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RESUMEN

En esta presente investigacion se estudiara sobre “La aplicacion internacional del
Marketing Mix en el nivel de ventas de la empresa exportadora de orégano
“Agroindustrias San Pedro S.A.C.” Con el objetivo de establecer de qué manera influye el

Marketing Mix en el nivel de las ventas de orégano al mercado Internacional.

En el primer capitulo indica el planteamiento del problema, se analizara la
situacion actual de muchas empresas en especial “Agroindustrias San Pedro S.A.C”. En el
segundo capitulo menciona el marco tedrico donde se investiga antecedentes y bases
tedricas sobre el Marketing Mix en el nivel de las ventas de la empresa exportadora de
orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.” En el tercer capitulo sefiala la metodologia de
este trabajo de investigacion, que es No Experimental porque se realizara sin manipular
las variables, se observaran a los empleados de la institucion tal y como se dan en su

contexto natural, para después analizar los datos recabados por la encuesta.

Luego se explicara el cuarto capitulo que indican los resultados y discusién, en
este capitulo se presenta los resultados de la encuesta realizada en la empresa y se hace
un analisis e interpretacibn a cada pregunta. Después de los capitulos, se da
conclusiones al trabajo de investigaciéon realizado con el fin de sugerir unas
recomendaciones para dar una posible ayuda a los inconvenientes planteados en la

empresa exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C”



ABSTRACT

In this present research is to study on "Application of Mix Marketing in the sales of the
exporting company oregano "Agroindustrias San Pedro SAC"In order to establish how
these factors affect the International Mix Marketing in the level of sales oregano to the

International market.

In the first chapter the problem statement indicates the current situation of many
companies especially analyze "Agroindustrias San Pedro SAC" In the second chapter
the theoretical framework mentioned background and theoretical basis on Marketing
Mix in the level of sales of the exporting company investigates oregano "Agroindustrias
San Pedro SAC" The third chapter highlights the methodology of this research,
Experimental is not because it is without manipulating variables, they observed
employees of the institution as given in its natural context, then analyze the data

collected by the survey.

The fourth chapter indicating the results and discussion are then explained in this
chapter the results of the survey presented in the company and an analysis and
interpretation of each question is asked. After chapters, is given to research findings
conducted in order to suggest recommendations for possible aid to the shortcomings

outlined in the exporting company oregano "Agroindustrias San Pedro SAC"
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INTRODUCCION

En esta investigacion se analiza La aplicacion Internacional del Marketing Mix en
el nivel de ventas de la empresa exportadora “Agroindustrias San Pedro S.A.C."
con el objetivo de esclarecer a tantas controversias, donde se puede presenciar
gque en varias sesiones en que se llevaba este proceso, hay constantes
deficiencias; sobre todo en el tema de Marketing Mix. El principal mercado
importador de orégano de América del Sur es Brasil. Por la cercania geografica,
este pais histéricamente ha importado orégano desde Chile y Pera, dado que la
produccién interna de orégano es insuficiente para abastecer su propia
demanda, por lo que requiere importar volimenes cada vez mayores en funcién

al crecimiento de su poblacion.

Chile es el principal competidor del orégano peruano. Segun los chilenos, las
ventajas competitivas de su producto son las mejores caracteristicas
organolépticas, sabor y aroma. Ademas, su orégano presentaria una buena

poscosecha debido a la baja humedad ambiental de la zona donde se cultiva.

La produccién chilena no llega a cubrir la demanda, por lo que realiza compras
de orégano a terceros como Perl o Bolivia, paises a los que compra a precios

bajos y luego los reexporta como producto chileno a un mayor valor.



. CAPITULO

PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA



1.1.

IDENTIFICACION Y DETERMINACION DEL PROBLEMA

El nuevo estilo de vida que se orienta a preferir el consumo
natural de alimentos con bajo contenido de azucar y sal ha llevado a
la industria alimentaria y gastronémica al empleo de hierbas y

especias para hacer mas agradables las comidas.

Como consecuencia de la creciente demanda de orégano, las
importaciones se irdn incrementando en el mercado mundial. La
Organizacién Mundial del Comercio (OMC) proyecta que la demanda
insatisfecha de orégano en el mercado internacional sera cada vez

mayor. Esta situacion incentiva el aumento de la oferta exportable.

Tacna presenta una ventaja por su ubicacion geografica en el
Hemisferio Sur, lo que le permite tener acceso a diferentes bloques
economicos y facilidad para contactar con nuevos mercados. Esta
situacion actual es una oportunidad para incursionar a mercados
insatisfechos que requieren el producto del orégano; sin embargo el
producto debe cumplir con las exigencias del mercado internacional
para que se realice una futura recompra y demostrar que el mejor
orégano es de Tacna - Perd por su calidad, sabor y demas

caracteristicas beneficiosas para el consumidor del orégano.

Actualmente, muchas agroindustrias de orégano tacnefio no
se preocupan por el manejo de un marketing Mix en los procesos de
exportacion, y a consecuencia de ello ocurre una deficiencia en la
cultura agroexportadora que no facilita el acceso a mercados
internacionales y muchas veces conlleva a bajos rendimientos en

ventas.

El departamento Tacna, ubicada en el sur del Per(, se ha
convertido en un importante centro productor de orégano gracias a
sus buenas condiciones de clima y suelo. Sus principales valles de

produccion son Candarave, Jorge Basadre y Tarata.



Existe una mala experiencia en Brasil con los
agroexportadores peruanos por incumplimiento de contratos en
aspectos de calidad y fecha de entrega del producto. Por tanto, los
grandes importadores compran a exportadores tradicionales,
principalmente exportadores chilenos, debido a la confianza y el
cumplimiento de los contratos, a pesar de que los precios son

mayores.

Los inversionistas chilenos acopian producto peruano y son

exportados como producto final.

La falta de conocimiento de los mecanismos del comercio
internacional y el poco interés por aplicar el Marketing Mix en las
exportaciones de orégano nos pone en desventaja ante nuestra

competencia de Chile y Argentina.

Esta situacion conlleva consecuencias en el bajo nivel de
ventas del orégano de Tacna, desconfianza por incumplimiento de
contrato de los peruanos, la falta de seriedad y compromiso en este
aspecto llevara a una caida en las exportaciones de orégano, y
permitira que Chile se abastezca del orégano peruano, utilizando el

producto tacnefio como suyo.

Para contrarrestar el problema descrito, es recomendable
complementar estudios respecto a exportaciones de orégano en
Tacna de los dltimos meses. Realizar un plan estratégico

incorporando el marketing mix.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.

1.2.2.

PROBLEMA GENERAL

¢ Cual es el efecto de la aplicacion internacional del marketing
mix en el nivel de ventas de la empresa exportadora de
orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en la ciudad de

Tacna, durante el afio 20147

PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢,Coémo se aplica el marketing mix en la empresa
exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.”

en la ciudad de Tacna, durante el afio 20147

b) ¢Cual es el nivel de ventas en la empresa exportadora de
orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en la ciudad de
Tacna, durante el afio 20147

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1.

1.3.2.

OBJETIVO GENERAL

Determinar cual es el efecto de la aplicacion internacional del
marketing mix en el nivel de ventas de la empresa
exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en

la ciudad de Tacna, durante el afio 2014.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Determinar cdmo se aplica el marketing mix en la empresa

exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.”

en la ciudad de Tacna, durante el afio 2014.



1.4.

b) Determinar cual es el nivel de ventas en la empresa
exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.”
en la ciudad de Tacna, durante el afio 2014.

IMPORTANCIA Y ALCANCES DE LA INVESTIGACION

1.4.1.

IMPORTANCIA

Las empresas hoy en dia se centran fundamentalmente en
el proceso de exportar y recibir ganancias econdémicas; sin
embargo no se preocupan en superar las expectativas de los

clientes.

El marketing mix no es solamente agregarle valor al
producto; sino va de la mano con el equipo de trabajadores de
la empresa, porque el marketing internacional se encarga
desde el trato con el cliente, de acuerdo a su cultura hasta
disefiar el producto de acuerdo a costumbres, gustos del
cliente, y existen mercados diferentes dependiendo de la
cultura de cada pais. El marketing mix se encargara de
moldear al producto, el servicio que ofrezca, de acuerdo al pais

destino de exportacion.

Esta tesis permitird hacer un analisis acerca de la realidad
de la empresa exportadora de orégano “Agroindustrias San
Pedro S.A.C.” en Tacna durante el afio 2014, el nivel de

ventas.



1.4.2. ALCANCES DE LA INVESTIGACION

La investigacion se realizara en la empresa exportadora de
orégano“ Agroindustrias San Pedro S.A.C.” En la ciudad de
Tacna, a través del cual se explicard la aplicacién internacional
del marketing mix en el nivel de ventas de la empresa
exportadora.



Il. CAPITULO
MARCO TEORICO



2.1. ANTECEDENTES

Segun el autor Nieto (2005) en su trabajo titulado “Gestion de
marketing para posicionar la papa amarilla de Huanuco en el mercado de
exportacion,tiene como propésito mejorar los ingresos de los agricultores
dedicados a la produccibn de papa, haciendo uso del marco
metodolégico de la Planificacién, Estrategia de Marketing, como

herramienta que guia el proceso de gestion.

La variedad de papa amarilla “Tumbay” se constituye para el
departamento de Huanuco en una ventaja frente a los demas ofertantes y

€s necesario mantener e incrementar la ventaja lograda.

Hay un liderazgo del departamento de Huanuco en esta variedad, la
papa amarilla de Huanuco ha ganado premios Internacionales.

Ademas por considerar la papa un cultivo de mayor importancia en la
Regién de Huénuco, por su volumen de produccién y por depender de

ella en gran proporcion los ingresos de miles de familias campesinas.

Se considera que esta tesis contribuye a los organismos involucrados
en el sector papa, a implementar una adecuada gestién del marketing
para el aprovechamiento de la ventajas competitivas que tiene la papa
amarilla como producto exportable, lo que redundara en beneficio de los

agricultores que tienen en esta actividad como fuente de vida.

Se aplica una encuesta dirigida a los productores de papa amarilla de
las provincias de Huanuco y Ambo con la finalidad de ejecutar el proyecto
de investigacion: “Gestion del marketing para posicionar la papa amarilla
de Huanuco en el mercado de exportacion, el cual tiene como objetivo
efectuar un diagndstico para conocer la situacion de la papa amarilla

como producto exportable, con el propésito de que a través de las



herramientas de Marketing Estratégico, formular una propuesta de
gestion de marketing que ayude a posicionar la papa amarilla y fomentar

Su exportacion.

La tesis realizada por Nieto beneficiaria directamente a los pequefios
agricultores de Huanuco generando un mercado para sus excedentes de
produccién y de ese modo incrementar la rentabilidad del producto al

diversificar sus destinos.

Los resultados de la investigacion muestran que la Gestion del
marketing para lograr el posicionamiento de la papa amarilla en el
mercado de exportacion, influye en la variedad, rendimiento, numero de
cosechas, terreno disponible para la siembra y cosecha; y organizarse
por cuanto del contraste realizado de los indicadores de las variables,

existe una influencia, dado que es un factor determinante de los mismos.

Amado (2011) en su tesis titulada:“Propuestas estratégicas de
Marketing para la exportacion de Artesanias de cerdmica de Ayacucho
hacia Nueva York — Estados Unidos de América”, menciona que pretende
generar aportes para maximizar la exportacion de ceramica de Ayacucho
hacia Nueva York — Estados Unidos de América, mediante el uso de las

estrategias y herramientas de Marketing Internacional.

También contribuye a difundir la cultura peruana al resto del mundo
para lograr posicionamiento en el mercado internacional, ser competitivos
y aportar conocimientos de marketing a los artesanos, MYPES y demas

empresas exportadoras.

El objetivo de la presente investigacion es ayudar a implementar
nuevos conocimientos de marketing a las MYPES exportadoras, el
método usado para la presente investigacion es entrevistas a profundidad
a los profesionales expertos en Marketing y las encuestas estructuradas y
semi-estructuradas a las MYPES exportadoras de artesanias de ceramica

en Ayacucho.
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Los resultados de la investigacién segun los datos recopilados de las
entrevistas realizadas a las pequefias y medianas empresas
exportadoras de artesania de Ayacucho, sus talleres estdn conformados
por 3 0 5 personas, las cuales en su mayoria son familiares directos. Las
MYPES que tienen mayor capital econdmico pueden contratar personal

segun la demanda exportable si es viable exportar a New York.

Debido a la carencia de estrategias de marketing se va a desarrollar
propuestas estratégicas de marketing que ayudaran a mejorar las
exportaciones, porque existen serias deficiencias o limitaciones: Las
pequefias y medianas empresas a pesar de tener mucha experiencia en
la exportacion de artesanias, produccion, mejora en la calidad del
producto; aun no poseen un manejo adecuado de las herramientas del
marketing, las microempresas no toman en cuenta la importancia de

participar en ferias internacionales.

