimo, desviacion estandar y
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varianza); y mediante la variable cualitativa podremos analizar
porcentajes, tasas y proporciones.

o Estadistica Inferencial: estima la asociacion entre 2 0 mas
variables. Mediante la variable cuantitativa se podran realizar las
pruebas paramétricas y no paramétricas para poder identificar si los
datos de la encuesta cuentas con ciertos requisitos estadisticos.

3.8 Aspectos éticos

Se respetara la propiedad intelectual y las normas éticas de la Facultad de
Administracion y RR.HH, y de la Universidad San Martin de Porres (USMP).
Cabe resaltar que se cuenta con el consentimiento informado de la empresa y

expertos para la realizacion del presente trabajo de investigacion.

Se consideraran los aspectos éticos de la investigacién propuestos por la
facultad, los cuales se basan en 3 principios: respeto por las personas,

beneficencia y justicia.

A estos principios se les considera universales ya que se aplican en todas
las partes del mundo, no tienen limites nacionales, culturales, juridicos o
econdmicos. Todos los participantes en los estudios de investigacion humana
deben comprender y tener un comportamiento profesional, confidencialidad,
secreto profesional, objetividad e integridad, para alcanzar la competencia y

calidad profesional. Los requisitos de la ética de la investigacién son:

e Capacidad y derecho de tomar sus propias decisiones:
o Autonomia, dignidad y libertad
o Proteccién especial a las personas vulnerables
e Responsabilidad sobre el bienestar fisico, social y mental
o La proteccion de los participantes
o La confidencialidad de alguna informacion
o Responsabilidad y proteccion del investigador
e Distribuir por igual los riesgos y beneficios:

o Reclutamiento y seleccion de los participantes equitativamente
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o Capacitacion y reconocimiento a los participantes por su tiempo y
dedicacion al desarrollo del cuestionario
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacion

4.1.1. Descripcion de la muestra

MUESTRA

Muestreo no probabilistico en donde la unidad de andlisis esta compuesta

por los trabajadores y clientes de la empresa Vita.

INSTRUMENTOS

ENCUESTA

Poblacion objetivo: La poblacion
esta constituida por clientes de la
empresa importadora de vinos y
licores Vita SAC localizada en Lima

Metropolitana.

Los criterios de inclusion y exclusion
para la delimitacién poblacional son

los siguientes:

Sexo: Masculino y femenino.

Edades comprendidas entre 35y 45

anos.

Que sean clientes de la empresa

Vita

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Poblacion objetivo: La poblaciéon
esta conformada por trabajadores
de la empresa Vita SAC (cargos
gerenciales, jefes y encargados de
area).

Como criterios de inclusién y
exclusion se tomara en
consideracion los siguientes

aspectos:

Sexo: Masculino y femenino.

Edades: comprendidas entre 30 y

50 afios.
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Ocupacion: Trabajadores de la

: , empresa Vita.
Que sean clientes activos (que haya P

adquirido productos por lo menos Que posean cargos gerenciales,

hace 1 afio) que sean jefes o encargados de

area
Personas naturales
Que sean trabajadores activos de la

empresa
Marco muestral: Clientes activos Marco muestral: Trabajadores de
gue la empresa Vita atienda. la empresa Vita que posean cargos

gerenciales, jefes y encargados de

area.
Técnica de muestreo: No Técnica de muestreo: No
probabilistico. probabilistico.

Tamarfio de lapoblaciéon y muestra: Tamafio de la poblacion vy
Considerando estos criterios, el muestra: Considerando  estos
tamafio de la poblacion asciende a 55 | criterios, el tamafio de la poblacion
personas, conformada por clientes de  asciende a 5 trabajadores de la

la empresa Vita. empresa Vita.
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La muestra corresponde a 55 La muestra corresponde a 5 cargos
clientes. gerenciales, jefes y encargados de

area.

Ejecucion: Se encuestaran a | Ejecucién: Se entrevistard a 5
aquellas personas que sean clientes | personas que trabajan en la empresa
de la empresa Vita. Vita y que posean cargos

gerenciales, jefes y encargados de

area.

4.1.2. Analisis y Codificaciéon de datos

41.2.1. Entrevista — Andalisis de Contenido
41.2.1.1. Unidad de Anélisis

Se realizard un andlisis de uno de los instrumentos de la investigacion
aplicado el cual es la guia de entrevista, esta guia fue aplicada a trabajadores de
la empresa Vita SAC, la transcripcion de las entrevistas se segmentara en
diversas categorias estableciendo conexiones tematicas entre las diversas

preguntas desarrolladas.

4.1.2.1.2. Categorizacion de Datos

En este paso se procede a identificar categorias, las cuales permiten asignar
teméaticas comunes entre toda informacién que se analizard. Las categorias

identificadas son:
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e NUmero de canales de distribucion

e NuUumero de sistemas de gestién de almacenes

¢ Numero de unidades de transporte

e Numero de estrategias de promocién

e Numero de eventos nacionales o internacionales

e Porcentaje de posicionamiento

e Porcentaje de consumo por tipo de uva ofrecida

¢ Nivel de calidad segun el tipo de uva del producto

e Cantidad de tipo de productos importados ofrecidos

e Porcentaje de costos en transporte

e Porcentaje de ingresos por canal de distribucion de vinos
e Porcentaje de costos por canal de distribucion

e Porcentaje de presupuesto invertido en promocién

e Porcentaje de aumento de ventas

e Porcentaje de costos de la estrategia de promocion actual
e Porcentaje de rentabilidad de ventas anuales

e Porcentaje de devolucién de productos

e Numero de importaciones de vinos

4.1.2.1.3. Codificacion

A continuacién, se asignaron codigos a las categorias identificadas, para
que de esta forma el analisis y organizacién de la informacion sea mas sencillo
de realizar, asimismo, mediante los cédigos es mucho mas fécil poder identificar

las diversas categorias identificadas.
Los codigos asignados a cada categoria son:

e NUmero de canales de distribucion: NCD

e Numero de sistemas de gestién de almacenes: NGA

e Numero de unidades de transporte: NUT

e Numero de estrategias de promocion: NEP

e Numero de eventos nacionales o internacionales: ENE
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e Porcentaje de posicionamiento: PPO

e Porcentaje de consumo por tipo de uva ofrecida: PCU

¢ Nivel de calidad segun el tipo de uva del producto: NCU

e Cantidad de tipo de productos importados ofrecidos: CPI

e Porcentaje de costos en transporte: PCT

e Porcentaje de ingresos por canal de distribucion de vinos: PICD
e Porcentaje de costos por canal de distribucion: PCC

e Porcentaje de presupuesto invertido en promocion: PPI

e Porcentaje de aumento de ventas: PAV

e Porcentaje de costos de la estrategia de promocion actual: PPA
e Porcentaje de rentabilidad de ventas anuales: PRV

e Porcentaje de devolucién de productos: PDP

¢ NuUumero de importaciones de vinos: NIV

4.1.2.1.4. Categoria de datos y sus conexiones

PREGUNTAS CODIGO

¢La empresa hace uso de canales de distribucion?

¢, Qué canal o canales de distribucién hace uso la
empresa? NCD
¢ Considera que se deba hacer uso de otro canal de

distribucion?

¢La empresa hace uso de un sistema de gestién de

almacenes?
. - — NGA
¢ El sistema de gestion de almacenes es eficiente?
¢, Como ayuda este sistema a la trazabilidad de los vinos?
¢, Se hace uso de unidades de transporte propias o NUT

terceras?
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¢,Con cuantas unidades de transporte cuenta la

empresa?

¢, Cree que es necesario contar con mas unidades de

transporte, por qué?

¢, Qué tipo de estrategias utilizan para la promocion de

sus productos?

¢, Cree necesario el uso de otras estrategias de NEP

promocion?
¢ Las promociones o descuentes suelen ser eficientes?

¢La empresa ha participado en algun evento nacional,

cual?

¢La empresa ha participado en algun evento

. , . ENE
internacional, cual?

¢, Considera importante la asistencia a ferias

internacionales, por qué?

¢Cuenta la empresa con un &rea de marketing, por qué?

¢, Se cuenta con una estrategia detallada de cémo

diferenciarse de la competencia? PPO
¢, Como se podria mejorar el posicionamiento de la

empresa frente a la competencia?

¢, Qué tipo de vinos importan segun el tipo de uva?

¢, Qué tipo de vino, segun el tipo de uva, es el mas

consumido? PCU

¢Por qué cree que ese vino (segun el tipo de uva) es el

mas consumido?
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¢,Cuenta la empresa con una evaluacién de satisfaccion

al cliente?

¢,Cuenta la empresa con un factor de diferenciacion en la

presentacion de sus productos?
¢, Cuentan sus proveedores con certificaciones, cuales?
¢,De qué paises provienen los vinos que ofrecen?

¢, Qué tipo de vino, segun su pais de proveniencia, es el

mas consumido?

¢ Por qué cree que ese vino (segun su pais de

proveniencia) es el mas consumido?

¢, Cuales son los costos de transporte incurridos en la

importacion de los vinos?

¢, Cuales son los costos de transporte incurridos en el
delivery de los productos?

¢, Qué considera necesario realizarse para que los costos

de transporte disminuyan?

¢,Cual de los canales de distribucion cree que es el mas

eficiente?
¢, Qué beneficios le trae dicho canal de distribucion?

¢, Qué cree necesario que haga falta hacerse para que los

demas canales sean mas eficientes?

¢, Qué beneficios trae el invertir en el uso de canales de

distribucion?

¢,Cuales son los costos incurridos en el uso de canales

de distribucion?
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¢, Qué considera necesario realizarse para que los costos

incurridos en el uso de los canales disminuyan?

¢ La empresa tiene destinado un presupuesto anual para

invertir en promocion?

¢, Qué aspectos considera la empresa para construir el
presupuesto destinado a la promocién?

¢ Considera necesario aumentar el presupuesto destinado

a la promocién?

¢ Considera que la promocion afecta las ventas de la

empresa?

¢ Considera que las estrategias de promocion de la

empresa traen buenos resultados?

¢, Como se podrian mejorar las ventas en base a la

promociéon?

¢,Los costos en los que incurren en material promocional

suelen ser altos?

¢, Considera necesario el gasto incurrido en material

promocional, por qué?

¢, Qué considera necesario realizarse para que los costos

incurridos en material promocional disminuyan?

¢,Cual es la situacion actual de la demanda de vinos

nacionales?

¢,Cual es el estado actual de la demanda de vinos

internacionales?
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¢, Considera necesario aumentar los precios de los
productos para obtener una mejor rentabilidad de ventas

anuales, por quée?

¢, Cuanto es el porcentaje de devolucion de productos al

mes?

¢ Como afecta la devolucion de productos a la bDOP
rentabilidad de empresa?

¢,Como se podria evitar o disminuir la cantidad de
productos devueltos?

¢,Cuales considera como las principales barreras para la

importacion de vinos?

¢ Cuéles considera como factores principales para el NIV
aumento en la importacién de vinos?

¢ Considera que la importacion de vinos seguira

creciendo afos tras afo?

TABLA 6: Categorizacion de preguntas de la entrevista

Fuente: Elaboracion propia
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41.2.1.5.

Interpretacion

de resultados

Hombre y Apellido

Tamet Roman

Zel

ra Flores

Josi Cuenco

Cargo Gerente Comercial Encargada de Importaciones Costadora Costadora Gerente Gemeral
Edad 43 37 4 44 45
Categoria Pregusta

ila empresa hace use de canales de distribucién?

F

F

3

3

3

iBéd canal o canales de distribucidn hace usa la

Canal corparativo, horecas, supermercados y de

Canal Horeca, Telemarketing, tienda la mancha,

Canal de supermercades, Horecas y tiendas

Canal de autase

oz [supermercade Wong],

Canal de tiendas especializadas, canal Horecas y

HCD empresat comveniencia autoservicios [Wong), mayeristas y corporativas | especializadas tiendas ecpecializadas y canal Horeca Canal de supermercados
iCanziders que ce deba hacer use de otro canal de . ) - R Ho, ya que lo canales actuales tracn busnos .
b il R Ei, ampliar ¢l mercade en Provincias Mo ez necesario actualments Mo e necesario adn
digtribucién resultados
jila empresa hace uso de un sistema de gestidn de Fi, contamos con un software llamado S4P i Si Zi, mediante el SAP Zi actualmente conkamos con un software
. L. - Mo al 100%, todo el personal sabe us; Por ahe . Falta d iencia del personal Mo es tan eficiente debids | personal .
SEl sistema de gestidn de almacenes o eficiente? =8 + 43 que i fada & personal sabe usar | Por ahora ne. Talk de experiencls del peraons Mo totalmente @ &2 fan cfichante JeBlda 8 que ol parsanalne Mo del tade, pero sc puede mejorar
HGA de Forma correcta el software encargada utiliza adecuadamente el software
. A - Auyuda 3 generar reporkes de inventario, ubicacion Auyuda 3 la Fackuracian, ce puede descargar A -
$CEme ayuda este siskema 3 la trazabilidad de los : P e Para Facturar, repeortes de ventas y compras, ; " - Ayuda 3 levar un mejor control de | salida Para Facturar, reportes de ventas y compras,
P de cada vino w gestion en general del movimiente |, N diversos reportes de inventario y reportes . . . . N
winost . - inventarios, etc, ) . entrada de inventario al almeén inventarios, et
delinventaric financizros
% hace uso de unidades de tranzports propiss o . Tranzparts propie ¥ eh acazionss Wansparts o . . . . . .
* P prep Fropiaz y de terceros P prepiey P Unidades propias w tercerizadas Transporte propio [usualments] w de tercerizade | Propias v de terceros
kerceras? kerceros
ion cuantaz unidades de transports cuenta . . . . . . .
- empraza? P Doz furgenss propios Doz unidades propiaz Doz autos propios Dizz unidades propiaz, lag cuales zon furgones D2z unidades de transparts
- P i, al H] is, imos iend - . . - " - - " - . . -
iCree que o5 necesario contar con mas unidades de | oS MNA IAE YA QUE VERIMOS CECRES e Dara poder mejorar ¢l tiempo de delivery de ) 3i, para poder realizar entregas o mayor cantidad | Silo considers necesario, ya que s¢ podrian relizar
" muestra de ello es que requerimos 3 veces, gi ; . - - S
transporte, por quét " productas. de cantidad de clientes al dia los deliverys con mis rapidez
unidades de terceros
- - = T ST S 2l B S 292 — - —
- N i ” For una compra de cierta cantidad de producteos il N . - Fromocion digital [flyers por correo), descuentos | Realizames principalmente catas en restaurantes,
iGué tipo de estrategias utilizan para la promocion de . L restaurantes ¥ hoteles: vine de mes, por copa, Descuentos y promociones en fechas festivas, ) . N P o
" aplicamaz un % adicienal de dezcusnta, wenta S ) . varies en productes, merchandizing, impulzadaras | encartes, pr L imp ag
suz productes? - . . descuentos, participacion en la carta de Yinos, caag, wenkaz onling " . N
anline o clientes Mapfre, encarkes, impulsadoras . o ch wong Y ticndas ¢specializadas &h Wong y ventas online
HEP iCree necesario el uro de otrag estrategias de . N " " Ei, v también se deberian reforzar las estrategias | %i, para poder lograr mayer posicienamiente en ¢l
o Ei Ei Zi son necesarias
promocion? actuales mercado
ilaz promaocionss o descusntes suslen sor eficientes? | Hi i i i, an su maperia i
. . . . . . . . . . - . . .| B0 lare, en el sxpoving (maz ressltante], Wine
ila empresa ha participade on algdn evente nacienal, | &, Expovine de Wong, Feria de Scotiabank, Wine | 31, Eventos como Alta Gama Wine Fest, Iridium " N . Ei, en diversos eventos como Alta Gama, Expovine N F ( ].
2 N : . Ei, en ¢l Expaving ¢n sumayoria : : Testing del Larcomar, Alka Gama y la feria de
ol Tegting Larcomar, Alta Gama Wine Fest [ECP), Expavine Wong, sntrs otros wla Feria de Footiabank N
Scotiabank
ila empress ha participada en algin cventa Mo como vendedores, pera si coma clicnkes ala Yizita o la Feria PROWEIN en Alemania [en calidad . B - Ei, 2 una Feria en Alemania llamada PROWEIN de Wisitamosz la Feria PROWEIN en Alemania, fuimos
A N p ; i Mo 5¢ tene mayor informacion §
ENE internacional, cual® Feria PROWEIN en Alemania winos

de clicnte)

en busca de nuevos vinos para importar

iConsiders importante ky asistencia a Ferias
internacionales, por quié?

i, ya que nuestro rubro &5 imparkaciones y
posterior venta local, la asistencia a estas Ferias
nos apudaria a conocer meros proveedores y
nuevos productos

Dportunidad de conocer 3 nuevos proveedores,
probar nueros vines o nuevas cosechas de vinos
que ya comercializames, conocer 3 provecdores
directamente

i, ya que Yita puede conzeguir nucros
proveederes

Clare por que podemos realizar alianzas
cstratdgicas g asi conseguir nuevos

0z para la
empresa, ampliande y renovando nuestra cartera da
productos i

Por supueste, ya que podemas conseguir nucras
pravesdores wrealioar alianaas para consequir
wxcluzividad dewdquirie nusves vines
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iCuenta la empresa con un drea de marketing, por qué®

Mo 3 nivel propie, fin embarge contamos con una
empresa exkerna que nos brinda servicios de
marketing

A nivel externa, estdn avanzande con la
actuzlizacién de la piging web y ehiboracian de un
plan promacional

Mo, pera si kercerizamos todas las actividades
realicionadas al marketing de la empresa

N un drea propia, pere si contames con una
empress que nos ayuda con tode lo referente 3l
promocion de la empresa

Tercerizames ¢ra drea, contamas con una agendia
de marketing que nos realiza todas las actividades
promacionales y merchandising

1% cuenka con una estrategia detallada de cdma

i, mantenemas siempre ¢f valor real de nuestros

i, pero todavia falts mejorar un poca més ol

i contamos con una estrategia, pero considera

i, mediante nuestras estrategiaz de promacion

PPO diferenciarse de la competencia? products, tratando siempre de hacer "marca™ posicionamiznto que padriamas mejorarla buzcamas fidelizar y atraer nuevos clicntes
. . : . . . . Incursionands mds en la promaecidn mediante redes
. . . Tener vinos con precios miz competitivas al Mejorando nuestras estrategias de penetracion de . . .p )
- : . . . Fiempre mejorande nuestra estrategia de ventas o . P . - N sociales, mejorande o tiempe de deliverys wen
iCamo e podria mejorar ol pegicionamiente de la " N mercade becal y velimenes, mejorar la eficiencia del | . . . mercade atrayende v fidelizandeo a maz clientes . .
i segun ks exigencias del mercado actual, de esa i N ; Fidelizande 3 una mayor cantidad de clientes general mejorando nuestra estrategia de
empresa frente a la competencia® _ defivery, tencr sbocks 3 tiempo, bener terminade |3 para que nos puedan recomendar y generar |y ! ; )
Forma podremes penctrar mejor <l mercade, PN . . " premacion de la empress segin laz necezidades
pagina web, tiends virtual, cte llamada promacidn baca s baca )
ackuales de los clientes
. P - . Mlalbec, Tempranille, Cabernet Zauvignen, " . . . . Importames magermente vines tintes, vinos MNosotros importamos vinos tinkos, blancos
1R tipo de vinos importan segdn e tipo de uva? | pr gnat., Winos tinkos en su mayeris, blancas y rosados Los vinos rosados, blancos y tintos il - ma F *
Zinfandel, Tangiowese, Chardonnay, Yerdejo, ete rosados pvinos blancos rosados
PCU iBud tipo de vine, seqin o tipo de e, 62 ol mdz . - - . -
s Hp » Fedin &l Hp ' Malbec Malbec El maz canzumida 5 ol vina tinko ina tinko Es ¢l Malbec, ol cudl e un ving tinta
consumido?
iPor qué cree que ese ving [segin el tipo de wva) es el | Ez una uva muy Ficil de tomar g es una de las " - . o, . . Principalmente por que es sumamente wersatil en Es ol vino mas conocida por log peruanos g es mu
e E 2 ( g P ] . ¥ ' * Ez preferencia de lauva, s mis conecida también [ Ez uno de los vinos que mas conocidos P ) Far s N P P ¥ "
miz consumide? primeras que llegd a Lima cuanko s comidaz y ez el mis conocida agradable al paladar
iCuenta la empresa con una evaluacién de satisfaccidn . "
- F | clicnte? M actualments M= Mz N contamas con dicha evaluacien N actualments
al cliente?
. S . . . - . . Clara ¢l factar principal 2 que no utilizames
iCuents la empresa con un Fackor de diferenciacian enla| i, ya que los vinoz legan directo de noszotros alos| . . L . Ei, cada vino cuenta con una etiquets con nuestra . L P P 9 N )
" - N s o A i 3iya que semes distribuideres dircetos intermediarios y tenemaos un sticker en los vinos
NCU presentacion de sus productos§ clientes, gin intermediarios o subdistribuidores loge
con nuestro logo
Agencia de Aduanas [certificacion 150 9001, S cuent " fientiones de colidad
I - . s i~ " . S " i, cucntan cucntan con certificaciones de calida
iCuentan sus provecdores con certificaciones, cudles® [ Ei, 130 3001, 150 22000, HACCP certificacion BAZC, certificados de homalogacidn | En su magoria lo certificacian 150 3001 Ei, cuentan con BASC, 150 3001y HACCP . " . Y
N seguridad alimenticia: HACCE, 130 3001 w 22000
de calidad
F . . . . - " o Argentina, Chile, Ezpafia, kalis, Francis, Libane Importames de Chile, Argenting, Ezpafia y EEUU [ Traemes vines de Ezpana, Chile, EEUU, Argenting, | Previensn de Ezpafa, Chils, Argenting, UEA,
D qué paizes provienen los vinas que ofrecen? | Argenting, Chile, Ezpafa, Italia, Usa, Franeia, Libano | 1o F »r ¥ P 3 # Faha ¥ ) " F # amen g% B2p E
Uz [Pronto: Portugal y Sudifrica) en su mayoria Iealia, Francia, Francia ¢ ltalia
iué tipa de vine, zegin su pais de provenicncia, e5 el . . . - . . . . . . Ezmis conzumide ez ¢l ving tinks Malbes,
s tip gun =u pal 2 5 p El vino Malbec proveniente de Argentina Wino tinko Malbee de Argentina Mo se tiene mayer infarmacion Proviens de Argentina A ?
[H ] mis consumide provenicente de Argenting
P . ina . ied F del ) . I Es debido 3 que los vinos argentino s son muy
or qui cree que ese vine [segln su pais de we une de los primeros paises que llege con sus . : . . . - . .
erd = q 2 lzegun 2u R . P Falzes 9 3 Gugtog, precios ¥ lugar de procedencia Mo se tiene mayor informacion Frincipalmente 3 log gustos de log clientes agradables al paladar y loz clientes les gusta
provenicncia) e ¢ mas consumido® winas que ademds son mup Ficiles de tomar - F !
consumir cse tpa de vinos
. . . . . - ‘ . Podemas mencionar los fletes maritimos y dereos, - . .
iCudles zon los costos de transports incurridas on la . . Tranzports inkerne [origen], flete maritime o afree, | Principalments loz costos del tranzparts A ¥ Fon los Fletes maritimes [sn 2y maporia ] v adreos,
© » i Fletes internacionales y transporte local h ; " p en Perd ¢l costa del transporte local decde el :
importacion de los vinos? impuestos [1FC, AD ¥alorem] internacional y del transporte en Perd . . tambicn encontrames al transporte local
terminal hasta nuestro almacén
CT iCudles son los costes de transporte incurrides en ol | Combustible, personal asignade al delivery, segure " El combustible, page de segures wehiculares Congiere que en mayer propercion ¢ combustible " .
P - " P . F £ el Parzanal y combuztibls Fag g ¥ 9 War prop Ferzonal y ol combustible de cada unidad, S0AT
defivery de los productos? wehicular personal y of personal en planilla, a5f coma el S0AT
iGd considers necesario realizarse para que las : P PR : 2 P Conziders que ze deberia mejorar la logistica Fe deberia reestructurar el eronogrma de rukas y | Dedemos mejorar nuestra logistica interna y una
L Tener una mejor arganicacian logistica interna Mejor organizacian g distribucidn de laz rutkas . . ) N
costos de ransporte disminuyan? interna de la empresa entregas segln la 2ona del delivery magor organizacion de las rutas
iCudl de los canales de distribucidn cree que es ol mis | - . - - . - El que mis rentabilidad nos trac es el canal de Considero 2 canales: Horecas y tiendas
* - E Tiendas ezpecializadas y Horecas Horecas ¢ Mayeristas [tiendas esoedializadas) El canal de tiendas especializadas N 9 - ¥
eficiente? ticndaz expecializadas
. - . s Mlager rentabilidad y consumo de vinos de alto . Aumento de ventas y mayer rentabilidad 2 la Mayor cantidad de ventas, atraccidn de clientes -
LBus beneficios le trae dicha canal de distribucian? . ¥ ¥ Rentabilidad, aumenta de wentas ¥ may u . Principalemente aumento de ventas
FICD ticket de pre empresa potenciales
: . Mlaper divergificacion en la asignacion de Feeducir gastas promacionales, personal mis " - Congidere necesario que se debe aplicar una
1B cree necesario que haga Falta hacerse para que los i ) " A " Feduccién de gastos en merchandising, una magor . . o . 2 P
- o presupucste, capacitacion del personal, mejor chiciente, gastos de uniformes, y degustacidn ecuesian Es necesario reestructurar of plan de marketing estrategia diferenciada cegin las caracteristicas de
demds canales zean mis i . diztribucian del presupuesta
wstrategia de wentas controlada, almueraos o cenas constantes. cada canal
10l beneficios trac el invertir en el uso de canales de | Mapor arden de atencidn al consumidor, aumente Mayores ventas, magor posicionamicnte de |a Captacién de muevos clientes, aumento de ventas y
e fverti cian al e Lograr ventas - rentabilidad Aumento de ventas 0
distribucidn? de ventasz, mayor posicisnamicnts empresa magar rentabilidad ala empresa
iCuiles son las costos incurrides on el use de canales | Descuentos, Inversidn de ingresos, marchandising, . : . : : : : . -
PCC * de distribucion? E E Merchandizing, premaecionss Principalments la inverzion en material promecional | Transparts ds oz praductas y handi Principal <l merchandi
& distribucion?

