
3/ A

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

FACULTAD DE ADMINISTRACION

ESCUELA. PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

. _ . ._«. �030 �030~j�035_

�034ESTRA_TEGIASDE IVLARKETBVG DE LAVITIVINTLCOLA SAN ROQUE,

PARA EXPANDIR SUS VENTAS A NUEVOS IVTERCADOS EN LA

PROVINCIA DE CANETE".

TESIS PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE I

LICENCIADO EN AD1\/[LWISTRACION

AUTORES:

CARLA LORENA EARAN.-X ABREGU

KARLA ROSA PINTO TRUJILLANO

' MILAGROS YESENIA SANCHEZ MATEO

Callao, Setiembre, 2014

PERU



DEDICATORIA

A nuestros padres por su esfuerzo

y ejemplo dc superacién



AGRADECIMIENTO

A los Docentes dc la Facultad de Ciencias

Administrativas Universidad

Nacional del Callao y entra}401ablesamigos.



INDICE

indice

Tablas de Contenido

Resumen

Abstrac

I. PLANEAMIENTO DE LA INVESTIGACICN 1

1.1 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA 1

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA 2

1.2.1 Problema general 2

1.2.2 Problemas especifico 2

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION 3

1.3.1 Objetivo general 3

1.3.2 Objetivo especifico 3

1.4 JUSTIFICAC ION 4

1.4.1 Legal 4

1.4.2 Teérica 4

1.4.3 Tecnolégica 5

1.4.4 Econémica 6

1.5 ]I\/LPORTANCIA 6

1



II. MARCO TEORICO 8

2.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO 8

2.1.1 Antecedentes de la Investigacién Nacional 8

2.1.2 Antecedentes de la Investigacién Intemacional 10

2.1.3 Bases Epistémicas 14

2.1.4 Bases Culturales 16

2.1.5 Definicién de Términos que facilitan el planeamiento de la Tesis 17

III. VARIABLES E HIPOTESIS A 30

3.1 VARIABLES DE LA INVESTIGACION 30

3.2 OPERACIONALIZACIC/)N DE VARIABLES 30

3.3 HIPOTESIS 34

3.3.1 Hipétesis especificas 34

33.2 Hipétesis especificas . 34

IV. METODOLOGIA 35

4.1 TIPO DE INVESTIGACION 35

4.2 DISENO DE LA JNVESTIGACION 35

4.3 POBLACION Y MUESTRA 36

4.3.1 Poblacién 36

4.3.2 Delimitacién 36

4.3.3 Ubicacién espacio temporal de la poblacién 36

2



4.3.4 Tarna}401ode la muestra 36

4.4 TECNICAS E INSTRUNIENTOS DE RECOLECCION DE DATOS 39

4.5 PLAN DE ANALISIS ESTADISTICO DE DATOS 39

V. RESULTADOS 40

5.1 RESULTADOS GENERALES 40

Resultados de la encuesta en funcién de la preguntas de la Variables

5.2 42

Itldependientes (X)

543 Anélisis Descriptivo de los resultados del cuadro 01 43

5.4 Interpretacién del cuadro O1 43

Rcsuitadus de la cncuc:sLa cn funcién Cu: Ea pruguntas de. la Variables

5.5 45

dependientes (Y)

5.6 Anélisis Descriptive de los resultados del cuadro O2 46

5.7 Interpretacién del cuadro 02 46

VI. DISCUSION DE RESULTADOS 48

6.1 Contrastacién de hipétesis con los resultados 48

6.2 Contrastacién de resultados con otros estudios similares 58

VII. CONCLUSIONES 60

VIII. RECOIVIENDACIONES 62

IX. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 64

ANEXOS 66 .

ANEXO N° 01 : Matriz de Consistencia 66

ANEXO N°02 : cuadro de encuesta 67

ANEXO N°O3: fotos 68

3



RESU?\"IE_N

La inclustria vitivinicola �034SANROQUE,�035de la Provincia de Ca}401ete;esté amenazada por un

mayor nivel de competencia real y potencial, como consecuencia de la apertura econémica. Por

ello precisa de instrumentos técnicos para desa.rro1Ia1'se con éxito en este mercado O prepararse

para exp andjrse a nuevos mercados.

La investigacién que se presenta tiene como propésito realizar un estudio préctico y objetivo) que

explique la relacién existente entre la estrategia de marketing, la promocién del producto y el

crecimiento de la misma, con la }401nalidadde que una Vez establecida esta relacién, se pueda

influenciar dicho crecimiento.

La vitivinicola �034SANROQUE�035tiene definicla su estrategm en funcién dc competir con precio,

pero no cuentan con la tecnologia ni la estrategia adecuada para ser competitivas, lo que dificulta

que puedan ser rentables y ofrecer un valor agregado a1 producto.

La apertura de los mercados, que se expresa en la Ieduccién dc barreras y la suscripcién de

tratados dc Iibre comercio, facilita la entrada de nuevos competidores a la actividad vitivi:m'cola,

pero también beneficia de alguna foxma, ya que pueden establecer soluciones exactas para

intervenir en nuevos mercados de manera reciproca.

A1 no realizarse ning}401nestudio de este tipo, se considera que se estaria perdiendo la oportunidad

de facilitar el desarrollo a la Vitivinicola �034SANROQIT3�035orientado a estrategias aprcpiadas a los

empresarios, basados en un anélisis de la realidad que cotidianamente deben enfrentar.
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ABSTRACT

The " SAN ROQLE " of the Province of Cafiete , wine industry is threatened by a higher level of

actual and potential competition as a result of economic liberalization . Therefore precise

technical instruments to perform successfully in this market or prepare to expand into new

markets ._

The research presented aims to make. a practical and objective study to explain the relationship '

between marketing strategy , product promotion and growth of the same i in order that once this

relationship is established you can influencing this growth. �024

The wine " SAN ROQUE " has defined its strategy in terms ofcompeting with price, but do not

have the technology nor the right strategy to be competitive, making it difficult to become

pro}401tableand offer a value added product .

The opening, of markets, which is expressed in the retluction of barriers and signing free trade

agreements , facilitates the entry of new competitors in the wine industry , but also bene}401cialin

sortie way, because they can establish exact solutions to intervene in new markets reciprocally .

As no such study not done __ is considered to be missing an opportunity to facilitate the

development of the wine " SAN ROQUE " appropriate oriented entrepreneurs _, based on an

analysis of the reality faced daily strategies.

5



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

En la actualidad la vitivinicola SAN ROQUE, posee un desarrollo paulatino en la

zona, pero busca de alguna manera e1 posicionamiento a nuevos mercados, pero no

en_cue.nt.ra la herramienta adecuada pala lograr su objehvo Debido a la escasa

informacién empresarial y al manejo inadecuado de la empresa ya que solo se guian

por sus conocimientos précticos, asi se ha podido comprobar cémo estos productos

presentan dificultades propias en los canales habituales de: comercializacién ya que

no jmpactan, no son llamativos, ni conocidos en el mercado nacional, si bien cl vino

ca}401etanoes un producto bandera y de calidad, especialmente falta la promocién

necesaria indicada para la mejora de la competitividad de la empresa.

En la vif.ivini<;ola�034SANROQUE�035claramente olnserva un desliz con respecto a1

marketing, ya que no lo consideran como uno de los puntos 0 herramientas clavcs

para que el producto en este caso cl vino pueda tener un Valor agregado importante ya

sea en el proceso dc lanzamiento, desde el nombre, el dise}401odel logo, la etiqueta de

la botella, 0 en la promocién de su producto. Son muy pocos los agricultores 0

empresarios vitivinicolas que recurren a estrategias de marketing y utilizan los

medics con que cuentan en su entomo, por 10 general no invierten dinero en ello, es

por eso que su producto no es conocido en otras zonas, solo en la Provincia de

Ca}401ete,por lo tanto es mi prermupacién de reahzar esta investigacir}401npara conocer
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las verdaderaé causas que generan y afectan val desarrollo y expansién hacia nuevos

mercados.

1.2. FORIVIJLACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

[De qué manera la estrategia del Marketing de la vitivinicola �034SANROQUE�035,

facilitaré la e-xpansién de sus Ventas a nuevos mercados en la Provincia de

Ca}401ete?

1.2.2. Problemas Especi}401cos

2:) (;Cua'1es son las estrategias en relacién al producto que aplicarla

viti\!inicc1a�034SANROQUE�035para expandi: sus 9. nuevos mercados en

la Provincia de Ca}401ete?

b) g,Cué1es son las estrategias dc precio que aplicarla vitivim'co1a�034SAN

ROQUE" para expandir sus Ventas a nuevos mercados en la Provincia de

Ca}401ete?

c) (;C.ué1es son las estrategias de. promocién que aplicaré la viLivinico1a�034SAN

ROQUE�035para expandir sus Ventas a nuevos mercados en la Provincia de

Ca}401cte?

d) gCémo usaré lasmtratcgiass dc plaza la vitivin;'cola�034S.'\NROQUE�035,para

expandir sus Ventas :1 nuevos mercados en la Provincia de Ca}401ete�030?

e) [En qué medida una correcta estrategia de marketing del vitivinicola San

Roque facilitaré la expansién de sus Ventas a nuevos mercados en la

Provincia de Ca}401ete?
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1.3. OBJETIVOS DE LA Il\W/ESTIGACION

El objeto que guiaré 61 siguiente trabajo de investigacién seré establecer Ias estrategias

de ventas que deben�031:irnplenaentar la vitiVin1'co1a �034SANROQUE�035con la }401nalidadde

desarrollar su fuerza de Ventas y poder expandir su producto a nuevos mercados en la

Provincia de_. Ca}401ete.

1.3.1. Objetivo General

Desarrollar una correcta estrategia dc marketing del vitivinicola San Roque que

facilite la expansir}401nde sus Ventas 3. nuevos mercados en la Provincia de

Ca}401ete.

1.3.2. Objetivo especi}401ca

3) Dmarrcllar que estrategias de markating an relacicln al pro-ducts aplicaré la

vitivinico1a�034SANROQUE" para expandir sus Ventas a nuevos mercados en

la Provincia de Ca}401ete.

b) Desarrollar que estrategias dc precio aplicara la Vitivir}401cola�034SAN

ROQUE�035para expandir sus Ventas a nuevos mercados en la Provincia de

Caf1ete_

C) Desarrollar que estrategias de promocién aplicarla vitivinicola �034SAN

ROQUE�035para expandir sus Ventas a nuevos mercados en la Provincia de

Ca}401ets.

d) Analizar cémo se utilizarén las estrategias de plaza de la vitivinicola SAN

ROQUE, para expandirse. sus Ventas a nuevos mercados en la provincia de

Ca}401ete.
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1.4 JUSTIFICACION

La elaboracién del presente informe de tesis se justifica tomando en cuenta las

siguientes razones:

1.4.1 Legal

La industria vitivinicola nacional debe contar por un marco juridico estable con

Ieyes ventajosas que les permita ser competitivos, reconocidos en el mercado

nacional y cohesionados en grupos empresariales para desarrollar estrategias de

Ventas para hacer frente a la competencia extema y de esta manera seguir un

proceso de modernizacién y desarrollo.