La mayoria de las MYPES no exporta directamente sus artesanias,
algunas asisten a ferias nacionales e internacionales, pero no realizan
seguimiento a los nuevos contactos adquiridos. Los gerentes de estas
pequefias empresas saben que las ferias son productivas para
incrementar el nivel de sus exportaciones de artesanias, mas no acuden

a ellas por falta de capital econémico.

La falta de estrategia de Marketing, es el gran cuello de botella para el
desarrollo 6ptimo de estas. La falta de promocién a las artesanias
peruanas es un problemas de hace muchos afios, en el cual el gobierno
ha venido apoyando mediante charlas informativas que se realizan en
PROMPERU, MINCETUR, las cuales son muy importantes para los

artesanos del Per0.

Sin embargo, lo que respecta en temas de gestion comercial, logistica
y marketing se ha trabajado muy poco o casi nada, las politicas de los

diferentes gobiernos.

11



Habiendo analizado toda la informacién recopilada y la data
estadistica se determin6 que las estrategias de marketing son muy
importantes en el desarrollo 6ptimo de las pequefias y medianas
empresas exportadoras de artesanias de Ayacucho hacia New York-

Estados Unidos de América

La tesis realizada por Amado es un buen aporte para el posicionamiento
de la hermosa artesania peruana y es necesaria la aplicacién conjunta de
las estrategias y herramientas del marketing internacional, ya que para
desarrollar un mercado exportable y dar a conocer plenamente las
artesanias de Ayacucho se necesita publicidad y gracias al marketing se

podré lograr.

Gutiérrez (2003) en su trabajo titulado: “Estrategias de Marketing
Internacional: “El Caso de las Salmoneras” menciona en su investigacion
gue la industria del Salmon ha tomado gran relevancia en la economia de
Chile, constituyéndose en un elemento importante en la evoluciéon del
sector pesquero. El crecimiento de esta actividad ha beneficiado un
conjunto de otras actividades que estan asociadas a este sector,
demandando servicios de patologias, transporte, alimentacion,
comercializacién, publicidad, bancario, académicos, legales, contables,

entre otros.

La estructura sectorial esta conformada preferentemente por actores
privados tanto nacionales como extranjeros. La tendencia actual a
diferencia de lo ocurrido en los primeros tiempos es a la conformacion de
empresas de gran tamafio, de tal manera de obtener economias de
escalas, flexibilidad en los ciclos de produccion, integracion vertical en las
etapas de agua dulce y mar y de los insumos como es el alimento. Estos
como otros elementos son los que a la postre han permitido que esta
actividad hoy este posicionada en el concierto mundial y por consiguiente
al pais de Chile como el segundo productor de salmén en cautiverio en el

planeta después de Noruega.
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Sin embargo, ante este crecimiento economico del salmén, esta
apareciendo sefiales que nos indican que esta situacion histérica esta
comenzando a cambiar. En efecto, donde en los primeros tiempos las
“ventajas comparativas” que dicho sea de paso estan dadas eran la gran
ventaja de la actividad, con el pasar de los afios se hicieron insuficientes,
al punto que hoy en dia se esti hablando de la imperiosa necesidad de
transitar hacia una segunda fase exportadora, donde el foco de interés
debiera estar en cémo somos capaces de construir “ventajas

competitivas”.

Algunos piensan que hay que concentrarse en nichos de la economia
mundial. Otros opinan que las empresas chilenas deberian aumentar el
valor agregado de sus productos transables. Finalmente otros creen que
estas empresas deberian tener una presencia mas activa en los

mercados externos que consumen sus productos.

Los resultados de la investigacion muestran que si existe una relacién
directa entre la aplicacion de un Marketing Mix Internacional por parte de
las empresas salmoneras y los aumentos en los volimenes de ventas a
los mercados internacionales. A través de la formula estadistica utilizada,
coeficiente de Pearson, en la cual obtuvo un coeficiente de 0,9031 se
determiné que existe una correlacion directa positiva, es decir, una
asociacion muy fuerte entre las estrategias de marketing y las

exportaciones.

La investigacion del tesista Gutierrez es beneficiosa para el sector de
empresas salmoneras; dado que muchas de estas empresas se
encuentran en un nivel de marketing deficiente a intermedio, puesto que
el empresario chileno se ha dado cuenta que es esencial la imagen que
se proyecta con sus productos en otros paises, especialmente si se han
establecido Tratados de Libre Comercio, lo que implica que millones de
consumidores conozcan el salmén chileno; generandose asi una

conciencia nacional respecto al marketing Internacional.
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2.2. BASES TEORICO - CIENTIFICAS

2.2.1. APLICACION INTERNACIONAL DEL MARKETING MIX

2.2.1.1. EL MARKETING INTERNACIONAL

Kirchner (2010) menciona que el marketing
internacional es el conjunto de conocimientos que tienen
como fin promover y facilitar los procesos de intercambio
de bienes, servicios, ideas y valores entre oferentes y
demandantes de dos o mas paises, para satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes y consumidores, al
tiempo que los oferentes (empresas, instituciones o
individuos), logran sus propésitos respecto a ingreso,
ganancia, servicio, ayuda o proselitismo, que son el

motivo de su accidn y existencia.

El marketing Internacional es el desempefio de la
actividad de negocios disefiada para planear el precio de
venta y la promocion de los productos y servicios de la
empresa frente a los consumidores o usuarios en mas de
un pais, por medio de canales de distribucion apropiados,

con el fin de obtener una utilidad.

El marketing Internacional consiste en aplicar técnicas
de comercializacién mas alla de las fronteras de un pais.
La empresa enfrenta nuevas restricciones econémicas,
politicas y legales, tales como tipos de cambio flotantes,
boicots y el derecho internacional. Tales restricciones, por
lo regular, obligan a una empresa a revisar, cambiar,
adaptar y buscar de forma constante la informacién mas

confiable para realizar sus programas de marketing.



Cuando una empresa practica el marketing
internacional va mas alla de la exportacion y se involucra
mucho de forma mas directa en el entorno de los
mercados locales del pais o el mercado de interés. Las
empresas tienden a implementar sus propias subsidiarias
y desarrollan las estrategias de marketing para los

mercados extranjeros.

Por tal razén, un reto importante para la etapa del
marketing internacional es que una empresa comprenda
diferentes entornos como la cultura, la economia, la
politica, las leyes, entre otros, para poder lograr el éxito

esperado.

Al igual que el marketing doméstico, el marketing
internacional debe considerar las 4 P internacionales,
ademas de los factores incontrolables, tales como
economia, cultura, demografia, geografia, ley, finanzas y

politica, pero de los paises extranjeros.
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Kotler menciona que la mezcla del
marketing es el conjunto de
herramientas tacticas controlables
por la empresa que se combinan
para producir una respuesta deseada

en el mercado meta

Comprende las 4 ps (producto,
precio, plaza, promaocion)

Un programa de marketing eficaz
concentra todos los elementos de la
mezcla de marketing para alcanzar
los objetivos del marketing de la
empresa y asi dar valor a los

consumidores

Una mezcla adecuada para
cualquier mercado es encontrar el
producto correcto, en el lugar
correcto, al precio correcto y que el

consumidor lo recuerde facilmente

la oferta

La buena mezcla o combinacion de las variables
tiende a optimizar la oferta, a vender con ventaja,
a influir sobre el consumidor con productos a la
medida de sus necesidades, interés, gusto o

preferencia, persuadiéndolo de la aceptacion de

Graficol. El marketing mix
Fuente y elaboracion: propia
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MARKETING MIX INTERNACIONAL

e N,

Producto Plaza Precio Promocion
\ 4 \ 4 y \ 4
¢ Qué vender? ¢ Cual debera ser ¢A qué precio se ¢ Como dar a
¢Adaptar o el debera vender? conocer el
estandarizar? mercado?¢;Como ¢ Cuales son las producto?¢,Como
¢, Cudles deben es el consumidor? responsabilidades vender?¢ Cémo
ser las ¢, Como distribuir y derechos de incentivar la
caracteristicas del elproducto?¢ Cuél compradores y compra?
producto y como es la vendedores?

competencia?

Grafico N°2. El marketing mix internacional

Fuente y elaboracion: propia
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2.2.1.2.

2.2.1.3.

FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DEL
MARKETING INTERNACIONAL

Las funciones del departamento de Marketing
Internacional son las mismas que las del departamento
del marketing nacional: Investigacion comercial,
planificacion comercial, organizacién comercial, control

comercial y logistica.

PRODUCTO INTERNACIONAL

El producto/servicio es un conjunto de elementos que
responden a las funciones de utilizacion y deseo que el
consumidor final necesita. Ante este concepto la
empresa debera plantearse con relacion al producto en

los mercados internacionales las siguientes alternativas:

- Comercializar el producto/servicio igual que en el
mercado de origen.

- Modificar el producto/servicio en funcion del mercado
de destino.

- Disefiar nuevos productos/servicio para cada mercado
internacional.

- Incorporar todas las modificaciones y diferencias para
generar un producto o servicio global.

- Para ello la empresa tendra que decidir si estandarizar

el producto/servicio o adaptarlo.
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2.2.1.4. ESTRATEGIA DE ADAPTACION o

ESTANDARIZACION

Un grupo de decisiones tipicas del marketing
internacional son las relacionadas con la adaptacion o
estandarizacion del producto, el envase y el marketing
de la empresa. Es dificil encontrar ejemplo de empresas
que sigan una estrategia de estandarizacion al cien por
cien. Incluso los ejemplos tipicos de Coca Cola y
McDonald podemos comprobar que son empresas que
realizan adaptaciones a los mercados locales. La gama
de productos, los envases e incluso el sabor de Coca
Cola varia de un mercado a otro. En el caso de
McDonald que es una empresa muy estandarizada, sin
embargo los productos que ofrece varian en algunos
mercados y por ejemplo no ofrece carne de vaca o de
cerdo. Existen toda una serie de factores que favorecen

la estrategia de estandarizacion o adaptacion.
Factores que favorecen la estandarizacion

Las economias de escala. Dependiendo de la
tecnologia que esta disponible para cada sector existen
unas ciertas economias de escala. Entre ciertos
margenes al aumentar la cantidad producida disminuye

el coste por unidad fabricada.

Por ejemplo, El Fabricar acero con un coste bajo
requiere una siderurgia de cierto tamafo y producir
muchas miles de toneladas al afio. Las nuevas
tecnologias que emplea hornos eléctricos y produccion
en continuo permite producir a bajo coste en
instalaciones mas pequefias pero sigue existiendo un
tamafio Optimo. Al tener que fabricar en grandes

cantidades para fabricar barato, en numerosos casos
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esa gran oferta requiere de un mercado internacional

con una gran demanda para colocar la produccion.

Por ejemplo la fabricacion de automéviles con bajo
coste, requiere de factorias que producen 200 o 300 mil
vehiculos al afio, como la factoria de Opel en Zaragoza.
Incluso el mercado Espafiol de un millon y medio de
automoviles al afio no es suficiente para vender los 300
mil automoviles de unos pocos modelos que produce
Opel en Zaragoza, por lo que se requiere el mercado
Europeo para vender toda la produccién.

La homogeneizacion de los gustos de los
consumidores. Al igualarse los gustos de los
consumidores y sus comportamientos de compra se
facilita la fabricacion y venta de los mismos productos

en multiples paises.

La convergencia de las legislaciones. En los ultimos
aflos se ha producido una importante liberalizacion y
armonizacion de los mercados en numerosos paises.
Igualmente es destacable el mejor tratamiento legal

para los productos y las inversiones internacionales.

Los procesos de integracion economicas. Los
procesos de integracibn econOmica favorecen el
comercio internacional entre los paises miembros al
eliminar barreras aduaneras, restricciones al libre
comercio y favorecer el intercambio de bienes y

Servicios.
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2.2.1.5. ELEMENTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL

Marca: Es el valor diferencial que permanece y
personaliza al producto haciendo que lo posicione el
consumidor (imagen, simbolo, nombre, grupo de
letras, etc.)

Envase: Es uno de los valores del producto que
percibe con mayor impacto el consumidor final. Su
funciébn es de proteccién, mantenimiento de las
cualidades del producto, signo para ser reconocido
por el consumidor final, promocional, comodidad,
manipulacion, estimulador de la demanda.

Etiquetaje: Identificativo del producto en el envase
gue informa sobre el producto y el fabricante.
Embalaje: Protector del envase y base de utilizacién
para el transporte.

Cualidades fisicas: Son las caracteristicas
intrinsecas que tiene un producto y que lo definen.
Calidad: Propiedades inherentes al producto que lo
caracterizan y permite valorarlo frente a los
competidores.