premios

iGd considers necesario realizarse para que las
costos incurridos ¢n el uso de los canales disminuyan?

Una mejor negociacidn con la empresa proveedara
de merchandizing, mejor asignacién de descuentos

Mo ze tiens mayer infermacion

Mo oo tiene magor infermacion

Mo oo tiene magor infermacion

Mo oo tiene magor informacion
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ila empresa tiene destinado un presupuesto anual para
invertir en promocién?

i

i

i

i

i

iRud aspector conzidera ly empresa para construir <

El tipa de: clicnte, donde zacar mayar provechs,

Principalmente costo de la agencia de marketing,

Come pricridad esta todo ol material promeocional,

PPl ) i merchandizing, recursas disponibles g actividades | Merchandizing que se adquirira principalmente L . Merchandizing, material promocional y transporte . )
presupnesta destinada a la promocian? promocional-:g-' ol ate P v N A prin<ip merchandizing, transparte, uniformes £ F ' F merchandizing y costas de la agencia de marketing
iConsidera necesario aumentar ¢l presupuesto . . .
. " PP Mo N Mo ¢z necesario N Moo congidero necesario
deztinade 3 la promecidn®
iCensidera que la promecién afecta las ventas dela | i, pa que apuda sl pesicionamicnte el empresa y & i 5 4 tarl Diefinitivamente, ya que ayuda al aumente de s
i i i, ayuda 2 aumenkarlas
empresa? al aumenta de ventas ¥ ventas
iCansidera que las estrategias de promocidn de la ) . . . ) . .
Ei, aunque peadri an mejorar i Ei i i
PAY empresa braen buenos resultados? e !
- . . Araccion de nuevos clientes w fidelizacidn de . .
iCama s podrian mejorar laz ventaz enbase ala N ! N N . . . . . . Ayuda a penctrar mejor ¢l mercada y apuda tambicn
i clicntes de cartera, lo cual trae cansigo magar Pediante la atraccion y fidelizacian de los clientes | Atrapenda nuevos clicntes Pasicianindaonas mejor en el mercada . "
promocion? 3 la atraccion de nuewos clientes
conzume de productos y aumento de ventas
ilas costos en los que incurren en material promacional | . ) . .
9 2 i i i i i
suclen ser altos?
. . . . . . &, hay canales de distribucidn que lo requicren . - . - . .
iConsidera necesario ¢l gagte incurride en makerial . Fi para hacer maz conocida la empresa y atraer a " . PRI " . Fi, ya que oF una picaa clave para la penctracion del
. . para que tengan mayor cfectividad las ventas, ez i 30 es necesario pera deberia disminuir Zi ya que apuda ak posicianamiznta de la empresa
PPA pramacional, par qué? N mis clienkes. mercade
necesaria.
. . . : . . L . . . . . . Ez necesario mejarar nuestra plan de adquiziciones
A cansidera necesario realizarse para que las Organizarse anualmente g adquirie los makeriales ) Mlenos adquizicion de merchandizing y material Canseguir una mejor negociacion del material para ! e p A
. . N . S . - Mayor negoeciacion con log provecdores . L. y bBugcar una mejor negociacion con log
costos incurrides en material promeocional disminuyan? | promecionales por paquetes ¥ no por parciales, premocional la premacion provecdores
Wiene creciendo, hay un sector que siempre Existe preferencias por vines dulces [Borgoia . . . . .
. R . y ¥ 3 F F pary ( 3 ] . . . . | Haw un gusta por ol vine dulce, por ¢l Bueirala. I | Elconzumidar peruana ticne un gusta por ¢l vina
0wl ez la situacidn actual de la demanda de winoz [ manticns su gusta por cllaz p que cada ven 52 va Taberners, Tacama, Rucirals, aunque loz vinos Los conzumidares preficren vinos dulces w de bajo . . . - -
N . . . . . N . . sector nacional de vines ha ide aumentando afe dulce wn su mayoria, regaltante ol Tacama y
nacionales? expandicnde debido al mayor conocimiznto secos nacionales eskin bomando importancia, precio traz ahe Bucirols
witivini cala y qusta par ¢l vine Ejempla: Intipalka
sl e ol estade actual de |2 demanda de ving Favorable para las empresas del sector vitivinicola, | Hay mds preferenciaz por consuma de vinos Cada afia la demanda ha ide aumentands en su La demanda ha crecida Favarablemente, las
i s ol wg = ) ) - . . . . . . . s L
PRY en especial la demanda crece para kemporadas argentings w de menos conzume Eqpana, lalia, La demanda de estos vines va en aumento maparia por los vinos tinkos y provenientes de consumidores pervanes e=kin adquiriende un

internacionales®

Festivaz

Franciap LS4,

Argentina, los cudles son mas conocidos

guzta mas amplio por las vinos importadas

iCansidera necesario aumentar las precios de las
productes para obkener wuna mejor rentabilidad de
wentas anuales, por qui’

Mo, debemas ir creciendo verticalmente. Es
necesario aumentar ¢ posicienamicnto de la
empress para poder atraer o mis clientes.

Mo, parque aumentar ¢ precio generard menas
rotacién del producte. Mejorar la promocidn de
wentas para legrar mis wolumen a precios mis
accesibles al mercado v 2 la competencia,

Mo, ya que puede cauzar que disminugan wenkas
debide 3 que logn clientes no querrdn aceptar ol
alza de precio

Mo ez necesario, mediante las promociones y
diverzas eventas lagramos las wentas requeridas

Mo la considers necesario, la promocidn es un
Fackor muy importante para begrar <l
posicionamicnta y el nivel de ventas csperada
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iCudnte es el porcentaje de devolucidn de productos al

mesT

Menosz del 3% menzual,

Mo llega ni 2l 3% menzual.

Mo 2« tiene mager informacion

Ez muy poce, alrededar del 3%

El porcentaje e minime, ne sobrepasa of 3%
menzual

iCdma afecta la devolucién de praductos ala
rentabilidad de empresa?

Los gashos en que incurrimos en recojos, personal
horag hembre, ademis de que perdemos
oportunidades de wenta,

Fues las devaluciones no llegan en buen eskado, ya
sea por ctiquetas dafiadas o vinos mal

almacenades, van 2 mermas. Moz dizminuge 13 venta,

Genera costor de dewalucion tales come personal,
recojo de producto, mermaz

En general perdemos aportunidad de venta del
producto devuclte p costos de transparts

Los praductas dewueltos muchas weces no llegan
en buen estada y no z¢ pueden valver 2 vender,
tambicn genera un costo de kransporte para
recager ¢l producta

aumente &l importacidn de vines?

impuzstas que &= una de laz principales barreraz

rDP
En ¢l caga de Autcservicia, quidn ¢z o principal
cliznbe que devusle: mercancia, conversar con &l M dria evit i disminai i
- P AT . T X R " o se podria evitar pera sl disminuir, podriamos
iCome se podria evitar o dizminuir la cantidad de Hay canales de distribucion, que no hay Forma de jefe de compraz que haga pedides en funcidn ala . . . . PR 5 P P " P
. A s | Mo s tiene magor informacion Mejorandao la logistica interna de ly empresa mejorar mestra politica de devolucion lo cual nos
productos deyvueltos® que suceda, especialmente el de supermercados. wenta real, w no pida excesos. El vendedor deberia
- . . ha ayudade muche en contralar estos casos
lagrar mas ventas a travis de las impulsadaras,
revisar stocks constankes én tiendas, mis control
. . . . . Dientre de los principales esbin los impuestos,
iCuiles considera como las principales barreras para la . Ewrocracia aduanera = Sunat y Digesa d aumento de [ . . . " . . . . Frineip F
. oy A Las impuestas lacales. Principalments loz impuestas de imporkacian Las impuestos  gastos de bransporte inkernacional | bramitez aduaneras engarroze, costos del
impertacion de vinos? 12C . .
transporte internacional muy altos
A . L . . e Elaumento de la demanda de wines inkernacionales
iCudles considers como Factares principales para el - . . Conzidera importants 3 dizminucion de loz s s X .
HIY Zi bajazen los impuestos locales, Reduir of 120 Mayer demanda |3 disminucion de los costos incurridas en la

inmportacién de estos

iConsidera que la importacidn de vinos seguird
creciende afios bras ahe?

i, cada afo wemos mayor cantidad de bodegas

En las dltimas cinco afos 201005 2015 huba un
crecimiente per cipita de (LT00kros 3 2.20 fitros,
congidera que habrd un crecimiento minime.

i considero que sequird creciendo

i, cada afo el consuma ha ido aumentando debido
al aumente de la demanda

Clare, tamandeo calma referencia el
comportamicnto de la demanda de vinos en afhos
anteriores, pueda afirmar que las impertaciones
seguirdn en aumento

TABLA 7: Interpretacion de las entrevistas a los trabajadores de la empresa Vita

Fuente: Elaboracion propia basada en la entrevista a profundidad
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Se realiz6 un andlisis exhaustivo de la informacion obtenida mediante la
entrevista profundidad aplicada a los trabajadores de la empresa. De la
informacion recopilada podemos afirmar que la empresa hace uso de diversos
canales de distribucion como Horeca, supermercados y tiendas especializadas.
Por otro lado la empresa hace uso de un sistema de gestion de almacenes
mediante la implementacion de un software, lo cual es muy importante para la
trazabilidad de los vinos debido a que ayuda a tener una buena gestion de las
entradas y salidas de inventario, en general, sin embargo este sistema aun no es
100% eficiente debido a que el personal no sabe utilizar correctamente el software.
Cabe resaltar que la empresa realiza servicio de delivery de sus productos
mediante 2 unidades propias y demas unidades de terceros, los trabajadores
indicaron que si es necesario contar con mas unidades de transporte ya que

ayudaria a disminuir el tiempo de entrega de los vinos.

La empresa utiliza diversas estrategias de promocion tales como descuentos,
venta online y encartes, las cuales tienen efectos positivos en la empresa, sin
embargo, los trabajadores opinan que se deberia hacer uso de otros tipos de
estrategias. Otra forma de promocion de la empresa es mediante la asistencia a
ferias o eventos nacionales como Expoviono, Feria de Sotiabank, Wine Testing
Larcomar, Alta Gama, donde se degustan y ofrecen los vinos a los asistentes. Asi
mismo ellos consideran de suma importancia la asistencia a las ferias
internacionales para las empresas importadoras ya que les permite tener contacto
con nuevos proveedores. Actualmente la empresa no cuenta con un area de
marketing propia (lo tercerizan), lo cual no les permite tener una estrategia fuerte
para poder detallarse de la competencia como ellos quisieran y penetrar mejor el

mercado.

Dentro de los productos que la empresa trae podemos encontrar los vinos
tintos, blancos y rosados, los cuales son provenientes de Argentina, Chile,
Espafa, Italia, Usa, Francia, Libano. Siendo el vino tinto (Malbec) el mas
consumido ya que es uno de los mas conocidos y faciles de tomar, el cudl es
proveniente de Argentina. La empresa actualmente no cuenta no una encuesta de
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satisfaccion del cliente, sin embargo, Vita se diferencia de la competencia ya que
ellos venden directamente los vinos, asimismo sus proveedores cuentan con

diversas certificaciones de calidad como la ISO y HACCP.

Vita al importar los incurren en diversos costos tales como fletes maritimos y
terrestres, impuestos; por el lado de los deliverys se incurren costos en
combustible y del personal asignado, para poder disminuir estos costos es
necesario mejorar la organizacion logistica interna de la empresa. Los vinos son
ofrecidos mediante canales de distribucion, siendo los mas eficientes el canal
Horeca y tiendas especializadas, los cuales ayudan a aumentar las ventas y tener
mayor posicionamiento en el mercado. La distribucibn mediante estos canales
conlleva a incurrir en diversos costos promocionales, los cuales se pueden
disminuir principalmente teniendo mayor poder de negociacion con los

proveedores.

La empresa cuenta con un presupuesto destinado integramente a la
promocion, en el cual esta constituido por el merchandising a adquirir, tipos de
clientes, recursos disponibles y actividades promocionales que se realizaran en el
afo. Vita cuenta con este presupuesto ya que considera que la promocion ayuda
al aumento de las ventas y posicionamiento mediante la atraccién de nuevos
clientes y fidelizacion. Cabe resaltar que los gastos incurridos en promocién suelen
ser altos, pero si son necesarios para que los canales de distribucion sean mas

efectivos.

La demanda de vinos nacionales va creciendo teniendo preferencia por vinos
dulces. En cuanto a la demanda de vinos internacionales, es muy favorable para
las empresas importadoras, en especial en temporadas festivas, hay un mayor
consumo de vinos argentinos tal como se menciond anteriormente. Una de las
principales barreras para la importacion de vinos son los impuestos y la demora
en diversos tramites en entidades tales como SUNAT y DIGESA, sin embargo, las
importaciones seguiran creciendo afio tras afio tal como se ha venido observando

desde el 2010.
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Actualmente la devolucion de productos en la empresa es menos del 3%, lo
cual es favorable ya que se evitan costos incurridos en recojos y personal,
asimismo cuando se devuelve un producto, éste no vuelve siempre es buen estado
por lo que el vino pasa a ser merma y se pierde una oportunidad de venta. Estas
devoluciones muchas veces son incurridas debido a que hay productos que no se
han vendido completamente (exceso de stock), lo que normalmente sucede en el

canal de supermercados.

4.1.2.2. Encuestas
41.2.2.1. Matrizde Codificacion

N PREGUNTA CODIFICACION
PREGUNTA
1 ¢Los puntos de ventade | 1 Totalmente de acuerdo

los productos son los
2 De acuerdo

adecuados?
3 | Neutral
4 ' En desacuerdo
5 | Totalmente en desacuerdo
2 ¢ Los puntos de venta son 1 | Totalmente de acuerdo
atractivos? > De acuerdo
3 | Neutral
4 | En desacuerdo
5  Totalmente en desacuerdo
3 ¢Cree usted que la 1 Totalmente de acuerdo

empresa deba
P 2  De acuerdo

implementar nuevos
3  Neutral
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puntos de venta de sus
productos?

¢,Cree importante que la
empresa cuente con un

almacén propio?

¢, Cuando realiza un
pedido, la empresa cuenta
con el stock del producto?

¢,Cuando realiza un
pedido, le entregan el

producto correcto?

¢La empresa realiza

deliverys?
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En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre



¢Laempresa hace usode 1 Nunca
unidades de transporte

2 Casinunca
para los deliverys?

3 | Ocasionalmente
4 | Casi siempre
5  Siempre

¢ Los deliverys de 1 Nunca

roductos suelen .
b 2 Casinunca

demorar?
3 | Ocasionalmente
4 | Casi siempre
5 | Siempre
¢ Suelen atraerle las 1 Nunca

romociones y descuentos .
P y 2 | Casi nunca

en general?
3 | Ocasionalmente
4 | Casi siempre
5  Siempre
¢La empresa suele lanzar | 1  Nunca

promociones o descuentos .
2 | Casi nunca

peridodicamente?
3 | Ocasionalmente
4 | Casi siempre
5 | Siempre
¢Le gustaria que en la 1 Totalmente de acuerdo

agina web de la empresa
Pag P 2 | De acuerdo
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se ofrecieran mas
promociones o

descuentos?

13 ¢,Cuando asiste a ferias o
eventos, suele comprar los
productos que se exhiben

en los stands de venta?

14 ¢ Ha visto a Vita en alguna

feria o evento?

15 ¢ Considera que Vita
deberia presentarse a mas

eventos o ferias?

16 ¢ Considera a Vita como su
primera opcion para

adquirir vinos?
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Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre



17

18

19

20

21

En funcion a la
identificacion del logotipo,
¢El'logo de Vita tiene la
imagen de una uva con

hojas en su logo?

¢,Considera que Vita es

mejor que la competencia?

¢ Suele consumir vinos

tintos?

¢ Suele consumir vinos

blancos?
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Siempre

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca



¢ Suele consumir vinos

rosados?

22 ¢,Cuando adquiere un vino
de la empresa, éste esté a

temperatura ambiente?

23 ¢ El sabor de los vinos que
adquiere de la empresa es

bueno?

24 ¢, Ha devuelto algun vino a
la empresa debido a que
éste estuvo en malas

condiciones?

25 ¢ Suele consumir vinos

espafoles?
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Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente



26 ¢ Suele consumir vinos
chilenos?
27 ¢ Suele consumir vinos

argentinos?

28 ¢, Siempre que compra un
vino en la empresa, suele

pedirlo por delivery?

29 Cuando solicita delivery,
¢ el tiempo de entrega
prometido por la empresa,

se cumple?

83

Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre

Siempre



30

31

32

33

34

¢ Esta usted de acuerdo
con la tarifa de delivery

gue establece la empresa?

¢Adquiere vinos en
distribuidoras

especializadas?

¢Adquiere vinos en

supermercados?

¢Adquiere vinos en
Horecas (hoteles,
restaurantes, empresas de

catering)?

¢ Suele solicitar que los

vinos que adquiere se lo
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Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca



entreguen en cajas

individuales?

35 ¢, Suele solicitar que los
vinos que adquiere tengan
un empaquetado especial
(jabas de madera, bolsas
con el logo de la empresa,

etc)?

36 ¢, Suele solicitar que los

vinos que adquiere vengan

acompafnados de otros
articulos (copas,
descorchadores, corta

gotas, etc)?

37 ¢,Cree que Vita deberia
hacer publicaciones en

revistas especializadas?

38 ¢Cree que Vita deberia
utilizar encartes como

medio de promocién?
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H

w

N

H

Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo



39

40

41

42

43

¢Cree que la empresa
deberia invertir en
publicidad mediante las

redes sociales?

¢La presentacion de los
productos es atractiva?

¢, Suele adquirir los
productos que tienen

descuento?

¢, Si la empresa ofreciera
mas promociones, usted
adquiriria méas productos
de los que actualmente

adquiere?
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Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca



¢ Suele recibir flyers
digitales de la empresa?

44 ¢,Cuando adquiere un
producto de Vita, le suelen
dar algun obsequio con el

logo de la empresa
(lapiceros,
descorchadores, llaveros,
etc)?

45 ¢ Suele ver sommeliers o
impulsadoras que le
ofrecen los vinos de Vita
en tiendas, supermercados

0 restaurantes?

46 ¢, Suele comprar vinos
dentro del rango de precio
de S/.80 a S/.1507?

47 ¢,Los vinos que ofrece la
empresa satisfacen sus

expectativas?
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Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral



48 ¢ Considera que este afio
ha comprado mas vinos a
la empresa que el afio

pasado?

49 ¢, Considera importante
que la empresa cuente con
una politica de devolucién

de productos?

50 ¢Alguna vez ha hecho
devolucion de productos a

la empresa?

51 ¢ El tiempo de respuesta
para la devolucion del
producto ha sido la

adecuada?
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En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca se ha realizado

devolucion

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre

Siempre



52 ¢, Cual de estos factores le
impulsa més a comprar un

vino?

53 ¢ Prefiere consumir vinos

internacionales?