1.4.2 Teérica

Urge desarrollar una estategia empresarial vinicola que debe ser una de las

principales obsesiones para pensar en estrategias ganadorag es decir, aquellas

que gozan dc garantias dc éxito. '

En el pasado siglo XX oirnos hasta la saciedad Ia manida frase de que el mundo

esté cambiando, pero nunca nos pudimos imaginar que esta espiral dc cambio

fuese a i: tomando cada vez més y ma's velocidad a medida que avanzaba su

giro, Ilegando a lo que ocurre en la actualidad en que cada a}401olas nuevas

tecnologias que aparecen hacen cambiar y quebrarse los paradigmas y

referentes que teniamos hasta el momento, obligéndonos a replanteamos una y

otra Vez los escenarios en que vivimos y a no poder dar ya como bésica ninguna

situacién del mercado) sino tener que estar diariamente alerta de dichos «
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cambios para poder adaptamos cuanto antes y no quedar perdidos en el olvido

de los chentes.

Y si esto ocurre en la vida llamémosle "normal" de las empresas, cl Marketing

vive esto con mucha més intensidad, ya que de principio a fin se ve afectado

diariamente por todos estos cambios de los que hablamos siendo el

departamento que mas intensamente debe vivir estos cambios y més }402exible

debe hacerse en este nuevo siglo XXI. Segim nos indican prestigiosos "gums"

de esta disciplina. el marketing debe cambiar.

1.4.3 Tecnolégica '

Es necesario adoptar una visién més amplia de la industria vitiVim'co1a, Io cual

nos permitiré tomar decisiones informadas. Por ejemplo, decisiones estratégicas

de desarrollo del sector vitivinicola como podria ser el uso de botellas dc vidrio

reutilizables deberian basarse en una evaluacién exhaustiva de sus

consecuencias econémicas, sociales y ambientales. Este anélisis de

sostenibilidad deberia incluix los diferentes procesos de la cadena de valor

como la extraccién de materias primas, la fabricacién del envase, la distribucién

del producto, el sistema de retorno y Iimpieza de las botellas y la gestién de los

rmiduos, entre otros y comparar las distintas altemativas existentes.

1.4.4 Econémica

El hecho de que un consumidor compra vino «local» 0 importado tiene una

serie de implicaciones econémicas, sociales y ambientales. Asi, esta compra
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puede favorccer e1 desarrollo cconémico, la creacién de empleo, el

mantenimiento dc comunidades rurales. etc, de la zona productora, asi como de

las actividades 0 sectores relacionados (maquinaria agricolar envases,

transportes...) A estos efectos econémicos y sociales se le suman los de tipo

ambiental. E1 cultivo de tierras, la fabricacién dc botellas 0 cl transporte del

Vino son procesos que consumen recursos namralas (agua energia, materiales)

y producen emisiones a1 medio (a la atmésfera, a los cursos de agua 0 a1 suelo).

1.5 IIVIPORTANCIA

Es importante esta inVestigac1én por su aporte dc conocirniantos teéricos y practices

de como :31 uso, aplicacién correcta y manejo estratégico del plan mix dc marketing

puede generar, mcrementar y expandir Ias Ventas. Asimismoposicionar mantener y

consolidar el liderazgo de la empresa en el mercado local.

En tal sentido cualquier tipo de micro negocio debe poseer un plan de marketing

porque el desarrollo de esta le hace rnés compétiti�030.roy diferencia} frente a1 resto y le

garantiza una enorme ventaja en el manejo de los recursos dc intangibles que

permitan valorizar aim més la empresa.
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CAPITULO H

MARCO TEGRICO

1.4. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.4.1. Antecedentes de Investigacién Nacional: �031

Autor: Jeslis l\�031I0iSé£Salazar Alcaraz (2007), ha desarrollado la tesis

tituladai�035Desarrollo de una estrategia de marketing social orientada al

incremento de competencias empresariales de las MYPE de la Regién Cerro de

Pasco�035;de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, cuyo autor llega a la

siguiente conclusién:

La puesta en practica de la estrategia de marketing social del programa

�034promociénde la MYPE a través de los valores, permitié incrementar e1

espiritu ernprendedor de los micro y peque}401osempresarios en la zona de la

in}402uenciadela Universidad Nacional Daniel Alcides Carrién (Distrito de

Yanacancha), se hapoclido despertar la tomade. conciencia del signi}401cadodel

ser un microempresario: sabe quién es, qué hace, cémo lo hace, no solo en

bene}401ciodel propietario sino también de sus trabajadores y clientes reales 0

potenciales.

La promocién de las MYPE por parte de instituciones afines al que hacer

empresarial de este sector es relevante para garantizar un programa de

naturaleza. De hecho, la participacién activa de la Municipalidad Distrital de

Yanacancha, Municipalidad Provincial de Pasco, Gobierno Regional,
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Superintendencia Nacional de Administracidn Tributaria �024Pasco, etc. En las

diversas actividades durante e1 desarrollo del programa, queda demostrado que

con la préctica de los valores, se. pudo alcanzar una mayor participacién an

conjunto de estas instituciones.

Mejora del posicionamiento de la Universidad Nacional Alcides Carrién, asi

como dc otras jnstituciones afines al que hacer empresarial tales como: .

Municipalidad Provincial de Pasco, Gobierno Regional, Superintendencia

Nacional de Administracién Tributaria �024Pasco entre otxas.

Andrea Patricia Ceper0Guerra (2009), ha desarrollado la tesis titulada:

�034Estrategiasdel NI-arketing para la promocién de la Bebida espirituosa

Peruana �034PISCO�035en Espa}401a�035;de la Universidad San Martin De Porres,

cuyo autor llego a la siguiente conclusiénz

E1 pisco es el aguardiente de uva peruana obteniendo exclusivamente por

destilaci/an de rnostos frescos dc uvas utilizando métodos que mantengan e-,1

principio tradicional de calidad establecido en las zonas de produccién.

En el Peru existen organizaciones como 61 sub Comité dc pisco de ADEX que

tiene como meta crear un centro de distribucién en Europa que permita a los

empresarios contar con una oferta razonable y constante para la distribucién de

la (lelicada bebida a los paises de la regién.
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For 6110 mediante la in\restigacic�031m_se analizaré el mercado del pisco, buscando

estrategias dc marketing para la promocién y sobre todo la exportacién de

nuestro producto bandera.

Los futuros exportadores podrian emplwr estrategias y hacer sus exportaciones

més competitivas en :1 mercado intemacionaL_ a su vez también paxa contribuir

con la ampliacién de. la cultura exportadora de. un producto de origen con valor

agregado.

Los exportadores podrén conocer las diferentes instituciones con las que

podrian trabajar para Ilevar a cabo las inversiones positivas para las

promociones del Pisco en el mercado intemacionaL déndole al Pen�031:y a sus

productores una oportunidad de llegar a mercados nunca antes vistos.

E1 Per}401podré ser visto dc mejor manera haciéndoles llegar productos de alta

calidad y sabor como el Pisco Psruano.

. 2.1.2 Antecedentes de. la investigacicm internacional

Glenna 1\iendoza Lago (2005), ha desarrollado la tesis titulada: �034Estrategias

de hlercadotecniaz Caso Grupo Bimbo�035;de la Universidad de las Américas

Puebla Escuela de Negocios �024México, cuyo autor llego a las siguientes

conclusiones:

En este }401ltixnocapitulose analizé a Grupo Bimbo en base a la teoria Dinémica de

Mercadotecnia, quedé especi}401cadoque la compa}401iacrece. dc acuerdo con la �030

dinémica que descnbe cl modelo. Los rendimientos de la empresa crecen de la

mano del nivel dc Ventas.
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L-as Ventas crecen al aumentar e] n}401mcrode puntos de venta y gracias a la

impresionante red dc distribucién con la que cuenta la organizacion. A1 aplicar la

Teoria Dinémica dc Mercadotecnia se consideran todas las variables, adecuando

el modelo a las necesidades requeridas de la compa}401iaen cuestién.

Para finalizar se puede decir que Grupo Bimbo es una de las empresas mexicanas

con mayor éxito y proyeccion a nivel mundial. Bimbo se ha destacado por ser

una empresa preocupada por la responsabilidad sociaL ya que ayuda a muchas

organizaciones no gubernamentales. Bimbo ademés dc producir gran variedad dc

pan para su consumo, también cuentan con una red de distribucion de primera

clase, con alta tecnologia y un excelente manejo a nivel logistico.

Los pilares estratégicos que sostienen a grupo Bimbo son 61 desarrollo de un

modelo dc negocio muy competitive, la revaloracion constante de sus marcas, los

liderazgos en los diferentes canales la mejora continua de la red de-

distribucién. Lo que nos ense}401aGrupo Bimbo es que todavia se puede creer en

las empresas mexicanas, ademés esta gran empresa fue creada no solamente para

enriquecer el bolsillo sino también para satisfacer a sus clientes, cumpliendo con

el compromiso social y brindéndolc productos nutritivos y frescos.

Nfaria Valle Fernéndez IV-Ioreno y Isidro Pe}401aGarcia (2009), han

desarrollado In tesis titulada: �034:EstrategiaDe Innovacién Como Factor

Determinante delExito de Las Cooperativas Vitivinicolas De Castilla La
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Nlancha"; de la Universidad de Castilla - La Manchu, cuyos autores han

Ilegado a la siguiente conclusiénz

Se ha encontrado evidencia del efecto positivo y significativo que la esuategia de

innovacién tiene sobre los resultados empresariales, proporcionando apoyo

empirica a la hipétesis planteada, y dando soporte, asimismo, a la exigencia para

las empresas de Ilevar a cabo un adecuado dise}401ode la estrategia dc innovacién.

Es decir, cl desarrollo de una estrategia forma) de innovacién tecnolégica es de

gran importancia para la obtencién de ventajas competitivas para la empresa.

Adernés, los resultados apoyan la importancia de tres de las cinco dimensiones

de la estrategia dc innovacién que fueron consideradas con excepcién de las

fuentes extemas, la innovacic'>n en producto y postura tecnolégica, cl resto dc

componentes de la estrategia dc innovacién sc rclacionan positivamente con los

resultados y cxplican una parte significativa del comportamiento de éstos.