Garantia: compromiso del fabricante con el cliente de
que el funcionamiento o rendimiento del
producto/servicio va a ser el correcto en un periodo
de tiempo concreto.

Seguridad: Firmeza, estabilidad, constancia o

imposibilidad de que el producto/servicio falle.

Prestigio e imagen: Caracteristicas del producto que
llevan a que el consumidor se incline en su decision
de compra, con el fin de diferenciarse o posicionarse

socialmente. Esta unido a la calidad y a la marca.

Instalacién: Requerimiento de algunos productos
para ser comprados. Va unido al concepto de

servicio durante la venta.
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2.2.1.6.

2.2.1.7.

- Entrega y crédito: Es el compromiso de que el
producto este en lugar convenido en tiempo y forma.
- Servicio: conjunto de ventajas ofrecidas por la
adquisicion o utilizacion de un producto o servicio.
Puede ser servicio pre-venta; se realiza antes de la
adquisicion del producto (ej. Degustacion producto);
Servicio post-venta; se realiza después de la venta

del producto (ej. Servicios de mantenimiento)

SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO
INTERNACIONAL

Segmentar el mercado es diferenciar colectivos de
consumidores en grupos homogéneos que se puedan
identificar facilmente, que posean cierta entidad y que

sean accesibles en cuanto a grupo.

Se puede segmentar por paises 0 aéreas
comerciales y por lineas de producto.

POLITICA INTERNACIONAL DE PRECIOS

El precio es un equilibrio entre los costes de
produccién y venta del producto y las exigencias del
mercado. Cuanto mas alejados estén los costes del
precio de mercado, mas fuerte y centrada en otras
variables del marketing sera la politica de la empresa. El
precio de mercado es aquel que hace un producto
vendible, al precio medio de la competencia, en un
segmento dado. Llegar a establecer el precio de
mercado de un producto no es tarea facil y menos
todavia si pretendemos colocarlo en el mercado
internacional, ya que el numero de variables

intervinientes se incrementa. Entre otras, citamos:
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- Costes de fabricacion.

- Contribucion a los gastos generales.

- Recuperacion de la inversion en |+D+i.

- Costes de logistica.

- Seguros de transporte, de riesgos comerciales y
politicos.

- Derechos aduaneros e impuestos locales.

- Costes de investigacion de mercados vy
marketing.

- Costes de comercializacion.

- Coste de los créditos. (Entre otros)

Es necesario recuperar todos los costes en los que
se incurra, antes de poder hablar de beneficios. Ademas
de considerar todos los factores anteriores, es
necesario fijarse en los «factores comparativos», que
seran la referencia para la fijacion de los precios de un

producto:

- Precios en el mercado interior (que no tienen por
gué coincidir con los del mismo producto en el
mercado exterior).

- Precio para la valoracion a efectos aduaneros (ya
gue las aduanas tienen sus propios mecanismos de
valoracion).

- Precio minimo para posibles licencias
administrativas.

- Precio minimo para posibles empresas asociadas
(si se cuenta con filiales, la venta no se considera
exportacion, sino auto venta).

- Precio para el bloque comercial de la Union
Europea (pueden existir ciertas partidas

arancelarias con precios fijados de antemano).
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- Precio para organismos oficiales compradores (al
comprar mediante concursos o licitaciones, fijan
precios maximos).

- Precio para el comprador de mayor volumen (al
aumentar el volumen, debe disminuir el precio).

- Precio obtenible en el mercado doméstico para los

excedentes de la produccion (saldos o rebajas).

Capacidad de produccion disponible planificada para
el futuro (los planes estratégicos de produccion influiran
sobre el futuro precio).

Variaciones de precios en el mercado interior.
Efecto sobre el rendimiento del capital.

Prohibicion de importacion o exportacion de ciertas
mercancias (influyen a la hora de planificar los

precios para terceros mercados).

En la practica, los precios se establecen en funcion
del coste del producto, de su demanda, siguiendo o
imitando a la competencia, o aunando algunos de
estos criterios. Basandose en el coste, para

establecer el precio, existen dos caminos:

- Los precios con recargo.

- En funcién de un objetivo.

En el primer caso, se afiade un porcentaje fijo al
coste del producto para obtener el precio de venta. En
el segundo caso, se establece un tipo de beneficio para
un volumen de ventas previsto, lo que sé6lo puede ser
practicado cuando las previsiones son totalmente fiables

(en periodos de estabilidad).

Tomando la demanda como elemento basico, si ésta

sube, también lo hara el precio y, si baja, también el
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2.2.1.8.

precio. El riesgo existe cuando al ser bajo el precio, no
se obtienen beneficios. En funcion de elementos como
el cliente, la version del producto, el lugar o el tiempo,
se podran hacer discriminaciones de precios, siempre y
cuando el coste de la segmentacion sea inferior al

beneficio que produce.

Si lo que se toma como base es la competencia, lo
que se persigue es imitar a los competidores mas
directos, esto no quiere decir que se iguale, sino que se
guarda un coeficiente de diferencia.

LA COMUNICACION INTERNACIONAL

Comunicacién es la herramienta del marketing que
trata de informar, influir persuadir a los potenciales
consumidores en el mercado de destino sobre los

beneficios que un producto o servicio tiene.

- Mostrar el plan de comunicaciones para un periodo de
al menos un afio

- Incluir el analisis costo-beneficio del plan de
comunicaciones.

-Si se trata.de una empresa en marcha, incluir

campafias realizadas y resultados obtenidos.

La experiencia en el ambito internacional ha
demostrado que un unico argumento de venta en los
mercados internacionales no funciona. Entramos
nuevamente en el paradigma de estandarizacion o
adaptacion de la comunicacion.

De esta forma el mix de la comunicacion nos permite
diferentes alternativas para conseguir nuevos objetivos

como son: (Publicidad,Promociones, Relaciones
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2.2.1.9.

Publicas,Merchandising, Fuerza de ventas , Marketing
directo).

LOS CANALES DE DISTRIBUCION
El canal de distribucién internacional es el encargado
de hacer llegar los productos o servicios a los
consumidores internacionales para su uso, utilizacion; el
canal condiciona otras decisiones de marketing mix,
como son:
- Politica de precios. Decisiones sobre el
margen.
- Fuerza de ventas. Formacién de
intermediarios.

- Comunicacion. Motivacién e implicacion.

La estructura de los canales de distribucién
internacional esta afectada por la naturaleza del
producto o servicio el mercado, la compafia, y los

propios intermediarios.

En los canales de distribucion encontramos varios
tipos de estructuras como son:

- Exportador de origen: Empresas o centrales de
compras del pais de destino que operan en el pais
de origen de la mercancia.

- Importador en destino: Es el primer intermediario en
el pais de destino, puede hacer las funciones de
distribuidor o almacenista. Organiza la distribucion en
destino contactando con otros intermediarios que
acerquen el producto al consumidor final.

- Intermediarios en destino: son empresas que
estando en un segundo lugar de intermediacion
tienen un contacto directo con el consumidor final,

normalmente son los detallistas.
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- Transitario: Se trata de compafias que armonizan y
gestionan el transporte y las obligaciones aduaneras
de las empresas exportadoras: Son empresas de
servicios en el entorno internacional.

A la hora de disefiar un canal de distribucion
internacional se tienen que tener en cuenta los
siguientes aspectos identificando las alternativas que

posibiliten su implantacion.

2.2.2.0. TECNICAS DE PROMOCION
- La venta personal

El control de la empresa sobre la venta personal en
cada mercado dependerd fundamentalmente de dos
factores.

 ElI nivel de centralizacion o descentralizacion
organizativa. A mayor grado de centralizacién, mayor

serd la intervencion de la matriz en las delegaciones.

* La forma de entrada: cuando la forma de entrada
elegida implica la colaboracion con otra entidad, como
puede ser el caso de agentes, distribuidores, licencias,
joint ventures o franquicias, la influencia es menor y su
grado dependera de lo que se establezca en el

acuerdo de colaboracion.

Una de las funciones del responsable de marketing
internacional es definir el papel que la fuerza de ventas
debe interpretar en cada mercado. Aunque en la venta
personal, el reclutamiento y seleccion de vendedores,
su formacion, organizacion, motivacion, supervision y
control, se suelen realizar fundamente a nivel local, la
organizacion central puede aportar también su

experiencia global en otros mercados.



Muchas empresas ya tienen definido el perfil basico del
vendedor basado en su experiencia internacional, sus

objetivos y el tipo de producto.

La formacion permanente y béasica se desarrolla en el
ambito local, bien a través de cursos internos, dentro de
la propia empresa, impartidos por profesionales locales
0 por empleados de la propia central, 0 mediante cursos
externos, fuera de la empresa y dentro del mercado.

Promocioén de ventas

La promocién de ventas contiene todas aquellas
actividades de venta que refuerzan el proceso de venta
personal y la publicidad. El exportador debe elegir
aguellas que mejor se adaptan a sus productos y al

mercado al que van dirigidas
Documentacion promocional

Los tipos mas utilizados son los catalogos, los
folletos y las fichas de productos. La elaboracion de
esta documentacion destinada a mercados exteriores es
algo mas que una mera traduccién del material utilizado
en el mercado doméstico. Algunas claves para lograr un

buen material promocional son:

* Realizacion objetiva: decidir la realizacion tras una

reflexion meditada y documentada

* Coherencia: el catalogo debe disefiarse de forma
coherente con la identificacion corporativa global de

la empresa.

» Mercado objetivo: hay que conocer y saber analizar
el entorno internacional y, especialmente, las

caracteristicas socioculturales de cada mercado.

28



* Destinatarios: la documentacion promocional puede
ir dirigida a clientes finales, intermediarios o socios

comerciales.

* Atractivo: un documento atractivo y eficaz no debe

de ser necesariamente caro y lujoso.

* Presentacion: el texto debe ser claro, légico y

breve, redactado con frases cortas.

* Tipografia: evitar una letra excesivamente pequena
y utilizar recursos tipograficos para hacer facil y

agradable la lectura.
Videos o dvd’s promocionales

Permite combinar las imagenes con la palabra, pero
su efectividad depende de la profesionalidad con que se
hace la pelicula y la manera en que se adapta a los
objetivos perseguidos por la empresa. Otra ventaja es
gue el mensaje se produce exactamente en la forma en
que desea la empresa y recalca los puntos que mas le
interesan. Hay que transmitir los aspectos y ventajas
mas importantes del producto, al igual que se hace en

una entrevista de venta personal.

La utilizacion mas frecuente es en productos
industriales, ingenierias y servicios, es mucho menos

frecuente en productos de consumo.
Revistas de empresa

Algunas empresas utilizan como apoyo a su
promocién de productos y de la propia empresa la
publicacion de revistas en las que aparecen articulos de

interés especifico para el publico al que van dirigidas.
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Este publico pueden ser sus propios empleados,
distribuidores, agentes o clientes.

Promocion en el punto de venta

Los productos de consumo, especialmente de
alimentacién y cosmética, y en general aquellos que
llegan al consumidor final a través de la venta
autoservicio, requieren de una promocion en el punto de
venta. Para este tipo de promocién, el envase y
etiquetado, asi como la situacion del producto en el
lineal del detallista, tienen una gran importancia, ya que

seran los reclamos finales de la venta.
Misiones comerciales

Se trata de visitas de promocion realizadas por
personal de la empresa a clientes potenciales en otros
mercados. Suele utilizarse por firmas exportadoras que
acuden a nuevos mercados. Una visita personal
contribuye al mejor conocimiento de las necesidades y

requerimientos de los clientes.

De forma creciente las empresas industriales invitan a
sus clientes actuales o potenciales a visitar sus
instalaciones. Estas visitas, denominadas “misiones
comerciales inversas”, estan resultando mas eficaces

gue las directas.

La realizacién de una misién comercial debe llevarse a
cabo sin improvisaciones, estudiando en profundidad
las necesidades del mercado, seleccionando los
clientes de mayor interés y planificando correctamente

el programa de visitas.
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Ferias y exposiciones

Este tipo de eventos suponen una concentracion de la
oferta y la demanda en un lugar y un tiempo
determinados. Es una de las formas de promocion que
mejores  resultados ofrecen a las empresas

exportadoras.

El nimero de ferias, asi como de los paises, empresas
y personas participantes, esta en constante crecimiento
en todo el mundo. Las ferias pueden ser generales,
cuando se dedican a varios sectores, o0 monograficas, si

sélo se convoca a empresas de un sector.

La tendencia actual es hacia una mayor participacién
en las ferias monograficas, los visitantes son en su
mayor parte profesionales del sector. compradores,
agentes, distribuidores vy, también, directivos de

empresa que guieren conocer mejor a la competencia.
Seminarios y conferencias

La participacion, organizacion y patrocinio de
seminarios y conferencias es una via de promocién
relativamente reciente. Se trata de una forma de
promocién muy dirigida y directa, especialmente
efectiva para el caso de ciertos productos industriales y

servicios.