54 ¢, Considera que la
empresa deberia seguir
vendiendo solamente

vinos internacionales?

TABLA 8: Matriz de codificacion

Calidad
Precio
Pais de procedencia

Tipo de vino (tinto, blanco,

rosado, etc)

Tamafo de botella (1.5 Lt,
750ML, 375 ML, etc)

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia basada en el cuestionario estructurado
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4.1.3. Andlisis Descriptivo

Los datos recolectados provenientes de las encuestas seran analizados en
base a 3 dimensiones: promocion, plaza y producto, dichas dimensiones engloban
a las 2 variables de la presente investigacion (estrategia de distribucion y
rentabilidad). Dichos resultados fueron extraidos de la aplicacion de 1 encuesta:

aplicada a los clientes (compuesta por 54 preguntas).

N PREGUNTA ALTERNATIVA RESPUESTAS %
1 ¢Los puntos de venta de | Totalmente de acuerdo 40 73%
los productos son los

P De acuerdo 14 25%
adecuados?

Neutral 1 2%

En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

2 | ¢Los puntos de venta son | Totalmente de acuerdo 39 71%
atractivos?

De acuerdo 15 27%

Neutral 1 2%

En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

3 ¢,Cree usted que la Totalmente de acuerdo 6 11%

empresa deba
P De acuerdo 2 4%
implementar nuevos

puntos de venta de sus | Neutral 4 %

productos? En desacuerdo 9 16%

Totalmente en desacuerdo 34 62%
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¢,Cree importante que la | Totalmente de acuerdo 47 85%

empresa cuente con un

De acuerdo 8 15%
almaceén propio?

Neutral 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

¢,Cuando realiza un Nunca 0 0%
edido, la empresa cuenta .

P P Casi nunca 0 0%

con el stock del producto?

Ocasionalmente 0 0%

Casi siempre 7 13%

Siempre 48 87%

¢,Cuando realiza un Nunca 0 0%
edido, le entregan el .

P g Casi nunca 0 0%

producto correcto?

Ocasionalmente 0 0%

Casi siempre 8 15%

Siempre 47 85%

¢La empresa realiza Nunca 0 0%
deliverys? :

y Casi nunca 0 0%

Ocasionalmente 0 0%

Casi siempre 6 11%

Siempre 49 89%

Nunca 0 0%

Casi nunca 0 0%
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¢La empresa hace uso de
unidades de transporte

para los deliverys?

9 ¢ Los deliverys de
productos suelen
demorar?
10 ¢ Suelen atraerle las

promociones y descuentos

en general?

11 ¢Laempresa suele lanzar
promociones o descuentos

periédicamente?

12 ¢Le gustaria que en la
pagina web de la empresa
se ofrecieran mas
promociones o

descuentos?

Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
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55

44

11

12

26

17

55

0%

0%

100%

80%

20%

0%

0%

0%

0%

0%

2%

5%

93%

0%

0%

22%

47%

31%

100%

0%

0%

0%



13

14

15

16

17

¢, Cuando asiste a ferias o
eventos, suele comprar los
productos que se exhiben

en los stands de venta?

¢Ha visto a Vita en alguna

feria o evento?

¢ Considera que Vita
deberia presentarse a mas

eventos o ferias?

¢Considera a Vita como su
primera opcion para

adquirir vinos?

Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo

93

18

21

13

11

22

22

50

15

37

53

0%

0%

5%

33%

38%

24%

0%

0%

20%

40%

40%

91%

9%

0%

0%

0%

0%

0%

6%

27%

67%

96%



En funcion a la De acuerdo 2 4%
identificacion del logotipo,

Neutral 0 0%
¢El'logo de Vita tiene la

imagen de una uva con | En desacuerdo 0 0%

hojas en su logo? Totalmente en desacuerdo 0 0%

18 ¢ Considera que Vitaes | Totalmente de acuerdo 40 73%
mejor que la competencia? De acuerdo 15 27%%

Neutral 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

19 ¢ Suele consumir vinos Nunca 0 0%

tintos? Casi nunca 1 2%

Ocasionalmente 6 11%

Casi siempre 16 29%

Siempre 32 58%

20 ¢ Suele consumir vinos Nunca 0 0%

blancos? Casi nunca 2 4%

Ocasionalmente 20 36%

Casi siempre 26 47%

Siempre 7 13%

21 ¢ Suele consumir vinos Nunca 11 20%

rosados? Casi nunca 9 17%

Ocasionalmente 22 40%
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22 | ¢Cuando adquiere un vino
de la empresa, éste esta a

temperatura ambiente?

23 | ¢El sabor de los vinos que
adquiere de la empresa es

bueno?

24 | ¢Ha devuelto algun vino a
la empresa debido a que
éste estuvo en malas

condiciones?

25 ¢ Suele consumir vinos

espafioles?

Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre

Siempre
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55

55

34

14

16%

7%

0%

0%

2%

2%

96%

0%

0%

0%

0%

100%

100%

0%

0%

0%

0%

0%

7%

62%

25%

6%



26 ¢Suele consumir vinos

chilenos?

27 ¢ Suele consumir vinos

argentinos?

28 | ¢Siempre que compra un
vino en la empresa, suele

pedirlo por delivery?

29 | Cuando solicita delivery,
¢ el tiempo de entrega
prometido por la empresa,

se cumple?

30

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

96

15

29

27

20

19

25

11

47

39

10

4%

27%

53%

14%

2%

2%

0%

13%

49%

36%

0%

0%

35%

45%

20%

0%

0%

0%

15%

85%

71%

18%



¢ Esta usted de acuerdo
con la tarifa de delivery

gue establece la empresa?

31 ¢Adquiere vinos en
distribuidoras

especializadas?

32 ¢Adquiere vinos en
supermercados?
33 ¢Adquiere vinos en

Horecas (hoteles,
restaurantes, empresas de

catering)?

34 ¢, Suele solicitar que los
vinos que adquiere se lo
entreguen en cajas

individuales?

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre
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13

21

21

23

23

11

37

20

16

19

11%

0%

0%

0%

0%

24%

38%

38%

3%

42%

42%

9%

4%

0%

20%

67%

11%

2%

36%

29%

35%

0%



35 ¢, Suele solicitar que los

vinos que adquiere tengan

un empaquetado especial

(jabas de madera, bolsas

con el logo de la empresa,
etc)?

36 ¢, Suele solicitar que los

vinos que adquiere vengan

acompafados de otros
articulos (copas,
descorchadores,
cortagotas, etc)?

37 ¢,Cree que Vita deberia
hacer publicaciones en

revistas especializadas?

38 ¢,Cree que Vita deberia
utilizar encartes como

medio de promociéon?

39

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

98

25

16

14

13

16

25

33

12

10

52

0%

46%

29%

25%

0%

0%

24%

29%

45%

2%

0%

82%

16%

2%

0%

0%

60%

22%

18%

0%

0%

94%



¢,Cree que la empresa
deberia invertir en
publicidad mediante las

redes sociales?

40 @ ¢La presentacion de los

productos es atractiva?

41 ¢, Suele adquirir los
productos que tienen

descuento?

42 ¢ Sila empresa ofreciera
mAas promociones, usted
adquiriria mas productos

de los que actualmente
adquiere?

43 ¢ Suele recibir flyers

digitales de la empresa?

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente

99

25

16

10

11

4%

0%

0%

2%

46%

29%

18%

0%

7%

0%

0%

0%

11%

89%

0%

0%

0%

4%

96%

0%

2%

20%



44

45

46

47

¢,Cuando adquiere un
producto de Vita, le suelen
dar algun obsequio con el
logo de la empresa
(lapiceros,
descorchadores, llaveros,
etc)?

¢Suele ver sommeliers o
impulsadoras que le
ofrecen los vinos de Vita
en tiendas, supermercados

O restaurantes?

¢ Suele comprar vinos
dentro del rango de precio
de S/.80 a S/.1507?

¢ Los vinos que ofrece la
empresa satisfacen sus

expectativas?

Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre

Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

100

25

18

38

10

23

25

54

45%

33%

4%

14%

69%

13%

0%

0%

6%

69%

18%

7%

0%

0%

13%

42%

45%

98%

0%

0%

0%

2%



48

49

50

51

52

¢ Considera que este afio
ha comprado més vinos a
la empresa que el afio

pasado?

¢, Considera importante
que la empresa cuente con
una politica de devolucion

de productos?

¢Alguna vez ha hecho
devolucioén de productos a

la empresa?

¢El tiempo de respuesta
para la devolucion del
producto ha sido la

adecuada?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Nunca se ha realizado

devolucién

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi siempre
Siempre
Calidad

Precio
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27

15

10

49

49%

27%

18%

6%

0%

100%

0%

0%

0%

0%

89%

11%

0%

0%

0%

89%

0%

0%

0%

11%

11%

5%



¢,Cual de estos factores le
impulsa méas a comprar un

vino?

53 ¢ Prefiere consumir vinos

internacionales?

54 ¢, Considera que la
empresa deberia seguir
vendiendo solamente

vinos internacionales?

TABLA 9: Resultados de las encuestas a los clientes de la empresa Vita

Pais de procedencia

Tipo de vino (tinto, blanco,

rosado, etc)

Tamafo de botella (1.5 Lt,
750ML, 375 ML, etc)

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

30

11

43

48

Fuente: Elaboracién Propia basada en el cuestionario estructurado

Las 2 variables mencionadas anteriormente se resumen, a continuaciéon, a
través de gréficos circulares agrupados por dimension, asimismo, cada figura

estara acompafiada de su respectivo analisis en base a las preguntas ubicadas en

la matriz de operacionalizacion de variables.
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14%

55%

15%

0%

2%

0%

20%

78%

87%

13%

0%

0%

0%



Variable: Estrategia de Comercializacion

Dimensién: Plaza

Indicador: Numero de canales de distribucion

1.iLos puntos de venta de los

productos son los adecuados?

M Totalmente de
acuerdo

B De acuerdo

= Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

2.¢éLos puntos de venta son
atractivos?

H Totalmente de
acuerdo

M De acuerdo

m Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

3.éCree usted que la empresa deba
implementar nuevos puntos de venta
de sus productos?

B Totalmente de

acuerdo
7% M De acuerdo

® Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

FIGURA 3: Andlisis del indicador Niamero de canales de distribucién

Fuente: Elaboracion Propia basada en la encuesta a los clientes de

la empresa Vita

En la figura se observa que un 73% de los clientes de Vita estan totalmente
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de acuerdo en que los puntos de venta son los adecuados, ademas, éstos son
atractivos segun un 73% de los clientes. Cabe resaltar que no es necesario que la

empresa busque nuevos puntos de venta ya que un 62% de los clientes respondio




que estan totalmente en desacuerdo en que sea necesario que la empresa

implemente nuevos puntos venta para sus productos.

Indicador: Numeros de sistemas de gestion de almacenes

4.iCree importante que la 5.éCuando realiza un pedido, la
empresa cuente con un almacén empresa cuenta con el stock
propio? del producto?

M Totalmente de

acuerdo
B De acuerdo

/—m ® Nunca

M Casi nunca

m Neutral

 Ocasionalment

En desacuerdo z

Casi siempre

H Totalmente en
desacuerdo

6.¢Cuando realiza un pedido, le
entregan el producto correcto?

B Nunca

M Casi nunca

H Ocasionalmente
Casi siempre

B Siempre

FIGURA 4: Analisis del indicador NiUmero de sistemas de gestion de

almacenes

Fuente: Elaboraciéon Propia basada en la encuesta a los clientes de la

empresa Vita

Es muy importante que la empresa cuente con un almacén propio segin un
85% de los clientes, una de las razones para su importancia es la efectiva
disponibilidad de stock de la empresa lo cual refleja el 87% de clientes, ya que

afirman que cuando realizan un pedido, la empresa siempre cuenta con el stock del
104



producto. Cabe resaltar que la empresa no tiene muchos errores en la entrega de
los productos ya que el 85% de los clientes indicaron que cuando realizan un pedido

siempre le entregan el producto correcto.

Indicador: Numeros de unidades de transporte

7.éiLa empresa realiza 8.iLa empresa hace uso de
deliverys? unidades de transporte para los
® Nunca deliverys?
m Casi nunca = Nunca
M Ocasionalmente m Casi nunca

o B Ocasionalmente
Casi siempre

Casi siempre
W Siempre

B Siempre

9.¢éLos deliverys de productos
suelen demorar?

B Nunca
m Casi nunca
m Ocasionalmente

Casi siempre

M Siempre

FIGURA 5: Analisis del indicador Niumero de unidades de transporte

Fuente: Elaboracion Propia basada en la encuesta a los clientes de la

empresa Vita

En la figura se observa que la empresa realiza deliverys de sus productos tal
como lo indicaron el 89% de los clientes, asimismo el 100% indica que la empresa
siempre hace uso de unidades de transporte para el servicio mencionado. Cabe

resaltar que Vita hace una buena gestion de los tiempos de envio de sus productos
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ya que el 80% de los clientes afirmaron que los deliverys de los productos siempre

nunca suelen demorar.

e Dimension: Promocion (publicitaria)

Indicador: Numero de estrategias de promocion

10.¢éSuelen atraerle las 11.¢La empresa suele lanzar
promociones y descuentos en promociones o descuentos
general? periodicamente?
&3
M Nunca ® Nunca
M Casi nunca 9 i
31% 22% M Casi nunca

M Ocasionalmente ® Ocasionalmente

Casi siempre

W Siempre B Siempre

Casi siempre

12.¢Le gustaria que en la pagina

web de la empresa se ofrecieran

mas promociones o descuentos?

B Totalmente de
acuerdo

B De acuerdo

® Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

FIGURA 6: Analisis del indicador Numero de estrategias de

promocion

Fuente: Elaboracion Propia basada en la encuesta a los clientes de la

empresa Vita

En la figura se observa que las promociones y descuentos son muy
importantes en las actividades publicitarias de la empresa ya que el 93% de los
clientes afirmé que suelen atraerles, es por esta razén que casi siempre Vita suele
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lanzar promociones o descuentos segun el 47% de los clientes, asimismo la

pagina web de la empresa es muy importante en la promocion ya que al 100% les

gustaria que en la pagina web se ofrecieran mas descuentos o0 promociones.

Indicador: Numero de eventos nacionales o internacionales - SIM

13.iCuando asiste a ferias o eventos,
suele comprar los productos que se
exhiben en los stands de venta?

M Nunca

M Casi nunca
 Ocasionalmente

Casi siempre

W Siempre

14.¢Ha visto a Vita en alguna
feria o evento?

M Nunca

m Casi nunca

m Ocasionalmente
Casi siempre

W Siempre

ferias?

15.iConsidera que Vita deberia
presentarse a mas eventos o

H Totalmente de
acuerdo

M De acuerdo

= Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

FIGURA 7: Andlisis del indicador NUmero de eventos

internacionales — SIM

nacionales o

Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de la

empresa Vita

En la figura se observa que la asistencia a ferias 0 eventos puede elevar las

ventas de la empresa ya que el 38% de los clientes afirm6 que casi siempre

suelen comprar los productos que se exhiben en los stands de venta. Asimismo,
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podemos afirmar que Vita suele asistir a esta clase de eventos, ya que el 80%
de los clientes afirmo haber visto a la empresa, cabe resaltar que segun el 91%,

Vita deberia presentarse a mas eventos o ferias.

Indicador: Distribucion

16.¢Considera a Vita como su 17. En funcidn a la identificacion del
primera opcién para adquirir logotipo, ¢El logo de Vita tiene la
vinos? imagen de una uva con hojas en su
?
®m Nunca logo? B Totalmente de
acuerdo

m Casi nunca M De acuerdo

()
M Ocasionalmente

Casi siempre

® Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

W Siempre

18.iConsidera que Vita es
mejor que la competencia?
B Totalmente de
acuerdo
B De acuerdo
® Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

FIGURA 8: Analisis del indicador Porcentaje de posicionamiento —
TOM

Fuente: Elaboracion Propia basada en la encuesta a los clientes de la

empresa Vita

En la figura se observa que la empresa tiene un buen posicionamiento en el
mercado ya que el 67% de los clientes indica la consideran como su primera

opcién para adquirir vinos. Ademas, Vita es reconocida por sus clientes no solo
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por su nombre, sino también por su logo ya que 96% sabe que éste tiene laimagen
de una uva con hojas. Por ultimo, el 73% indica que la empresa es mejor que la
competencia, afianzando asi su posicionamiento en el mercado y mente del

consumidor.

e Dimensién: Producto

Indicador: Porcentaje de consumo por tipo de uva ofrecida

19.¢Suele consumir vinos 20.¢éSuele consumir vinos

tintos? m blancos?
® Nunca

B Nunca
m Casi nunca

M Casi nunca

. H Ocasionalmente
H Ocasionalmente

Casi siempre

Casi siempre

M Siempre M Siempre

21.éSuele consumir vinos
rosados?

B Nunca

B Casi nunca

M Ocasionalmente
Casi siempre

B Siempre

FIGURA 9: Andlisis del indicador Porcentaje de consumo por tipo de uva

ofrecida

Fuente: Elaboracion Propia basada en la encuesta a los clientes de la

empresa Vita
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En la figura se observa que los vinos mas consumidos por los clientes (los

que siempre consumen) son los tintos con un 58%, siguiéndole los vinos blancos

con un 13% ,por ultimo, los rosados con un 7%.

Indicador: Nivel de calidad segun el tipo de uva del producto

22.iCuando adquiere un vino de la

empresa, éste esta a temperatura
ambiente?

® Nunca

M Casi nunca
M Ocasionalmente
Casi siempre

M Siempre

23.¢El sabor de los vinos que
adquiere de la empresa es

bueno?
® Nunca

B Casi nunca
H Ocasionalmente
Casi siempre

B Siempre

24.¢Ha devuelto algin vino a la
empresa debido a que éste
estuvo en malas condiciones?

B Nunca

m Casi nunca

® Ocasionalmente
Casi siempre

B Siempre

FIGURA 10: Analisis del indicador Nivel de calidad segun el tipo de

uva del producto

Fuente: Elaboracion Propia basada en la encuesta a los clientes de la

empresa Vita

En la figura se observa que un 96% de los clientes afirma que cuando

adquiere un vino, éste siempre esta a temperatura ambiente, esto es importante,

ya que contribuye a que el sabor del vino sea agradable al paladar tal como lo
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afirman de forma unanime todos los clientes, ademas el 100% indicé que nunca
han devuelto un vino a la empresa debido a que estaba en malas condiciones.
Tras todo lo anterior se puede afirmar que la calidad de los vinos de Vita es muy

buena.

Indicador: Cantidad de tipo de productos importados ofrecidos

25.¢éSuele consumir vinos 26.éSuele consumir vinos
espanoles? chilenos?

® Nunca
® Nunca

® Casi nunca m Casi nunca

® Ocasionalmente m Ocasionalmente

Casi siempre Casi siempre

H Siempre W Siempre

27.éSuele consumir vinos
argentinos?

B Nunca
M Casi nunca
m Ocasionalmente

Casi siempre

M Siempre

FIGURA 11: Anélisis del indicador Cantidad de tipo de productos
importados ofrecidos

Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de la
empresa Vita
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En la figura se observa que los vinos mas consumidos por los clientes segun
el pais de proveniencia (los que siempre consumen) son los argentinos con un
36%, siguiéndole los vinos espafioles con un 6%, por ultimo, los chilenos con un
2%.

Variable: Rentabilidad

e Dimension: Rentabilidad (Plaza)

Indicador: Porcentaje de costos en transporte

1.éSiempre que compra un 2.Cuando solicita delivery, éel
vino en la empresa, suele tiempo de entrega prometido
pedirlo por delivery? por la empresa, se cumple?
B Nunca B Nunca

M Casi nunca 15% M Casi nunca

m Ocasionalmente m Ocasionalmente

Casi siempre Casi siempre

MW Siempre W Siempre

3.¢éEstd usted de acuerdo con la
tarifa de delivery que establece
la empresa?

B Totalmente de
acuerdo

M De acuerdo

® Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

FIGURA 12: Analisis del indicador Porcentaje de costos en transporte

Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de
la empresa Vita
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En la figura se observa que casi siempre los clientes piden por delivery los
productos que compran de la empresa, asi lo afirman un 45% de ellos, por lo que
el tiempo de entrega de los productos debe ser lo pactado, ante esto un 85%
afirma que Vita si cumple con el tiempo de entrega prometido. Cabe resaltar que
el servicio de delivery no es gratuito, pero el 71% de los clientes est4 totalmente

de acuerdo con la tarifa que establece la empresa por el servicio.

Indicador: Porcentaje de ingresos por canal de distribucion de vinos

4.iAdquiere vinos en 5.¢Adquiere vinos en
distribuidoras especializadas? supermercados?

® Nunca ® Nunca

M Casi nunca M Casi nunca
M Ocasionalmente m Ocasionalmente

Casi siempre Casi siempre

MW Siempre M Siempre

6.¢Adquiere vinos en Horecas
(hoteles, restaurantes, empresas de
catering)?

m_\ B Nunca

B Casi nunca

m Ocasionalmente
Casi siempre

B Siempre

FIGURA 13: Andlisis del indicador Porcentaje de ingresos por canal

de distribucién de vinos

Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de

la empresa Vita
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En la figura se observa en qué canal de distribucién los clientes adquieren
los productos de Vita, en base a esto se puede afirmar que el canal de distribucion
que genera mMAas ingresos para la empresa es el de las distribuidoras
especializadas, ya que un 38% de los cliente siempre adquieren los vinos en ese
canal, le sigue los supermercados con un 4%, por ultimo, el canal Horecas con un
2%.

Indicador: Porcentaje de costos del empaquetado

7.éSuele solicitar que los vinos que 8.éSuele solicitar que los vinos que
adquiere se lo entreguen en cajas adquiere tengan un empaquetado
individuales? especial (jabas de madera, bolsas con

?
® Nunca el logo de la empresa, etc)?

M Nunca
M Casi nunca
M Casi nunca
® Ocasionalmente
® Ocasionalmente
Casi siempre
Casi siempre

M Siempre .
W Siempre

9.éSuele solicitar que los vinos que

adquiere vengan acompafiados de
otros articulos (copas,

descorchadores, cortagotas, etc)?