La explicacién dc esto puede encontrarse en la importancia que desempe}401anlos

recursoshumanos en estas organizaciones. En las mismas un amplio porcentaje

de los trabajadores son socios, que favorece cl establecimiento de relaciones a

largo plazo y la importancia de la formacién, como principio cooperative, se

constituye en un elemento fundamental dc politica de personal. Esto hace que el

sistema de recursos humanos que aplican sea similar al sistema �034construir�035

propuesto por Miles y Snow (1984) con una clara vinculacién con la innovacién

en proceso, siendo e1 factor hu.mano_._ su desarrollo, comportamiento y capital

humano la base de la misma. Estos sistemas se aplican en empresas que
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unicamente acuden a1 mercado extemo para la contratacién de empleados para

ocupar cargos en los niveles jerérquicos inferiores. Los mismos sonseleccionados

y formados cuidadosamente y se espera que permanezcan en la compa}401iadurante

la mayor parte, 6 incluso la totalidad, de sus carreras. Las organizaciones tipo

�034clan�035descritas por Ouchi (1980) se apoyan en este tipo de estrategia,

caracterizada porque la empresa establece mercados internos de trabajo,

apoyados légicamente en programas plani}401cadosdc forrnacién.

En cuanto a los planteamientos que justifican tal afirmacién son (Rodriguez,

2004):

a) Las inversiones a largo plazo en capital humano. propias del sistema

�034construir�035,son rclativamente més rentables en entomos estables como en los

que suelen operar las cooperativas;

b) Estas organizaciones conseguirén una mayor estabilidad desarrollando

internamente a sus empleados, asi como conocimientos y habilidades de

carécter especifico, existiendo menores niveles de rotacién por el fuerte

sentido de pertenencia a la organizacién�030En este sentido, un sistema construir

permite a las organizaciones pagar a los empleados por debajo de los salaries

del mercado, a cambio dc la promesa de una relacién continua (Pfeffer y

Baron,1988) y porque los socios recibirén remuneracién en forma de retomo

cooperative y otros bene}401ciossociales. C) en relacién con la estrategia de

innovacién estos sistemas permiten un mayor conocimiento del sistema de

produccién y prestacién de servicios. ya que se Kata de una formacién mas

bien especi}401ca.De esta forma, se puede a}401rmarque si los empleados estén
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familiarizados con los procesos serén més capaces de contribuir a dichas

innovaciones.

2.1.3 Bases epistémicas �024

Entre 1532 y 1580 se fundaron en 61 Pan�031:més de 700 centres poblados, entre

ciudades, villas y pueblos. Cada vecino 0 morador recibié un solar para su

vivienda y tierras para el cultivo de plantas y crianza de ganados. De inmediato

se cultivaron los "frutos de Castilla". entre ellos la vid. En 1550 la crénica

registra cultivos de la vid en varias regiones de1Per1C1, especialmente en la costa.

En 1560 ya se comercializaba los "Vinos de la tierra" considerados como

buenos y muy buenos. A }401nesdel siglo en referencia; ya se producia

aguardicnte de uva que se embarcaba por el puerto dc Pisco. En el siglo XV I1

ambos productos Iogran gran distincién. Razones sociales y naturales

contribuyeron a la decadcncia de ambas bebidas; paro a mediados del siglo XX

se produce la revitalizacién. Los viticultores buscan primero mejorar la calidad

y luego expandir la frontera vitivinicola.

Para beber y degustar el paladar esta la Cachina, e1 Pisco Pure (reconocido

como el mejor del Pais), Aromético, Italia, Borgo}401a,Moscatel, e1 Vino

Manzanilla, Semi seco, Arrope, y Borgo}401a.A1 hablar de los ljcores debemos

hablar de la uvina, la primera cepa peruana. Las condiciones del Valle del rio

Ca}401eteen la zona yunga, entre los 550 y 650 metros dc altura, especificamente

en las faldas de los cerros son sumamente especiales pues poseen un clima

benigno seco, céhdo y soleado permanentemente. Comprende cien hectéreas
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aproximadamente que cuentan con sol todo él a}401oy ccrros con cascajos, que

calientan la uva cuando esté madura. Este es uno de los principales factores que

enriquecen el az}401cardel rnosto de la uva.

Desde hace un buen tiempo en la Provincia de ca}401etese han ido creando e

ingresando nuevos empresarios a1 mercado de los vines; Ia mayoria en principio

buscaba ser conocido dentro de la zona y que sus productos sean una

caracteristica del lugar; sin embargo con el tiempo decidieron que no esperarian

a que lleguen a buscar su producto. sino que su producto salga de la zona dc

Ca}401etea los alredcdores y empezaron a exigirse més en calidad de producto,

presentacién y también promocién.

En la Provincia de Ca}401eteexisten vitivinicolas que representan a la zona que

Ilevan el nombre de vinos D�030la Cruz, D�031los Campos. Los Reyes, Santa Maria,

Lira, Villanueva entre otros, de los cuales a un par de ellos no le tomé mucho

tiempo para salir del érea de Ca}401etey asi darse a conocer en otros mercados

como el de la cuidad capital.

Como observamos existen muchos competidores en el émbito por lo que

cuando el mercado comienza a estar marcado por el exceso de produccién y la

entrada de nuevos competidores globales, los empresarios buscan impulsar

cambios estratégicos incrernentales con el fin de alcanzar una mayor

competitividad.
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2.1.4 Bases Culturales

Historia de la vitivinicola San Roque

Esta tradicional bodega se fundé en el a}401o1970, por PEDRO '\/']LLAN'U'EVA

SANCHEZ, genuino lugare}401o.

Vitivinicola San Roque se encuentra ubicado en el distrito dc Lunahuana, anexo

de Jita Ian 38.

Esta bodega conjuga la tecnologia con la nobleza tradicional dc elaborar los

mejores vinos y piscos. Comprometidos con la herencia de nuestros

antepasados que hicieron de la calidad su filoso}401a.

Vitivinicola San Roque actualmente a modemizado su planta de producciérx,

manteniendo 10 natural de los procesos, tenemos e1 deseo de poder brindarles

no sélo productos de muy buena calidad, sino también podamos absorber sus

consultas y la infonnacién necesaria dc nuestra industria Vitivinicola.

Cuenta con 15 hectéreas de. hermosas panas de uva Borgo}401a,Italia, Quebranta;

Cabernet Sauvignon, Uvina, Borgo}401aB1anca, chenim, Negra Corriente. �030

Vitivinicola San Roque cuenta con una Iinea completa de vinos y piscos dc

excelente calidad.

E

° Vino blanco semiseco

- Vino tinto semiseco

° Vino tinto seco

- Vino manzanillo

° Vino armpe
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Eis_c<>_sz i

- Pisco quebranta

- Pisco uvina

- Pisco Italia

2.1.5 De}401niciénde términos que facilitan el pianteamiento de la tesis

21) N12! rketing:

o Para Philip Kot1er�035e1marketing es un proceso social 3-�030administrativa

mediants el cual grupos c individuos obtienen lo que. necesitan y

deseen a través de generar, ofrecer e inte-rcambiar productos dc valor

con sus scmejantes".

- Segtm Jerome McCarthy, "e1 marketing es la rcalizacién de. aquellas

actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una

organizacion, a1 anticiparse a los requerimientos del consumidor -3

cliente y al encauzar un }402ujode rnercancias aptas a las necesidades y

los servicios que el productor prcsta al consumidor o cliente"

o Stanton, Etzel y Walker, proponen Ia siguiente defrnicién de marketing.

"El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado

para planear productos satisfactorios dc necesidades, asignarles

precios. promover y distribuirlos a los mercados meta. a fin de lograr

los objetivos de la organizacirin".
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Etagas en la evolucién del marketing

0 Etzpa de producciénz

Kotler se}401alaque en esta etapa los consumidores favorecian los productos

que estén disponibles y que son altamente costeables. Por tanto las

organizaciones se concentraban en mejorar Ia eficacia de la produccién y la

distribucién. Esta etapa corresponde a los a}401ossiguientes a la revolucién

industrial y era notorio que en dicho periodo la oferta dc bienes era en

muchos casos inferior a la demanda de los mismos. Todo se vendia y la

orientacién era producir répidamente aprovechando esa favorable

coyuntura. Es claro que este concepto no tiene mucha validez en la

actualidad ya que para que tenga utilidad debe partirse. del supuesto de la

sobredemanda que es algo poco comfm en la coyuntura vigente.

0 Etapa de producto:

En este periodo los consumidores favorecian a los productos que ofrecian

la calidad, el desempe}401oy las caracteristicas innovadoras mejores. Bajo

esta éptica la estrategialde marketing se basaba en mejorar el producto en

forma continua. Este enfoque, sin embargo, tenia algunos inconvenientes

pues no siempre el p}401blicoprefiere a los productos dc mejor desempe}401oy

calidad. Hay otros factores a considerar como la marca, cl precio, la

publicidad que tiene marcada in}402uenciaen la decisiém cle compradores y

consumidores. En esta etapa la demanda se acercaba a los niveles de la
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oferta y por tanto las empresas buscaban diferenciarse de sus competidores

incidiendo en la calidad y en las caracteristicas y atributos del producto.

I Etapa de Ventas:

Con el paso del tiempo Ia feroz competencia entre empresas generé que la

demanda fuera superada por la oferta. Ante esta coyuntura se opté por

realizar esfuerzos de venta y promocién con el fin de que el producto de .

una empresa se hiciera mas atractivo y asequible para el p}401blicoobjetivo.

Surgen las técnicas de Ventas y 61 personal de dicha area es capacitado a fin

de alcanzar los objetivos comerciales de la compa}401ia. -

El principal error en este enfoque es que las empresas hacian esfuerzos para

vender lo que producian en vez de producir aquello que se vcnde. Advertir

este punto dio origen a la etapa siguiente.

Mezcla de marketing:

Segiin Stanton (1995):

"La mezcla dc marketing es la combinacién de cuatro elementos (producto,

estructura de precios, sistema de distribucién y actividades promocionales)

que sirven para satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta de

una empresa y, al mismo tiempo, alcanzar sus objetivos de marketing."