Durante la participacion en estos actos, los ponentes
que representan a la empresa exponen temas de
interés para la audiencia relacionados con la actividad
de la empresa. Cada vez es mas frecuente
complementar las intervenciones orales con la
demostracion de productos o servicios. La empresa
invita a estas reuniones informativas a clientes actuales

0 potenciales, prensa especializada, agentes,
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distribuidores y grupos de influencia relacionados con el
sector.

Patrocinio

El objetivo del patrocinio es relacionar la empresa, el
producto o la marca comercial en cuestidbn con un
acontecimiento social, cultural o deportivo,
beneficiandose de la capacidad de convocatoria y de la
imagen de dicha actividad. La empresa patrocinadora
utiliza su nombre o0 sus marcas comerciales, logotipos,
documentacion promocional e incluso demostraciones
de producto durante el evento; en contraprestacion
abona una cantidad a los organizadores del mismo. El
patrocinio puede destinarse a una promocion
corporativa, a la promocion de determinadas marcas o a
ambos objetivos. Los patrocinadores estan interesados
en la promocién ante la audiencia presente en el

evento.
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2.2.2. NIVEL DE VENTAS

2.2.2.1.

2222

LAS VENTAS

Kotler, define que el nivel de ventas, en economia, es
una magnitud contable que agrega todos los ingresos que
una empresa o unidad contable ha tenido, con motivo de
su actividad ordinaria en un periodo de tiempo

determinado.

Por otra parte, el volumen de ventas es una magnitud
de gran importancia a la hora de evaluar el tamafio y la
solvencia de una empresa. El volumen de ventas es una

de las partidas que componen el resultado operativo.

El volumen de negocio es el total de ingresos recibidos
por la realizacion de todas las transacciones econdémicas

realizadas durante un periodo de tiempo especifico.

Consiste en el valor total de los bienes vendidos y
servicios prestados por la empresa dentro de su actividad

diaria y principal.

TECNICAS DE VENTAS

Segun Revista del grupo ElI Comercio (2012) menciona
gue la Técnica de Ventas es vender significa convencer
a los clientes de que compren el producto o servicio.
¢,Como lograrlo? Demostrando que es la mejor opcion

que pueden elegir.

Lo méas probable que se debe hacer es contar “la
historia” del producto durante una entrevista de ventas,

una llamada telefonica, un correo electrénico, una pagina
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web, en una tienda o en cualquier otra circunstancia.
Entonces, se necesita hacer uso de un conjunto de
técnicas de venta que te permitan obtener la compra

efectiva del publico objetivo.

Sugiere algunas de estas técnicas, segun el modelo
AIDA: Atencién del comprador, Interés en el mensaje,

Deseo de adquirir el producto y Accion de compra.

Para atraer la Atencion:

- Hacer cumplidos y elogios al potencial comprador.

- Darlas gracias por el tiempo que toma en escuchar.

- Despertar curiosidad con preguntas.

- Presentar hechos relacionados con el producto o
servicio.

- Procurar informar que siempre estara para ayudarlo.

- Proporcionar datos actuales.

Para crear y retener el Interés:

- Ayudar al potencial cliente a identificar y reconocer
que tiene una necesidad o un problema.

- Efectuar sugerencias tentadoras sobre la forma en
gue el producto o servicio puede beneficiar al

comprador.

Para despertar el Deseo:

- Explicar en detalle las cualidades del producto o
servicio, como funciona y qué servicios adicionales
ofrece.

- Mencionar las ventajas mas importantes del producto

con respecto a otro similar de la competencia.
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- Hacer uso de los beneficios mas fuertes del
producto.

Para impulsar al cliente a la Accién:

- Evitar una atmosfera de presién: no debe insistir
demasiado, porque eso podria terminar irritando al
cliente.

- Establecer razones finales para comprar, pero
basadas en hechos y beneficios.

- Poner en boca del potencial cliente el cierre de la

venta.

2.2.2.3. TIPOS DE VENTA

Thompson (s.f.) menciona que los tipos de venta
ayuda a empresarios, mercadologos e integrantes de
las areas de mercadotecnia y ventas a identificar con
claridad el tipo de venta que pueden elegir en funcion
de: 1) a quién se le venderd y qué usos le dara y 2) las

actividades que pueden realizar para efectuar la venta.

En la practica, esto puede ser importante si se tiene
en cuenta que las empresas tienen la opcion (y también
la necesidad) de realizar diversos tipos de venta para

alcanzar sus objetivos o0 presupuestos de venta.

En ese sentido, resulta necesario conocer cuales son
los diferentes tipos de venta y en qué consiste cada uno
de ellos con la finalidad de estar mejor capacitados a la
hora de decidir cuél de ellos implementar de acuerdo a
las particularidades de la empresa, su mercado meta y

sus productos o servicios.

35



En una primera instancia, se puede identificar a dos

grandes Tipos de Venta, cuya diferencia radica en "a
quién” se le vende y los usos o fines que éstos le dan a

los productos adquiridos. Estos dos tipos de venta son:

a). Venta Minorista o al Detalle: Incluye todas las
actividades relacionadas con la venta directa de
bienes y servicios al consumidor final para un uso
personal no comercial.

Un minorista o establecimiento al detalle es toda
aguella empresa cuyo volumen de ventas procede,
principalmente, de la venta al menudeo. Entre los
principales  tipos de minoristas  tenemos:
Establecimientos especializados, almacenes
departamentales, supermercados, establecimientos
de conveniencia, establecimientos de descuento,
minoristas de precios bajos, supermercados Yy
tiendas catélogo.

Segun Stanton, Etzel y Walker, entrar en las
ventas al detalle es facil y fracasar es todavia mas
facil. Para sobrevivir en las ventas al detalle una
empresa tiene que hacer una labor satisfactoria en

su funcién primaria: atender a los consumidores.

Por supuesto, una empresa detallista tiene
también que cumplir su otro papel, servir a los
productores y mayoristas. Esta funcién doble es
tanto la justificacion como la clave del éxito en las

ventas al detalle.



b). Venta Mayorista o al Mayoreo: Incluye todas las
actividades de venta de bienes o servicios dirigidos a
la reventa o a fines comerciales. Las ventas al
mayoreo (0 comercio mayorista) son las ventas, y
todas las actividades relacionadas directamente con
éstas, de bienes y servicios a empresas de negocios
y otras organizaciones para 1) reventa, 2) uso en la
produccién de otros bienes y servicios o 3) la

operacién de una organizacién

Entre los principales tipos de mayoristas tenemos:
Mayoristas en general, mayoristas de servicios
completos, mayoristas de servicios limitados,
comisionistas y agentes, sucursales y oficinas de
fabricantes y de distribuidores minoristas, vy
mayoristas especializados.

Segun Kotler y Keller, por regla general, se
recurre a los mayoristas cuando resultan mas
eficaces en el desarrollo de una o mas de las
siguientes funciones: Venta y promocion, compra
y constitucién del surtido de productos, ahorros
derivados de un gran volumen de compras,
almacenamiento, transporte, financiamiento,
asuncion de riesgos, informacion del mercado y

servicios de administracion y asesoria.

En una segunda instancia, se puede identificar al
menos cinco tipos de venta, cuya diferencia radica en
"la actividad de venta" que las empresas pueden
optar por realizar, los cuales son: 1) Venta personal,
2) venta por teléfono, 3) venta en linea, 4) venta por

correo y 5) venta por maquinas automaticas. A
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continuacién, veremos en qué consiste cada uno de

ellos:

a) Venta Personal: Es la venta que implica una
interaccion cara a cara con el cliente. Dicho de
otra forma, es el tipo de venta en el que existe una

relacién directa entre el vendedor y el comprador.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la
venta personal es la herramienta mas eficaz en
determinadas etapas del proceso de compra,
especialmente para llevar al consumidor a la fase

de preferencia, conviccién y compra.

Por otra parte, la venta personal (como su
nombre lo indica) es un tipo de venta que requiere
de vendedores para que realicen las siguientes
tareas:

- Atencibn o recepcion de pedidos (venta
interior): Consiste en recepcionar los pedidos
gue hacen los clientes en el "mostrador” de la
empresa. Por ejemplo, las personas que
atienden detras del mostrador de almacenes,
ferreterias y librerias, realizan este tipo de
tarea porque los compradores acuden a ellos
para hacerles sus pedidos. Por tanto, los
productos le son comprados a ellos, mas que

vendidos por ellos.

- Busqueda y obtencion de pedidos (venta
exterior): Esta tarea incluye la venta creativa
de productos y servicios desde

electrodomésticos, maquinaria industrial y



aviones, hasta pdélizas de seguros, publicidad
0 servicios de tecnologias de la informacion.
Por tanto, consiste en: 1) identificar y
clasificar adecuadamente a los clientes
potenciales, 2) determinar sus necesidades y
deseos individuales, 3) contactarlos para
presentarles el producto o servicio, 4) obtener

el pedido y 5) brindar servicios posventa.

- Apoyo a la venta personal: Esta tarea
involucra una serie de actividades que apoyan
a los vendedores que obtienen pedidos, por
ejemplo, realizando exhibiciones del producto

o0 servicio en el negocio del cliente.

b) Venta por Teléfono (telemarketing): Este tipo de
venta consiste en iniciar el contacto con el
cliente potencial por teléfono y cerrar la venta

por ese mismo medio.

Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos
gue se pueden comprar sin ser vistos son
idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplos
de esto son los servicios de control de plagas,
las suscripciones a revistas, las tarjetas de

crédito y las afiliaciones a clubes deportivos.

Existen dos tipos de venta por teléfono:

- La venta telefénica externa o de salida:
Consiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un
producto o servicio con la intencién de

cerrar la venta en cada llamada.



Dada sus complejidades, este tipo de venta
telefonica requiere de vendedores
especializados para lograr resultados
Optimos.

La venta telefénica interna o de entrada:

Consiste en atender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que
pueden ser fruto de los anuncios en la
televisidn o de publicaciones en periédicos o
revistas, acciones de correo directo, entre

otros).

c) Venta Online (en linea o por internet): Este tipo

de venta consiste en poner a la venta los
productos o servicios de la empresa en un sitio
web en internet (por ejemplo, en una Tienda
Virtual), de tal forma, que los clientes puedan
conocer en qué consiste el producto o servicio, y
en el caso de que estén interesados, puedan
efectuar la compra "online", por ejemplo,
pagando el precio del producto con su tarjeta de
crédito, para luego, recibir en su correo
electrénico la factura, la fecha de entrega y las

condiciones en las que recibira el producto.

Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias
en que las ventas en linea abarcan la porcién
méas cuantiosa del comercio detallista son los
libros, musica y videos, hardware y software de
computadora, viajes, juguetes y bienes de

consumo electrénicos. Por supuesto, ya que los
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cambios en internet se producen rapidamente,
éstas categorias pueden verse superadas pronto
por otras tal vez, por articulos de belleza y
cuidados de la salud, partes para autos, o
productos para mascotas.

d) Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de

venta consiste en el envio de cartas de venta,
folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras del
producto a los clientes potenciales mediante el
correo postal, pero con la caracteristica adicional
de que se incluye un "formulario de pedido" para
gue la persona interesada pueda efectuar la
compra, ya sea enviando el formulario (también)
por correo, realizando una llamada telefénica o
ingresando a una pagina web para hacer efectivo
el pedido.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el
correo es un medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, ya que
permite una mejor seleccion del publico objetivo,
se puede personalizar, es flexible y permite
evaluar facilmente los resultados. Ademas, y
segun los mencionados autores, se ha podido
comprobar que el correo es un medio eficaz para
la promocién de todo tipo de productos, desde
libros, suscripciones a revistas y seguros, hasta
articulos de regalo, moda, articulos de
alimentacion de gran calidad o productos

industriales.

El correo es también un medio muy utilizado por

las instituciones benéficas en los Estados Unidos
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y gracias a él, recaudan miles de millones de

délares al afo.

e) Venta por Maquinas Automaticas: Segun Stanton,

Etzel y Walker, la venta de productos por medio
de una maguina sin contacto personal entre
comprador y vendedor se Illama venta por

maquinas automaticas.

Su atractivo radica en la conveniencia o
comodidad de la compra. Los productos vendidos
en maquinas vendedoras automaticas son
habitualmente marcas pre- vendidas, bien
conocidas, con una alta tasa de rotacion, de
alimentos y bebidas. Las méaquinas vendedoras
pueden ampliar el mercado de la compafia por
estar ante los clientes en el lugar y el momento en
que éstos no pueden ir a una tienda. Por
consiguiente, el equipo vendedor se encuentra

casi en todas partes.

