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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación se realizó en la cooperativa agraria de servicios 

múltiples Cuy Chanka, siendo la primera organización que agrupa a los diferentes 

criadores de cuy de los diferentes distritos de la provincia de Andahuaylas. 

El presente trabajo de investigación denominado Marketing mix y posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. Tuvo como 

objetivo establecer la relación del marketing mix con el posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy Chanka. 

Este trabajo de investigación es de enfoque cuantitativo, es de tipo básico y de diseño no 

experimental, se obtuvo una población de 180 socios y una muestra de 180 socios de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, Andahuaylas – 2019, todos estos 

sucesos ocurridos en el año 2019. 

Para la recolección de datos se empleó la técnica de encuesta y como instrumento se utilizó 

el cuestionario que consta de 33 preguntas de las dos variables, para la primera variable 

marketing mix fue 24 preguntas, para la segunda variable posicionamiento fue 9 preguntas, 

ambas variables trabajadas con una escala de 5 alternativas (escala de Likert). La 

validación del instrumento se realizó por tres jueces expertos.   

El análisis de fiabilidad de los datos arrojó un valor de alfa de Cronbach es de 0,889 en la 

fusión de ambas variables que representa una excelente confiabilidad, el cual significa que 

hay una relación positiva alta entre marketing mix y posicionamiento, por otro lado, con un 

valor de 0,830 para la variable marketing mix y de 0,775 para la variable posicionamiento, 

por tanto, el instrumento es consistente y de excelente fiabilidad. 

Mediante esta investigación, en las conclusiones que se llegó, de acuerdo al objetivo 

general que es, establecer la relación del marketing mix con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. El valor rho 

de Spearman arrojó un resultado de 0,748**, Se obtuvo como valor “sig.” de p=0,000 que 

es menor a 0.05 en el nivel de significancia ya establecido, entonces se acepta la hipótesis 

alterna (Ha); por lo tanto, se afirma con una certeza del 99% que existe una relación positiva 

alta entre ambas variables de estudio. 

Como también se observa en la hipótesis especifica 1, 2, 3 que se acepta la hipótesis 

alterna se afirma con una certeza del 99% que existe una relación positiva moderada entre 

la dimensión y la variable, excepto la hipótesis especifica 4 que existe una relación positiva 

baja. 

 

Palabras clave: marketing mix, posicionamiento, producto, precio, distribución, promoción, 

diferenciación, expectativa del cliente, competencia. 
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ABSTRACT 

 
This research work was carried out in the Cuy Chanka multi-service agrarian cooperative, 

being the first organization that brings together the different guinea pig breeders from the 

different districts of the Andahuaylas province. 

The present research work called Marketing mix and positioning of the agricultural 

cooperative of multiple services Cuy Chanka, Andahuaylas - 2019. With the objective 

proposed to establish the relationship of the marketing mix with the positioning of the 

agricultural cooperative of multiple services Cuy Chanka. 

This research work is of quantitative approach, it is of a basic type and of non-experimental 

design, a sample of 180 members of a population of 180 members of the agricultural 

cooperative of multiple services guinea pig Chanka, Andahuaylas - 2019, all these events 

occurred in the year 2019. 

Para la recolección de datos se empleó la técnica de encuesta y como instrumento se 

utilizó el cuestionario que consta de 33 preguntas de las dos variables, para la primera 

variable marketing mix fue 24 preguntas, para la segunda variable posicionamiento fue 9 

preguntas, ambas variables trabajadas con una escala de 5 alternativas (escala de Likert). 

La validación del instrumento se realizó por tres jueces expertos.  

The reliability analysis of the data yielded a Cronbach alpha value of 0.899 in the merger 

of both variables that represents excellent reliability, which means that there is a high 

positive relationship between marketing mix and positioning, on the other hand, with a value 

of 830 for the marketing mix variable and 775 for the positioning variable, therefore, the 

instrument is consistent and of excellent reliability. 

Through this research, in the conclusions that were reached, according to the general 

objective that is, to establish the relationship of the marketing mix with the positioning of 

the agricultural multi-service cooperative Cuy Chanka, Andahuaylas - 2019. The value of 

Spearman rho produced a result of 0.748 **, “sig.” value of p = 0.000 was obtained, which 

is less than 0.05 at the level of significance already established, then the alternative 

hypothesis (Ha) is accepted; therefore, it is stated with a certainty of 99% that there is a 

high positive relationship between both study variables. 