Poder controlar estos elementos bésicos son los que generan el éxito o

fracaso del servicio o producto ofrecido en el mercado. Shapiro (1985), dice:

"Un programa de marketing efectivo es aquel que amalgama todos los
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elementos de la mezcla de marketing en un pro grama coordinado y dise}401ado

para alcanzar Ios obje/uvos de venta de una c0mpar�03511'a" �024

De lo se}401aladoanteriormente, se concluye que cada una de estas Variables

por si misma no lograria satisfacer las necesidades dc} consumidor, lo que

' implicaria que no se cumpla el mayor objetivo del marketing (satisfacer las

necesidades del consumidor), Ia combinacién o buena mezcla como su

nombre, lo indica, es el ingredicme mas importante para poder desarrollar la

labor de-1 mercadeo.

-Producto

Segim Louis Taw}401k(1 987):

"Para el responsable de mercadotecnia, un producto es un bien que, ademés

dc caracteristicas técnicas, tiene caracteristicas psicolégicas; es decir posee

una imagen y ciertas particularidades que lo distinguen de los demés

productos. Dicho producto debe de estar adaptado a las necesidades y los

gustos de los consumidores, y por tanto debe identificarse con un segmemo '

del mercado. "

E1 producto o servicio no es solo aquello que se tiene frente a la vista para

darlc un uso, sino? que son una serie de caracteristicas que conforman lo que

el consumidor desea. Un producto o servicio que no satisfaga la condicién

bésica de una necesidad esté destinado a desaparecer.

Cada producto individual que S6 ofrece al cliente debe verse en tres niveles:

el producto esencial (es el bene}401cio0 servicio bésico que ofrece el

producto), cl producto real (nivel dc calidad, peculiaridades, estilo, nombre



dc marca y empaque), y 51 producto aumentado (es el producto con

bene}401ciosy servicios adicionales).

I Precio

Una vez desarrollado e1 producto para introducirlo a1 mercado es necesario

determinar e1 precio. E1 precio es la {mica variable del marketing mix que

genera ingresos; las restantes Variables representan costos.

A1 hablar sobre el precio Stanton (1995) a}401rmaque: "E1 precio es la

cantidad de dinero 0 dc otros objetos con utilidad necesaria para satisfacer

una necesidad que se requiere para adquirir un producto. Recuérdese que

utilidad es el atributo que posee Ia capacidad de satisfacer los deseos".

I Distribucién:

La plaza, también llamada "distribucic':n" representa lo que hace la compa}401ia

para que el producto este�031a1 alcance de los consumidores meta, es decir, es la

ruta recorrida por el producto para llegar a manos del consumidor. Incluye

desde los aspectos }401sicosde llevar el producto a1 consumidor hasta la

seleccién de los canales apropiados de distribucién�031.

Segun Schewe y Smith (1992), para tomar decisiones con respecto a la

distribucién, es necesario considerar lo siguiente:
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�035cana]de distribucién deseado, e1 tipo de mayoristas y derallistas necesarios,

las actividades de raparto fisica requeridas para respaldar e1 movimiento de

los articulos y los medios por los que se aseguraré la cooperacién de

intermediaries dentro del cana 1".

Segim Kotler (1998), un canal de distribucién es:

"Un conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el �031

proceso de poner un producto 0 servicio a la disposicién del consumidor 0

del usuario dc negocios para su utilizacién 0 su consume".

ESTRATEGIAS:

a) Las 3 estrategias genéricas:

I La estrategia de iiderazgo de costos. requiere:

La construccién agresiva de instalaciones capaces de producir grandes

Vol}401menes,en forma eficientc (ver gréfica dc economias de escala en

plantas dc tamafro diferente)

Un Vigoroso empe}401oen la reduccién de costos, por efecto de la curva de

la experiencia (Ver gréfica de la curva de la experiencia)

I Rigidos controles de costos y gastos indirectos

I La minimizacién de costos en 1 & D, servicios, fuerza de Ventas y

publicidad.

- E1 dise}401ode productos que faciliten la produccién (arquitectura de

productos)
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0 La estrntegia de diferencizxcié n:

E1 objetivo de la diferenciacién es crear algo que. sea percibido en «:1

mercado como imico. Esto no signi}401caque la empresa ignore 105 so stos,

sino que no son el objetivo estratégico primordial.

Algunas formas de diferenciar son a través de:

a) Dise}401ode producto.

- Imagcn dc marca.

~ Avance tecnoiégico.

- Apariencia exterior.

- Servicio dc postventa.

- Cadenas dc distribuidores.

b) Las 3 estrategias de crecimiento:

Para Philip Kotler, existen 3 tipos de oportunidades de crecimiento. E1

anélisis dc costos y bene}401cios,permite determinar la estrategia més

conveniente para el producto y la. mare a.

0 Las 3 estrategias de crecimiento iritensivoz

Buscan crecer dentro de los riegocios actuales de la empresa.

0 La Estrategia de Penetracién en el Mercado:

Busca incrementar la participacién en el mercado,�031con los productos

actuales en los mercados actuales.

I La Estrategia de Desarrollo del Mercado:
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Busca incrernentar la participacién en el mercado, con los productos

actuales en mercados nuevos.

0 La Estrategia de Desarrollo de1Producto:

Busca incrementar 1a participacién en el mercado, con productos nuevos

en los mere ados actuales.

c) Las 3 Estrategi-as de Crecimiento por Diversi}401caciénz

Buscan crecer, a través de negocios no relacionados con los que cuenta

actualmente la empresa. Se justifican, cuando pueden encontrarse buenas

oportunidades fuera de los negocios actuales (una combinacién dc industria

atractiva y fortalezas de la empresa].

0 La Estrategia dc Diversificacién Concéntrica.

Con la misma infraestructura y/o tecnologia, se desarrollan nuevos

productos, dirigidos a los mismos o a nuevos clientes.

0 La Estrategia de Diversificacién Horizontal.

Con otra infraestructura y/o tecnologia a la actua 1, se desarrollan nuevos

productos, dirigidos a los clientes actuales.

0 La Estrategia de Diversificacién Conglomerada.

Con otra infraestructura y/o tecnologia y con otra actividad comercial,

diferentes a las actuales, se desarrollan nuevos productos dirigidos :1

otros clientes.

Definicién de Mercado:
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�035ParaPatricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas sobre

Marketing y Publicidad", e1 mercado es "donde con}402uyenla oferta y la

demanda. En un sentido menos amplio, e1 mercado es el conjunto de todos

los compradores reales y potenciales de. un producto. Por ejemplo: E1

mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos que poseen un

automévil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y

disponen de los medios para pagar su precio".

Tipos de Mercado:

Segfm Philip Kotler, la economia modema opera con base en el principio de

la divisién del trabajo, donde cada persona se especializa en la produccién de

algo, recibe una paga, y con su dinero adquiere las cosas que necesita. Por

consiguiente, los mercados abundan en la economia moderna.

Por ese motivo, existen algunas clasificaciones que ordenan los diferentes

mercados agrupandolos segim su tipo, como se. veré en detalle, a

continuacién:

0 T ipos de Mercado, Desde el Punto de Vista Geograi}401coz '

Seg}401nLaura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "'1\/Iercadotecnia",

las Empresas tienen identificado geogré}401camentesu mercado. En la

practica, los mere ados se dividen de esta manera:

"Mercado Invemacionalz Es aquel que se encuentra en uno o rnés paises

en el extranjero.
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"Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo el territorio nacional para el

intercambios de bienes y servicio s.

"Mercado Regional: Es una zona geogréfica determinada libremente, que

no coincide de manera necesaria con los limites politicos.

�031�031Mercadode Intercambio Cornercial al Mayoreo: Es aquel que se

, desarrolla en éreas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una

ciudad.

"Me.rca.c1o Metropolitanoi Se trata de un area dentro y alrededor de una

ciudad relativamente grande.

"Mercado Local: Es la que se desarrolla en una tienda establecida 0 en .

modemos centres comerciales dentro de un area metropolitana.

DEFINICIONES DE TERMINOS BASICOS U OTROS CONTENIDOS

DIRIGIDOS A FUNDAMENTAR LA PROPUESTA DE LA INVESTIGACION.

MARKETING

a) Para Philip Kotler"e1 marketing es un proceso social y administrative mediante el

cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean generar: ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes".

b) Segim Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacién de aquellas actividades

que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacién, al anticiparse a los

requerimientos del consumidor 0 cliente y al encauz/ar un }402ujode mercancias aptas

alas necesidades y los servicios que. el productor presta al consumidor 0 cliente".
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c) Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente clefinicién dc marketing: "El

marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para plane-ar

productos satisfactorios de necesidades, asignarles precios, promover y

distribuirlos a los mercados meta, a fr: de lograr los objetivos de la organ1'zaci<5r1".

EL MARKETING SOCIAL:

La evoluciém de la sociedad hacia criterios més justos como modelo social han

conllevado a la aparicién del marketing social que cuestiona si el concepto pure de

marketing pasa por alto con}402ictosentre las necesidades y deseos inmediatos del

consumidor y su bienestar a largo plazo. Industrias como las de comida répida 0 de

cigarrillos son cuestionadas por satisfacer un desea temporal del consumidor pero que

tendré efectos nocivos en el futuro. En ese afén las empresas han venido haciendo

esfuerzos por disminuir los efectos negatives de sus productos y en general se advierte

una orientacién general en la que las empresas buscan lograr sus objetivos sin

perjudicar al consurnidor 0 a la sociedad en su conjunto.

PRODUCTO

Un producto se desarrolla con relacién a la satisfaccién de las necesidades del

consumidor, por ello se dice que un producto es todo aquello que satisface una

necesidad, abarca desde objetos }401sicoshasta ideas e incluye todas las caracteristicas

tangibles y no tangibles.



PRECIO

E1 precio representa e1 Valor que se le asigna a un producto. es el importe que el

consumidor paga para poder adquirir dicho producto 0 servicio. E1 precio debe fijarse

dc. tal forma que considera un margen de utilidad, sin embargo, debe existir UI1 balance

para que sea accesible al consumidor y competitive en el mercado.

PLAZA

La plaza, también llamada "distribucién" representa lo que hace la compafiia para que

el producto esté a1 alcance de. los consumidores meta, es decir, es la ruta recorrida por

el producto para llegar a manos del consumidor. Incluye desde los aspectos fisicos de

llevar e1 producto al consumidor hasta la seleccién de los canales apropiados de

distribucién'.

MERCADO

�035Seg1'mei Diccionario dc Marketing, dc Cultural S.A., el mercado son "todos los

consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad 0 deseo y que

pueden estar inclinados a. ser capaces de participar en un intercambio, en orden a

satisfacer esa necesidad 0 desee".