2% J

B Nunca

M Casi nunca
® Ocasionalmente
Casi siempre

B Siempre

FIGURA 14: Andlisis del indicador Porcentaje de costos del

empaquetado

Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de

la empresa Vita
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En la figura se observa que ocasionalmente los clientes solicitan que los

vinos tengan un empaquetado o complemento, ante esto el 45% solicita que los

vinos vengan acompafados de otros articulos complementarios al vino, el 35%

solicita que vengan en cajas individuales y el 25% solicitan un empaquetado

especial.

e Dimension: Rentabilidad (Promocion)

Indicador: Porcentaje de presupuesto invertido en promocion

10.¢éCree que Vita deberia
hacer publicaciones en revistas

especializadas?
M Totalmente de
acuerdo

M De acuerdo
= Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

11.iCree que Vita deberia
utilizar encartes como medio

de promocién?
B Totalmente de
acuerdo

M De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

12.¢{Cree que la empresa
deberia invertir en publicidad

mediante las redes sociales?
M Totalmente de

acuerdo

M De acuerdo

= Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en

desacuerdo

FIGURA 15: Analisis del indicador

invertido en promocién

Porcentaje de presupuesto

Fuente: Elaboracion Propia basada en la encuesta a los clientes de

la empresa Vita
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En la figura se observa que Vita tiene variedad de opciones para poder
invertir en la promocién de la empresa y asi poder llegar de forma mas directa a
Su publico objetivo, entre la opcién mas elegida por los clientes podemos encontrar
a la publicidad en redes sociales con un 94%, siguiéndole por las publicaciones
en revistas especializadas con un 82%, por ultimo, la promocién mediante

encartes con un 60%.

Indicador: Porcentaje de aumento de ventas

13.¢La presentacion de los 14.¢Suele adquirir los
productos es atractiva? productos que tienen

B Totalmente de descuento?
acuerdo m—\
m De acuerdo ® Nunca
M Casi nunca
m Neutral

m Ocasionalmente
En desacuerdo
Casi siempre
H Totalmente en
desacuerdo

W Siempre

15.¢Si la empresa ofreciera mas
promociones, usted adquiriria mas
productos de los que actualmente
adquiere?

B Nunca

m Casi nunca

H Ocasionalmente
Casi siempre

B Siempre

FIGURA 16: Andlisis del indicador Porcentaje de aumento de ventas

Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de

la empresa Vita
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En la figura se observa que un 46% de los clientes esta totalmente de acuerdo
de que la presentacion de los vinos es atractiva. Los descuentos son un factor
importante para que los productos puedan ser aun mas atractivos por los clientes y
por ende puedan aumentar las ventas, esto se demuestra en que un 89% de los
clientes afirmé que siempre suelen adquirir productos que tienen descuento,
ademas un 96% indic6 que si la empresa ofreciera mas descuentos ellos adquiririan

mas productos de los que actualmente adquieren.

Indicador: Porcentaje de costos de la estrategia de promocion actual

16.éSuele recibir flyers digitales
de la empresa?

0,
2% B Nunca

m Casi hunca

17.éCuando adquiere un producto de
Vita, le suelen dar alguin obsequio
con el logo de la empresa (lapiceros,
descorchadores, llaveros, etc)?

3

® Nunca

M Casi nunca

Ocasionalmente

Ocasionalmente

Casi siempre o
Casi siempre

W Siempre H Siempre

18.éSuele ver sommeliers o
impulsadoras que le ofrecen los vinos
de Vita en tiendas, supermercados o
restaurantes?

B Nunca
M Casi nunca

Ocasionalmente

Casi siempre

B Siempre

FIGURA 17: Andlisis del indicador Porcentaje de costos de la

estrategia de promocion actual

Fuente: Elaboracion Propia basada en la encuesta a los clientes de

la empresa Vita
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En la figura se observa que Vita actualmente aplica 3 estrategias principales
de promocion mediante el medio digital, merchandising y mediante personal
contratado para ofrecer sus productos en supermercados. El 33% de los clientes
indicaron que siempre suelen recibir flyers digitales de la empresa, el 69% indico
que ocasionalmente les suelen dar algin obsequio con el logo de la empresa
cuando adquieren algun producto, por ultimo, un 69% indica que ocasionalmente

suelen ver sommeliers o impulsadoras que les ofrecen los vinos de Vita.

e Dimension: Rentabilidad (Producto)

Indicador: Porcentaje de rentabilidad de ventas anuales

19.éSuele comprar vinos 20.¢éLos vinos que ofrece la
dentro del rango de precio de empresa satisfacen sus
S/.80aS/.150? expectativas?
B Totalmente de
M Nunca

acuerdo

. M De acuerdo
M Casi nunca

m Ocasionalmente ® Neutral
Casi siempre En desacuerdo
W Siempre W Totalmente en

desacuerdo

21.iConsidera que este ailo ha
comprado mas vinos a la
empresa que el ailo pasado?

B Totalmente de
m_\ acuerdo

M De acuerdo

® Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

FIGURA 18: Andlisis del indicador Porcentaje de rentabilidad de

ventas anuales
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Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de

la empresa Vita

En la figura se observa que los clientes no suelen adquirir vinos muy baratos

ya que un 45% indicé que siempre suelen comprar vinos entre 80 y 150 soles. Es

muy importante que el producto ofrecido al cliente satisfaga sus necesidades ya

que ayuda al aumento de las ventas, en base a se afirma que Vita tiene mucha

posibilidad de aumentar sus ventas, ya que el 98% de los clientes afirmé que los

vinos que ofrece satisface sus necesidades, esto se refleja también en que el 49%

indicd que esta totalmente de acuerdo en que este afio ha comprado mas vinos que

el afio pasado.

Indicador: Porcentaje de devolucion de productos

22.¢iConsidera importante que la
empresa cuente con una politica de
devolucién de productos?
M Totalmente de

acuerdo
M De acuerdo
= Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

23.¢Alguna vez ha hecho
devolucién de productos a la

empresa?

11% ® Nunca

M Casi nunca
 Ocasionalmente
Casi siempre

W Siempre

adecuada?

11%

24.¢El tiempo de respuesta para la
devolucién del producto ha sido la

M Nunca se ha realizado
la devolucion

m Casi nunca

® Ocasionalmente

Casi siempre

M Siempre
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FIGURA 19: Andlisis del indicador Porcentaje de devolucion de

productos

Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de
la empresa Vita

En la figura se observa que el 100% de los clientes afirman que es muy
importante que una empresa cuente con una politica de devolucion de productos,
ya que hay la posibilidad que algun cliente pueda desear devolver el producto ya
adquirido por algun motivo, el 89% indica que nunca ha realizado devolucion alguna
por lo que se puede inferir que Vita tiene un indice de devolucion de productos muy
pequefio. Cabe resaltar que el 11% que si realizé devolucion indicé que el tiempo
de respuesta de la empresa es la adecuada cuando se presentan situaciones de

devolucion de productos.

Indicador: Numero de importaciones de vinos

26.¢Prefiere consumir vinos 27.¢Considera que la empresa
internacionales? deberia seguir vendiendo solamente
vinos internacionales?

® Nunca M Totalmente de

acuerdo
. 0,
M Casi nunca 13% m De acuerdo

Ocasionalmente Neutral

Casi siempre En desacuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

M Siempre
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25.¢Cuadl de estos factores le impulsa
mds a comprar un vino?

m Calidad
M Precio
Pais de procedencia
Tipo de vino (tinto,
blanco, rosado, etc)

B Tamafo de botella (1.5
Lt, 750ML, 375 ML, etc)

FIGURA 20: Andlisis del indicador NOmero de importaciones de vinos

Fuente: Elaboracién Propia basada en la encuesta a los clientes de

la empresa Vita

En la figura se observa que un 55% de los clientes guia su decision de compra
en cuanto al vino segun su tipo (tinto, blanco, rosado, etc), es importante resaltar
que el publico objetivo de Vita suele consumir vinos importados ya que el 78% de
los clientes afirmd que siempre prefieren consumir estos vinos. Esto es muy
importante ya que la empresa solo vende vinos importados mas no nacionales, lo
cual deberia seguir aplicando, ya que el 87% de los clientes afirmé que estan
totalmente de acuerdo en que la empresa deberia seguir vendiendo solamente

vinos internacionales.
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CAPITULO V: DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

En el presente acapite se presenta la discusion de resultados del analisis
realizado para estudiar «Estrategia de comercializacién como factor de rentabilidad
para la empresa importadora-distribuidora “Vita sac” en Lima Metropolitana », para
una muestra de 55 personas: clientes de la empresa Vita, para tal fin la discusion
de los resultados seran explicados en titulos que comprenden las hipétesis
especificas (objetivos especificos) y la hipétesis general (objetivo general)

formuladas en esta investigacion.

5.1.1. Resultados del Objetivo 1: Determinar a la plaza como parte de la
estrategia de comercializacion, siendo un factor que influye en larentabilidad
de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-2019

De acuerdo al trabajo realizado en la empresa Vita aplicando la entrevista a
la muestra poblacional de trabajadores de la empresa se obtuvo informacién directa
sobre los canales de distribucién y el sistema de gestion de almacén que hace uso

la empresa, los cuales son parte de una de las “p” del marketing. A continuacion,

se muestra el resumen de la entrevista:

De la informacion recopilada podemos afirmar que la empresa hace uso de
diversos canales de distribucion como Horeca, supermercados y tiendas
especializadas. Por otro lado la empresa hace uso de un sistema de gestion de
almacenes mediante la implementacion de un software, lo cual es muy importante
para la trazabilidad de los vinos debido a que ayuda a tener una buena gestion de
las entradas y salidas de inventario en general, sin embargo este sistema auln no
es 100% eficiente debido a que el personal no sabe utilizar correctamente el
software. Cabe resaltar que la empresa realiza servicio de delivery de sus productos
mediante 2 unidades propias y demas unidades de terceros, los trabajadores
indicaron que si es necesario contar con mas unidades de transporte, ya que

ayudaria a disminuir el tiempo de entrega de los vinos.
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Vita al importar los incurren en diversos costos tales como fletes maritimos y
terrestres, impuestos; por el lado de los deliverys se incurren costos en
combustible y del personal asignado, para poder disminuir estos costos es
necesario mejorar la organizacion logistica interna de la empresa. Los vinos son
ofrecidos mediante canales de distribucion, siendo los mas eficientes el canal
Horeca y tiendas especializadas, los cuales ayudan a aumentar las ventas y tener
mayor posicionamiento en el mercado. La distribucion mediante estos canales
conlleva a incurrir en diversos costos promocionales, los cuales se pueden
disminuir principalmente teniendo mayor poder de negociacion con los

proveedores.

De acuerdo al trabajo realizado en la empresa Vita aplicando el instrumento
de las encuestas realizadas a la muestra poblacional de clientes de la empresa en
mencion se obtuvo informacion directa sobre los canales de distribucion y el
sistema de gestidon de almacén que hace uso la empresa, los cuales son parte de

una de las “p” del marketing, que en este caso es la plaza, realizando las siguientes

preguntas:

Variable estrategias de comercializacion:

e ¢ Los puntos de venta de los productos son los adecuados? Pregunta 1

El 73% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo, el 25% respondi6 con respuesta cerrada que esta de
acuerdo y el 2% respondio con respuesta cerrada que es neutral.

e ¢Los puntos de venta son atractivos? —Pregunta 2

El 71% de la muestra respondiéo con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo, el 27% respondié con respuesta cerrada que esta de

acuerdo y el 2% respondi6 con respuesta cerrada que es neutral.
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¢,Cree usted que la empresa deba implementar nuevos puntos de venta de

sus productos? —Pregunta 3

El 62% de la muestra respondié con respuesta cerrada que estaba
totalmente en desacuerdo, el %16 respondid con respuesta cerrada que
estaba en desacuerdo, el %11 respondid con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo, el %7 respondié con respuesta cerrada que es
neutral y el %4 respondié con respuesta cerrada que estéa de acuerdo.

¢,Cree importante que la empresa cuente con un almacén propio? —Pregunta
4

El 85% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo y el 15% respondi6é con respuesta cerrada que esta

de acuerdo.

¢,Cuando realiza un pedido, la empresa cuenta con el stock del producto? —

Pregunta 5

El 87% de la muestra respondié con respuesta que siempre cuenta con

el stock y el 13% respondid con respuesta cerradas que casi siempre.

¢,Cuando realiza un pedido, le entregan el producto correcto? —Pregunta 6

El 85% de la muestra respondio con respuesta cerrada que siempre y

en 15% respondi6 con respuesta cerrada que casi siempre.

¢La empresa realiza deliverys? —Pregunta 7

El 89% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
realiza deliverys y el otro 11% respondié con respuesta cerrada que casi

siempre.
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¢La empresa hace uso de unidades de transporte para los deliverys? —

Pregunta 8

El 100% de la muestra respondié que siempre se hace uso de unidades

de transporte para los deliverys.

¢ Los deliverys de productos suelen demorar? —Pregunta 9

El 80% de la muestra respondi6é con respuesta cerrada que nunca suele
demorar y el 20% respondié con respuesta cerrada que casi hunca suele

demorar.

Variable rentabilidad:

¢, Siempre que compra un vino en la empresa, suele pedirlo por delivery? —

Pregunta 28

El 45% de la muestra respondié con respuesta cerrada que casi
siempre suele pedirlo por delivery, el 35% respondié con respuesta cerrada
que ocasionalmente suele pedirlo por delivery y el 20% respondié con

respuesta cerrada que siempre suele pedirlo por delivery.

Cuando solicita delivery, ¢ el tiempo de entrega prometido por la empresa,

se cumple? —Pregunta 29

El 85% de la muestra respondi6 con respuesta cerrada que siempre se
cumple el tiempo de entrega, y 15% respondioé con respuesta cerrada que

casi siempre suele pedirlo por delivery.

¢ Esta usted de acuerdo con la tarifa de delivery que establece la empresa?

—Pregunta 30

El 71% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo con la tarifa de delivery y 11% respondié con
respuesta cerrada que ocasionalmente.
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¢ Adquiere vinos en distribuidoras especializadas? —Pregunta 31

El 38% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
suele adquiere en distribuidoras, el otro 38% respondié con respuesta
cerrada que casi siempre adquiere en distribuidoras y el 24% respondié con

respuesta cerrada que ocasionalmente adquiere vinos en distribuidoras.

¢Adquiere vinos en supermercados? —Pregunta 32

El 42% de la muestra respondi6 con respuesta cerrada que
ocasionalmente adquiere en supermercados, el otro 42% respondié con
respuesta cerrada que casi nunca adquiere en distribuidoras, el 9%
respondid con respuesta cerrada que casi casi siempre adquiere en
distribuidoras, 4% respondié con respuesta cerrada que siempre adquiere
en distribuidoras y el 3% respondié con respuesta cerrada que nunca

adquiere vinos en distribuidoras.

¢Adquiere vinos en Horecas (hoteles, restaurantes, empresas de catering)?

—Pregunta 33

El 67% de la muestra respondi6 con respuesta cerrada que
ocasionalmente adquiere en supermercados, el 20% respondid con
respuesta cerrada que casi nunca adquiere en distribuidoras, el 11%
respondio con respuesta cerrada que casi siempre adquiere en distribuidoras
y el 2% respondié con respuesta cerrada que siempre adquiere vinos en

distribuidoras.

¢Suele solicitar que los vinos que adquiere se lo entreguen en cajas

individuales? —Pregunta 34

El 36% de la muestra respondié con respuesta cerrada que nunca suele
solicitar que le entreguen los vinos en cajas individuales, el 35% respondio
con respuesta cerrada que ocasionalmente suele solicitar que le entreguen

los vinos en cajas individuales y el 29% respondid con respuesta cerrada
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que casi nunca suele solicitar que le entreguen los vinos en cajas

individuales.

e ¢ Suele solicitar que los vinos que adquiere tengan un empaquetado especial
(jabas de madera, bolsas con el logo de la empresa, etc)? —Pregunta 35

El 46% de la muestra respondié con respuesta cerrada que nunca suele
solicitar que los vinos tengan un empaquetado especial, el 29% respondi6
con respuesta cerrada que casi nunca suele solicitar que los vinos tengan un
empaquetado especial y el 25% respondié con respuesta cerrada que
ocasionalmente suele solicitar que los vinos tengan un empaquetado

especial.

e ¢Suele solicitar que los vinos que adquiere vengan acompafados de otros

articulos (copas, descorchadores, cortagotas, etc)? —Pregunta 36

El 45% de la muestra respondié con respuesta cerrada que
ocasionalmente suele solicitar que los vinos vengan acompafnados de otros
articulos, el 29% respondié con respuesta cerrada que casi hunca suele
solicitar que los vinos vengan acompafiados de otros articulos, el 24%
respondioé con respuesta cerrada que nunca suele solicitar que los vinos
vengan acompafados de otros articulos y el 2% respondié con respuesta
cerrada que casi siempre suele solicitar que los vinos vengan acompafados

de otros articulos.

5.1.1.1 Discusion de resultados de la Hipotesis especifica 1

El presente subtitulo estd basado en la hipétesis especifica correspondiente
a: La plaza, como parte de la estrategia de comercializacion, es un factor que
influye en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-2019,

debido a que ayuda a determinar los canales de distribucion
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Los resultados derivados de las bases teodricas destacan que, segun Ortiz
(2017): “El término plaza, incluye las actividades de la compaiia que hacen que el
producto este a la disposicion de los consumidores meta o también llamados

publico objetivo” (p.172).

Asimismo, el blog MONOGRAFICA (2016), dice que:

La venta directa es un modo de distribucion que permite asegurar una cifra
de negocios nada despreciable, conocen bien sus productos y tienen un contacto
directo con el consumidor final. Ademas, el circuito HORECA es un circuito estable
y relativamente dindmico que presenta una parte importante de la comercializacién

de los productos vitivinicolas.

En cuanto a las semejanzas o coincidencias de los resultados con
investigaciones previas, Huaman, Paucar, y Mufioz (2017), realizan una
investigacion para analizar el desempefio de la cadena de suministro del vino de la
bodega vitivinicola artesanal “V” de la provincia de Ica mediante el modelo SCOR.
La cuél se bas6 en el siguiente problema: ¢Como se comporta la cadena de

suministro del vino de la bodega “V” luego de ser evaluado por el modelo SCOR?

El estudio fue realizado en la Pontifica Universidad Catélica del Peru, tiene un

enfoque mixto, es de tipo descriptiva y de disefio no experimental.

Huaman, Paucar y Mufoz (2017) concluyen que: “Uno de los actores
principales que forman parte de la cadena de suministro del vino son los

proveedores, que son distribuidores directos” (p.138).

Lenin (2016), determinar de qué manera el marketing mix influye en las
colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia
Huanuco es el objetivo de su investigacion. Lenin afirma que el Marketing Mix si

influye en las colocaciones de crédito de la Caja Municipal.

El estudio fue realizado en la Universidad de Huanuco, es de tipo descriptivo
donde se describe la variable independiente (Marketing Mix) para ver su influencia
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en la variable dependiente (Colocaciones de Crédito), su enfoque es cualitativo de
disefio no experimental, se aplicé encuestas a una muestra de 72 clientes y se

aplicé entrevistas 6 trabajadores de la caja municipal.

Lenin (2016) concluye que: “La plaza influye significativamente en las
colocaciones de crédito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia
Huanuco” (p.83).

Esta investigacion se relaciona mucho con la hipétesis planteada ya que Lenin
afirma que la plaza (una de las p del marketing mix) influye en las colocaciones de
créditos, los créditos son los productos de la caja Municipal, por lo que se puede
inferir que la plaza como parte de la estrategia de la Caja Municipal influye en el
aumento de las ventas de sus productos, por ende, la estrategia de “plaza” ayuda

a mejorar la rentabilidad, es decir en un factor que influye en la rentabilidad.

Asimismo, Herguedas (2015), realiza una investigacion cuyo objetivo es
analizar la estrategia de marketing mix de la bodega Javier Sanz Viticultor (4P's),
mediante el cual afirma que es de vital importancia para las empresas contar con
una estrategia de marketing que ayude en la diferenciacion frente a las
competidoras, haciendo que su producto sea el elegido entre todos los ofertados.
El estudio fue realizado en la Universidad de Valladolid, es de tipo descriptivo de

disefio no experimental.

Herguedas (2015) concluye que: “La bodega centra sus puntos de venta en la

misma bodega, vinotecas y tiendas online especializadas y en el canal Horeca”
(p.34).

Por otro lado, Escalada (2014), mediante su investigacion busca analizar la
estrategia de marketing de una bodega protegida por la Denominacion de Origen
Ribera del Duero; en concreto Bodegas El Lagar de Isilla. Asimismo, afirma que:
“‘La empresa tiene que producir aquello que el cliente quiere para satisfacer sus

necesidades y deseos. Para conseguirlo se sirve del marketing, que persigue la

129



generacion de intercambios de valor y, en consecuencia, beneficios para ambas
partes” (Escalada, 2014, p.96)

La investigacion fue realizada en la Universidad de Valladolid, es de tipo
descriptivo de disefio no experimental, ademéas se aplicé entrevistas a la

responsable de marketing de la Bodega Javier San viticultor y Consejo Regulador.
El estudio concluye que:

La bodega, ha optado por llevar a cabo una estrategia de distribucién solo a
través del canal Horeca. La cual quiere un trato directo con el cliente, se busca
calidad en el producto y no volumen de producciéon. Asimismo, la bodega ha
participado en promociones de vinos en Hipermercados y Supermercados.
(Escalada, 2014, p.89)

Por otro lado, Sandivel, H (2014), elabora un estudio para determinar la
viabilidad de las estrategias de integracion hacia adelante y las estrategias de
comunicacion para incrementar las ventas de vinos El Pedregal. Mediante el
estudio se determiné que las estrategias de marketing que permiten incrementar

las ventas de estos vinos son las estrategias antes mencionadas.

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Trujillo, es de tipo
descriptivo de disefio no experimental, la técnica de muestreo seleccionada el no
probabilistico (a juicio de expertos), aplicandose a 20 restaurantes y 10 licorerias
de la ciudad de Trujillo. La técnica de recopilacion de datos fue mediante una

encuesta.

Sandivel (2014) concluye que: “Se debe establecer contactos comerciales con
restaurantes y licorerias de alta concurrencia y ventas en Trujillo para una mejor

penetracion de mercado de la marca el Pedregal” (p.131).

Estas investigaciones, asi como las bases tedricas se relacionan mucho con
el andlisis de la empresa Vita debido a que se utilizan todos los canales
anteriormente mencionados, sobresaliendo el canal Horecas (hoteles, restaurantes
y catering) y las tiendas especializadas los cuales son los canales mas utilizados
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por la empresa. Cabe resaltar que tal como lo explican Huaman, Paucar y Muiioz,
la empresa Vita es un intermediario de los productores de vinos debido a que es el
nexo para poder distribuir sus productos a nuestro pais, y por consiguiente a los

consumidores, mediante los canales de distribucién que utiliza.