Las principales desventajas de la venta por
maquinas automaticas son: 1) Su implementacién
tiene un costo elevado (por la inversion inicial), 2)
necesita de mantenimiento regular y requiere de
reabastecimiento de los productos, por lo que sus
costos operativos pueden ser altos y 3) requiere
de un espacio fisico y de cierta vigilancia, lo cual,

suele tener un costo adicional.

En todo caso, se debe ponderar los beneficios
gue brinda a la empresa (en volumen de ventas,

utilidades, presencia de marca y/o servicio a los
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2.2.2.4.

2.2.2.5.

clientes), contra sus costos totales, para decidir si
se emplea o0 no este tipo de venta.

FUERZA DE VENTAS

Komiya(s.f.) menciona que La fuerza de ventas o
equipo de ventas es el conjunto de vendedores con que

cuenta una empresa.

La fuerza de ventas actlla como punto de enlace
entre una empresa y sus clientes actuales y potenciales.
Por un lado representa a la empresa ante los clientes,
brindandoles a éstos ultimos informacion,

asesorandolos y aclarando sus dudas.

Mientras que por otro lado, representa a los clientes
ante la empresa, comunicandole o transmitiéndole a
esta Ultima las necesidades, preferencias, gustos,

dudas y preocupaciones de los clientes.

Para que wuna fuerza de ventas funcione
eficazmente y cumpla asi con los objetivos de ventas de
la empresa, es necesario gestionarla o administrarla

adecuadamente.

OBJETIVO DE LA FUERZA DE VENTAS

Diez de castro (2003) menciona que los objetivos
asignados a la fuerza de ventas tienen que contribuir al
logro de la cifra de ven tas prevista y en definitiva a la
consecuencia de las metas comerciales. Para definir los
objetivos del personal de ventas, vamos a examinar
cuales son las funciones que desempefia en la

empresa este elemento humano
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La fuerza de ventas, realiza misiones de
comunicacion y distribucion. Ahora bien, una mayor
informacion o una mejor distribucién implica,
necesariamente un mayor tamafio de la FV, lo que,
indudablemente, ocasiona mayores gastos, es decir,

una mayor dotacién presupuestaria.

Podemos definir el objetivo de la fuerza de ventas
como el conseguir la realizacion de las funciones
asignadas a la misma (comunicacion y distribucion) de
la forma mas econdmica. Ello debe permitir la
construccién y mantenimiento de relaciones a largo
plazo con los clientes, buscando de forma continua su

satisfaccion y fidelidad.

En torno a los objetivos de la FV es necesario

realizar las siguientes reflexiones.

a) Numero de objetivos por vendedor. La experiencia
indica que un individuo dificimente podra
compaginar un numero de objetivos superior a 4 0
5 simultdneamente. Es preciso, por lo tanto,
establecer una jerarquia y cronologia de objetivos,
teniendo en cuenta el plazo de realizacion de los

mismos.

b) Duracion de los objetivos. Los objetivos pueden
fijarse anualmente, mensualmente,

trimestralmente, entre otros.

A su vez, la fijacion de objetivos anuales u otro plazo

implica necesariamente el establecimiento de normas
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de control para el cumplimiento de los mismos a un

plazo de tiempo inferior, generalmente al mes.

Esto se debe, entre otras razones,
fundamentalmente, a que para preservar el caracter
estimulante de la remuneracion, conviene fijar plazos
cortos en la consecucion de los objetivos pero que
permitan  superar ciertas incidencias, @ como:
enfermedades, condiciones meteoroldgicas, azares

comerciales, rupturas de ritmo, etc.

c) Determinacién del esfuerzo. La obtencién de los
objetivos depende de dos factores: el esfuerzo
realizado por el vendedor y las dificultades
encontradas para llevarlo a cabo. Estos factores
condicionan la fijacion de objetivos e,

indudablemente es preciso contar con ellos.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a) Ganancias. Utilidad, provecho o beneficio de orden econdémico
obtenido por una empresa en el curso de sus operaciones. La palabra
también sirve para designar, en un sentido mas concreto, la diferencia
entre el Precio al que se vende un producto y el costo del mismo.
La ganancia es el objetivo basico de toda empresa o firma que debe
hacer uso, por lo tanto, de la combinacion 6ptima de factores
productivos para reducir sus costos lo mas posible, atrayendo a la vez
a los demandantes de los bienes o servicios que produce para vender

éstos al mayor precio obtenible.

b) Costo.El coste o costo es el valor monetario de los consumos de
factores que supone el ejercicio de una actividad econdmica destinada
a la produccion de un bien o servicio. Todo proceso de produccion de
un bien supone el consumo o desgaste de una serie de factores
productivos, el concepto de coste esta intimamente ligado al sacrificio
incurrido para producir ese bien. Todo coste conlleva un componente

de subjetividad que toda valoracién supone.

¢) Valor. Valor es algo establecido por el ser humano (es un concepto
antropocéntrico), de manera que no se considera que los bienes y
servicios tengan valor a menos que los humanos se lo otorguen.
Desde una perspectiva estrictamente econémica, no existe un valor

natural o intrinseco a las cosas.

Evidentemente, el que el valor esté tan intimamente ligado al ser humano
obliga a los economistas a medir valores mercantiles y no mercantiles

empleando instrumentos monetarios como el dolar.

d) Producto diferenciado. La diferenciacion de producto es una
estrategia de marketing basada en crear una percepcion de producto
por parte del consumidor que lo diferencie claramente de los de la

competencia.



e) Estrategia empresarial. Es la busqueda deliberada de un plan de

f)

accion que desarrolle la ventaja competitiva de una empresa y la
acentle, de forma que esta logre crecer y expandir su mercado
reduciendo la competencia. La estrategia articula todas las
potencialidades de la empresa de forma que la acciéon coordinada y
complementaria de todos sus componentes contribuya al logro de

objetivos definidos y alcanzables.

Liderazgo en costes. Supone el lograr una ventaja competitiva a
través de una ventaja en costes, o sea, mediante unos costes lo mas
reducidos posible. De este modo, la empresa se situard en una
posicién de ventaja no sélo frente a los competidores, sino también
ante los proveedores y los clientes. La estrategia de liderazgo en
costes permite a la empresa situarse en una posicion fuerte ante los
competidores, dado que unos bajos costes le permiten disminuir

precios hasta anular el margen del competidor més préximo.

g) Fidelizar. Consiste en hace que el cliente vuelva a comprarnos y que

se convierta en un cliente frecuente o asiduo. La idealizacion se
entiende como una estrategia que busca mantener a los clientes mas
rentables sin preocuparse de perder a los que proporcionan menos
beneficios. No solo son rentables los clientes que mas dinero gastan,
sino los que nos recomiendan a mas amigos o los que tienen vinculos

con otros clientes que no nos interesa perder o que queremos ganatr.

h) Rentabilidad. La palabra "rentabilidad" es un término general que

mide la ganancia que puede obtenerse en una situacion particular. Es
el denominador comun de todas las actividades productivas. Se hace
necesario introducir algunos pardmetros a fin de definir la rentabilidad.
En general, el producto de las entradas de dinero por ventas totales
(V) menos los costos totales de produccion sin depreciacion (C) dan

como resultado el beneficio bruto (BB) de la compafiia.
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i)

)

Necesidades. Las necesidades son la expresion de lo que un ser vivo
requiere indispensablemente para su conservacion y desarrollo. En
psicologia la necesidad es el sentimiento ligado a la vivencia de una
carencia, lo que se asocia al esfuerzo orientado a suprimir esta falta, a

satisfacer la tendencia, a la correccion de la situacion de carencia.

Operaciones comerciales. Es el proceso en el cual se establece
segun el andlisis, la valoracion de los recursos incluyendo informacion,
herramientas, prendimientos, politicas, y perfiles, entre el trabajo a

desempenfar y el personal que lo va a realizar.

k) Transacciéon Econdmica. Se considera una transaccion econémica

cualquier intercambio de bienes, servicios o0 recursos efectuado por
dos o0 mas personas naturales y/o juridicas. Por lo general, en toda
economia moderna -ya sea de mercado o centralmente planificada- la
existencia de relaciones monetario-mercantiles determina que cada
transaccion adopte un doble caracter: de una parte, la produccién y
circulacion de bienes o la prestacion de determinados servicios
constituyen un movimiento fisico de recursos: mientras de otra,
simultdneamente, esto significa un ingreso para los productores (tanto
para la entidad correspondiente, como para los productores directos).
Ello no obsta, para que puedan existir transacciones exclusivamente
materiales o financieras, o que la prestacioén de determinados servicios

se realice sin que medie el pago de éstos.

Barreras arancelarias. Leyes, regulaciones, politicas o practicas de
un pais que restringen el acceso de productos importados a su
mercado”. Por ende, incluyen tanto normas legales como
procedimientos administrativos no basados en medidas explicitas, sino

en directivas informales de instituciones y gobiernos.

m)Estrategia de precios. Todos aquellos recursos de marketing que una

empresa puede desarrollar consistentes en la modificacion de los

precios de sus productos. La empresa proyecta y comunica una
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imagen perceptible y clara para que sea percibida a medio y largo
plazo.Puede ser, por ejemplo, una estrategia orientada a ofrecer
precios inferiores, superiores o iguales a los precios medios del

mercado.

n) Joint Venture. Empresa conjunta o jointventure es un tipo de acuerdo

comercial de inversion conjunta a largo plazo entre dos o mas
personas (normalmente personas juridicas o comerciantes).
Un jointventure no tiene por qué constituir una compafia o entidad

legal separada.
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2.4. SISTEMA DE HIPOTESIS

2.4.1.

2.4.2.

HIPOTESIS GENERAL

El efecto de la aplicacion internacional del marketing mix en el
nivel de ventas de la empresa exportadora de orégano
“Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna, durante

el afio 2014, es significativo.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

- El marketing mix en la empresa exportadora de orégano
“Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,

durante el afio 2014, no se aplica adecuadamente.

- El nivel de ventas de la empresa exportadora de orégano
“Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,
durante el afio 2014, no es satisfactorio.
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2.5. SISTEMA DE VARIABLES

Operacionalizacion de las variables

. SUB
VARIABLE DEFINICION INDICADOR
INDICADOR
La variable es
independiente
Son las o
_ Disefio
estrategias de
) Empaque
marketing, o y _
-Presentacion  Calidad
esfuerzo de i
_ del producto Tecnologia
mercadotecnia )
L -Precio del Marca
Aplicacion y deben ]
_ _ _ _ producto Presentaciones
internacional incluirse en el
_ -Canales de Oferta
del marketing plan de o
_ _ distribucion Demanda
mix marketing (plan o .
] -Técnicas de ~ Competencia
operativo). La » ,
promocion Necesidad
empresa usa
_ Poder de
esta estrategia
compra
cuando busca _
Cliente
acaparar
clientes
potenciales.
Orienta la
atencion de la _
_ - Cantidad de
Nivel de empresa u _ _
L Exportaciones exportaciones
ventas organizacion

hacia vender lo

gue produce

-Rentabilidad

Pais destino

Grafico N° 3. Operacionalizacion de las variables

Fuente y elaboracion: propia
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3.1

3.2.

3.3.

TIPO DE LA INVESTIGACION

El presente estudio es de tipo aplicada debido a que busca solucionar
problemas practicos relacionados al marketing mix y el nivel de ventas

dela empresa agroindustrial.
DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio a utilizarse en la investigacion sera no experimental porque
se realizara sin manipular las variables, se observaran a los empleados
de la institucién tal y como se dan en su contexto natural, para después
analizar los datos recabados por la encuesta.

Asi mismo, el disefio de la investigacién sera transeccional, porque se
medira la aplicacion internacional del marketing mix y el nivel de ventas

en el momento en que se aplique el instrumento de recoleccién de datos,

es decir, en un solo momento, en un tiempo Unico.

POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. POBLACION

La poblacion esta conformada por una empresa:

“Agroindustrias San Pedro S.A.C” cuenta con un total de 32

trabajadores.
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3.3.2. MUESTRA

Se considerard como muestra al personal administrativo (12)
gue labora en la empresa “Agroindustrias San Pedro S.A.C.”
porque representa un namero controlable para aplicar los
instrumentos de recoleccion de datos.

3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1. TECNICA

La técnica a utilizar para la recoleccién de los datos correspondera
a una encuesta estructurada.

3.4.2. INSTRUMENTO

Se utilizard& como instrumento unaencuestaque facilitara la
recoleccién de datos considerando que la cantidad de elementos

de la muestra es adecuada para una encuesta.

3.5. VALIDACION Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Todo instrumento de recoleccion de datos debe resumir dos requisitos

esenciales: validez y confiabilidad que a continuacién se explicara:

3.5.1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Es fundamental la validez de los instrumentos utilizados para
establecer la confiabilidad, objetividad y optimizacién de la
informacion recopilada; sustentada en este caso en la encuesta,
respaldada en el marco tedrico y en la interpretacion y opinién
del investigador. Por tal razén esta investigacion requiere que los
hechos estudiados, las relaciones que se establecen y los

resultados que se esperan sean producto de un estudio
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significativo que dé respuesta a las interrogantes presentadas y
logre los objetivos planteados.