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

Se pueden estudiar usos altemativos del producto, 0 métodos para incentivar la

fidclidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar e1 producto y métodos

para aumentar su rentabilidad. El envase es otro punto a tener en cuenta, un cambio en

el envase puede ayudar a rejuvenecer el producto.
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ESTRATEGIAS DEL PRECIO

Un factor a considerar as si se fij aran precios inferiores o superiores a la competencia;

ambas estrategias pueden original�030resultados satisfactorios. Hay que determinar si los

pracios serén iguales en distintas areas geogréficas. Finalmente, sc estudia si se

utilizaré el precio paxa comunicar un posicionamiento. Es habitual fijar precios bajos

para lograr una posicién ventajosa frente a la competencia.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Las promociones se realizan para cubrir necesidades concretas en un periodo de tiempo

limitado. Las estrategias dc promocién en esta parte de1P1an dc Marketing fijarén las -

areas relevantes a considerar posteriormente en él.
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CAPITULO III

VARIABLES E HIPOTESIS

3.1 VARIABLES DE LA INVE STIGACION.

Variable independiente:

X= una correcta estratcgia de marketing de la vitivinicola �034SanRoque�035.

Variable dependiente:

Y = facilitaré la expansién de sus Ventas a nuevos mercados en la Provincia de Ca}401ete.

3.2 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Operacionalizando la hipétesis se ha determinado los siguientes variables e

indicadores:

X= una correcta estrategia dc marketing de la vitivinicola �034SanRoque�035.
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INDICADORES:

PRODUCTO:

Mcjoradelacalidaddelsaborvinoycolordelvino................................................X1

producciénapeque}401aescala

Tecnificacién en las plantaciones de las uvas

Seleccién en el cultivo de las uvas

Innovacién en la presentacién del envase

PRECIO:

Precio cle oferta

Precio de estacién

Precios sicolégicos

Prccios diferenciados

PROMOCION:

Intemet(rede-s

Catélogos, a}401ches,almanaques

Medios de informacién regionales

PLAZA:

Supermercados,

Ferias,retai1s
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Y= facilitaré la expansién de sus Ventas a nuevos mercados en la Provincia de Ca}401ete.

INDICADORES:

Posicionamiento de la marca..._.............. ............Y1

Participacién en ruedas dc negocios... ...Y2

Venta d1recta y Tercerear la Ventas del producto. .. Y3

Logistica integraldeventa... ....Y4

lncremento delturismo intemo y e>:temo............ .....Y5

Cuantificar la chcntcla (censo)

Establecer la cobertura o porcentaje dc clientela

Distribucién numérica o porcentaje dc clientes

Entrega promedio de cajas a1 cliente (DropSi_ze)
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Cuadro de Operacionalizacién cle variables

�034Estrategiasde marketing de la vitix-inicola San Roque., para expandir sus Ventas a nuevos ~

mercados en la provincia de Ca}401ete�035.

X= Una correcta estrategia Estrategias de| producto X1: Mejora de la calidad del

de marketing de la . sabordel vino

vitivinicola �034SanRoque�035. X2: produccién a escalas r

l Estrategias de promocicn X4: Internet (redes sociakes).

�030 1? TV, catélogos.

( Estrategias de plaza X5 : Ferias, Supermercado,

I £ minimarkets, retails, etc.

 

sus Ventas a nuevos �030 intangibles. .

mercados en la Prdvincia de Gestion en organizacién Y2: Participacién en rueda V

| Ca}401ete. formal corporativa de negocios

V Gestion en pollticas de Y3: venta direcia y a través I

precios y Ventas de terceros '

Gestion en dise}401ode canales Y4: logistica integral de .

�030 de distribucién venta 1

y  

proyeccién social ;

I
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3.3 HIPOTESIS

3.3.1 Hipbtesis general '

Si aplica de manera correcta la estratcgia del marketing en la vitivinicola �034SAN

ROQUE7�031,entonces fa cilitaré la. expansién de sus Ventas :1 nuevos mercados an la

Provincia. de Ca}401ete.

3.3.2 Hipétesis especi}401cas

I Si aplicara de manera correcta las estrategias en relacién a1 producto la

vitivim�031co1a�034SANROQUE�035,entonces facilitaré la expansién de: sus Ventas a

nuevos mercados en la Provincia de Ca}401ete.

I Si aplicara de manera correcta las estrategias dc precio la vitivinicola �034SAN

ROQUE", entonces facilitara la expansién de sus Ventas a nuevos mercados

en la Provincia de Ca}401ete.

I Si aplicara dc manera correcta las estrategias de promocién la vitivinicola

�034SANROQUE�035,entonces facilitaré la e)q:ansién de sus Ventas a nuevos

mercados en la Provincia de Ca}401cte.

I Si aplica de manera correcta las estrategias dc plaza la vitivmicola �034SAN

ROQUE�035,entonces facilitaré Ia expansién de sus Ventas a nuevos mercados .

en la Provincia de Ca}401ete.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

4.1 TIPO DE INVESTIGACION

Mi tipo de investigacién es del tipo corre1acionaL porque existe un grado de relacién

entre las dos variables, de acuerdo a su naturaleza y sus caracteristicas.

Si dos Variables estén correlacionadas y se el grado dc correlacién es alta , se tienen 1-as

bases para predecir el valor aproximado que tendré «:1 impacto de la variable

independiente sobre la dependiente y se espera una investigacién satisfactoria porque

nuestras unidades dc anélisis que son nuestros indicadores nos estén dando resultados

favorables para probar nuestra hipétesis. Que es nuestro objeto dc estudio 0 motor de

investigacién.

4.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Si los valores de dos variables aumentan o disminuyen de la misma manera, existe una

correlacién positiva; si, en cambio, los valores dc una variable aumentan en tanto que"

disminuyen los de la otra, se trata de una correlacién negativa; y si los valores de una

variable aumentan, los de la otra pueden aumentar 0 disminuir, entonces hay poca 0

ninguna correlacién. En consecuencia la gama de correlaciones se extiende desde la

perfecta correlacién negativa hasta la no correlacién 0 la perfecta corre-lacién positiva.
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4.3 POBLACICN Y MUESTRA

4.3.1 Pohlacién

La poblacién motivo de esta irwestigacién estuvo conformada por un total de

530 consumidores diferenciados la cuales habitan en la ciudad de Ca}401etey son

los que vienen consumiendo vinos SAN ROQUE.

4.3.2 Delimitacién.

Las unidades de mvestigacién en este caso son consumidores dc vinos San

Roque los cuales han sido subdivididos en sub grupos para un mejor anélisis y

de esta manera demostrar si las herramientas del marketing mix tiene efectos

relevantes para copar la mayor clientela posible y de esta manera expandir las

Ventas a nuevos mercados.

4.3.3 Ubicacién y espacio temporal de la poblacién.

La poblacién a investigar fueron los pobladores mayores de edad de la

provincia dc Ca}401eteturistas ocasionales, consumidores frccuentes y no asiduos

que si les encantaria consumir vino San Roque.

4.3.4 Tama}401ode la muestra.

Para hallar cl tama}401ode la muestra hemos La muestra utilizada en la presente

investigacién. esta conformado 222 consumidores diferenciados( nivel socio

econémico, consumidores frecuentes turistas distribuidores, etc.) agrupados Ias

cuales han sido sometidas a una encuesta elaborada con respuestas
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monosilabas con la }401nalidaddc saber cl grado dc aceptacién de vinos San

Roque dentro de la provincia de Ca}401ete

N. Z2. p. q.

�035=

Déndez

n= muestra inicial

P=O.5

q=1�024O.5=O.5

E:5%=0.05

z=95% dc con}401anza

N= 530 poblacién. V

530 is 1962 * 0.5 as 0.5

" =

11 = 222

Proporcionalidad de la muestra ,

La muestra es 222 sirve de base para obtener la proporcionahdad de. la muestra

ademés esta se usa para hacer la encuesta a los grupos de consumidores diferenciados

vendedores es decir no toda subpoblacién dc consumidores van ser encuestados sino

tan solo una proporcién de dicha subpoblacidn la misma que se obtiene aplicando la

siguiente férmula:

Nh

'N�024(7�030L)
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Dénde:

Subpob1acir'>n=Nh

Pob1ac.ién=N

Muestra regaresentativa de. la poblacién �030:1

Reemplazando valores tenemos:

1 Gr0po1°1 1 K H 276�030 Vc1.5o.;$43:1;6é H I 1114 �031 I

Grupo B 71 V 03133962254 30

Grupo C 60 O.113207547 25

Grupo D 40 0075471693 17

Grupo E 34 0064150943 14

G rupo F 13 0. 024528302 5

Grupo G 13 11024528302 5

Grupo H 29 0054716981 12

N=530 0999999999 n= 222

Del cuadro explicaremos que de un total de una sub poblacién de 270 consumidores

diferenciados del Grupo A solo fueron sometidos a encuesta 114 consumidores por

proporcionahdad de la muestra, del mismo modo s-3 gro-zerlié con :31 resto de los grupos.

4.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
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La técnica que se aplicara en el siguiente trabajo dc mvestigacién es la encuesta, cuyos

instrumentos servirén para recoger la informacién, serén los cuestionarios, entrevistas

personal, estos instrumentos antes de ser aplicados deb eran ser revisados minimamente

por cinco especialistas en el tema que confinnan si cumplen 0 no con los objetivos del

trabajo dc investigacién.

4.5 PLAN DE ANALISIS ESTADiSTICOS DE DATOS

Se ha usado una parte de la estadistica descriptiva que son: porcentajes y proporciones

para analizar los cuadros dc resultados y para los anélisis més riguroso las pruebas no

paramétricas entre ellos la ji- cuadrada _. para ver si cumple o no la hipétesis planteada

en nuestro proyecto de investigacién.
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CAPITULO V

RESULTADOS

541 RESULTADOS GENERALES

E1 objetivo central que guio el presente estudio fue lo siguiente:

a) Establecer la correlacién relevante entxe los indicadores: X1: Mejora de la calidad

del sabor del vino yY1 Posicionamiento de la marca.

b) Establecer la correlacién relevante entre los indicadores: X2: produccién a escalas

y Y2: Participacién en rueda de negocios.

c) Establecer la correlacidn relevante entre los indicadores: X3: Precio dc oferta Y

Y3:'V'enLa a través de terceros.

<1) Establecer la correlacién relevante entre los indicadores: X4: lntemet (redes

sociales) TV. y Y4: logistica integral de venta.

e) Establecer la correlacién relevante entre los i.ndicadores:X5: Farias Supermercado '

minimarketsy Y5 :Cobertura turistica loc aL
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X_?°U?9m V expansién de
A estrategfa de �031 sus Vemas

marketmg. V _ _

F X1:Mejora de _

> la calidad del Y1: Posuclonar la

- sabor del vino. marca�030
Ti»

X;:Produccién �030p

a e5ca]a5_ Y2: Participacién

' ' _ - jp en ruedade

�030 - . negocios.