5.1.2. Resultados del Objetivo 2: Identificar a la promocién como una de las
p's del marketing, siendo un elemento que interviene en la rentabilidad de la
empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-2019

De acuerdo al trabajo realizado en la empresa Vita aplicando la entrevista a
la muestra poblacional de trabajadores de la empresa se obtuvo informacion directa
sobre las estrategias de promocién que utiliza la empresa, asi como su eficiencia,

los cuales son parte de una de las “p” del marketing, que en este caso es la

promocién. A continuacion, se muestra el resumen de la entrevista:

La empresa utiliza diversas estrategias de promocion tales como descuentos,
venta online y encartes, las cuales tienen efectos positivos en la empresa, sin
embargo, los trabajadores opinan que se deberia hacer uso de otros tipos de
estrategias. Otra forma de promocion de la empresa es mediante la asistencia a
ferias o eventos nacionales como Expoviono, Feria de Sotiabank, Wine Testing
Larcomar, Alta Gama, donde se degustan y ofrecen los vinos a los asistentes. Asi
mismo ellos consideran de suma importancia la asistencia a las ferias
internacionales para las empresas importadoras ya que les permite tener contacto
con nuevos proveedores. Actualmente la empresa no cuenta con un area de
marketing propia (lo tercerizan), lo cual no les permite tener una estrategia fuerte
para poder detallarse de la competencia como ellos quisieran y penetrar mejor el

mercado.

La empresa cuenta con un presupuesto destinado integramente a la
promocién, en el cual esta constituido por el merchandising a adquirir, tipos de
clientes, recursos disponibles y actividades promocionales que se realizaran en el

afo. Vita cuenta con este presupuesto ya que considera que la promocion ayuda
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al aumento de las ventas y posicionamiento mediante la atracciébn de nuevos
clientes y fidelizacion. Cabe resaltar que los gastos incurridos en promocion suelen
ser altos, pero si son necesarios para que los canales de distribucion sean mas

efectivos.

De acuerdo al trabajo realizado en la empresa Vita aplicando el instrumento
de las encuestas realizadas a la muestra poblacional de clientes de la empresa en
mencion se obtuvo informacion directa sobre las estrategias de promocion que
utiliza la empresa asi como su eficiencia, los cuales son parte de una de las “p” del

marketing, que en este caso es la promocion, realizando las siguientes preguntas:

Variable estrategias de comercializacion:

e ¢;Suelen atraerle las promociones y descuentos en general? —Pregunta 10

El 93% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
suelen atraerle las promociones y descuentos, el 5% respondié con
respuesta cerrada que casi siempre suelen atraerle las promociones y
descuentos, y el 2% respondié con respuesta cerrada que ocasionalmente

suelen atraerle las promociones y descuentos.

e ¢La empresa suele lanzar promociones o descuentos periédicamente? —

Pregunta 11

El 47% de la muestra respondid con respuesta cerrada que casi
siempre la empresa suele lanzar promociones o descuentos, el 31%
respondid con respuesta cerrada que siempre suele lanzar promociones o
descuentos y el 22% respondio con respuesta cerrada que ocasionalmente

suele lanzar promociones o descuentos.

e ¢Le gustaria que en la pagina web de la empresa se ofrecieran mas

promociones o descuentos? —Pregunta 12
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El 100% de la muestra respondié con respuesta cerrada que estan
totalmente de acuerdo que en la pagina web de la empresa se ofrecieran

mas promociones o descuentos.

¢ Cuando asiste a ferias o eventos, suele comprar los productos que se

exhiben en los stands de venta? —Pregunta 13

El 38% de la muestra respondid con respuesta cerrada que casi
siempre suelen comprar los productos, el 33% respondié con respuesta
cerrada que ocasionalmente suelen comprar los productos, el 24%
respondid con respuesta cerrada que siempre suelen comprar los productos
y el 5% respondié con respuesta cerrada que casi nunca suelen comprar los

productos.

¢ Ha visto a Vita en alguna feria o evento? —Pregunta 14

El 40% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
han visto a Vita en alguna feria o evento, el otro 40% respondié con
respuesta cerrada que casi siempre ha visto a Vita en alguna feria o evento
y el 20% respondié con respuesta cerrada que ocasionalmente ha visto a

Vita en alguna feria o evento.

¢, Considera que Vita deberia presentarse a mas eventos o ferias? —Pregunta
15

El 91% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que Vita deberia presentarse a mas eventos o
ferias, y el 9% respondid con respuesta cerrada que esta de acuerdo en que

Vita deberia presentarse a mas eventos o ferias.

¢, Considera a Vita como su primera opcion para adquirir vinos? —Pregunta
16
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El 67% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
considera a Vita como su primera opcion para adquirir vinos, el 27%
respondio con respuesta cerrada que casi siempre considera a Vita como su
primera opcion para adquirir vinos y el 6% respondio con respuesta cerrada
que ocasionalmente considera a Vita como su primera opcion para adquirir

vinos.

En funcion a la identificacion del logotipo, ¢El logo de Vita tiene la imagen

de una uva con hojas en su logo? —Pregunta 17

El 96% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo que el logo de Vita tiene la imagen de una uva con
hojas y el 4% respondié con respuesta cerrada que estan de acuerdo que el

logo de Vita tiene una imagen de una uva con hojas.

¢, Considera que Vita es mejor que la competencia? —Pregunta 18

El 73% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que Vita es mejor que la competencia y el 27%
respondid con respuesta cerrada que esta de acuerdo en que Vita es mejor

gue la competencia.

Variable rentabilidad:

¢,Cree que Vita deberia hacer publicaciones en revistas especializadas? —
Pregunta 37

El 82% de la muestra respondidé con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que deberia hacer las publicaciones, el 16%
respondio con respuesta cerrada que esta de acuerdo en que deberia hacer
las publicaciones y el 2% respondio con respuesta cerrada que es neutral en

cuanto a que deberia hacer las publicaciones.
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¢,Cree que Vita deberia utilizar encartes como medio de promocion? —

Pregunta 38

El 60% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que deberia utilizar los encartes, el 22% respondio
con respuesta cerrada que estd de acuerdo en que deberia utilizar los
encartes y el 18% respondio con respuesta cerrada que es neutral en cuanto

a que deberia utilizar los encartes.

¢, Cree que la empresa deberia invertir en publicidad mediante las redes

sociales? —Pregunta 39

El 94% de la muestra respondidé con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que deberia invertir en redes sociales, el 4%
respondio con respuesta cerrada que esta de acuerdo en que deberia invertir
en redes sociales y el 2% respondié con respuesta cerrada que esta

totalmente en desacuerdo en que deberia invertir en redes sociales.

¢La presentacion de los productos es atractiva? —Pregunta 40

El 46% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que la presentacion es atractiva, el 29% respondio
con respuesta cerrada que estd de acuerdo en que la presentacion es
atractiva, el 18% de la muestra respondié con respuesta cerrada que es
neutral en que la presentacion es atractiva y el 7% respondié con respuesta
cerrada que esta totalmente en desacuerdo en gque la presentacién es

atractiva.

¢ Suele adquirir los productos que tienen descuento? —Pregunta 41

El 89% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
suele adquirir productos con descuento y el 11% respondio con respuesta

cerrada que casi siempre suele adquirir productos con descuento.
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¢, Si la empresa ofreciera mas promociones, usted adquiriria mas productos

de los que actualmente adquiere? —Pregunta 42

El 96% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
adquiriria mas productos y el 4% respondi6 con respuesta cerrada que casi

siempre adquiriria mas productos.

¢ Suele recibir flyers digitales de la empresa? —Pregunta 43

El 45% de la muestra respondié con respuesta cerrada que casi
siempre suele recibir flyers digitales, el 33% respondié con respuesta cerrada
que siempre suele recibir flyers digitales, el 20% de la muestra respondi6 con
respuesta cerrada que ocasionalmente suele recibir flyers digitales y el 2%

respondio con respuesta cerrada que casi hunca suele recibir flyers digitales.

¢,Cuando adquiere un producto de Vita, le suelen dar algin obsequio con el

logo de la empresa (lapiceros, descorchadores, llaveros, etc)? —Pregunta 44

El 69% de la muestra respondié con respuesta cerrada que
ocasionalmente le suelen dar algin obsequio, el 14% respondié con
respuesta cerrada que casi nunca le suelen dar algun obsequio, el 13% de
la muestra respondi6 con respuesta cerrada que casi siempre le suelen dar
algun obsequio y el 4% respondi6 con respuesta cerrada que nunca le suelen
dar algun obsequio.

¢ Suele ver sommeliers o impulsadoras que le ofrecen los vinos de Vita en

tiendas, supermercados o restaurantes? —Pregunta 45

El 69% de la muestra respondi6 con respuesta cerrada que
ocasionalmente suele ver sommeliers o impulsadoras, el 18% respondi6 con
respuesta cerrada que casi siempre suele ver sommeliers o impulsadoras, el

7% de la muestra respondio con respuesta cerrada que siempre suele ver
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sommeliers o impulsadoras y el 6% respondié con respuesta cerrada que

casi nunca suele ver sommeliers o impulsadoras.

5.1.2.1 Discusion de resultados de la Hipotesis Especifica 2

El presente subtitulo esta basado en la hipotesis especifica correspondiente
a: La promocién, como una de las p's del marketing, es un elemento que interviene
en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-2019, porque

influye en el posicionamiento de la empresa

Los resultados derivados de las bases teoéricas destacan que, segun Espinosa
(2014):

Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, como sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo (...). La forma
en que se combinen estas herramientas dependera de nuestro producto, del
mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que

hayamos definido. (p.16)

En cuanto a las semejanzas o coincidencias de los resultados con
investigaciones previas, Lenin (2016) busca determinar de qué manera el marketing
mix influye en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Maynas Agencia Huanuco. Lenin afirma que el Marketing Mix si influye en las

colocaciones de crédito de la Caja Municipal.

El estudio fue realizado en la Universidad de Huanuco, es de tipo descriptivo
donde se describe la variable independiente (Marketing Mix) para ver su influencia
en la variable dependiente (Colocaciones de Crédito), su enfoque es cualitativo de
disefio no experimental, se aplicé encuestas a una muestra de 72 clientes y se

aplico entrevistas 6 trabajadores de la caja municipal.

El estudio concluye que:  “La promocion influye significativamente en las
colocaciones de crédito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia

Huanuco” (Lenin, 2016, p.83).
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Esta investigacion se relaciona mucho con la hipétesis planteada, ya que
Lenin afirma que la promocion (una de las p del marketing mix) influye en las
colocaciones de créditos, los créditos son los productos de la caja Municipal, por lo
que se puede inferir que la promocion como parte de la estrategia de la Caja
Municipal influye en el aumento de las ventas de sus productos, por ende, la
estrategia de “plaza” ayuda a mejorar la rentabilidad, es decir en un factor que

influye en la rentabilidad.

Por otro lado, Herguedas (2015) realiza una investigacion cuyo objetivo es
analizar la estrategia de marketing mix de la bodega Javier Sanz Viticultor (4P's),
mediante el cual afirma que es de vital importancia para las empresas contar con
una estrategia de marketing que ayude en la diferenciacion frente a las

competidoras, haciendo que su producto sea el elegido entre todos los ofertados.

El estudio fue realizado en la Universidad de Valladolid, es de tipo descriptivo

de disefio no experimental.
El estudio concluye que:

Principalmente la promocion de los vinos de la bodega se basa en estar
presente en ferias. El trabajo en una feria empieza mucho tiempo antes de la fecha
de la primera feria de la temporada a la que se vaya a acudir, pues es dificil

seleccionar a qué ferias se puede ir y a cuales no. (Herguedas, 2015, p.34)

Asi mismo Escalada, A (2014), mediante su investigacion busca analizar la
estrategia de marketing de una bodega protegida por la Denominacion de Origen
Ribera del Duero; en concreto Bodegas El Lagar de Isilla. Asi mismo afirma que:
“La empresa tiene que producir aquello que el cliente quiere para satisfacer sus
necesidades y deseos. Para conseguirlo se sirve del marketing, que persigue la
generacion de intercambios de valor y, en consecuencia, beneficios para ambas
partes” (Escalada, 2014, p.96). El estudio fue realizado en la Universidad de
Valladolid, es de tipo descriptivo con enfoque cualitativo de disefio no experimental,

se aplicé la entrevista a profundidad.
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El estudio concluye que:

Cada vez es mas frecuente escuchar de la bodega en los medios de
comunicacién debido a que la empresa ejecuta varias acciones promocionales,
principalmente actuando como relaciones publicas y estando presente en
diferentes eventos a nivel nacional e internacional. (Escalada, 2014, p.97)

5.1.3. Resultados del Objetivo 3: Evaluar al producto como parte de la
estrategia de marketing, siendo un factor que interviene en la rentabilidad de

la empresa Vita SAC, Miraflores, afio 2017

De acuerdo al trabajo realizado en la empresa Vita aplicando la entrevista a
la muestra poblacional de trabajadores de la empresa se obtuvo informacién directa
sobre los productos que la empresa ofrece y sus importaciones, los cuales son

parte de una de las “p” del marketing, que en este caso es el producto. A

continuacion, se muestra el resumen de la entrevista:

Dentro de los productos que la empresa trae podemos encontrar los vinos
tintos, blancos y rosados, los cuéles son provenientes de Argentina, Chile, Espafia,
Italia, Usa, Francia, Libano. Siendo el vino tinto (Malbec) el mas consumido ya que
es uno de los mas conocidos y faciles de tomar, el cuél es proveniente de Argentina.
La empresa actualmente no cuenta no una encuesta de satisfaccion del cliente, sin
embargo, Vita se diferencia de la competencia ya que ellos venden directamente
los vinos, asimismo sus proveedores cuentan con diversas certificaciones de
calidad como la ISO y HACCP.

La demanda de vinos nacionales va creciendo teniendo preferencia por vinos
dulces. En cuanto a la demanda de vinos internacionales, es muy favorable para
las empresas importadoras, en especial en temporadas festivas, hay un mayor
consumo de vinos argentinos tal como se mencioné anteriormente. Una de las
principales barreras para la importacion de vinos son los impuestos y la demora
en diversos tramites en entidades tales como SUNAT y DIGESA, sin embargo, las
importaciones seguiran creciendo afo tras afo tal como se ha venido observando

desde el 2010.
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Actualmente la devolucion de productos en la empresa es menos del 3%, lo
cual es favorable ya que se evitan costos incurridos en recojos y personal,
asimismo cuando se devuelve un producto, éste no vuelve siempre es buen estado
por lo que el vino pasa a ser merma y se pierde una oportunidad de venta. Estas
devoluciones muchas veces son incurridas debido a que hay productos que no se
han vendido completamente (exceso de stock), lo que normalmente sucede en el

canal de supermercados.

De acuerdo al trabajo realizado en la empresa Vita aplicando el instrumento
de las encuestas realizadas a la muestra poblacional de clientes de la empresa en
mencién se obtuvo informacion directa sobre los productos que la empresa ofrece

y sus importaciones, los cuales son parte de una de las “p” del marketing, que en

este caso es el producto. A continuacién, se muestran las preguntas:

Variable estrategias de comercializacion:
e ¢ Suele consumir vinos tintos? —Pregunta 19

El 58% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
consume vinos tintos, el 29% respondié con respuesta cerrada que casi
siempre consume vinos tintos, el 11% respondié con respuesta cerrada que
ocasionalmente consume vinos tintos y el 2% respondié con respuesta

cerrada que casi hunca consume vinos tintos.

e ¢ Suele consumir vinos blancos? —Pregunta 20

El 47% de la muestra respondid con respuesta cerrada que casi
siempre consume vinos blancos, el 36% respondié con respuesta cerrada
gue ocasionalmente consume vinos blancos, el 13% respondié con
respuesta cerrada que siempre consume vinos blancos y el 4% respondi6

con respuesta cerrada que casi hunca consume vinos blancos.

e ¢ Suele consumir vinos rosados? —Pregunta 21
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El 40% de la muestra respondi6 con respuesta cerrada que
ocasionalmente consume vinos rosados, el 20% respondié con respuesta
cerrada que nunca consume vinos rosados, el 17% respondi6 con respuesta
cerrada que casi nunca consume vinos rosados y el 7% respondié con

respuesta cerrada que siempre consume vinos rosados.

¢Cuando adquiere un vino de la empresa, éste esta a temperatura

ambiente? —Pregunta 22

El 96% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
estd a temperatura ambiente, el 2% respondié con respuesta cerrada que
casi siempre estd a temperatura ambiente y el otro 2% respondid con

respuesta cerrada que ocasionalmente esta a temperatura ambiente.

¢ El sabor de los vinos que adquiere de la empresa es bueno? —Pregunta 23

El 100% de la muestra respondié con respuesta cerrada que el sabor
de los vinos que adquiere de la empresa es bueno.

¢, Ha devuelto algun vino a la empresa debido a que éste estuvo en malas

condiciones? —Pregunta 24

El 100% de la muestra respondi6 con respuesta cerrada que nunca ha

devuelto un vino debido a que esté en malas condiciones.

¢ Suele consumir vinos espafioles? —Pregunta 25

El 62% de la muestra respondi6 con respuesta cerrada que
ocasionalmente suele consumir, el 25% respondié con respuesta cerrada
gue casi siempre suele consumir, el 7% respondié con respuesta cerrada
gue casi nunca suele consumir y el 6% respondi6 con respuesta cerrada que

siempre suele consumir.
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¢ Suele consumir vinos chilenos? -Pregunta 26

El 53% de la muestra respondié con respuesta cerrada que
ocasionalmente suele consumir, el 27% respondié con respuesta cerrada
gue casi hunca suele consumir, el 14% respondié con respuesta cerrada que
casi siempre suele consumir, el 4% respondié con respuesta cerrada que
nunca suele consumir y el 2% respondié con respuesta cerrada que siempre

suele consumir.

¢ Suele consumir vinos argentinos? —Pregunta 27

El 49% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
suele consumir, el 36% respondid con respuesta cerrada que siempre suelen
consumir, el 13% respondié con respuesta cerrada que ocasionalmente
suele consumir y el 2% respondié con respuesta cerrada que nunca

consume.

Variable rentabilidad:

¢Suele comprar vinos dentro del rango de precio de S/.80 a S/.150? —

Pregunta 46

El 45% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
suele comprar vinos en ese rango de precio, el 42% respondié con respuesta
cerrada que casi siempre suele comprar vinos en ese rango de precio y el
13% respondié con respuesta cerrada que ocasionalmente suele comprar

vinos en ese rango de precio.

¢,Los vinos que ofrece la empresa satisfacen sus expectativas? —Pregunta
a7
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El 98% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que los vinos satisfacen sus expectativas y el 2%
respondio con respuesta cerrada que esta totalmente en desacuerdo en que

los vinos satisfacen sus expectativas.

¢Considera que este afio ha comprado mas vinos a la empresa que el afio

pasado? —Pregunta 48

El 49% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que ha comprado mas vinos que el afio pasado, el
27% respondié con respuesta cerrada que estd de acuerdo en que ha
comprado mas vinos que el afio pasado, el 18% de la muestra respondi6 con
respuesta cerrada que es neutral en que ha comprado mas vinos que el afio
pasado y el 6% respondié con respuesta cerrada que esta en desacuerdo en

gue ha comprado mas vinos que el afio pasado

¢, Considera importante que la empresa cuente con una politica de devolucién

de productos? —Pregunta 49

El 100% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que es importante que la empresa cuente con una

politica de devolucion de productos.

¢Alguna vez ha hecho devolucion de productos a la empresa? —Pregunta 50

El 89% de la muestra respondié con respuesta cerrada que nunca ha
realizado una devolucién y el 11% respondi6 con respuesta cerrada que casi

nunca ha realizado una devolucion.

¢El tiempo de respuesta para la devolucion del producto ha sido la

adecuada? —Pregunta 51
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El 89% de la muestra respondid con respuesta cerrada que nunca ha
realizado una devolucién y el 11% respondi6 con respuesta cerrada que el

tiempo de respuesta para devolucion siempre ha sido la adecuada.
e (Cudl de estos factores le impulsa mas a comprar un vino? —Pregunta 52

El 55% de la muestra respondi6é con respuesta cerrada que el tipo de
vino es lo que le impulsa mas a comprar, el 15% respondié con respuesta
cerrada que el tamafo de la botella es lo que le impulsa mas a comprar, el
14% de la muestra respondié con respuesta cerrada que el pais de
procedencia es lo que le impulsa mas a comprar, el 11% de la muestra
respondio con respuesta cerrada que la calidad es lo que le impulsa méas a
comprar y el 5% respondi6 con respuesta cerrada que el precio es lo que le

impulsa mas a compratr.

e ¢ Prefiere consumir vinos internacionales? —Pregunta 53

El 78% de la muestra respondié con respuesta cerrada que siempre
prefiere consumir vinos internacionales, el 20% de la muestra respondié con
respuesta cerrada que casi siempre prefiere consumir vinos internacionales
y el 2% respondié con respuesta cerrada que casi nunca prefiere consumir

vinos internacionales.

e (Considera que la empresa deberia seguir vendiendo solamente vinos

internacionales? —Pregunta 54

El 87% de la muestra respondié con respuesta cerrada que esta
totalmente de acuerdo en que deberia seguir vendiendo solamente vinos
internacionales y el 13% respondié con respuesta cerrada que esta de

acuerdo en que deberia seguir vendiendo solamente vinos internacionales.

5.1.3.1 Discusion de resultados de la Hipotesis Especifica 3

El presente subtitulo esta basado en la hipotesis especifica correspondiente

a: El producto, como parte de la estrategia de marketing, es un factor que interviene
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en la rentabilidad de la empresa Vita SAC, Miraflores, afios 2018-2019, ya que es
el bien que la empresa ofrece al mercado

Los resultados derivados de las bases tedricas destacan que segun Ortiz
(2017): “El producto es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece
al mercado meta, ademas este abarca diversos aspectos o variables tales como la

variedad, calidad, disefo, caracteristicas, nombre y empaque” (p.172).

Por otro lado el libro de 50minutos.es (2016) se indica que: “La politica del
producto designa la seleccion de las caracteristicas de los productos de la empresa
como la naturaleza, calidad, ademas, puede referirse sobre la toma de decisiones

en relacion a la marca, embalaje etiqueta o gama” (p.6).

En cuanto a las semejanzas o coincidencias de los resultados con
investigaciones previas Lenin (2016) busca determinar de qué manera el marketing
mix influye en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Maynas Agencia Huanuco. Lenin afirma que el Marketing Mix si influye en las

colocaciones de crédito de la Caja Municipal.

El estudio fue realizado en la Universidad de Huanuco, es de tipo descriptivo
donde se describe la variable independiente (Marketing Mix) para ver su influencia
en la variable dependiente (Colocaciones de Crédito), su enfoque es cualitativo de
disefio no experimental, se aplicé encuestas a una muestra de 72 clientes y se

aplicé entrevistas 6 trabajadores de la caja municipal.

El estudio concluye que: “La promocion influye significativamente en las
colocaciones de crédito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia
Huanuco” (Lenin, 2016, p.83).