Hernandez, Fernandez y baptista (2004)Establecen que la
validez del instrumento “se refiere al grado en que un

instrumento realmente mide la variable que pretende medir”

En virtud a lo mencionado anteriormente, para determinar la
validez de los instrumentos esta investigacion se aplica la
técnica de juicios de expertos, realizada a través del juicio de

tres expertos.

3.5.2. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

La confiabilidad de un instrumento, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista se refiere “al grado en que su aplicacion
repetida al mismo sujeto u objeto produce resultado iguales”. Por
tal razén, una vez ajustados los instrumentos de recoleccién de
datos, de acuerdo a las observaciones realizadas por los
expertos y establecida su validez, se realiz6 una prueba piloto,
con 5 trabajadores, con el fin de determinar el grado de

confiabilidad de dichos instrumentos.

De acuerdo con las caracteristicas de los instrumentos
utilizados en el estudio, la confiabilidad fue medida a través del
coeficiente de Alfa- Cron Bach, el cual hace referencia a la
medicidn de consistencia de la respuesta del sujeto con respecto

a los items de los instrumentos.
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Una vez aplicado el coeficiente, los resultados fueron
verificados con el programa SPSS, segun el cual la confiabilidad
del cuestionario aplicado es:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Nde
Cronbach elementos
.867 18

Grafico 4: Confiabilidad del cuestionario
Fuente y elaboracion: propia

En el cuadroindica que este instrumento tiene un grado de
confiabilidad muy buena; ya que mientras mas se acerca a 1 es
mas confiable por lo tanto 0.87 es un valor muy bueno, validando

su uso para la recoleccién de datos.
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V. CAPITULO
RESULTADOS Y
DISCUSION



4.1. PRESENTACION DE RESULTADOS

Esta investigacién tiene como objetivo la descripcion de la Aplicacion
internacional del Marketing Mix en el nivel de ventas de la empresa
exportadora de orégano “Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la ciudad de

Tacna, afio 2014

Para esta investigacion se realizaron encuestas con la participacion de

12 trabajadores del area administrativa de la empresa.

Para la presentacién de los datos obtenidos de la investigacion, es
realizaron cuadros y graficos que muestran las alternativas para cada
pregunta. La informacion obtenida se expone a través de un analisis e
interpretacion aplicada a los resultados de cada pregunta, después de
haberse tabulado y presentado graficamente a continuacion:
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Grafico N° 05: Sabe usted sobre el Marketing Mix Internacional
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Tabla N° 01: Sabe usted sobre el Marketing Mix Internacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  En desacuerdo 6 50.0 50.0 50.0
Ni acuerdo ni desacuerdo 2 16.7 16.7 66.7
De acuerdo 4 33.3 333 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: De acuerdo a la informacion obtenida el 50.00% de los
trabajadores estd en desacuerdo no saben que es el Marketing Mix
Internacional, el 16.67% esta ni acuerdo ni desacuerdo, mientras que un

33.33% esta de acuerdo en saber sobre el Marketing Mix Internacional.

Interpretacion: La mayoria de los funcionarios encuestados no tienen
nocion acerca del Marketing Mix Internacional, el personal no esta en
capacidad de cumplir las funciones cabalmente; mientras tanto hay un
33.33% que si conoce del tema, la institucion fomentara y capacitara a este

gran grupo de empleados que desconocen el Marketing mix internacional.




Grafico N° 06: Recibe capacitaciones acerca del Marketing Mix
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Tabla N° 02: Recibe capacitaciones acerca del Marketing Mix

Recibe capacitaciones acerca del Marketing Mix

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en
desacuerdo 5 41.7 41.7 41.7
En desacuerdo 6 50.0 50.0 91.7
De acuerdo 1 8.3 8.3 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: Segun los resultados a un 50.00% de los encuestados dice estar en
desacuerdo ya que no recibe capacitacion del tema, mientras que a un 40.67%
dice estar totalmente en desacuerdo, asegurando en gran porcentaje que no ha
recibido capacitacion un 8.33% afirma estar de acuerdo en que si recibid

capacitacion.

Interpretacion: Los datos anteriores reflejan que casi la totalidad del personal
no ha recibido capacitacion alguna sobre el Marketing Mix generando
preocupacion en este tema la empresa debe capacitar a su personal acerca del

Marketing Mix internacional.



Grafico N° 07: Cree usted que es necesario saber la cultura del pais que

exporta

50

40—

w
i

Porcentaje

N
o
|

10

T
Ni acuerdo ni desacuerdo

Cree usted que es necesario saber la cultura del pais que exporta

De acuerdo

T
Totalmente de acuerdo

Tabla N° 03: Cree usted que es necesario saber la cultura del pais que

exporta
Cree usted que es necesario saber la cultura del pais que exporta
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Niacuerdo ni desacuerdo 6 50.0 50.0 50.0
De acuerdo 3 25.0 25.0 75.0
Totalmente de acuerdo 3 25.0 25.0 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: El personal administrativo encuestado manifiesta que un 50.00% no

estar ni acuerdo ni en desacuerdo en que es necesario saber la cultura del pais

al que exporta, mientras que un 25.00% esta de acuerdo, en tanto que un

25.00% esté totalmente de acuerdo.

Interpretacion: Lo que refleja que en la empresa exactamente la mitad del

personal esta ni acuerdo ni desacuerdo que sea necesario saber la cultura del

pais al que exporta y la otra mitad si esta de acuerdo que es necesario saber del

tema.
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Grafico N° 08: El producto tiene un embalaje (empaque) o presentacion

novedosa
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Tabla N° 04: El producto tiene un embalaje (empaque) o presentacién

novedosa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Véalidos  Totalmente en desacuerdo
1 8.3 8.3 8.3
En desacuerdo 1 8.3 8.3 16.7
Ni acuerdo ni desacuerdo 41.7 41.7 58.3
De acuerdo 5 41.7 41.7 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: El 41,67% del personal administrativo encuestado considera en estar

de acuerdo, en que el producto si posee una presentacion novedosa, un 41.67%

esta ni acuerdo, ni en desacuerdo, mientras un 8.33% esta en desacuerdo con el

embalaje, y de igual porcentaje un 8.33% considera estar totalmente en

desacuerdo.

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos un poco menos de la mitad de

los empleados opina estar de acuerdo con el embalaje del producto, de igual

porcentaje considera no estar acuerdo ni en desacuerdo mientras tanto en bajo

porcentaje considera que no es atractiva la presentacion del producto.
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Grafico N° 09: Usted cree que se necesita mejorar la presentacién del

orégano
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Tabla N° 05: Usted cree que se necesita mejorar la presentacion del

orégano
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Niacuerdo ni desacuerdo 6 50.0 50.0 50.0
De acuerdo 4 33.3 33.3 83.3
Totalmente de acuerdo 2 16.7 16.7 100.0
Total 12 100.0 100.0
Andlisis: Del porcentaje observado el 50.00% de los administrativos

encuestados declara estar ni acuerdo, ni en desacuerdo, un 33.33% esta de
acuerdo, mientras que un 16.67% manifiesta estar totalmente de acuerdo en que

si se deba mejorar la presentacion del orégano.

Interpretacion: Por lo que se aprecia la mitad del personal considera en que si,
se debe mejorar la presentacion del orégano y la otra mitad no sabe si mejorar la
presentacion solo cumplen las funciones que les pide su superior.
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Grafico N° 10: Considera que el producto que exporta es competitivo
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Tabla N° 06: Considera que el producto que exporta es competitivo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  De acuerdo 10 83.3 83.3 83.3
Totalmente de acuerdo 2 16.7 16.7 100.0
Total 12 100.0 100.0

Analisis: El 83.33% de los encuestados expresé en estar de acuerdo, que el
orégano que se exporta es competitivo, y un 16.67% esta totalmente de acuerdo.

Interpretacion: Lo que indica que hay un gran parte del personal que si esta de

acuerdo con que el producto (orégano) que se exporta es muy competitivo.
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Grafico N° 11: La calidad del orégano de exportacion es superior a su
referente o competencia directa.
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Figura N° 07: La calidad del orégano de exportacion es superior a su
referente o competencia directa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Ni acuerdo ni desacuerdo 3 25.0 25.0 25.0
De acuerdo 8 66.7 66.7 91.7
Totalmente de acuerdo 1 8.3 8.3 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: El 66.67% del personal administrativo encuestado consideran estar de

acuerdo que la calidad del orégano de exportacion es superior a su referente, el

8.33% esta totalmente de acuerdo, en tanto que el 25.00% no esta ni acuerdo ni

desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados obtenidos reflejan que el personal de la empresa

exportadora San Pedro S.A.C considera que el orégano de exportacion es de

altisima calidad superior a su competencia.
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Grafico N° 12: El precio es mejor que el de su referente o competencia

directa
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Tabla N° 08: El precio es mejor que el de su referente o competencia

directa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Ni acuerdo ni desacuerdo 6 50.0 50.0 50.0
De acuerdo 5 41.7 41.7 91.7
Totalmente de acuerdo 1 8.3 8.3 100.0
Total 12 100.0 100.0

Analisis: De acuerdo a la figura N°8 se puede observarque el 41.67% de los

encuestados considera estar de acuerdo, el 8.33% indica estar totalmente de

acuerdo, el 50.00% manifiesta estar ni acuerdo ni desacuerdo.

Interpretacion: Nos indica que casi la mitad del personal esta de acuerdo que el

precio es mejor que el de su competencia directa y la otra mitad no estan

seguros.
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Grafico N° 13: Considera que el precio del orégano para exportaciéon es

adecuado
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Tabla N° 09: Considera que el precio del orégano para exportacién es
adecuado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  En desacuerdo 5 41.7 41.7 41.7
Ni acuerdo ni desacuerdo 4 33.3 33.3 75.0
De acuerdo 3 25.0 25.0 100.0
Total 12 100.0 100.0
Andlisis: Segun el personal encuestado hay un 41,67% que estan en

desacuerdo en que el precio del orégano sea adecuado, en tanto hay un 33.33%

manifiestan que no estan ni acuerdo ni en desacuerdo, mientras que hay un

25.00% afirman estar de acuerdo con el precio del orégano para exportacion.

Interpretacion: Los datos anteriores reflejan que gran parte del personal

entrevistado esta en desacuerdo con el precio para exportacion se debe mejorar

y realizar un estudio.
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Grafico N° 14: Considera que el medio de distribucion del orégano a

exportar es el adecuado
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Tabla N° 10: Considera que el medio de distribucion del orégano a exportar
es el adecuado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  En desacuerdo 8 66.7 66.7 66.7
Ni acuerdo ni desacuerdo 3 25.0 25.0 91.7
De acuerdo 1 8.3 8.3 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: De la totalidad de los administrativos encuestados, el 66.67% esta en

desacuerdo en que el medio de distribucion del orégano a exportar sea el

adecuado, mientras que un 25.00% mencionan no estar ni acuerdo ni en

desacuerdo, yun 8.33% afirman estar de acuerdo.

Interpretacion: Por lo que se ve en los resultados hay un buen porcentaje que

esta en desacuerdo con el medio de distribucién del orégano se debe hacer un

hinca pie en ese aspecto y evaluar el medio de distribucion utilizado
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Grafico N° 15: Considera que los medios para promover el producto

(orégano) es adecuado

Tabla N° 11: Considera que los medios para promover el producto
(orégano) es adecuado
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  En desacuerdo 8 66.7 66.7 66.7
Ni acuerdo ni desacuerdo 1 8.3 8.3 75.0
De acuerdo 3 25.0 25.0 100.0

Total 12 100.0 100.0
Analisis: Segun los resultados obtenidos hay un 66.67% del personal

encuestado que estan en desacuerdo con los medios con los medios para

promocionar el producto (orégano), mientras que un 25.00% afirma estar de

acuerdo, en tanto hay un 8.33% que no esté ni acuerdo ni en desacuerdo.

Interpretacion: En los resultados demuestra que en la empresa exportadora de

orégano no estan considerando medios de promocion estratégicos para

promocionar el orégano generando desventaja con la competencia.
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Grafico N° 16: Considera que es importante la participacion en ferias

internacionales
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Tabla N° 12: Considera que es importante la participacion en ferias

internacionales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Ni acuerdo ni desacuerdo 3 25.0 25.0 25.0
De acuerdo 4 33.3 333 58.3
Totalmente de acuerdo 5 41.7 41.7 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: De acuerdo al aporte obtenido un 41.67% menciona estar totalmente

de acuerdo en que es muy importante la participacion en ferias internacionales,

un 33.33% dice estar de acuerdo, mientras que el 25.00% indica estar ni

acuerdo ni en desacuerdo.