X: :Precio de Y3: venta a

.- V O erta' �024�024:j�024�024j�024�024«>través de

I terceros.

X4: Internet Y4: Logis}401ca

(redes integral de
_T_.__,

�030 . sociales) TV. venta.

X5: Ferias Y5: Cobertura

- . Supermercado {._, turistica local.

mfnimarkets...

La investigacién estuvo dirigido a una poblacién de 530 habitantes solo hemos

trabajado con una muestra representativa de 222 consumidores diferenciados para
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enfocamos a un estudio mas minucioso hemos calculado la proporcionalidad de la

muestra con el fin de hallar las sub muestras respcctivas de consumidores que. fueron

entrevistados. Los siguientes cuadros son los resultados consolidados de nuestro obj eto

dc estudio.

5.2 RESULTADOS DE LA ENCUESTA EN FUNCION DE LAS PREGUNTAS DE LA

VARIABLE IM)EPEl\'DIENTE (x).

CUADRO N°1 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA EN FUNCION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE :

X= UNA CORRECTA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA VITIVINLCOLA SAN ROGUE

jEIIiIfmI--l£I;}402-
�02411IT-}402j-.I-IITII-

�024EEIEI% I
consumidor �030 �030 J

vsub muestra, diierenciado I i ;

114 GrupoA 6 9.8 El 20-2 12 ILIIEIII
HfGrupo B 4 13-4 19 63.6 1 }402IZIII!!I$
25 3 113 11 EIIIMEIIEIIIEEII

Maj 17-8 9 IEIIIII 17.3 1 EII 113
14 Grupoé 2 �030-4-0 �030:6
T 1 183 IIIEIIIIIEE
TBEEEEIIIEEIIIIEEIIIIEIII 54.3

llm}402lii}402illkl}402l}402
M: 21 9.5 EIIHIEEIEIIE

11-111-:11
�030�024T;T--:-1:1-

RESPUESIAS MDNDSILABAS [$l,N0)

INDICADOR

X0 (0): en desacuerdo(no)

X1 (1): éconsidera Ud. Un factor importante: el saborfrutado y colordel vino cuando lo consume?(s0

X2 (2): ;Ud. esté de acuerdo que vinos San Roque produsca industrialmente pero manteniendo su tradicién ?(si)

X3 (3): g_Seria una optima alternativa mantener un precio de oferta para rnasi}401carel consumo de vines San Roque7(si)

X4 (4): ;Ud. percibe més promocién de vinos San Roque en la ciudad de Ca}401ete'?(s0

X5 (5): g,Esté de acuerdo que vinos San Roque se comercialice através de lo supermercados,minimar1<etferias,etc?(si)
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5.3 ANALISIS DESCRIPTIVO: DE LOS 1?£SULTADOS DEL CUADRO N°01 '

1 X0 N0 21 9.5

.,.V ., . .. _.

S.A WW... ,...._. . ,....._..,. .X,g._,.....,.i.... . . ., . ......., _, .. ._. ..,... ....._....._,.. ...,. ....,.Ai,é.�030_i..,... A

. I~4 .S.i_ .. ,.

:,...._,i,.., .... , 4 .. .._�034 . . ., . .. 7. ,.. ......... .. V3.77 .. U , . , 25,...~.., .. �034,4._ .. :11.-.3... .

, ..

5.4 INTERPRETACION DEL CUADRO N"01 - '

E1 siguiente anélisis se realizé en dos fases la primera se analizé los resultados por �030

cada pregunta formulada con el propésito de conocer la magnitud del problema $1

través de 105 items 0 preguntas. En la segunda fase se buscé respuestas con el I

propésito de precisar el grado dc ccrteza de los indicadores.

Scgfm cl anélisis individual de las respuestas en este caso: cuando se aplica--�034una -

correcta estrategia dc marketing de la vitivinicola San Roque�035e1 35.6% el consumidor .

considera un factor de suma importancia la calidad del vino lo distingue pgr el sabor

, frutado color y fécil maduracién por esos detalles estaria dispuesto a adquirirlos. *

Asimismo el 16.7% de los entrevistados respondié afirmativamentc que si estaria dc -

acuerdo que vitivinicola San Roque produzca con una adecuada tecnologia pero sin

perder su originalid ad 0 detalle artesan-a1 se puede combinar ambos procesos para el �030

rendirniento en la producciéii del producto. U11 14.4% esta�031dc acuerdo que si la » '
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vitivinicola mantuviera 13er1né11entemenié uh }401vfecibde oferta seria una alternativa *

competitive por lo que estaria dispuesto a consumir Vines San Roque frecuentemente. �024

En cuanto a la estrategia dc promocién e1 113% de los consumidores recomienda

publicitar Vines San Roque a través intemet catzilogos almanaques y medics

informacién radial�024televisivos regionales. Del mismo modo 12.6% de los encuestado

estaria de acuerdo en adquirir Ia variedad dc vines San Roque en las distintas plazas

sean estas supermercados minimarket, fe-rias,etc. Y el 9.5% se abstuvo o no contesto a

las preguntas formuladas se considera para el estudio como Valores perdidos pero para

el consolidado de la encuesta es un refercnte que sc toma en cuenta. Visualizar el

siguiente gré}401co:

: Resultados: vanable independiente V T

i §~"<.*r 4

> ?_ �030:3�031:an desacur.-rclo

' u .*:??"»\" _ v.. ~27
; pg saber textura color

" N~ "7"", -�030sr�030e<ana|mente_= v

_ . .
.. if , r V 1�034 '~; ._ :-3 precno de oferta ~�030

. .
.1; �030}401 :.»;_._L-. g ,1» L? mas promocvén -

; �030»'..superme rcados ferlas

Fuente: Grupo investigador 08/11/2014
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5.5 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS EN FUNCION DE LAS PREGUNTAS

DE LA VARIABLE DEPENDIENTE(Y)

CUADRO N�0312 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA EN F UNCION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

Y= FACILITARA LA EXPANSICN DE SUS VENTAS A NUEVOS MERCADOS EN LA PROVINCIA DE CANETE.

Immcnnou Z1111

' ZKZXIljIl1lIZlIZ
Till as Ass EIIIEZ
�031consumidor �030

sub muestras dlferenciado I

114 ZIIIIIEIIEIIEIEIIIII
30 =eruoB ZIIEEIIIIIIIIIII 33 «

ZEIIIIIEIIIEIIII
IEIEIIIIIEIZIEI

14 96m 0 E �030I 7.6 5 35.0 2 14.0 3 21 D 5 E 15.0 5 35.0

TMEKZZIIIEIIIII 54.8
TZZIIEIIEIIIEIIIEIII
I12 -GruoH ~ 2 IEIIIIEIIIIIII 82
}401}401mji}402lill}402}401l}402ll}402}402l11-7

TZXIZXZIX
jjjiljjijjjt

nisvuisus mouoszuw (54 ND}

wmcnoon um

Y0 (0): desacuerdo (no)

Y1 (1): ;ConsideraUd. lmponanlela marca de vinos San Roquecomo sirnbolu degarantiaus}401

Y2 (2): 5 Una mayor particlpacién en meda de negotlos le facllitaria a vines San Roque expandlr sus ventas�031!(sD

Y3 (3): gLecnn\-endriacornprarvinos San Roqueatravés deterceros}402sn 11.3

Y4 (6): ¢Ud cree que |nveniren Iogis}401caseria una manera e}401cazde distribuir vines San Roque? (sl) n

Y5 (5): ;Le encantaria que vlnos San Ro que estableclera un sendero turistico en los vi}401edosde Ca}401ete?(s0
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5.6 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS DEL CUADRO N°02

�034�030""1 Yo No 19 8.6 1

I 2 . , .. . . ..

.. ._

V-...,.......A.._.......6..." ,- .4. ... , .,.. ......_,...1........gi...._......_.. ... ......_ . .éém.. .._ 1. . .._. ..... .~.,..

. . ._ -, ..

5.7 INTERPRETACION CUADRO N°2: I ' 1 1

La unidad de anélisis Variable dependiente �034facilitaréla expansién de sus Ventas a

nuevos mercados en la Provincia de Ca}401ete.�035De nuestra hipétesis general luego del

resultado de nuestra encuesta de acuerdo a los indicadores muestran los siguientes

resultados: del total de los encuestados el 37.S%est.-11 dispuesto adquirir vinos San

Roque porque considera la marca como uu simboio de garantia del producto.

Asimismo el 17.1% de los consumidores esta�031de acuerdo que la empresa vitivinicola _

participe en ruedas dc negocios con mayor frecuencia como una forma de V �031

I promocionarse y lograr mayores Ventas. En cuanto a tercerear la venta de vinos San �031

Roque. el 13.50/-o de los consumidores si estai dc acuerdo como una altemativa de

adquirirlo con mayor facilidad. E1 11.3% de los entrevistados cree que una mayor

inversién en una logistica integral facilitaré a la empresa copar nuevos mercados a -

nivel regional. En cuanto a la promocién turistica 61 11.7% de los ca}401etanos1e

encantaria que vinos San Roque cree un circuits del �034se11de.rodel vino" en los vi}401edos
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de la localidad con la }401nalidadde ser més reconocido y ganar prcstigio. Solo el 8.6%

se abstuvo o no contesto. Visualizer cl sivuiente é}401co:
D

Resultados: Variable dependiente ~

- ,,__., -;.,.,_ .'

~ -
- .":'-:';�024E74;'.3r'.:-�03035�0305:�034' .. -

desamrdv = -�030.~:.~>.»,.-.u4:1.-.~;::�030-:gJ.u ,�030.~.«_ .._..x�024,<_.�030.=~. :5�030:.1». �030~.�030iv\-r. t».;.>,»-

. - 5. *5 marca �030: �030 V .

> :1�031: . 5: nc err; turlstlco �030 _

i V V �030 A,:-..::>::;.f.=�030-v �030 L}401lognstuca �030,

�031 �030 V9? �030 compra de terceros -3

~ :-;v:�030»�030I.�031_/5-�030<:�0304'I..�031v<.»,::~.,-.» '

�030 7:=.-�031�024�030:'�031V �030 " 1:7? rueda de negocios ;

Fuente: grupo investigador 09/ 1 lv/2014
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CAPITULO VI

DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 CONTRASTACION DE HIPOTESIS CON LOS RESULTADOS

En esta investigacioh para demostrar Ias causas y consecuencia del problema u objeto

de estudio hemos hecho pruebas rigurosas a las propiedades caracteristicas, relaciones

y conexiones intemas de las variables y a través de la contratacién de la hipétesis y

su signi}401canciase demostré que si existe correlacién entre dichas variables. Para

Iograrlo hemos aplicado iécnicas estadisticas para investiga.ci<3nes sociales" de

Kendall que mide la correlacién entre dos variables empleando tablas cruzadas (2x2.)

cuyos valores minimos y méximos estén entre: (-1 y +1) si e1 valor es -1 se dice que

hay disociacién completa y si es +1 hay asociacién total.