Esta investigacion se relaciona mucho con la hipotesis planteada ya que
Camilo afirma que el producto (una de las p del marketing mix) influye en las
colocaciones de créditos, los créditos son los productos de la caja Municipal, por lo
gue se puede inferir que el producto como parte de la estrategia de la Caja

Municipal influye en el aumento de las ventas de sus productos, por ende la
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estrategia de “producto” ayuda a mejorar la rentabilidad, es decir en un factor que
influye en la rentabilidad.

Por otro lado Bonillo (2015), realiza una investigacion cuyo objetivo es
determinar la factibilidad técnica, econdmica y financiera de la instalacion de una
Bodega en Cruz de Piedra, Departamento Maipu, Provincia de Mendoza, Republica
Argentina.

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Cérdoba, es de tipo

descriptivo.
El estudio concluye que:

El producto de la bodega apunta a un segmento que busca una relacion
precio-calidad en el caso de los vinos de gama media, y lograr un posicionamiento
tal que los consumidores estén dispuestos a pagar un precio superior a la media
del mercado, asociando a la marca con calidad y diferenciaciébn para vinos
Premium. (Bonillo, 2015, p.194)

Asimismo, Icex (2015) presenta un estudio donde indica que:

El mercado peruano del vino ofrece perspectivas interesantes a futuro. Para
proyectar su evolucion futura, en todo caso, hay que tener en cuenta que el
consumo promedio actual responde en buena medida a un grupo de consumidores
de vino muy reducido (clases socioeconémicas Ay B), cuyo consumo per capita es

bastante préximo al de los paises con mas tradicién vinicola. (p.66)

Estas investigaciones se relacionan mucho con el analisis de la empresa Vita
debido a que los consumidores de vino son pertenecientes en su mayoria a la clase
socioecondmica A, a la cual le interesa mucho la calidad del vino y estan dispuestos
a pagar un precio alto puesto a que tienen buen poder adquisitivo, asimismo, dentro
de la cartera de productos de la empresa se ofrece en mayor cantidad vinos de

gama media-alta y gama alta.
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Por otro lado Sandivel (2014), elabora un estudio para determinar la viabilidad
de las estrategias de integracion hacia adelante y las estrategias de comunicacion
para incrementar las ventas de vinos El Pedregal. Mediante el estudio se determino
que las estrategias de marketing que permiten incrementar las ventas de estos

vinos son las estrategias antes mencionadas.

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Trujillo, es de tipo
descriptivo de disefio no experimental, la técnica de muestreo seleccionada el no
probabilistico (a juicio de expertos), aplicandose a 20 restaurantes y 10 licorerias
de la ciudad de Trujillo. La técnica de recopilacion de datos fue mediante una

encuesta.

El estudio concluye que: “Las estrategias mas adecuadas de integracion hacia
adelante seria la degustacion en establecimientos de alta concurrencia como

restaurantes y licorerias” (Sandiviel, 2014, p.130).

Esta investigacion también se relaciona mucho con el analisis realizado a la
empresa Vita, ya que afirma que el producto se debe promocionar mediante la
degustacion, lo cual concuerda con la entrevista realizada al cargo gerencial ya que
este indico que es necesario que las empresas que venden y comercializan vinos
deberian y pueden “educar” a los consumidores con respecto al mundo vitivinicola
y una forma de poder llevar a cabo esto es mediante las catas, las cuales son

degustaciones de diversos tipos de vinos .

Por otro lado Escalada (2014), mediante su investigacion busca analizar la
estrategia de marketing de una bodega protegida por la Denominacién de Origen
Ribera del Duero; en concreto Bodegas El Lagar de Isilla. Asimismo, afirma que:
“La empresa tiene que producir aquello que el cliente quiere para satisfacer sus
necesidades y deseos. Para conseguirlo se sirve del marketing, que persigue la
generacion de intercambios de valor y, en consecuencia, beneficios para ambas
partes” (Escalada, 2014, p.96)
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La investigacion fue realizada en la Universidad de Valladolid, es de tipo
descriptivo de disefio no experimental, ademés se aplic6é entrevistas a la

responsable de marketing de la Bodega Javier San viticultor y Consejo Regulador.
El estudio concluye que:

Los productos de la bodega se dirigen a individuos con edades de 35 afios en
adelante y con un poder adquisitivo medio-alto. Dentro de este grupo se identifican
dos nichos de mercado: por un lado, consumidores de poder adquisitivo medio alto
gue busca una buena calidad y, por otro, clientes mas elitistas e implicados en la
cultura vitivinicola, dispuestos a pagar precios superiores. De acuerdo al target de
la empresa, la bodega ha optado por un posicionamiento que lo podemos definir
por: calidad, innovacion y trato exclusivo con el cliente. (Escalada, 2014, p.99)

Esta investigacion se relaciona mucho con el andlisis de la empresa Vita
debido a que su segmento objetivo son personas que se encuentran en sus 30’s,
pertenecientes en su mayoria a la clase socioecondmica A, los cuales estan dentro
del rango de edad y nivel socioecondmico de personas a quienes se tomd como

muestra para la presente investigacion.

5.1.4. Resultados del Objetivo General: Determinar las estrategias de
comercializacién que inciden en la rentabilidad de la empresa Vita SAC,
Miraflores, afios 2018-2019

Variable estrategias de comercializacion:
*Dimension: Plaza

El 73% de los clientes de Vita estan totalmente de acuerdo en que los puntos
de venta son los adecuados, ademas éstos son atractivos segun un 73% de los
clientes. Cabe resaltar que no es necesario que la empresa busque nuevos puntos
de venta, ya que un 62% de los clientes respondié que estan totalmente en
desacuerdo en que sea necesario que la empresa implemente nuevos puntos venta

para sus productos.
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Es muy importante que la empresa cuente con un almacén propio segin un
85% de los clientes, una de las razones para su importancia es la efectiva
disponibilidad de stock de la empresa lo cual refleja el 87% de clientes ya que
afirman que cuando realizan un pedido, la empresa siempre cuenta con el stock del
producto. Cabe resaltar que la empresa no tiene muchos errores en la entrega de
los productos ya que el 85% de los clientes indicaron que cuando realizan un pedido

siempre le entregan el producto correcto.

Cabe resaltar que la empresa realiza deliverys de sus productos tal como lo
indicaron el 89% de los clientes, asimismo el 100% indica que la empresa siempre
hace uso de unidades de transporte para el servicio mencionado. Cabe resaltar que
Vita hace una buena gestion de los tiempos de envio de sus productos ya que el
80% de los clientes afirmaron que los deliverys de los productos siempre nunca

suelen demorar.

*Dimension: Promocion

Las promociones y descuentos son muy importantes en las actividades
publicitarias de la empresa, ya que el 93% de los clientes afirmé que suelen
atraerles, es por esta razén que casi siempre Vita suele lanzar promociones o
descuentos segun el 47% de los clientes, asimismo, la pagina web de la empresa
es muy importante en la promocion, ya que al 100% les gustaria que en la pagina

web se ofrecieran mas descuentos o promociones.

Por otro lado, la asistencia a ferias 0 eventos puede elevar las ventas de la
empresa, ya que el 38% de los clientes afirmé que casi siempre suelen comprar los
productos que se exhiben en los stands de venta. Asimismo, podemos afirmar que
Vita suele asistir a esta clase de eventos ya que el 80% de los clientes afirmo haber
visto a la empresa, cabe resaltar que segun el 91%, Vita deberia presentarse a mas

eventos o ferias.

Es importante mencionar que la empresa tiene un buen posicionamiento en
el mercado ya que el 67% de los clientes indica la consideran como su primera

opcion para adquirir vinos. Ademas, Vita es reconocida por sus clientes no solo
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por su nombre, sino también por su logo ya que 96% sabe que éste tiene la imagen
de una uva con hojas. Por ultimo, el 73% indica que la empresa es mejor que la
competencia, afianzando asi su posicionamiento en el mercado y mente del

consumidor.

*Dimension: Producto

Los vinos méas consumidos por los clientes (los que siempre consumen) son
los tintos con un 58%, siguiéndole los vinos blancos con un 13% y por ultimo los
rosados con un 7%.

El 96% de los clientes afirma que cuando adquiere un vino, éste siempre esta
a temperatura ambiente, esto es importante ya que contribuye a que el sabor del
vino sea agradable al paladar tal como lo afirman de forma unanime todos los
clientes, ademas, el 100% indicé que nunca han devuelto un vino a la empresa
debido a que estaba en malas condiciones. Tras todo lo anterior se puede afirmar
que la calidad de los vinos de Vita es muy buena.

Cabe resaltar que los vinos mas consumidos por los clientes segun el pais
de proveniencia (los que siempre consumen) son los argentinos con un 36%,

siguiéndole los vinos espafioles con un 6% y por ultimo los chilenos con un 2%.

Variable rentabilidad:
*Dimension: Plaza

Casi siempre los clientes piden por delivery los productos que compran de la
empresa, asi lo afirman un 45% de ellos, por lo que el tiempo de entrega de los
productos debe ser lo pactado, ante esto un 85% afirma que Vita si cumple con el
tiempo de entrega prometido. Cabe resaltar que el servicio de delivery no es
gratuito pero el 71% de los clientes esta totalmente de acuerdo con la tarifa que
establece la empresa por el servicio.

Mediante la investigacion se pudo analizar en qué canal de distribucion los
clientes adquieren los productos de Vita, en base a esto se puede afirmar que el
canal de distribucidon que genera mas ingresos para la empresa es el de las

distribuidoras especializadas, ya que un 38% de los clientes siempre adquieren
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los vinos en ese canal, le sigue los supermercados con un 4% y por ultimo el canal
Horecas con un 2%.

Po otro lado se puede decir que ocasionalmente los clientes solicitan que los
vinos tengan un empaquetado o complemento, ante esto el 45% solicita que los
vinos vengan acompafados de otros articulos complementarios al vino, el 35%
solicita que vengan en cajas individuales y el 25% solicitan un empaquetado

especial.

*Dimension: Promocion

Vita tiene variedad de opciones para poder invertir en la promocion de la
empresa y asi poder llegar de forma mas directa a su publico objetivo, entre la
opcién mas elegida por los clientes podemos encontrar a la publicidad en redes
sociales con un 94%, siguiéndole por las publicaciones en revistas especializadas

con un 82%, por ultimo, la promocion mediante encartes con un 60%.

Por otro lado, el 46% de los clientes esta totalmente de acuerdo de que la
presentacion de los vinos es atractiva. Los descuentos son un factor importante
para que los productos puedan ser ain mas atractivos por los clientes y por ende
puedan aumentar las ventas, esto se demuestra en que un 89% de los clientes
afirmd que siempre suelen adquirir productos que tienen descuento, ademas un
96% indic6 que si la empresa ofreciera mas descuentos ellos adquiririan mas

productos de los que actualmente adquieren.

Vita, actualmente, aplica 3 estrategias principales de promociéon mediante el
medio digital, merchandising y mediante personal contratado para ofrecer sus

productos en supermercados.

El 33% de los clientes indicaron que siempre suelen recibir flyers digitales de
la empresa, el 69% indicé que ocasionalmente les suelen dar algan obsequio con
el logo de la empresa cuando adquieren algun producto, por altimo, un 69% indica
gue ocasionalmente suelen ver sommeliers o impulsadoras que les ofrecen los

vinos de Vita.
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*Dimension: Producto

Los clientes no suelen adquirir vinos muy baratos ya que un 45% indicé que
siempre suelen comprar vinos entre 80 y 150 soles. Es muy importante que el
producto ofrecido al cliente satisfaga sus necesidades ya que ayuda al aumento
de las ventas, en base a esto podemos decir que Vita tiene mucha posibilidad de
aumentar sus ventas ya que el 98% de los clientes afirmé que los vinos que ofrece
satisface sus necesidades, esto se refleja también en que el 49% indic6 que esta
totalmente de acuerdo en que este afio ha comprado mas vinos que el afio pasado.

Cabe resaltar que el 100% de los clientes afirman que es muy importante que
una empresa cuente con una politica de devolucion de productos, ya que hay la
posibilidad que algun cliente pueda desear devolver el producto ya adquirido por
algun motivo, el 89% indica que nunca ha realizado devolucién alguna por lo que
se puede inferir que Vita tiene un indice de devolucion de productos muy pequenio.
Cabe resaltar que el 11% que si realizd6 devolucion indicé que el tiempo de
respuesta de la empresa es la adecuada cuando se presentan situaciones de

devolucion de productos.

Finalmente, es importante mencionar que el 55% de los clientes guia su
decision de compra en cuanto al vino segun su tipo (tinto, blanco, rosado, etc), es
importante resaltar que el publico objetivo de Vita suele consumir vinos
importados, pues el 78% de los clientes afirm6 que siempre prefieren consumir
estos vinos. Esto es muy importante, ya que la empresa solo vende vinos
importados mas no nacionales, lo cual deberia seguir aplicando ya que el 87% de
los clientes afirmé que estan totalmente de acuerdo en que la empresa deberia

seguir vendiendo solamente vinos internacionales.

5.1.4.1 Discusion de resultados de la Hipotesis General

El presente subtitulo esta basado en la hipo6tesis general correspondiente a:
Las estrategias de comercializacion que inciden en la rentabilidad de la empresa

Vita SAC son la plaza, promocién y producto.
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Los resultados derivados de las bases tedricas destacan que segun El libro
de 50minutos.es (2016) indica que: “La calidad de la estrategia de marketing
establecida reside en la coherencia de los 4 elementos que la componen: el

producto correcto en el lugar, precio y momento adecuado” (p.5).
Segun Arechavaleta (citado en Ramirez, 2015):

Las estrategias de comercializacion, también conocidas como estrategias de
mercadeo, consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que
se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con la
mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas

o lograr una mayor participacion en el mercado (p.172).

Asimismo, Arechavaleta (citado en Ramirez, 2015) indica que: “La
comercializacion mezclada (marketing mix) es uno de los factores que influyen en
las decisiones de compra de los consumidores. Es un conjunto de herramientas de
comercializacién utilizadas por las empresas para la consecucion de sus objetivos
de venta” (p.172).

En cuanto a las semejanzas o coincidencias de los resultados con
investigaciones previas, Talavera (2017) busca evaluar si el Marketing Mix impacta
en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el Centro
Comercial Plaza Norte en el periodo 2015 -2016. A partir de esto Talavera afirmo
que el Marketing Mix impacta significativamente las ventas y la rentabilidad de una
tienda de articulos deportivos del Centro Comercial Plaza Norte en el periodo 2015
- 2016.

El estudio fue realizado en la Universidad Ricardo Palma, es de tipo
correlacional ya que su finalidad fue conocer la relacion o grado asociativo que

tienen dos o mas variables, su enfoque es cualitativo de disefio cuasi-experimental.

Talavera (2017) concluy6 principalmente que: “El marketing mix impacté en
las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el centro comercial
Plaza Norte en el periodo 2015 — 2016” (p.67).
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Esta investigacion se relaciona mucho con la hipotesis planteada ya que
Talavera afirma que el marketing mix impacto en las ventas y rentabilidad de una
tienda de articulos, por lo que se puede inferir que el marketing mix es un factor

que influye en la rentabilidad.

Lenin (2016) busca determinar de qué manera el marketing mix influye en las
colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia
Huanuco. Lenin afirma que el Marketing Mix si influye en las colocaciones de crédito
de la Caja Municipal.

El estudio fue realizado en la Universidad de Huanuco, es de tipo descriptivo
donde se describe la variable independiente (Marketing Mix) para ver su influencia
en la variable dependiente (Colocaciones de Crédito), su enfoque es cualitativo de
disefio no experimental, se aplicé encuestas a una muestra de 72 clientes y se

aplicé entrevistas 6 trabajadores de la caja municipal.

El estudio concluye que: “El mkt mix si influye en las colocaciones de crédito
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco” (Lenin, 2016,
p.83).

Esta investigacion se relaciona mucho con la hipoétesis planteada ya que
Camilo afirma que el marketing mix influye en las colocaciones de créditos, los
créditos son los productos de la caja Municipal, por lo que se puede inferir que el
marketing mix como parte de la estrategia de la Caja Municipal influye en el
aumento de las ventas de sus productos, por ende la estrategia del marketing mix
(precio, producto, plaza y promocion) ayuda a mejorar la rentabilidad, es decir en
un factor que influye en la rentabilidad.

Por otro lado, Chero (2015), realiza un estudio para poder determinar y
describir las estrategias de marketing operativo de un producto alimenticio

producida por la empresa Ajinomoto de la agencia Piura 2015. Este estudio se hizo
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en base al siguiente problema: ¢ En qué condiciones se desarrollan las estrategias
operativas del marketing en la empresa Ajinomoto en la agencia Piura?

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Piura, es de tipo
descriptivo con enfoque cuantitativo de disefio no experimental, se aplicé encuestas
de 19 preguntas a los distribuidores de los negocios en los mercados de Piura de

la agencia Piura.

Chero (2015) concluye principalmente que: “Los productos de la empresa
Ajinomoto son mas comerciales y rentables, debido al uso de diferentes estrategias

empleadas en el marketing de las 4ps (producto, precio, promocion y plaza)’ (p.48).

Asimismo, Altamirano (2015), elabora un estudio para disefiar un Plan de
Marketing Estratégico, considerando que es una herramienta que permite organizar
las actividades, y la toma de decisiones adecuadas y oportunas con el fin de
contribuir a la mejora de la rentabilidad financiera de la empresa. Ademas, afirma
que la elaboracién e implementacién de dicho plan incidird en la rentabilidad

econdmica de la empresa.

El estudio fue realizado en la Universidad Nacional de Chimborazo, es de tipo
descriptivo con enfoque mixto de disefio no experimental, se aplicé encuestas a
una muestra de 2 estratos compuestos por 4 personas entre personal administrativo
y operativo, y 398 habitantes de Chimborazo, asimismo también se aplicé la técnica

de la observacion directa.

Altamirano (2015) concluye que: “La implementacion de estrategias de
marketing, como parte de la gestion de la gerencia, para incrementar el volumen de

ventas mejorara la rentabilidad empresarial” (p.41).

Asimismo, estas investigaciones también se relacionan mucho con la
hipotesis planteada ya que afirman que el marketing mix (estrategia de
comercializacién) influye en el incremento de las ventas, haciendo los productos
mas rentables y por ende a la empresa también. Por lo que se puede inferir que en
efecto las estrategias de comercializacion son un factor de rentabilidad para las

empresas.
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5.1.4.2 Andlisis de la validez y generalizacion de los resultados

Esta investigacion es un aporte empresarial cuyos resultados se pueden
generalizar en el ambito de importacién, comercializacion y distribucion de
productos vitivinicolas, también se puede utilizar por si se quiere iniciar un negocio

local dentro del rubro mencionado.

Asimismo, los resultados de la investigacion se presentaran a la empresa
objeto de andlisis ya que los resultados son aplicables a ella, la empresa podria
aplicar dichos resultados de forma transversal para asi poder generalizarlos a toda
organizacién y de esta forma pueda mejorar su situacion actual trabajando de
formas mas eficiente y eficaz en todas sus é&reas, logrando asi sus objetivos

planteados mas facilmente y, por ende, lograr que la empresa sea mas rentable.

5.1.4.3 Andlisis de la validez y generalizacion de la metodologia
e Prueba de Hipétesis

No se realizo la prueba de hipoétesis debido a que la muestra utilizada para la
presente investigacion es muy pequefia para el analisis que requiere dicha, sin
embargo, los siguientes analisis en relacién a los instrumentos utilizados avalan los

resultados obtenidos de la investigacion realizada:
e Validez de Contenido: Validacién de Expertos (ver tabla 5)
e Fiabilidad de los instrumentos (ver tablas 2 y 3)

e Validez del Constructo (ver figura 3)
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1.

CONCLUSIONES

Muchos de los clientes indicaron en este afio han comprado mas vinos
que el aflo pasado, lo cual demuestra que la demanda de vinos viene
creciendo afio tras afio. Cabe resaltar que lo que ha contribuido a este
aumento de venta son la implementacion de canales de distribucion,
actividades promocionales y la amplia cartera de vinos que la empresa
posee. A partir de este escenario se puede afirmar que las estrategias de
comercializacién que inciden en la rentabilidad de la empresa Vita SAC son
la plaza, promocién y producto debido a que permiten una penetracion del
mercado mucho mas eficiente, lo cual genera un aumento de las ventas y

por ende una mejor rentabilidad para la empresa.

La empresa utiliza diversos canales de distribucion, donde el mas
rentable es el de tiendas especializadas. Ante este escenario se puede
afirmar que la plaza, como parte de la estrategia de comercializacion, es un
factor que influye en la rentabilidad de la empresa, ya que permite
determinar y potenciar el uso de los canales de distribucién sacandoles el
méaximo provecho a cada uno de ellos generando asi un aumento en las

ventas.

Vita ofrece el servicio de delivery mediante unidades propias y terceras
ademas ofrece diversas opciones para el empaquetado de sus productos,
por lo cual es muy importante el correcto uso de su software de gestidon de
almacenes mediante el cual se puede llevar una correcta administracion y
seguimiento del inventario, sin embargo, dicho sistema no es eficiente al
100%. Ante este escenario se puede afirmar que la plaza, como parte de la
estrategia de comercializacion, es un factor que influye en la rentabilidad de
la empresa, ya que permite mejorar el uso y gestiébn de almacenes para
poder llegar de forma mas eficiente al cliente y evitar perder oportunidades

de venta.
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4.

Actualmente, la empresa hace uso de estrategias de promocion tales
como asistencia a ferias o eventos vitivinicolas, merchandising, encartes y
venta online (solo en su pagina web). Estas estrategias han ayudado al
posicionamiento de la empresa ya que el 67% de los clientes considera a
Vita como su primera opcion para adquirir vinos. Ante este escenario se
puede afirmar que la promocion, como una de las p's del marketing, es un
elemento que interviene en la rentabilidad de la empresa Vita, ya que permite
impulsar el reconocimiento de los productos de la empresa asi como de sus
ventas mediante el establecimiento de estrategias de promocion basadas en
las relaciones publicas (eventos y ferias) y publicidad masiva (encartes,
folletos, anuncios electronicos, etc), que estdn direccionadas al

posicionamiento en el mercado y captacion del interés del pablico objetivo.

Segun los trabajadores de Vita SAC, las estrategias de promocion que
la empresa actualmente aplica han sido efectivas, pero alun se pueden
mejorar y explotar al maximo, sin embargo, la empresa no cuenta con un
area de marketing propia la cual es fundamental para poder establecer un
plan de promocién mas acorde a las necesidades de la empresa y de los
clientes. Ante este escenario se puede afirmar que la promocion, como una
de las p's del marketing, es un elemento que interviene en la rentabilidad de
la empresa Vita SAC, ya que permite establecer estrategias mas
personalizadas y ajustadas a las necesidades de los clientes y de la empresa
con el fin de lograr una mejor penetracion del mercado y captacion del interés

del publico objetivo.