Interpretacion: Lo que refleja que gran parte del personal manifiesta que es

muy importante la participacion en ferias internacionales ya que el producto

(orégano) es exhibido al publico interesado y es donde se pueden contactar con

clientes potenciales.
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Grafico N° 17: Considera que es necesario elaborar una pagina web
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Tabla N° 13: Considera que es necesario elaborar una pagina web
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  En desacuerdo 3 25.0 25.0 25.0
Ni acuerdo ni desacuerdo 3 25.0 25.0 50.0
Totalmente de acuerdo 6 50.0 50.0 100.0
Total 12 100.0 100.0

Analisis: En la presente interrogante se demuestra que el 50.00% del personal

encuestado esta totalmente de acuerdo que es necesario elaborar una pagina

web, hay un 25.00% expresa estar ni acuerdo ni desacuerdo, mientras que hay

un 25.00% que manifesto estar en desacuerdo.

Interpretacion: El resultado demuestra que la mitad del personal encuestado

considera que es importante elaborar una pagina web ya que actualmente no

cuentan con péagina web lo cual clientes actuales o futuros no pueden

contactarse online con la empresa para poder vender a clientes externos es

necesario la elaboracién de una pagina web bien disefada.
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Grafico N° 18: Considera que las técnicas de promocién usadas por la
empresa son las adecuadas
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Tabla N° 14: Considera que las técnicas de promocién usadas por la
empresa son las adecuadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  En desacuerdo 3 25.0 25.0 25.0
Ni acuerdo ni desacuerdo 5 41.7 41.7 66.7
De acuerdo 4 33.3 33.3 100.0
Total 12 100.0 100.0

Analisis: De la totalidad del personal encuestado, el 41.67% esté ni acuerdo ni
en desacuerdo que las técnicas de promocion usadas por la empresa sean las
adecuadas, en tanto que hay un 33.33% indica estar de acuerdo, mientras que el
25.00% expresa estar en desacuerdo.

Interpretacion: Lo que significa que casi la mitad del personal desconoce si las
técnicas de promocién usadas por la empresa sea la adecuada.
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Grafico N° 19: Considera que el cliente esta satisfecho
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Tabla N° 15: Considera que el cliente esta satisfecho

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Niacuerdo ni desacuerdo 2 16.7 16.7 16.7
De acuerdo 9 75.0 75.0 91.7
Totalmente de acuerdo 1 8.3 8.3 100.0
Total 12 100.0 100.0

Analisis: Los resultados demuestran que, el 75.00% del personal encuestado

esta de acuerdo que el cliente esta satisfecho, el 8.33% opina estar totalmente

de acuerdo mientras tanto hay un 16.67% que indica estar ni acuerdo ni en

desacuerdo.

Interpretacion: El resultado refleja que gran parte del personal encuesta indica

gue estan de acuerdo con que el cliente esta satisfecho.
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Grafico N° 20: Considera que el Marketing Mix es importante para aumentar

el nivel de ventas de orégano.
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Tabla N° 16: Considera que el Marketing Mix es importante para aumentar
el nivel de ventas de orégano.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  En desacuerdo 5 41.7 41.7 41.7
Ni acuerdo ni desacuerdo 2 16.7 16.7 58.3
De acuerdo 3 25.0 25.0 83.3
Totalmente de acuerdo 2 16.7 16.7 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: Del porcentaje observado en el grafico el 41.67% esta en desacuerdo,
que el Marketing Mix sea importante para aumentar el nivel de ventas de
orégano, en tanto el 16.67% expresa estar ni acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que el 25.00% indica estar de acuerdo, un 16.67% est& totalmente de

acuerdo.

Interpretacion: La mitad del personal encuestado asegura en estar de acuerdo
gque sea necesario el marketing mix para aumentar las ventas mientras la otra

mitad esta en desacuerdo.
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Grafico N° 21: Existe instrumentos para medir el nivel de ventas
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Tabla N° 17: Existe instrumentos para medir el nivel de ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Véalidos  Totalmente en desacuerdo
1 8.3 8.3 8.3
En desacuerdo 1 8.3 8.3 16.7
Ni acuerdo ni desacuerdo 5 417 41.7 58.3
De acuerdo 3 25.0 25.0 83.3
Totalmente de acuerdo 2 16.7 16.7 100.0
Total 12 100.0 100.0

Andlisis: Segun los datos observados del grafico el 41.67% de los encuestados

mencionan que estan ni acuerdo ni desacuerdo en que existan instrumentos

para medir el nivel de las ventas, en tanto que un 25.00% indica estar en de

acuerdo, un 16.67% expresa estar totalmente de acuerdo mientras que un

8.33% afirma estar totalmente de acuerdo y de igual porcentaje un 8.33% esta

en desacuerdo.

Interpretacion: Para los datos reflejados hay una gran parte que no sabe del

tema no saben que si existen instrumentos.
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Grafico N° 22: Considera que va en aumento las ventas de exportaciones

de orégano
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Tabla N° 18: Considera que va en aumento las ventas de exportaciones de

orégano
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Ni acuerdo ni desacuerdo 1 8.3 8.3 8.3
De acuerdo 7 58.3 58.3 66.7
Totalmente de acuerdo 4 33.3 33.3 100.0
Total 12 100.0 100.0

Analisis: De acuerdo a la informacién obtenida un 58.33% del personal

encuestado afirma estar de acuerdo

gue va en aumento las ventas de

exportaciones de orégano, mientras que hay un 33.33% expresa estar

totalmente de acuerdo, hay un 8.33% indica estar ni acuerdo ni en desacuerdo.

Interpretacion: Nos indica que la mayoria del personal encuestado esta de

acuerdo con que si va en aumento las ventas de las exportaciones de orégano.
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4.2 CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

4.2.1. Hipétesis General

El efecto de la aplicacion del marketing mix en el nivel de ventas
de la empresa exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro
S.A.C.” en la ciudad de Tacna, durante el afio 2014, es

significativo.

HO: El efecto de la aplicacion del marketing mix en el nivel de
ventas de la empresa exportadora de orégano “Agroindustria
San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna, durante el afio 2014,

no es significativo.

H1: El efecto de la aplicacion del marketing mix en el nivel de
ventas de la empresa exportadora de orégano “Agroindustria
San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna, durante el afio 2014,

es significativo.

Tabla N° 19ANOVA(b)significancia de las hip6tesis

Model Suma de Media
0 cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 5.583 1 5.583 | 16.746 | .002(a)
Residual 3.334 10 .333
Total 8.917 11

Fuente y elaboracién propia

a Variables predictoras: (Constante), vi

b Variable dependiente: vd

Por lo tanto segun la significancia obtenida en la tabla ANOVA, se
observa que 0.002 < 0.05 se concluye que HO se rechaza y se
acepta la H1 lo que indica que el efecto de la aplicacién del
marketing mix en el nivel de ventas de la empresa exportadora de
orégano “Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,

durante el afio 2014, es significativo.
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4.2.2. Hipotesis Especificas:

-Hipotesis N° 1. ElI marketing mix en la empresa exportadora de
orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,

durante el afio 2014, no se aplica adecuadamente.

HO: El marketing mix en la empresa exportadora de orégano
“Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,

durante el afio 2014, se aplica adecuadamente.

H1: El marketing mix en la empresa exportadora de orégano
“Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,

durante el afio 2014, no se aplica adecuadamente.

1+5
J— :3

K=

HoIJS3

Hip>3

Tabla N° 20 Prueba para una muestra

Valor de prueba =3

95% Intervalo de
confianza para la

_ _ _ diferencia
Sig. Diferencia
t gl (bilateral) | de medias | Inferior | Superior
Vi 2.485 11 .030 .30000 .0342 .5658

Fuente y elaboracion propia

Si Pv (0.030) < 0.05 =>H, se rechaza, esto implica que H; se
acepta, lo que indica que el marketing mix en la empresa
exportadora de orégano “Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la
ciudad de Tacna, durante el afio 2014, no se aplica

adecuadamente.



- Hipotesis especifica N° 2: El nivel de ventas de la empresa
exportadora de orégano “Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la
ciudad de Tacna, durante el afio 2014, no es satisfactorio.

HO: El nivel de ventas de la empresa exportadora de orégano
“Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,

durante el afio 2014, es satisfactorio.

H1: El nivel de ventas de la empresa exportadora de orégano
“Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,

durante el afio 2014, no es satisfactorio.

H0“53

Hi:pu>3

Tabla N°21 Prueba para una muestra

Valor de prueba = 3

95% Intervalo de
confianza para la

: _ _ diferencia
Sig. Diferencia
t gl (bilateral) | de medias | Inferior | Superior
vd 2.244 11 .046 .58333 .0113 1.1554

Fuente y elaboracién propia

Si Pv (0.046) < 0.005 =>H, se rechaza, esto implica que H; se
acepta, lo que indica que El nivel de ventas de la empresa
exportadora de orégano “Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la

ciudad de Tacna, durante el afio 2014, no es satisfactorio.



4.3. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La discusién de nuestros resultados esta organizada de acuerdo a
los tres objetivos planteados en nuestra investigacion: 1) Determinar
cdmo es el efecto de la aplicacion del marketing mix internacional en el
nivel de ventas de la empresa exportadora de orégano “Agroindustrias
San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna, durante el afio 2014.2)
Determinar cdmo se aplica el marketing mix en la empresa exportadora
de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en la ciudad de Tacna,
durante el afio 2014.y 3) Determinar cual es el nivel de ventas de la
empresa exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.” en

la ciudad de Tacna, durante el afio 2014.

Los resultados encontrados en el capitulo anterior han conducido a
establecer el siguiente panorama:

Primero, en la investigacion de la hipo6tesis general segun la
significancia obtenida en la tabla ANOVA, se observa que 0.002 < 0.05 se
concluye que HO se rechaza y se acepta la H1 lo que indica que el efecto
de la aplicacién del Marketing Mix en el nivel de ventas de la empresa
exportadora de orégano “Agroindustria San Pedro S.A.C.” en la ciudad de
Tacna, durante el afio 2014, es significativo.

Este escenario, concuerda con las conclusiones de estudios
encontrados porNieto (2005) en su trabajo titulado “Gestién de marketing
para posicionar la papa amarilla de Huanuco en el mercado de
exportacion que llegdé a la conclusién de que existe una influencia del
marketing para posicionar la papa amarilla de Huanuco, dado que es un
factor determinante de los mismos. Por otra parte los resultados de la
investigacion se encuentra en correspondencia con las conclusiones de
Amado (2011) en su tesis titulada: “Propuestas estratégicas de Marketing
para la exportacion de Artesanias de ceramica de Ayacucho hacia Nueva
York — Estados Unidos de América” cuyos resultados indicaron que las
estrategias de marketing son muy importantes en el desarrollo 6ptimo de

las pequefias y medianas empresas exportadoras de artesanias de
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Ayacucho hacia New York- Estados Unidos de América. Asi mismo
Gutiérrez (2003) en su ftrabajo titulado: “Estrategias de Marketing
Internacional: “El Caso de las Salmoneras” llego a la conclusion que si
existe una relacion directa entre la aplicacion de un Marketing Mix por
parte de las empresas salmoneras y los aumentos en los volimenes de
ventas a los mercados internacionales. A través de la formula estadistica
utilizada, coeficiente de Pearson, en la cual obtuvo un coeficiente de
0,9031 se determind que existe una correlacién directa positiva, es decir,
una asociacion muy fuerte entre las estrategias de marketing y las

exportaciones.
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CONCLUSIONES

La aplicacion del marketing mix es significativa para poder ir en
crecimiento, con la aplicacion del marketing mix se podria captar mas
clientes potenciales y no solo enfocarse en un mercado. El personal de la
empresa Agroindustrias San Pedro S.A.C desconoce el tema de
marketing mix, algunos poseen conocimientos bésicos en marketing. Esto

se refleja en los resultados de la encuesta obtenida.

La empresa no esta aplicando adecuadamente el Marketing Mix. Las
ventas se mantienen en crecimiento debido a la calidad en si del producto
del orégano tacnefo; sin embargo esto podria triplicarse con una buena

direccion en Marketing Mix internacional.

El nivel de ventas de la empresa exportadora de orégano “Agroindustrias
San Pedro S.A.C.” no es satisfactorio ha ido en lento crecimiento durante
este afio 2014, el equipo de ventas no tienen expectativas de crecimiento
ni posicionamiento en marca.No cuentan con objetivos de corto, mediano
o largo plazo; por lo que no existe planificacion y la gerencia se concentra

principalmente en las actividades productivas.