As it is also observed in the specific hypothesis 1, 2, 3 that the alternative hypothesis is 

accepted, it is stated with a certainty of 99% that there is a moderate positive relationship 

between the dimension and the variable, except for the specific hypothesis 4 that there is 

a positive relationship low. 

Keywords: marketing mix, positioning, product, price, distribution, promotion, differentiation, 

customer expectation, competition. 



xv 

INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo de investigación denominada: Marketing mix y posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. 

 

En este trabajo de investigación se propone como objetivo general establecer el marketing 

mix y posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, 

Andahuaylas – 2019. 

 

Inmediatamente, se desarrolló el concepto del marketing mix y sus respectivas 

dimensiones; como también, se dará a conocer el concepto de posicionamiento.   

 
El marketing mix, es una herramienta que muchas empresas lo utiliza para mejorar el 

posicionamiento en su mercado objetivo, como afirma kotler y Armstrong es un conjunto 

de herramientas controlables y tácticas que la empresa utiliza para producir la respuesta 

que desea en su mercado objetivo.    

 
El objeto de estudio es la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, porque 

se busca relacionar el marketing mix para mejorar el posicionamiento.   

       
El presente trabajo de investigación consta de cinco capítulos, que se detalla a 

continuación. 

 
En el capítulo primero se consideró el problema de investigación, desarrollando el 

planteamiento y la formulación del problema tanto general y específicas; asimismo 

contiene la delimitación, justificación y formulación de los objetivos. 

   
En el capítulo segundo se desarrolló la fundamentación teórica de la investigación que 

contiene los antecedentes internacionales, nacionales y locales, el marco teórico y marco 

conceptual de la investigación. 

   
En el capítulo tercero se desarrolló la metodología de la investigación, las hipótesis, las 

variables, operacionalización de variables, metodología: enfoque de investigación, tipo de 

estudio y diseño de investigación, población y muestra, técnicas e instrumentos de 

recolección de datos y métodos de análisis de datos. 

 

En el capítulo cuarto se muestra los resultados obtenidos posteriores a la aplicación del 

instrumento, los cuales se presentan en frecuencia, en gráficos y prueba de hipótesis. 

 



xvi 

En el capítulo quinto se desarrolló la discusión de los resultados posterior a la aplicación 

del instrumento, los cuales presentan en frecuencias, en gráficos y prueba de hipótesis. 

 
Finalmente, se concluye con las conclusiones y recomendaciones, referencias 

bibliográficas y los anexos.     
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CAPÍTULO I 

 

PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN  

 

1.1. Planteamiento del problema  

 

En el contexto mundial Las cooperativas agrarias de servicios múltiples son 

aquellas que asocian a personas físicas o jurídicas, titulares de explotaciones 

agrícolas, forestales o ganaderas cuyo objeto es la presentación de servicios y la 

realización de operaciones orientadas al mejoramiento económico y técnico de las 

explotaciones de sus asociados. Según Obschatko, Basañes, & Martini (2011) 

Del mismo modo Las cooperativas proporcionan a nivel mundial de 100 

millones de empleos, un 20 % más que las empresas multinacionales. Esta cifra 

comprende a los miembros de las cooperativas y a los trabajadores de las empresas 

que les proporcionan bienes y servicios. Se estima que, en todo el mundo, los 

miembros de las cooperativas son en total 1000 millones. Según Obschatko (2011)   

En muchos países las cooperativas son fundamentalmente agrícolas, porque 

generan muchos beneficios tanto para la cooperativa y para los asociados como: 

Vietnam, el 44 % de las cooperativas en actividad trabaja en el sector agropecuario, 

En India, más del 50 % de las cooperativas actúan como sociedades de crédito 

agrícola primario o proporcionan servicios de mercadeo En Kenya, 924 000 

agricultores obtienen ingresos gracias a su participación en cooperativas agrícolas. 