La cartera de productos de la empresa Vita SAC es sumamente amplia
y satisface las expectativas de los clientes. Ante este escenario se puede
afirmar que el producto, como parte de la estrategia de marketing, es un
factor que interviene en la rentabilidad de la empresa Vita, ya que permite
crear la combinacién correcta de la oferta por parte de la empresa mediante

la diversificacion y diferenciacion de linea de productos en base a las
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necesidades y expectativas de los clientes, razén por la cual la empresa se
mantiene ofertando solo productos importados y no nacionales.

Actualmente, el porcentaje de devolucion de los productos de Vita SAC
es sumamente minimo. Cabe resaltar que la empresa cuenta con politica de
devolucion de productos, la cual es sumamente importante segun el 100%
de los clientes, sin embargo, la empresa no cuenta con una encuesta de
satisfaccion del cliente. Ante esta situacion podemos afirmar que el producto,
como parte de la estrategia de marketing, es un factor que interviene en la
rentabilidad de la empresa Vita, ya que permite establecer una politica de
devolucion de productos efectiva lo cual aumenta la credibilidad de la
empresa y confianza por parte de los clientes lo cual conlleva a que estos

puedan tener una experiencia de compra satisfactoria y segura.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere el desarrollo y aplicacidon de estrategias de comercializacion
en la empresa Vita basadas en 3p’s del marketing (plaza, promocién vy
producto) debido a que mediante su aplicacion se podra mejorar la situacion
actual de la empresa en cuanto al posicionamiento de su marca,
diferenciacion de sus productos y podra tener una logistica interna mucho
mas ordenada ayudando a un mejor control de las salidas y entradas de
stock. Cabe resaltar que es sumamente importante saber planificar y enfocar
de forma correcta dichas estrategias teniendo en cuenta las necesidades del
cliente, recursos disponibles de la empresa y cudles son los resultados que

se deseen lograr.

Se sugiere potenciar las ventas en el canal de tiendas especializadas,
ofreciendo promociones (descuentos, 2x1, etc) segun el volumen de compra
del cliente y/o ofreciendo los vinos con articulos promocionales o
merchandising como valor agregado. De esta forma se podra sacar el
maximo provecho de este canal al ser uno de los mas rentables de la

empresa.

Se sugiere establecer un programa de capacitaciones a los trabajadores
encargados de manejar el software de gestion de almacenes con la finalidad
de hacer mas efectivo su manejo y pueda traer mayores beneficios a la
gestibn de stock de la empresa evitando la existencia de mermas y
rompimiento de stock (stock 0), aprovechando las horas gratuitas de

capacitacién que se mantienen con el proveedor del sistema SAP.

Se sugiere mejorar el plan promocional de la empresa para que se
pueda posicionar mejor en el mercado mediante el uso de publicidad online

y en redes sociales creando una fanpage en Facebook y una cuenta de
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Instagram, donde se muestre su amplia cartera de productos y las
promociones que ofrecen. Asimismo, se debe actualizar su pagina web
mensualmente colocando flyers digitales y sus promociones en la pagina
principal para que asi se pueda llegar de forma mas eficaz a la mente de sus

clientes y clientes potenciales.

Se sugiere la creacion de un area de Marketing, ya que como area
funcional dentro de la empresa se encargara de establecer estrategias de
promocién mucho mas personalizadas en base a las necesidades del cliente
y la empresa, se encarga de brindar difusion de los productos y la empresa
como marca en el mercado y manejara la publicidad digital. Cabe resaltar
que el area brindara reportes de gestion en la cual se podra medir la eficacia
de las estrategias de marketing que se estan aplicando, y se podra discernir,
a partir de este escenario, si es necesario modificar o mantener el plan de
marketing actual logrando generar ventajas competitivas mediante la

diferenciacion que permitiran mejorar la rentabilidad de la empresa.

Se sugiere potenciar la venta del vino mas consumido por los clientes
de la empresa, el cual es el vino tinto. Se sugiere ofrecer el vino tinto junto
con algun acompafamiento (embutidos, quesos y aceitunas), ya que los dos
combinan a la perfeccion. Esto generard un factor de diferenciacion en los
vinos de la empresa ya que aumentara el interés de los clientes al ser una
oferta de producto diferente e innovadora lo cual generara un aumento de

ventas y mayor atraccién de clientes potenciales.

Se sugiere mejorar la politica de devoluciones de productos
implementando una encuesta mensual de satisfaccion del cliente, mediante
esta encuesta se podré identificar: los motivos de devolucién de los clientes,
cuanto es el promedio de tiempo que la empresa se demora en realizar el
proceso de devolucion, cual es el medio de devolucion que el cliente prefiere

y si el embalaje del producto es el adecuado. Los resultados de esta
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encuesta permitirdn tener una politica mas flexible la cual estara adecuada
a las necesidades del cliente, permitiran mejorar los tiempos de devolucion,
generard aumento de ventas (habrd menos devoluciones y no habra
mermas) y disminuiran los costos de devolucion (horas hombre,

combustible).
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS:

Miraflores, afios 2018-2019

Estrategia de comercializacién y su incidencia en la rentabilidad de la empresa Vita SAC,

LINEADE Mype y emprendimiento
INVESTIGACION
AUTOR(ES): Stephany Melissa Williamzon Reluz
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS .
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general | Hipotesis general
Vi e Plaza Enfoque: Mixto
Estrategia de e Promocién
. _ comercializacion (actv. o
¢,Cuéles son las Determinar las | Las estrategias de Publicitaria) Tipo: Aplicada
estrategias de estrategias de comercializacion e Producto
comercializacién que | comercializacion | que inciden en la o
son un factor de rentabilidad de la Disefo: No

rentabilidad para la
empresa Vita SAC,
Miraflores, afios 2018-
20197

que inciden en la
rentabilidad de la
empresa Vita
SAC, Miraflores,
afos 2018-2019

empresa Vita SAC
son la plaza,
promocion y
producto

VD
Rentabilidad

experimental

Alcance:
Descriptivo simple

Unidad de analisis:
Trabajadores y
clientes de Vita
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Problemas
especificos

Objetivos
especificos

Hipotesis
especificos

Indicadores

Medios de
Certificacion

(Fuente / Técnica)

¢De qué manera la
plaza, como parte de la
estrategia de
comercializacién, es un
factor que influye en la
rentabilidad de la
empresa Vita SAC,
Miraflores, afios 2018-
20197

Determinar a la
plaza como parte
de la estrategia

de

comercializacion,
siendo un factor
que influye en la
rentabilidad de la

empresa Vita

SAC, Miraflores,
anos 2018-2019

La plaza, como

parte de la
estrategia de

comercializacion,
es un factor que

influye en la

rentabilidad de la

empresa Vita

SAC, Miraflores,
anos 2018-2019,

debido a que
ayuda a

determinar los

canales de
distribucion

Vi

Plaza

Namero de
canales de
distribucion
Namero de
sistemas de
gestiéon de
almacenes
Namero de
unidades de
transporte

e Encuestas

e Entrevistas

e Informacion
tedrica

VD
Rentabilidad

Porcentaje
de gastos
en

transporte
Porcentaje
de ingresos
por canal de
distribucién
Porcentaje
de costos
del

empaqueta
do
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¢,De qué forma la
promocion, como una
de las p's del
marketing, interviene
en la rentabilidad de la
empresa Vita SAC,
Miraflores, afios 2018-
2019?

Identificar a la
promocién como
una de las p's del

marketing,
siendo un
elemento que
interviene en la
rentabilidad de la
empresa Vita
SAC, Miraflores,
afios 2018-2019

La promocién,
como una de las
p's del marketing,

es un elemento
gue interviene en
la rentabilidad de
la empresa Vita
SAC, Miraflores,
afos 2018-2019,
porque influye en
el posicionamiento
de la empresa

Vi

Promocion

Namero de
estrategias
de promocion
Porcentaje
de
posicionamie
nto - TOM
NUmero de
eventos
nacionales o
internacional
es - SIM

VD
Rentabilidad

Porcentaje
de
presupuesto
invertido en
promocién
Porcentaje
de aumento
de ventas
Porcentaje
de costos de
la estrategia
de promocion
actual
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¢De qué manera el
producto, como parte
de la estrategia de
marketing, es un factor
que interviene en la
rentabilidad de la
empresa Vita SAC,
Miraflores, afios 2018-
20197

Evaluar al
producto como
parte de la
estrategia de
marketing,
siendo un factor
gue interviene en
la rentabilidad de
la empresa Vita
SAC, Miraflores,
afos 2018-2019

El producto, como
parte de la
estrategia de
marketing, es un
factor que
interviene en la
rentabilidad de la
empresa Vita
SAC, Miraflores,
afos 2018-2019,
ya que es el bien
gue la empresa
ofrece al mercado

Vi

Producto

Porcentaje de
consumo por
tipo de uva
ofrecida

Nivel de
calidad segun
el tipo de uva
del producto
Cantidad de
tipo de
productos
importados
ofrecidos

VD
Rentabilidad

Porcentaje de
rentabilidad
de ventas
anuales
Porcentaje de
devolucion de
productos
NUumero de
importacione
s de vinos
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla N° 1

Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Estrategia de comercializacion

Definicion conceptual: Estrategia para que las actividades de marketing tengan
efecto y estén bien encaminadas, para que asi el producto que se esta
ofreciendo pueda llegar a las manos del cliente o consumidor de la forma
mas efectiva y eficiente posible.

Instrumento: Cuestionario Técnica: La Encuesta

. . Indicadores ) _
Dimensiones L _ Items del instrumento
(Definicion Operacional)

P1: ¢Los puntos de venta
de los productos son los

Indicador 1: Numero de canales adecuados?
de distribucién a) Totalmente de
acuerdo
b) De acuerdo
Mide la cantidad de canales de c) Neutral
distribucién d) En desacuerdo
e) Totalmente en
desacuerdo

P2:¢Los puntos de venta
son atractivos?

a) Totalmente de

Plaza acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P3: ¢ Cree usted que la
empresa deba
implementar nuevos
puntos de venta de sus
productos?

a) Totalmente de
acuerdo
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b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Indicador 2: NUmero de sistemas
de gestién de almacenes

Mide la importancia de un
sistema de gestion de almacenes

P4: ¢ Cree importante
que la empresa cuente
con un almacén propio?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P5: ¢ Cuando realiza un
pedido, la empresa
cuenta con el stock del
producto?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P6: ¢ Cuando realiza un
pedido, le entregan el
producto correcto?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre

Indicador 3: NUmero de unidades
de transporte

Mide la cantidad de unidades de
transporte

P7: ¢La empresa realiza
deliverys?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casi siempre

e) Siempre
P8: ¢La empresa hace
uso de unidades de
transporte para los
deliverys?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
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d) Casi siempre
e) Siempre
P9: ¢ Los deliverys de
productos suelen
demorar?
a) Nunca
b) Casi nunca
c)Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

Promocion

Indicador 1: Numero de
estrategias de promocién

Mide la cantidad de estrategias

de promocion

P10: ¢Suelen atraerle las
promociones y
descuentos en general?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P11: ¢La empresa suele
lanzar promociones o
descuentos
periodicamente?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P12: ¢ Le gustaria que en
la pagina web de la
empresa se ofrecieran
mas promociones o
descuentos?

a) Totalmente de

acuerdo

b) De acuerdo

c)Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en

desacuerdo
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Indicador 2: Numero de eventos
nacionales o internacionales —
SIM (Sistema de Informacion de
Marketing)

Mide la cantidad de eventos
nacionales e internacionales

P13: ¢ Cuando asiste a
ferias o eventos, suele
comprar los productos
gue se exhiben en los
stands de venta?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P14: ¢ Ha visto a Vita en
alguna feria o evento?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P15: ¢ Considera que Vita
deberia presentarse a
mas eventos o ferias?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Indicador 3: Porcentaje de
posicionamiento—TOM (Top of
Mind)

Mide el nivel de posicionamiento

P16: ¢ Considera a Vita
COMo Su primera opcién
para adquirir vinos?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P17: En funcién a la
identificacion del
logotipo,¢ El logo de Vita
tiene la imagen de una
uva con hojas en su
logo?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo
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e) Totalmente en
desacuerdo

P18: ¢ Considera que Vita
es mejor que la
competencia?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Producto

Indicador 1: Porcentaje de
consumo por tipo de uva ofrecida

Mide la cantidad de consumo por
tipo de uva ofrecida

P19: ¢ Suele consumir
vinos tintos?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre
P20: ¢ Suele consumir
vinos blancos?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre
P21: ¢ Suele consumir
vinos rosados?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

Indicador 2: Nivel de calidad
segun el tipo de uva del producto

Mide el grado de calidad segun el
tipo de uva del producto

P22: ¢ Cuando adquiere
un vino de la empresa,
éste esta a temperatura
ambiente?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
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P23: ¢ El sabor de los
vinos que adquiere de la
empresa es bueno?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P24: ¢ Ha devuelto algun
vino a la empresa debido
a que éste estuvo en
malas condiciones?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre

Indicador 3: Cantidad de tipo de
productos importados ofrecidos

Mide el nimero de tipos de
productos importados ofrecidos

P25: ¢ Suele consumir
vinos espafoles?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre
P.26: ¢ Suele consumir
vinos chilenos?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre
P27: ¢ Suele consumir
vinos argentinos?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre
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Tabla N° 2

Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Estrategia de comercializacion

Definicion conceptual: Estrategia para que las actividades de marketing tengan
efecto y estén bien encaminadas, para que asi el producto que se esta
ofreciendo pueda llegar a las manos del cliente o consumidor de la forma
mas efectiva y eficiente posible.

Instrumento: Guia de entrevista

Técnica: La entrevista

Dimensiones

Indicadores

(Definicion Operacional)

items del instrumento

Plaza

Indicador 1: NUmero de canales

de distribucion

Mide la cantidad de canales de

distribucion

P1: ¢La empresa hace
uso de canales de
distribucion?

P2: ¢Qué canal o
canales de distribucién
hace uso la empresa?
P3: ¢ Considera que se
deba hacer uso de otro
canal de distribucion?

Indicador 2: Numero de sistemas

de gestion de almacenes

Mide la importancia de un

sistema de gestién de almacenes

P4: ¢La empresa hace
uso de un sistema de
gestion de almacenes?
P5: ¢ El sistema de
gestion de almacenes es
eficiente?

P6: ¢ Como ayuda este
sistema a la trazabilidad
de los vinos?

Indicador 3: NUmero de unidades

de transporte

Mide la cantidad de unidades de

transporte

P7: ¢ Se hace uso de
unidades de transporte
propias o terceras?

P8: ¢ Con cuantas
unidades de transporte
cuenta la empresa?

P9: ¢Cree que es
necesario contar con mas
unidades de transporte,
por qué?
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Promocion

Indicador 1: Numero de
estrategias de promocién

Mide la cantidad de estrategias
de promocion

P10: ¢Qué tipo de
estrategias utilizan para
la promocion de sus
productos?

P11: ¢ Cree necesario el
uso de otras estrategias
de promocion?

P12: ¢Las promociones o
descuentes suelen ser
eficientes?

Indicador 2: NUmero de eventos
nacionales o internacionales- SIM
(Sistema de informacién de
Marketing)

Mide la cantidad de eventos
nacionales e internacionales

P13: ¢La empresa ha
participado en algun
evento nacional, cual?
P14: La empresa ha
participado en algun
evento internacional,
cual?

P15: ¢ Considera
importante la asistencia a
ferias internacionales, por
que?

Indicador 3: Porcentaje de
posicionamiento — TOM (Top of
Mind)

Mide el nivel de posicionamiento

P16: ¢ Cuenta la empresa
con un area de
marketing, por qué?

P17: ¢Se cuenta con una
estrategia detallada de
como diferenciarse de la
competencia?

P18: ¢ Se cuenta con una
estrategia detallada de
como diferenciarse de la
competencia?

Producto

Indicador 1: Porcentaje de
consumo por tipo de uva ofrecida

Mide la cantidad de consumo por
tipo de uva ofrecida

P19: ¢Qué tipo de vinos
importan segun el tipo de
uva?

P20: ¢ Qué tipo de vino,
segun el tipo de uva, es
el mas consumido?
P21:¢Por qué cree que
ese vino (segun el tipo de
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uva)es el mas
consumido?

Indicador 2: Nivel de calidad
segun el tipo de uva del producto

Mide el grado de calidad segun el
tipo de uva del producto

P22: ¢ Cuenta la empresa
con una evaluacion de
satisfaccion al cliente?
P23: ¢ Cuenta la empresa
con un factor de
diferenciaciéon en la
presentacion de sus
productos?

P24: ; Cuentan sus
proveedores con
certificaciones, cuales?

Indicador 3: Cantidad de tipo de
productos importados ofrecidos

Mide el numero de tipos de
productos importados ofrecidos

P25: ¢ De qué paises
provienen los vinos que
ofrecen?

P26: ¢ Qué tipo de vino,
segun su pais de
proveniencia, es el mas
consumido?

P27:¢Por qué cree que
ese vino (segun su pais
de proveniencia)es el
mas consumido?
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Tabla N° 3

Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Rentabilidad

Definicion conceptual: Diferencia entre los ingresos y gastos como también es
el retorno sobre la inversion, siendo una evaluacion para la gestion empresarial,
medida a través de las ventas, activos y capital.

Instrumento: Cuestionario

Técnica: La encuesta

Dimensiones

Indicadores

(Definicion Operacional)

items del instrumento

Rentabilidad
(Plaza)

Indicador 1: Porcentaje de
costos en transporte

Mide el nivel de costos en
transporte

P1: ¢ Siempre que
compra un vino en la
empresa, suele pedirlo
por delivery?

a) Nunca

b) Casi nunca

c)Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P2: Cuando solicita
delivery, ¢ el tiempo de
entrega prometido por la
empresa, se cumple?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P3: ¢ Esta usted de
acuerdo con la tarifa de
delivery que establece la
empresa

a) Totalmente de

acuerdo

b) De acuerdo

c)Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en

desacuerdo
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Indicador 2: Porcentaje de
ingresos por canal de distribucion
de vinos

Mide el nivel de ingresos por
canal de distribucién de vinos

P4: ¢ Adquiere vinos en
distribuidoras
especializadas?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P5:¢Adquiere vinos en
supermercados?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre
P6: Adquiere vinos en
Horecas (¢ hoteles,
restaurantes, empresas
de catering?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre

Indicador 3: Porcentaje de costos
del empaquetado

Mide el nivel de costos del
empaquetado

P7: ¢ Suele solicitar que
los vinos que adquiere se
lo entreguen en cajas
individuales?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P8:¢, Suele solicitar que
los vinos que adquiere
tengan un empaquetado
especial(jabas de
madera, bolsas con el
logo de la empresa,etc)?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casi siempre
e) Siempre
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P9:¢ Suele solicitar que
los vinos que adquiere
vengan acompafados de
otros articulos (copas,
descorchadores,
cortagotas, etc)?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

Rentabilidad
(Promocién)

Indicador 1: Porcentaje de
presupuesto invertido en
promocion

Mide el nivel de presupuesto
invertido en promocion

P10: ¢ Cree que Vita
deberia hacer
publicaciones en revistas
especializadas?

a) Totalmente de
acuerdo
b) De acuerdo
c) Neutral
d) En desacuerdo
e) Totalmente en
desacuerdo
P11: ¢ Cree que Vita
deberia utilizar encartes
como medio de
promocion?
a) Totalmente de
acuerdo
b) De acuerdo
c) Neutral
d) En desacuerdo
e) Totalmente en
desacuerdo

P12: ¢Cree que la
empresa deberia invertir
en publicidad mediante
las redes sociales?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo
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e) Totalmente en
desacuerdo

P13: ¢La presentacion de
los productos es
atractiva?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P14: ¢ Suele adquirir los

: _ roductos que tienen
Indicador 2: Porcentaje de ) ]

descuento?
aumento de ventas
a) Nunca
b) Casi nunca
Mide el nivel de aumento de c) Ocasionalmente
ventas d) Casisiempre
e) Siempre

P15: ¢Sila empresa
ofreciera mas
promociones, usted
adquiriria méas productos
de los que actualmente
adquiere?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P16: ¢ Suele recibir flyers
digitales de la empresa?

Indicador 3: Porcentaje de costos a) Nunca
de la estrategia de promocion b) Casi nunca
actual c) Ocasionalmente
_ _ _ _ d) Casisiempre
Mide el nivel de costos incurridos e) Siempre
en la estrategia de promocion
actual P17: ¢ Cuando adquiere

un producto de Vita, le
suelen dar algun
obsequio con el logo de
la empresa (lapiceros,
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descorchadores, llaveros,
etc)?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P18: ¢ Suele ver
sommeliers o
impulsadoras que le
ofrecen los vinos de Vita
en tiendas,
supermercados o
restaurantes?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente

d) Casisiempre

e) Siempre

Rentabilidad
(Producto)

Indicador 1: Porcentaje de
rentabilidad de ventas anuales

Mide el nivel de rentabilidad de
ventas anuales

P19: ¢ Suele comprar
vinos dentro del rango de
precio de S/.80 a S/.1507?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P20: ¢Los vinos que
ofrece la empresa
satisfacen sus
expectativas?
a) Totalmente de
acuerdo
b) De acuerdo
c) Neutral
d) En desacuerdo
e) Totalmente en
desacuerdo

P21: ¢ Considera que
este afio ha comprado
mMas vinos a la empresa
que el ailo pasado?
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a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Indicador 2: Porcentaje de
devolucion de productos

Mide el nivel de devoluciéon de
productos

P22: ¢ Considera
importante que la
empresa cuente con una
politica de devolucion de
productos?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P23: ¢ Alguna vez ha
hecho devolucion de
productos a la empresa?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P24: ¢ El tiempo de
respuesta para la
devolucion del producto
ha sido la adecuada?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

Indicador 3: NUmero de
importaciones de vinos

P25: ¢ Cudl de estos
factores le impulsa més a
comprar un vino?

a) Calidad
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Mide la cantidad de
importaciones de vinos

b) Precio

c) Pais de
procedencia

d) Tipo de vino (tinto,
blanco, rosado,
etc)

e) Tamaifio de botella
(1.5 Lt, 750 ML,
etc)

P26: ¢ Prefiere consumir
vinos internacionales?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P27:¢Considera que la
empresa deberia seguir
vendiendo solamente
vinos internacionales?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo
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Tabla N° 4

Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Rentabilidad

Definicion conceptual: Diferencia entre los ingresos y gastos como también es
el retorno sobre la inversion, siendo una evaluacion para la gestion empresarial,
medida a través de las ventas, activos y capital.