Agroindustrias San Pedro es una pequefia empresa administrada por sus
propietarios; su planta estd ubicada en la Regién Tacna, Sus procesos
son poco eficientes y su gerencia desconoce herramientas basicas de
gestion y comercio internacional, por lo que anteriormente solo se
dedicaba a acopiar y comercializar el orégano a exportadores peruanos,

hace 4 afios esta incursionando como exportador directo.

No existe capacitacién para los empleados, menos aun, una linea de
carrera. La gerencia lo considera como un gasto innecesario. No hay un
mecanismo de compensacion para los empleados por mayores utilidades

obtenidas, como el reparto de utilidades.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa “Agroindustrias San Pedro S.A.C” aplique
el marketing mix contrate a profesional capacitado para dictar las charlas
en el tema de Marketing Mix Internacional para poder estar al nivel de la

competencia externa.

Es recomendable para cualquier estrategia de desarrollo de la empresa
debe comenzar con la contratacién de una nueva gerencia profesional y
la capacitacion de los propietarios de la empresa para una efectiva
direccion de la empresa.

Se recomienda realizar un plan de ventas estratégico para mejorar los
procesos de ventas y que posibilite un crecimiento al 30% en el siguiente

ejercicio econdémico con la aplicacion del marketing mix.

Cualquier estrategia de desarrollo de la empresa debe comenzar con la
contratacion de una nueva gerencia profesional y la capacitacion de los
propietarios de la empresa. Asimismo, se deben establecer
procedimientos de control de calidad que aseguren la conformidad y el

cumplimiento de las especificaciones técnicas requeridas por los clientes.

La empresa Agroindustrias San Pedro S.A.C debe invertir en
capacitaciones cada seis meses al personal, mejorando asi sus
capacidades productivas al 80% Yy contribuyendo al fortalecimiento de la

competitividad del sector productivo agroindustrial.
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ANEXOS



ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

. SuUB
PROBLEMA BJETIV HIPOTESI VARIABLE INDICADORE
@) S OBJ 0S OTESIS S CADORES INDICADORES
Problema Objetivo general Hipoétesis
general Determinar como general
¢, Como es el es el efecto de la | El efecto de la C o
S S Disefio
efecto de la aplicacion del aplicacion
L . . . . Empaque
aplicacion del marketing mix en | internacional del L, .
. . . . : -Presentacién del | Calidad
marketing mix en | el nivel de ventas | marketing mix en .
. : . producto Tecnologia
el nivel de ventas | de la empresa el nivel de ventas Variable .
: ; -Precio del Marca
de la empresa exportadora de de la empresa independiente .
. . producto Presentaciones
exportadora de orégano exportadora de Aplicacién
. ; . . . . . -Canales de Oferta
orégano Agroindustrias orégano internacional del o
) . . “ . . . ) distribucién Demanda
Agroindustrias San Pedro Agroindustrias marketing mix L :
Y -Técnicas de Competencia
San Pedro S.A.C”enla San Pedro fomocién Necesidad
S.AC”enla ciudad de Tacna, | S.A.C.”enla b

ciudad de Tacna,
durante el afio

durante el afio
2014.

ciudad de Tacna,
durante el afio

Poder de compra
Cliente

20147 2014, es
significativo.

Problemas Objetivos Hipodtesis

especificos especificos especificas Variable Exportaciones Cantidad de
a.- ¢Como se a.- Determinar a.- El marketing dependiente P . exportaciones

. . . , , -Rentabilidad . :
aplica el como se aplica el | mix en la Nivel de ventas Pais destino
marketing mix marketing mix empresa
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internacional en
la empresa
exportadora de
orégano
“Agroindustrias
San Pedro

S ACenla
ciudad de Tacna,
durante el afio
2014?

b.- ¢Cual es el
nivel de ventas
de la empresa
exportadora de
orégano
“Agroindustrias
San Pedro

S, AC’enla
ciudad de Tacna,
durante el afio

en la empresa
exportadora de
orégano
“Agroindustrias
San Pedro

S AC’enla
ciudad de Tacna,
durante el afio
2014.

b.- Determinar
cual es el nivel
de ventas de la
empresa
exportadora de
orégano
“Agroindustrias
San Pedro
S.AAC.” enla
ciudad de Tacna,
durante el afio

exportadora de
orégano
“Agroindustrias
San Pedro

S AC’enla
ciudad de Tacna,
durante el afio
2014, no se
aplica
adecuadamente.
b.- El nivel de
ventas de la
empresa
exportadora de
orégano
“Agroindustrias
San Pedro

S AC”enla
ciudad de Tacna,
durante el afio

20147 2014. 2014, no es

satisfactorio.

METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de Investigacion . , .
._p_- ., gst gacio Universo 1 empresa Método Correlacional
investigacion aplicada - -
Nivel de o I
TN Explicativo Muestra 1 empresa Técnica Encuesta

investigacién
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Disefio de

No experimental Guia de
; ) ., Instrumentos .
investigacién —transversal —— Entrevista
Tratamiento Correlacion de
estadistico Pearson
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ANEXO 02: CUESTIONARIO

PRESENTACION

Buen dia. Como parte de mi tesis en la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Privada de Tacna estoy realizando una investigacion acerca de la
aplicacion internacional del Marketing Mix en el nivel de ventas que se presenta
en la empresa exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.”. La
informaciéon brindada en esta entrevista es de caracter confidencial, solo sera

utilizada para los propésitos de la investigacion. Agradezco su colaboracion

OBJETIVO
Determinar cual es el efecto de la aplicacion del marketing mix en el nivel de

venta de la empresa exportadora de orégano “Agroindustrias San Pedro S.A.C.”

DIRIGIDO A
Personal de empresa exportadora “Agroindustrias San Pedro S.A.C.”

INSTRUCCIONES
Le agradecemos de antemano su colaboracién respondiendo al presente
cuestionario de tipo anénimo con sinceridad, marcando con un aspa (X) o cruz

(+) la respuesta que considere usted conveniente segun esta escala de

calificacion:
1: Totalmente 2:En 3: Ni acuerdo 4: De 5: Totalmente
en i
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
ITEMS
] CALIFICACION
ITEMS

1 2 3 4

1. Sabe usted sobre el Marketing Mix Internacional

N

Recibe capacitaciones acerca del marketing mix

3. Cree Ud. Que es necesario saber la cultura del
pais que exporta

4. El producto tiene un embalaje (empaque) o

presentacion novedosa.
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5. Ud. Cree que se necesita mejorar la presentacién
del orégano.

6. Considera que el producto que exporta es
competitivo

7. La calidad del orégano de exportacién es superior
a su referente o competencia directa.

8. El precio es mejor que el de su referente o
competencia directa en el mercado.

9. Considera que el precio del orégano para
exportacién es adecuado.

10. Considera que el medio de distribucién del orégano
a exportar es el adecuado.

11. Considera que los medios para promocionar el
producto es adecuado.

12. Considera que es importante la participacion en
ferias internacionales.

13. Cree Ud. que el disefio de la pagina web es
atractiva.

14. Considera que las técnicas de promocion usadas
por la empresa son las adecuadas.

15. Considera que el cliente esta satisfecho.

16. Considera que el Marketing es importante para
aumentar el nivel de ventas de orégano

17. Existe instrumentos para medir el nivel de ventas

18. Considera que va en aumento las ventas de

exportaciones de orégano.
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ANEXO 03: ORGANIGRAMA DE AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO S.A.C

(GERENTE GENERAL

Nicolasa Uchusara

Moisés Mamani

(Flijo)
ADMINISTRACION OPERACIONES CONTABILIDAD OPERACIONES
Walter Mamani Gaby Leonor Soledad Garcia COMERCIALES
(Hijo) (INuera) (Amiga) Moisés Mamani

Fuente Agroindustrias San Pedro
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ANEXO 04: DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Componente Innovacion
Producto Hojas de orégano secas
Atributos claves Olor v sabor natural
Mivel de precios Bajo
Wentaja competitiva Facil uso

Alcance del producto

Orégano de la zona sur del Peri

Consumidores finales

Amas de casa v churrasquerias de Brasil

Clientes intermedios

Importadores

Formas de competir

Caracterizacion del producto

Competencias basicas

Certificacion de la calidad

Activos estrategicos

Experiencia

Procesos basicos

Acuerdos, acopio, procesamiento, marketing

Inicio de relacion con el cliente

Entrega de muestras v certificados de calidad

Presentacion

Sacos de 12,5 ldlogramos v luego bolsas de 15 gramos

Beneficios para el cliente

Sabor v aroma natural v agradable

Relacion con los proveedores

Alianzas estrategicas

Socios (hacia delante)

Alianzas con importadores v supermercados

Coaliciones (hacia adentro o hacia atras)

Baja asociatividad de los proveedores

Fronteras organizacionales

Procesamiento (incluve el envasado)

Fuente Agroindustrias San Pedro
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ANEXO 05: NUMERO DE TRABAJADORES POR OPERACION

Operaciones Personal por turno
Limpieza v despalillado 10
Clasificado 4
Llenado
.r% Pesado ’
g | Cosido
E Prensado 2
Almarenado
Total 18

Fuente Agroindustrias San Pedro
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ANEXO 06: VENTAS ANO 2014

DESCRIP FECHA PAIS PESO_NETO | PESO_BRUTO | UNID_FIDES | EXPORTADOR DESC_COM DESC_ADIC

OREGANO | 20140612 | BRAZIL 18000 18290 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN BOLSAS DE PAPEL KRAFT
SOC.ANONIMA

OREGANO | 20140130 | BRAZIL 18000 18288 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140131 | BRAZIL 18000 18288 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140218 | BRAZIL 18000 18288 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140218 | BRAZIL 18000 18288 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140313 | BRAZIL 36000 36576 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN SACOS
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140320 | BRAZIL 18000 18288 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN SACOS
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140410 | BRAZIL 8000 8130 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL KRAFT
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140416 | BRAZIL 18000 18290 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL KRAFT
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140201 | CHILE 20000 20100 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140307 | CHILE 10000 10077 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN SACOS
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140409 | CHILE 12500 12600 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN SACOS DE
SOC.ANONIMA HOJAS POLIPROPILENO

OREGANO | 20140410 | CHILE 20000 20040 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO MOLIDO | EN SACOS DE
SOC.ANONIMA POLIPROPILENO

OREGANO | 20140425 | CHILE 20000 20100 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN SACOS DE
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SOC.ANONIMA

POLIPROPILENO

OREGANO | 20140409 | SPAIN 5850 5968 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL KRAFT
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140409 | SPAIN 4500 4572 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL KRAFT
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140610 | SPAIN 7000 7140 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL KRAFT
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140610 | SPAIN 2000 2040 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL KRAFT
SOC.ANONIMA HOJAS

OREGANO | 20140122 | SPAIN 8000 8160 | KG AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO | OREGANO SECO EN | EN BOLSAS DE PAPEL

SOC.ANONIMA

HOJAS

Fuente Agroindustrias San Pedro
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ANEXO 07: VENTAS MES DE JUNIO

SUNAT PDT IGV-RENTA MENSUAL Copia para el
DECLARACION teriodo 062014 Contribuyente (Pag. 1)
FRGO RUC 20453217036
621 EAZON S0CIAL AGROINDUSTRIAS SAN PEDRD 5. A.
IGV VENTAS IGV CUENTA FROFIA
BASE TRIBUTO
Ventas Hetas 100 4] 101 ]
G | Descuentos Concedidos y/o devoluciones de vVentas 102 i03
R | ventazs asumidas por el estado 124 125
¢ Deac.Concedidos y/o Dev.Ventas(Vta. asumidas por estado) 126 128
A | Ventas de bienes f{ley 27037 inc. 11.1,12.1,12.3 v 12.4) 1&0 161
2 Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
s Exportaciones Facturadas en el periodo 1086 203,306
Embarcadas en el periodo 127 203,306
Ventaz no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105 24,910
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 109 [i]
Otras ventaa(inciso ii),numeral 6.2 = art. & del Reglamento 112
Total 131 0|
SUNAT PDT IGV-RENTA MENSUAL Copia para el
DECLARACION beriods 062014 Contribuyente (Pag. 5)
FREO RUC 20453217036
621 RAZON SOCIAL AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO S.A.
COEFICIENTE
Periodo ventas nacionales gravadas Exportaciones Ventas no Gravadas
07=-2012 0 le4g2z L]
08=2013 a [i] 4318
09-2012 0 379202 L]
10-2013 373 1852149 68508
11=2013 [i] 292308 40055
12-2013 1] 448789 [i]
01=2014 1102 BOE6S3 (1]
02-2014 0 131836 L]
03=2014 a 491434 5018&
04-2014 0 4B7426 L]
05-2014 1] [i] 18394
0E=2014 [i] 203306 24910
Coeficiente: 0.9457

COEFICIENTE SISTEMA A

Impuesto determinado: 16664
Ingresos Netos 35%5032
Ceoeficiente: 0.0046

Fuente Agroindustrias San Pedro S.A.C.