Si no existe disociacién ni asociacién e1 Valor es 0 por lo que la variable independiente

no es causa dc la dependencia ni esté es efecto de aquella. En ese sentido predomina la

inexistencia dc caracteristicas cualitativas y cuantitativas de las variables.

En nuestro investigacién hemos aplicado la siguiente tabla para comprobar cl grado de

asociacién de nuestra variable:

Valor de coe}401ciente Magnitud de la Asociacién

De 0.26 a 0.45 media baja 1

�030De 0.45 a 055 media

�030De 0.55 a 0.70 media alta

1 De G.70+....,-�030rn aiia �030

;___m#___�034_�034._.J
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E1 coe}401cientedc �034Q�035DE KENDALL se representa con un cuadro de casillas ' '

diferenciadas por letras de may}401sculasen cada casilla diferenciada por letras

may}401sculasen cada una de ellas. Dichas letras sirven para deducir la férmula del

coe}401ciente.

A B I
I

C D

Deduccién de la formula a partir del cuadro.

AD �024BC

Q = �024�024

AD + BC

Preguntas tabuladas y cuadros de correlacién:

En nuestra investigacién hemos comprobado el grado de correlacién de muestras

variables en funcién de las preguntas formuladas a partir de los indicadores de la

variable independiente como de la Variable dependiente:

X= una correcta estrategia de marketing de la vitivinicola �034SanRoque�035. '

INDICADOR:

X1: Mejora de la calidad del sabor del vino I
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PREGUNTA:

X1 (1): ,§,Considera Ud. Un factor importante: el sabor, olor frutado y color

del Vino cuando lo c0nsume?(si)

Y = facilitaréi 1a expansién de sus Ventas a nuevos mercados en 1a Provincia

INDICADOR:

9.) Y1: Posicionamiento de la marca.

PREGUNTA:

' \�0311 (1): g,Considera Ud. importante la marca de vinos San Roque como '

simbolo de garantia? (si)

Variable dependiente: (Y1)

g_Considera Ud. Important: In marca de vinos San Roque

como simbolo de garantizz del producto?

Variable independiente: (X1)

('_Considera Ud. Un factor importante: el sabor, olor frutado

y color del vino cuando lo consume�030?

S1 NO

X

S1 v 79 17

NO 13 38

1

4 1 i
: I
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REEMPLAZANDO VALORES:

Variable dependiente: (Y1)

V ariable independiente: (X1 )

(77)(3 3�030)-C1 7)(1 2)

Q :  j

(77)(38)+(17)(_12)

2926 �024 204

Q = .___.__

2926+204

2926

Q = __

204

Q = O. 8696
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INTERPRETACION:

La �034Q�035de Kendall nos se}401aléque existe una alta correlacién positiva cuando se

aplica una correcta estrategia de marketing surtiré efectos positivos para la expansién

de las Ventas en la ciudad de ca}401eteentre Para comprobar si dicha relacién es

signi}401cativa0 simplernente se debe al azar se aplicé la prueba H Cuadrada (X2) con la

formula siguiente:

F0 -�024�031e)2X2 = Z (1 1 _

fa( , -

Dénde:

fo = frecuencia observada 0 real.

fe = frecuencia esperada

Z = sumatoria

La frecuencia esperada se determina de la siguiente manera:

n. 71 71 n n n n n.A: 13C: 233: 14D: 24

n n n n

Cuadro Teérico:

A B 111

�031 C D �030 712

11.3 E 114 I N
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Cuadro de aplicaciénz

E
% 3

SI NO 3

*3�030 94

53.0}

77 �03017 �030Q4

�030
. �030 . .

12 38 50

1 1I �030 I
1

89 55 144
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INTERPRETACION :

Los valores que aparecen en los cuadros peque}401osrepresentan la: fe. Para obtener estos

valores hemos tenido que reemplazar valores en las formulas: A, B, C, Y D. Del

siguiente modo:

94 89A : ( )( )
144

A = 58.09

B _ (94) (55)
�030144

B = 35.90

C : (50)(89)

144

C = 30.90

(52)(5S)

D _ 147

D = 19.09
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RESOLVIENL�030-9»L.-4-. FORMULA DE J1 CUAL�030�0241'~�031.1$A,OBTLTVO:

E

357-32
571.34 15.91�031
193.29

19.10 357.32 18.71
___

X2 calculada es igual a 47.03 este resultado ha sido comparada con -:1 X2 teérico que

se obtiene de las tablas de distribucién Ii cuadrada.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS:

PRUEBA DE SIGNIFICANCIA:

Higétesis Principal

Si aplica de manera correcta la estrategia del marketing en la vitivinicola �034SAN

ROQUE", entonces facilitaré la expansién de sus Ventas a nuevos mercados en la

Provincia de Ca}401ete.

H0 =Si no se aplica dc manera correcta la estrategia del marketing en la vitivinicola

�034SANROQUE" entonces no se facilitara la expansién de sus Ventas a nuevos

mercados en la Provincia de Ca}401ete
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H1 =Si se aplica de manera correcta la estrategia del marketing en la vitivin1�031cola�034SANROQUE�035

entonces facilitara la expansién de sus Ventas a nuevos mercado en la provincia de ca}401ete

Cuadro N° 01

V Pruebrns de chi-cuadrado _

Valor GI Sig. asintcilica Sig. exacta Sig. exacu

7 (bilateral) _ (bilateral) (unilateral

. Chi-cuadrado de Pearson 71.253�030 1 .000

Cmreccicin por conxinuidad�034 70,141 1 ,000

- Razfm dc verosimililudes 792,253 . 1 l ,000 _

Estadistjcu exacio dc Fisher ,000 ,000

Asociacién lineal por lineal 71,252 1 .000

N dc casos validos 222 7

En este cuadro N�03501 se observa que el valor de p < 5% por lo tanto la estrategia del marketing si

esta asociado a la expansién de las Ventas debido a1 valor de , 0% < 5%

Hipétesis Especifico 1

1-1., =Si no se aplica dc manera correcta las estrategxas en relac1én al producto en la vitmnicola

�034SANROQUE�035entonces no se facilitara la expansién de sus Ventas a nuevos mercados en la

Provincia de Ca}401ete

H1 =Si se aplica de manera correcta Ias estrategias en relacién al producto en la vitivinicola �034SAN

ROQUE�035entonces se facilitara la cxpansién de sus Ventas a nuevos mercados en la Provincia de

Ca}401ete
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Cuadro N°02

Estrategias en relacién al producto �030expansiéxide Ventas

Recuento

 ExansiénndeVentas  

Estrategias en relacién Si 30 I 30 50

A1 producto no 32 130 162

Total 62 160 222

En este cuadro N°02 se observa que 130 contestaron que la empresa no aplica una buena

estrategia con respecto a su producto con la }401nalidadde expandir sus Ventas

Cuadro N°03

Prueb-as e chi-cuadrado

Valor Gl Sig asintética Sig. exacta Sig. exam

7 V �030 (bilateral (bilateral) (nilateral)

Chi-cuadrado dc Pearson 149,607�030 1 .000

�024 Cc-rr-ccciézz - 145,5-�030S1 1 - - -

Razén dc verosimilitudes 171,338 1 ,000

Esladlstico exacto dc Fisher ,000 ,000 �031

Asociacién lineal por lineal ' 149,053 1 ,OOO

N de casos V-}401lidos 222 7 7 _ > _
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En este cuadro se observa que el valor del chi cuadrado es 0 % < 5 % por lo tanto la

estrategia en relacién al producto esté asociado con la expansién de sus Ventas a nuevos

mercados.

Hipétesis Especifico 2

Ho =Si no se aplica dc manera correcta las estrategias dc precio en la vitivinicola �034SAN

ROQUE�035entonces no se facilitara la expansidn de sus Ventas a nuevos mercados en la

Provincia de Ca}401etc

H1 =Si se aplica de manera correcta las estrategias de precio en la vitivinicola �034SAN

ROQUE�035entonces se facilitara la expansién de sus Ventas a nuevos mercados en la

Provincia de: Ca}401ete

Cuadro N° 04

Tabla de contingencia estrategia de precio *expansién de mercados

Recento H I I V V 7

�024
_ _ �030 _ Si ' 70 so we

' izi}402lliégiaiii jflfé}401l}401 ' �030 ' '

No i 22 100 122'

Total 92 130 222

En este cuadro Se obsexva que 100 de los encuestados le falta aplicar

una adecuada estrategia de precio con respecto a1 producto o}401ecido

por la vitivinicola san Roque que es lo que més resalta en este cuadro

de doble entrada



Cuadro N°06

�030 Pruebas de chi-cuadado _

Valor gl Sig�030asinttitica Sig. exacta Sig. exacta

7 _ 7 _ Ibilalrul) -fbiiatcra) (uriilaieraf N

Chivcuadrado dc Pearson 79,057�031 1 ,000

Correccién por conlinuidadb I 75,743 I l I .000 | I '

"Ram de verosimilitudes ' 37,902" 1 .000�031 ' �031

Estadistico exacto dc Fisher ,00() ,0O()

Asociacidn lineal por lineal 78.764 1 ,OOO

N de casos vélidos 222

E1 valor obtenido en la prueba chi cuadrado 0% < 5% se concluye que la estrategia de-1

precio estén asociadas con la expansién de sus Ventas

Hipétesis Especifico 3

Ho =Si no se aplica dc manera correcta Ias estrategias de promocién en la vitivinicola �034SAN

ROQUE�035entonces no se facilitara la expansién de sus Ventas a nuevos mercados en la

Provincia de Ca}401etc

H1 =Si se. aplica de manera correcta las estrategias dc promocién en la vitivinicola �034SAN

ROQUE�035entonces se facilitara la expansién de sus Ventas a nuevos mercados en la

Provincia de Ca}401ete

C uadro N° 07

Tabla de contlngencla organimcién Las estrategias dc pmmocién �030Expansibnde sus Ventas