Instrumento: Guia de entrevista

Técnica

: La entrevista

Dimensiones

Indicadores

(Definicion Operacional)

items del instrumento

Rentabilidad
(Plaza)

Indicador 1: Porcentaje de
costos en transporte

Mide el nivel de costos en
transporte

P1: ¢ Cudles son los
costos de transporte
incurridos en la
importacion de los vinos?

P2: ¢ Cuales son los
costos de transporte
incurridos en el delivery
de los productos?

P3: ¢ Qué considera
necesario realizarse para
gue los costos de
transporte disminuyan?

Indicador 2: Porcentaje de

ingresos por canal de distribucion

de vinos

Mide el nivel de ingresos por
canal de distribucién de vinos

P4:;Cual de los canales
de distribucioén cree que
es el mas eficiente?

P5: ¢ Qué beneficios le
trae dicho canal de
distribucion?

P6: ¢ Qué cree necesario
gue haga falta hacerse
para que los demas
canales sean mas
eficientes?

Indicador 3: Porcentaje de costos

por canal de distribucion

P7: ¢ Qué beneficios trae
el invertir en el uso de
canales de distribucion?
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Mide el nivel de costos por canal
de distribucién

P8: ¢ Cudles son los
costos incurridos en el
uso de canales de
distribucion?

P9:¢ Qué considera
necesario realizarse para
gue los costos incurridos
en el uso de los canales
disminuyan?

Rentabilidad
(Promocién)

Indicador 1: Porcentaje de
presupuesto invertido en
promocion

Mide el nivel de presupuesto
invertido en promocion

P10: ¢La empresa tiene
destinado un
presupuesto anual para
invertir en promociéon?

P11: ¢ Qué aspectos
considera la empresa
para construir el
presupuesto destinado a
la promocion?

P12: ; Considera
necesario aumentar el
presupuesto destinado a
la promocién?

Indicador 2: Porcentaje de
aumento de ventas

Mide el nivel de aumento de
ventas

P13: ¢ Considera que la
promocion afecta las
ventas de la empresa?

P14: ¢ Considera que las
estrategias de promocion
de la empresa traen
buenos resultados?

P15: ¢ Como se podrian
mejorar las ventas en
base a la promocion?

Indicador 3: Porcentaje de costos
de la estrategia de promocion
actual

Mide el nivel de costos incurridos
en la estrategia de promocion
actual

P16: ¢ Los costos en los
gue incurren en material
promocional suelen ser

altos?

P17: ¢ Considera
necesario el gasto
incurrido en material
promocional, por qué?
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P18: ¢ Qué considera
necesario realizarse para
gue los costos incurridos
en material promocional
disminuyan?

Rentabilidad
(Producto)

Indicador 1: Porcentaje de
rentabilidad de ventas anuales

Mide el nivel de rentabilidad de
ventas anuales

P19: ¢ Cudl es la
situacion actual de la
demanda de vinos
nacionales?

P20: ¢ Cual es el estado
actual de la demanda de
vinos internacionales?

P21: ¢ Considera
necesario aumentar los
precios de los productos
para obtener una mejor
rentabilidad de ventas
anuales, por qué?

Indicador 2: Porcentaje de
devolucion de productos

Mide el nivel de devoluciéon de
productos

P22: ¢ Cuanto es el
porcentaje de devolucion
de productos al mes?

P23: ¢ Cémo afecta la
devolucién de productos
a la rentabilidad de
empresa?

P24: ¢ Como se podria
evitar o disminuir la
cantidad de productos
devueltos?

Indicador 3: Nimero de
importaciones de vinos

Mide la cantidad de
importaciones de vinos

P25: ¢ Cudles considera
como las principales
barreras para la
importacion de vinos?

P26: ¢ Cuales considera
como factores principales
para el aumento en la
importacion de vinos?

P27: ¢ Considera que la
importacion de vinos
seguira creciendo afos
tras afo?
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

TABLAN°1

VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Cuestionario, se realiza dicho instrumento para poder hacer un analisis de
la estrategia de comercializacion actual de la empresa y poder determinar
cudles son las estrategias comerciales (basadas en las p’s del marketing)
mas idéneas para mejorar su rentabilidad.

Autor del Instrumento

Williamzon Reluz, Stephany

Variable 1

Definicién Conceptual:

Estrategia para que las actividades de marketing tengan efecto y estén
bien encaminadas, para que asi el producto que se esta ofreciendo pueda
llegar a las manos del cliente o consumidor de la forma mas efectiva y
eficiente posible.

Poblacion: Clientes de la empresa Vita SAC
© S|«
oz o o
T o | 0|8
: . . S|l 5 | @ | 2 :
Dimensién / Items = 8 £ % Observaciones y/o
Indicador & S| recomendaciones
D1: PLAZA

Indicador 1: Cantidad
de canales de
distribucion

Mide la cantidad de
canales de distribucion

P1: ¢Los puntos de venta
de los productos son los
adecuados?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P2:¢Los puntos de venta
son atractivos?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo
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e) Totalmente en
desacuerdo

P3: ¢ Cree usted que la
empresa deba
implementar nuevos
puntos de venta de sus
productos?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Indicador 2: Numero
de sistemas de gestion
de almacenes

Mide la importancia de
un sistema de gestion
de almacenes

P4 ¢ Cree importante que
la empresa cuente con un
almaceén propio?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P5:¢ Cuando realiza un
pedido, la empresa cuenta
con el stock del producto?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P6: ¢ Cuando realiza un
pedido, le entregan el
producto correcto?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

Indicador 3: NUmero
de unidades de
transporte

P7: ¢La empresa realiza
deliverys?

a) Nunca
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Mide la cantidad de
unidades de transporte

b) Casinunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P8: ¢ La empresa hace
uso de unidades de
transporte para los
deliverys?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P9: ¢ Los deliverys de
productos suelen
demorar?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

D2: PROMOCION

Indicador 1: NUmero
de estrategias de
promocion

Mide la cantidad de
estrategias de
promocién

P10: ¢ Suelen atraerle las
promociones y
descuentos en general?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P11: ;La empresa suele
lanzar promociones o
descuentos
periodicamente?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P12: ¢Le gustaria que en
la pagina web de la
empresa se ofrecieran
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MA&s promociones 0
descuentos?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P13: ¢ Cuando asiste a
ferias o eventos, suele
comprar los productos

gue se exhiben en los

stands de venta?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre

Indicador 2: NUmero e) Siempre
de eventos nacionales | P14: ¢ Ha visto a Vita en
o internacionales — | alguna feria o evento?
SIM
a) Nunca
Mide la cantidad de b) Casi nunca
eventos nacionales e c) Ocasionalmente
internacionales d) Casisiempre
e) Siempre

P15: ¢ Considera que Vita
deberia presentarse a
mas eventos o ferias?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en

desacuerdo
P16: ¢ Considera a Vita
Indicador 3: COMo Su primera opcion
Porcentaje de para adquirir vinos?
posicionamiento—
TOM a) Nunca

b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
d) Casi siempre
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Mide el nivel de
posicionamiento

e) Siempre

P17: En funcion a la
identificacion del logotipo,
¢El'logo de Vita tiene la
imagen de una uva con
hojas en su logo?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P18: ¢ Considera que Vita
es mejor que la
competencia?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

D2: PRODUCTO

Indicador 1:
Porcentaje de
consumo por tipo de
uva ofrecida

Mide la cantidad de
consumo por tipo de
uva ofrecida

P19: ¢ Suele consumir
vinos tintos?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P20: ¢ Suele consumir
vinos blancos?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P21: ¢ Suele consumir
vinos rosados?

a) Nunca
b) Casi nunca
c) Ocasionalmente
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d) Casisiempre
e) Siempre

Indicador 2: Nivel de
calidad segun el tipo de
uva del producto

Mide el grado de
calidad segun el tipo de
uva del producto

P22: ¢ Cuando adquiere

un vino de la empresa,

éste esta a temperatura

ambiente?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P23: ¢ El sabor de los

vinos que adquiere de la

empresa es bueno?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P24: ;Ha devuelto algun
vino a la empresa debido

a que éste estuvo en
malas condiciones?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

Indicador 3: Cantidad
de tipo de productos
importados ofrecidos

Mide el numero de
tipos de productos
importados ofrecidos

P25: ¢ Suele consumir
vinos espafoles?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casi siempre
e) Siempre

P.26: ¢ Suele consumir
vinos chilenos?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casi siempre
e) Siempre
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P27: ¢ Suele consumir
vinos argentinos?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre
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TABLA N° 2

VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Guia de entrevista, se realiza para poder identificar, desde el punto de
vista de los expertos, como esta la situacion actual de la empresa y cuales
serian las estrategias mas idoneas para poder mejorar su rentabilidad.

Autor del Instrumento

Williamzon Reluz, Stephany

Variable 1

Definicion Conceptual:

Estrategia para que las actividades de marketing tengan efecto y estén
bien encaminadas, para que asi el producto que se esta ofreciendo pueda
llegar a las manos del cliente o consumidor de la forma més efectiva y
eficiente posible.

Poblacion:

Trabajadores de la empresa Vita SAC (cargos gerenciales, jefes y
encargados de area)

© 8| ©
oz = o
S| 2|98
i i A 1 | & | 3 .
Dimension / ltems S5 1S |35 Observaciones y/o
Indicador & S| recomendaciones
D1: PLAZA
, P1: ¢La empresa hace
Indicador 1:

Porcentaje de costos
en transporte

Mide el nivel de costos
en transporte

uso de canales de
distribucion?

P2: ¢ Qué canal o canales
de distribucién hace uso
la empresa?

P3: ¢ Considera que se
deba hacer uso de otro
canal de distribucién?

Indicador 2: NUmero
de sistemas de gestion
de almacenes

Mide la importancia de
un sistema de gestion
de almacenes

P4. ¢ La empresa hace
uso de un sistema de
gestion de almacenes?

P5: ¢ El sistema de
gestion de almacenes es
eficiente?

P6: ¢ CoOmo ayuda este
sistema a la trazabilidad
de los vinos?

P7: ¢Se hace uso de
unidades de transporte
propias o terceras?
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Indicador 3: Numero
de unidades de
transporte

Mide la cantidad de
unidades de transporte

P8: ¢Con cuantas
unidades de transporte
cuenta la empresa?

P9: ¢Cree que es
necesario contar con mas
unidades de transporte,
por qué?

D2: PROMOCION

Indicador 1: NUumero
de estrategias de
promocion

Mide la cantidad de
estrategias de
promocion

P10: ¢Qué tipo de
estrategias utilizan para la
promocion de sus
productos?

P11: ¢ Cree necesario el
uso de otras estrategias
de promocion?

P12: ¢Las promociones o
descuentes suelen ser
eficientes?

Indicador 2: NUmero
de eventos nacionales
o internacionales —
SIM

Mide la cantidad de
eventos nacionales e
internacionales

P13: ¢La empresa ha
participado en algun
evento nacional, cual?

P14: La empresa ha
participado en algun
evento internacional,
cual?

P15: ¢ Considera
importante la asistencia a
ferias internacionales, por
que?

Indicador 3:
Porcentaje de
posicionamiento—
TOM

Mide el nivel de
posicionamiento

P16: ¢Cuenta la empresa
con un area de marketing,
por qué?

P17: ¢Se cuenta con una
estrategia detallada de
como diferenciarse de la
competencia?

P18: ¢ Como se podria
mejorar el
posicionamiento de la
empresa frente a la
competencia?

D2: PRODUCTO
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Indicador 1:
Porcentaje de
consumo por tipo de
uva ofrecida

Mide la cantidad de
consumo por tipo de
uva ofrecida

P19: ¢/ Qué tipo de vinos
importan segun el tipo de
uva?

P20: ¢ Qué tipo de vino,
segun el tipo de uva, es el
mas consumido?

P21:¢Por qué cree que
ese vino (segun el tipo de
uva)es el mas
consumido?

Indicador 2: Nivel de
calidad segun el tipo
de uva del producto

Mide el grado de
calidad segun el tipo
de uva del producto

P22: ¢ Cuenta la empresa
con una evaluacion de
satisfaccion al cliente?

P23: ¢ Cuenta la empresa
con un factor de
diferenciacion en la
presentacion de sus
productos?

P24: ¢ Cuentan sus
proveedores con
certificaciones, cuales?

Indicador 3: Cantidad
de tipo de productos
importados ofrecidos

Mide el numero de
tipos de productos
importados ofrecidos

P25: ¢ De qué paises
provienen los vinos que
ofrecen?

P26: ¢Qué tipo de vino,
segun su pais de
proveniencia, es el mas
consumido?

P27:¢Por qué cree que
ese vino (segun su pais
de proveniencia)es el mas
consumido?
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TABLA N° 3

VARIABLE 2: RENTABILIDAD

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Cuestionario, se realiza dicho instrumento para poder identificar algunas
deficiencias que pueden tener algunas actividades que la empresa
desarrolla, que aspectos de la empresa se deben mejorar, asi como poder
identificar las estrategias comerciales mas convenientes para poder
generar mayor rentabilidad a la empresa.

Autor del Instrumento

Williamzon Reluz, Stephany

Variable 2

Definicion Conceptual:

Diferencia entre los ingresos y gastos como también es el retorno sobre la
inversion, siendo una evaluacion para la gestion empresarial, medida a
través de las ventas, activos y capital.

Poblacion:

Clientes de la empresa Vita SAC

Dimension /
Indicador

items Observaciones y/o

recomendaciones

Claridad

Suficiencia
Coherencia
Relevancia

D1: RENTABILIDAD (PLAZA)

Indicador 1:
Porcentaje de costos
en transporte

Mide el nivel de costos
en transporte

P1: ¢ Siempre que compra
un vino en la empresa,
suele pedirlo por delivery?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P2: Cuando solicita
delivery, ¢ el tiempo de
entrega prometido por la
empresa, se cumple?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casi siempre
e) Siempre

P3: ¢ Esta usted de
acuerdo con la tarifa de
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delivery que establece la
empresa?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Indicador 2:
Porcentaje de ingresos
por canal de
distribucién de vinos

Mide el nivel de
ingresos por canal de
distribuciéon de vinos

P4: ¢ Adquiere vinos en
distribuidoras
especializadas?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P5: ¢ Adquiere vinos en
supermercados?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P6: ¢ Adquiere vinos en
Horecas (hoteles,
restaurantes, empresas
de catering)?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

Indicador 3:
Porcentaje de costos
del empaquetado

Mide el nivel de costos
del empaquetado

P7:. ¢ Suele solicitar que
los vinos que adquiere se
lo entreguen en cajas
individuales?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre
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P8: ¢ Suele solicitar que
los vinos que adquiere
tengan un empaquetado
especial (jabas de
madera, bolsas con el
logo de la empresa, etc)?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P9: ¢ Suele solicitar que
los vinos que adquiere
vengan acompafados de
otros articulos (copas,
descorchadores,
cortagotas, etc)?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

D2: RENTABILIDAD (PROMOCION)

Indicador 1:
Porcentaje de
presupuesto invertido
en promocion

Mide el nivel de
presupuesto invertido
en promocion

P10: ¢ Cree que Vita
deberia hacer
publicaciones en revistas
especializadas?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P11: ¢ Cree que Vita
deberia utilizar encartes
como medio de
promocion?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo
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e) Totalmente en
desacuerdo

P12: ¢Cree que la
empresa deberia invertir
en publicidad mediante
las redes sociales?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Indicador 2;
Porcentaje de
aumento de ventas

Mide el nivel de
aumento de ventas

P13: ¢La presentacion de
los productos es
atractiva?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P14: ¢;Suele adquirir los
productos que tienen
descuento?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P15: ¢Si la empresa
ofreciera més
promociones, usted
adquiriria mas productos
de los que actualmente
adquiere?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casi siempre
e) Siempre

Indicador 3:
Porcentaje de costos

P16: ¢ Suele recibir flyers
digitales de la empresa?
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de la estrategia de
promocién actual

Mide el nivel de costos
incurridos en la
estrategia de
promocion actual

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P17: ¢ Cuando adquiere
un producto de Vita, le
suelen dar algun obsequio
con el logo de la empresa
(lapiceros,
descorchadores, llaveros,
etc)?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P18: ¢ Suele ver
sommeliers o
impulsadoras que le
ofrecen los vinos de Vita
en tiendas,
supermercados o
restaurantes?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

D3: RENTABILIDAD (PRODUCTO)

Indicador 1:
Porcentaje de
rentabilidad de ventas
anuales

Mide el nivel de
rentabilidad de ventas
anuales

P19: ;Suele comprar
vinos dentro del rango de
precio de S/.80 a S/.1507?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P20: ¢Los vinos que
ofrece la empresa
satisfacen sus
expectativas?
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a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P21: ¢ Considera que este
afio ha comprado mas
vinos a la empresa que el
afio pasado?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

Indicador 2:
Porcentaje de
devolucién de

productos

Mide el nivel de
devolucién de
productos

P22: ¢ Considera
importante que la
empresa cuente con una
politica de devolucién de
productos?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo

P23: ¢ Alguna vez ha
hecho devolucion de
productos a la empresa?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casi siempre
e) Siempre

P24: ¢ El tiempo de
respuesta para la
devolucion del producto
ha sido la adecuada?

a) Nunca
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b) Casinunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

Indicador 3: NUmero
de importaciones de
vinos

Mide la cantidad de

importaciones de vinos

P25: ¢ Cual de estos
factores le impulsa mas a
comprar un vino?

a) Calidad

b) Precio

c) Pais de
procedencia

d) Tipo de vino (tinto,
blanco, rosado, etc)

e) Tamafo de botella
(1.5 Lt, 750ML, 375
ML, etc)

P26: ¢ Prefiere consumir
vinos internacionales?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) Ocasionalmente
d) Casisiempre
e) Siempre

P27:¢;Considera que la
empresa deberia seguir
vendiendo solamente
vinos internacionales?

a) Totalmente de
acuerdo

b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en
desacuerdo
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TABLAN° 4

VARIABLE 2: RENTABILIDAD

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Guia de Entrevista, se realiza para poder identificar, desde el punto de
vista de los expertos, como esta la situacion actual en la empresa en
cuantos a los factores que afectan la rentabilidad de la misma y como esta
la situacion actual del consumo de vino.

Autor del Instrumento

Williamzon Reluz, Stephany

Variable 2

Definicion Conceptual:

Diferencia entre los ingresos y gastos como también es el retorno sobre la
inversion, siendo una evaluacion para la gestion empresarial, medida a
través de las ventas, activos y capital.

Poblacion:

Trabajadores de la empresa Vita SAC (cargos gerenciales, jefes y
encargados de area )

Dimensién /
Indicador

items Observaciones y/o

recomendaciones

Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia

D1: RENTABILIDAD (PLAZA)

Indicador 1:
Porcentaje de costos
en transporte

Mide el nivel de costos
en transporte

P1: ¢ Cuales son los
costos de transporte
incurridos en la
importacién de los vinos?

P2: ¢ Cuales son los
costos de transporte
incurridos en el delivery
de los productos?

P3: ¢ Qué considera
necesario realizarse para
gue los costos de
transporte disminuyan?

Indicador 2:
Porcentaje de ingresos
por canal de
distribucion de vinos

P4:; Cual de los canales
de distribucion cree que
es el mas eficiente?

P5: ¢ Qué beneficios le
trae dicho canal de
distribucion?
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Mide el nivel de
ingresos por canal de
distribucién de vinos

P6: ¢ Qué cree necesario
gue haga falta hacerse
para que los demas
canales sean mas
eficientes?

Indicador 3:
Porcentaje de costos
del empaquetado

Mide el nivel de costos
del empaquetado

P7: ¢ Qué beneficios trae
el invertir en el uso de
canales de distribucion?

P8: ¢ Cudles son los
costos incurridos en el
uso de canales de
distribucion?

P9:¢Qué considera
necesario realizarse para
gue los costos incurridos
en el uso de los canales
disminuyan

D2: RENTABILIDAD (PROMOCION)

Indicador 1:
Porcentaje de
presupuesto invertido
en promocion

Mide el nivel de
presupuesto invertido
en promocion

P10: ¢La empresa tiene
destinado un presupuesto
anual para invertir en
promocion?

P11: ;Qué aspectos
considera la empresa
para construir el
presupuesto destinado a
la promocion?

P12: ¢ Considera
necesario aumentar el
presupuesto destinado a
la promocion?

Indicador 2;
Porcentaje de
aumento de ventas

Mide el nivel de
aumento de ventas

P13: ¢Considera que la
promocion afecta las
ventas de la empresa?

P14: ¢ Considera que las
estrategias de promocion
de la empresa traen
buenos resultados?

P15: ¢ Como se podrian
mejorar las ventas en
base a la promocion?

Indicador 3:
Porcentaje de costos

P16: ¢ Los costos en los
gue incurren en material
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de la estrategia de
promocién actual

Mide el nivel de costos
incurridos en la
estrategia de
promocion actual

promocional suelen ser
altos?

P17: ¢ Considera
necesario el gasto
incurrido en material
promocional, por qué ?

P18: ¢Qué considera
necesario realizarse para
gue los costos incurridos
en material promocional
disminuyan?

D3: RENTABILIDAD (PRODUCTO)

Indicador 1:
Porcentaje de
rentabilidad de ventas
anuales

Mide el nivel de
rentabilidad de ventas

P19: ;Cudl es la situacion
actual de la demanda de
VviNnos nacionales?

P20: ¢ Cudl es el estado
actual de la demanda de
vinos internacionales?

P21: ¢ Considera
necesario aumentar los
precios de los productos

anuales para obtener una mejor
rentabilidad de ventas
anuales, por quée?
, P22: ¢ Cuanto es el
Indicador 2:

Porcentaje de
devolucion de
productos

Mide el nivel de
devolucién de
productos

porcentaje de devolucion
de productos al mes?

P23: ; Como afecta la
devolucion de productos a
la rentabilidad de
empresa?

P24: ; Como se podria
evitar o disminuir la
cantidad de productos
devueltos?

Indicador 3: NUumero
de importaciones de
vinos

Mide la cantidad de
importaciones de vinos

P25: ¢ Cudles considera
como las principales
barreras para la
importacion de vinos?

P26: ¢ Cudles considera
como factores principales
para el aumento en la
importacion de vinos?
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P27: ¢ Considera que la
importacion de vinos
seguira creciendo afos
tras afio?
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MATRIZ DE TABULACION

ANEXO 4

io estructurado

basada en el cuestionar

i6n propia en

Fuente: Elaborac
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ANEXO 5: CALIFICACION DE EXPERTOS

e Experto: Carmen Rosa Ruete
e Experto: Martha Cecilia Zevallos

e Experto: José Enrique Laos
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