5° _,_ ,7, _ ,,,,,__, _ _f____, ,, _,, . , ,,_ _, _,

Exansién de sus vemas Total

Si 30 ' 20 so
Estmtegias de promocidn

no 42 130 172

Total 7 72 150 222



En este cuadro se aprecia que 130 de los encuestados opinan que la empresa vitivinigzola

no aplica estrategia de promocién en la expansién de. sus Ventas

Cuad ro N° 08

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asinti-rim Sig. exactz Sig. exacta

7 > _ _ (bilaeml ilatcral) (unilaieral)

Chbcuadrado dc Pearson 67.09�030 1 ,0C0

Correcci 6n por continuidad ' 66.040 �031 1 ' .000 '

Razén dc verosimilitudes 63,067 1 .000

Estadlsrico exam) de Fisher . ,000 ,000

Asociacién lineal por lineal 67.067 1 ,000 I

- T. ,T,,T_,__7,,

Se observa que el valor de la prueba chi cuadrado aplicado a las estrategias de promocién

y expansién de mercados estén asociados esto debido a que el valor 0% < 5% por lo tanto

se acepta ia hipétesis aiternativa

Hipétesis Especifico 4

PL =Si no se aplica de manera correcta ias esmategias de plaza an 121 vitivinicoia �034SAN'ROQUE"' entonces

no se facilitara la expansién de sus venms a nuevos mercados en la Provincia de Cafiete

H, =Si se aplica de manera correcta las estrategias de plaza en la vitivinicola �034SANROQUE" entonces se

facilitara la e)cpansi<'>n de sus Ventas 3 nuevos mercados en la Provincia de Ca}401ete
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Cuadro N" 09

Tabla Estrategia de plaza�034expansi}401nde sus Ventas

_ Recuemo 7

 

Si 48 ' 52 ' 100 '

Estrategia dc plaza

no 12 110 122

Total 60 162 222

D2 110 encuestados opinan que la empresa vitiwhicola no aplica una estrategia de plaza para

que puedan expandir sus Ventas en los mercados de la provincia de ca}401ete

Cuadro 10

Pmebas dc chicuadrado

_ Valor _2_l _ Sig. asinlmica _ Sig. cxacta Sig. exacta

(bilateral) (bilaleml) (unilateral)

Chi-cuadrado dc Pearson 72,011�031 I ,000

Coircccién por contjnuidad�035 72,000 1 ,0D0

Razén dc verosimilitudes 70,011 1 ,000

' Estadislicp cxaclo dc Fisher ' ' ,000 i .000 '

Asociacién lineal por lineal 72.011 1 ,OOO

N de casos vzilidos 222 �030 �030_ > 7 V

En este cuadro se observa también que el valor de chi cuadrado 0% < 5% por lo tanto

estas dos Variables estén asociadas __ es decir las estrategias dc plaza y la expansién de sus

Ventas son dependientes
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6.2 CONTRASTACION DE RESULTADOS CON OTROS ESTUDIOS SHVIILARES

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar, describir, explicar y demostrar la

sociatividad 0 oorrelacién de las dos variables objeto dc estudio la correlacion es alta y .

positiva lo cual nos indica que aplicar do manera correcta cl plan mix dc markenting

tendré efectos positivas para facilite a la empresa vinos san roque expandir sus Ventas

K dentro de la ciudad de ca}401ete.Seg}401nlos estudios realizados por Teodoro wigodsky,

Ariel Ivlartinez G, Rene Sepulveda L Y Rene Sep1�03111veda.LCaso: �034Vi}401aConcha y Toro

S.A Modelo dc lnte.rnacionalizacion�035:tuvieron una vision de expandir cl negocio de.

los vinos tanto a nivel local como internacional para 10 cual dise}401aronuna estrategia de

garantiza un buen producto dc calidad desde el cultivo dc importacién do cepas dc vid

hasta la elaboracion dc vinos con la més alta tecnologia y desarrollo de nuevas lineas

de producto. En cuanto al precio desarrollaron una estrategia de segrnentar su mercado

para imporxer precios diferenciados de acuerdo a la conducta del consumidor asimismo

en cuanto a la promocién irnplementaron una estrategia dc jointventure parricipacién

en rueda dc negocios con el }401nde establecer alianzas con demés vi}401ascon el objeto

de ofrecer vinos dc mejor calidad y }401nalmenteen cuanto a la plaza establecieron

o}401cinasde comercializacion y distribucion directa a nivel nacional y fuene

posicionamiento internacional.

La experiencia de vi}401asconcha toro demuestran que los impactos de las cuatro p del

marketing al aplicarlos de manera correcta y estratégica eleven de sobremanera los

niveles de venta y estamos seguros también que vinos san rogue mantenido un enfoque

de venta destino a la cornpetencia podré copar mayores mercados en el corto y largo

plazo.
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VII. CONCLUSIONES

a) De la preguntas tabuladas y cuadros de correlacién se obtuvo que el coe}401cientedc

Kendall es 0.86 por lo tanto es alta y positiva manteniéndose dentro del rango de

<0.70... ..n> esto es buen resultado de los indicadores X1 y Yl garantizan que

ofreciendo un buen producto y marca de prestigio se puede ganar terreno en el mercado

competitive de los vinos.

b) La prueba de significancia aplicada a nuestra hipétesis general demostré que al 95% de

con}401anzay 5% de error la hipétesis nula queda rechazada y se acepta la altema. En

nuestra investigacién se observé que X Zcalculada es de 4703. mayor a la teérica 0

tabular (3.84) observar gra}401coanterior.

c) los anélisis anterlores aportaron inforrnacién necesaria para distinguir vinos san Roque

de las marcas més consumidas y posicionadasla estrategia de marketing mix correcta.

permitiré significativamente posicionar a la empresa a nivel local y regional

diferenciéndose del resto por sus éptimos esténdares de calidad pecios diferenciados en

los segmentos, publicidad, canales de distribucién integada y comercializacién directa.

d) Con este se aprecia que vinos san roque se encuentra tanto en los més conocidas corno

dentro de las personas dentro de las Vitivinicolas locales; esta condicién puede ser

tomado como una ventaja competitive para acelerar e implementar politicas de

expansién en las Ventas.
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6) En cuanto al tipo de vino este estudio permitié observar que vinos san roque desarrolle

lineas de producto para. los distintos segmentos pero siempre mantcniendo un tipo de

vino dc éptima calidad, de fécil maduracién y precio competitive porque el

consumidor actual asi demanda.
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VIII. RECOMENDACIONES

a) El mercado peruano, tiene potencial para la comercializacion de vino, e1 consume per-

cépita cs inferior a 1,5 It. Consideramos sc debe realizar un gran esfuerzo en la

proznocirjn y difusiérr para aumentar ei consume y corrsoiidar '13 pom:-.t1'acior1 de las

vi}401asya presentes. E1 p}401blicoconsumjdor esta mas abierto al consumo de los

productos sustitutos, por razén dc precio y de costumbre.

b) Los segmentos con mayor potencial para la comercializacion de vino, son los niveles

socioeconomicos B y C. En esto segmentos, que tienen Ia posibilidad dc comprar un

vino, no tienen la cultura de hacerlo. En el caso del segmento B, consumen vino, pero

no de manera frecuente. En el caso dei segmento C, se consume Vino, pero en la

mayoria de los casos as informal o formal pero barato.

c) La manera mas apropiada para ingresar a1 mercado peruano es a través de un

distribuidor como representante exclusive de la marca, ya que estos tienen un equipo

' dc Ventas )1�030distribucion organizada, el cual llega a todos los puntos de venta

estratégicos para el producto (supermcrcados, licorerias, restaurantes, hoteles y tiendas

especializadas). Los grandes distribuidores-representantes (Ej.: G.W. Yichang,

Drokasa, Perufarrna, entre otros) tienen gran experiencia en la comcrcializacién dc

vinos en el mercado peruano. De igual manera, las medianas empresas, lo que

facilitaria la introduccién de una nueva marca.
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:1) Se debe ingresar con vinos de precio medio y bajo para los segmentos potenciales (C y

D�030)y también xinos Premium para el segmento A - B, donde la cultura y conocimiento

del vino esta mas desarrollada.

e) Hoy en dia los canales de venta dc vinos han iniciado una exparisién hacia provincias,

como Chiclayo, Trujillo y Arequipa, via supermercados, por lo cual, e1 consumo y

�030conocimientode vinos seguirén creciendo de la mano de la publicidad.

1) Se debe ingresar a los supermercados y bodegas ya que son los mas recurridos por

nuestro publico objetivo. Por otro lado, no se deben dejar de atender a las licorerias,

mayoristas y bares.

Actualmente. hay con el boom dc la gastronornia y se han incrementado las aperturas de

nuevos bares, lounges, restaurantes; estas serian oportunidades para aplicar algunas

alianzas o Iazos con algunos de estos para promocionar Ia marca deseada.

Para Ios segmcntos A y B, se deben realizar buenas carnpaiias de marketing para trabajar

la recordacién y posicionamiento de marca, asimismo, como la lealtad de la marca. Esto

se debe a que el consumidor peruano, no es leal. Esto quiere decir, que si no encuentra la

marca X deseada, la Va a cambiar répidamente.
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SONDEO

RESPUESTAS MONO SILABAS

INDICADOR

X0 (0): en desacuerdo (no)

X1 (1): (ff? Ud. Un factor itnportantci $1 salmr Ihztado y 9919: :16! \'inr.\. cu 10

consume?<si:» C) :3

X2 (2): (�030U1esté de acuerdo que vinos San Roque produzca industrialrnente pero

manteniendo su tradicién? (si)

1



X3 (3): ,j,Seria una éptima alternativa mantener un preclo de oferta para masi}401carel

consume de vinos San Roque? (si)

X4 (4): gL7d, percibe més promoclén de vinos San Roque en la ciudad de Ca}401ete?(si)

X5 (5): g.Esté de acuerdo que vinos San Roque se cornercialice a través de los supermercados,

minimarket, ferias, etc. ?(Si)

INDICADOR

Y0 (0): desacuerdo (no)

Y] (1): gconsidera Ud. Importante Ia marca dc vinos San Roque como simbolo de garantia?

(�030S0 C: (:3

Y2 (2): ,;Una mayor participacién en rueda dc negocios le facilitaria a vinos San Roque

expandir sus Ventas? (si)

Y3 (3): ,;Le convendria comprar vinos San Roque a través de terceros? (si)

�030I i. _l 1

2



�030[4E4�030):,_=_Ud. cree que. invenir en logistica seria una manera e}401cazdc distribuir vinos San

. " �030 ' �030
Roque.? (51) I i I I

Y5 (5): /:_Le encantaria que vinos San Roque estableciera un sendero turistico en los vi}401edos

deCaf�031eW�030S�035:1 (:1

CANETE

07/06/2014
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