Según Obschatko (2011)  

Hoy en día en el Perú, las cooperativas agrarias desempeñan un papel 

importante para apoyar a los pequeños productores – varones y mujeres- y grupos 

marginados, mediante la creación de empleo rural sostenible. Asimismo, ofrecen a 

los pequeños campesinos oportunidades de mercado, junto a una amplia gama de 

servicios como una mejor formación en gestión de recursos naturales y acceso a la 

información, tecnologías, innovaciones y servicios de extensión agraria. Además, 

también facilitan la participación de los pequeños productores en la toma de 

decisiones a todos los niveles, les prestan asistencia para garantizar los derechos 

al uso de la tierra y consiguen negociar condiciones mejores en la agricultura por 

contrato y rebajar los precios de insumos agrícolas tales como semillas, fertilizantes 

y equipos. Según Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la 

Alimentación (2011)  
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De acuerdo al IV Censo Nacional Económico (2008), se tuvieron los 

siguientes resultados con relación a las cooperativas agrarias: 

En el IV Censo Nacional Agropecuario se registró a 92 cooperativas agrarias, cerca 

del 50% de las cooperativas están concentradas en tres regiones, Cajamarca, 

Cusco e Ica, y el número de puestos de trabajo que generan las cooperativas 

agrarias es de 2 mil 922 trabajadores. 

De las cuales el 54% son varones y el 46% mujeres. En cuanto a la modalidad 

del empleo, el 94% son trabajadores eventuales y sólo el 6% son permanentes, el 

25% de las cooperativas recibieron capacitación o asistencia técnica en cultivos, 

10% en asociatividad para la producción y comercialización, 9% en ganadería y 7% 

en manejo, conservación o procesamiento. 

Estos tipos de cooperativas generan mayores beneficios como el 54% de las 

cooperativas pertenece a alguna asociación, comité o cooperativa de productores. 

Según Censo Nacional Económico (2008). 

La Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka de la Provincia de 

Andahuaylas, es la primera organización que agrupa a los diferentes criadores de 

cuy de los diferentes distritos de la Provincia de Andahuaylas, Región Apurímac. 

La Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka viene funcionando 

desde el 2013 siendo la primera cooperativa en ingresar al mercado Andahuaylino, 

según a lo observado y utilizado la guía de observación en la cooperativa, se llega 

a la afirmación que la cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka no 

logra posicionarse en el mercado, por falta de publicidad en medios escritos y 

hablados, la mala presentación de los productos que se le ofrece al socio, el local 

de la cooperativa no está ubicado en el lugar estratégico, el personal de la 

cooperativa no utiliza el uniforme correspondiente. 

Todas estas falencias que tiene la cooperativa es la mala organización de los 

socios, como también podría ser la falta de presupuesto que no hay en la 

cooperativa. 

Por lo tanto, hay suficientes razones de aplicar y proponer el Marketing mix 

en la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka como brindándoles: 

capacitación, charlas o asesoría a la cooperativa para así poder sostener la mejora 

de su posicionamiento en el mercado laboral. 
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1.2.   Formulación del Problema  

 

1.2.1.  Problema general  

 

¿De qué manera el marketing mix se relaciona con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas - 2019? 

  

1.2.2.  Problemas específicos  

 

a) ¿De qué manera el producto se relaciona con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas? 

b) ¿De qué manera el precio se relaciona con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas? 

c) ¿De qué manera la distribución se relaciona con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas? 

d) ¿De qué manera la promoción se relaciona con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas? 

 

1.3. Delimitación  

   

1.3.1. Delimitación espacial  

 

Según Carrasco (2005), define “señalar el lugar donde se realizará la 

investigación, para ello es necesario consignar el nombre del lugar, centro 

poblado, distrito, provincia, departamento” (p.87). 

 

Institución: Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka 
 

Provincia: Andahuaylas 
 

Departamento: Apurímac 

 

1.3.2. Delimitación temporal  

 

Para Carrasco (2005), define “el periodo de tiempo que se toma en 

cuenta, con relación a hechos, fenómenos y sujetos de la realidad, y deben 

ser de uno, dos o más años” (p.87). 

 La investigación se realizó en relación a los hechos correspondientes 

durante el mes de marzo y agosto del año 2019. 
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1.3.3. Delimitación teórica   

   
Según Carrasco (2005), define “organizar en secuencia lógica, 

orgánica y deductiva, los temas ejes que forman parte del marco teórico en 

la que se circunscriben las variables del problema de investigación” (p.88). 

La tesis comprende el tema marketing mix y posicionamiento dentro de los 

cuales se desarrollaron: 

Marketing mix 

 

• Producto 
 

• Precio 
 

• Distribución 

• Promoción 

   

Posicionamiento 
 

• Diferenciación 
 

• Expectativa del cliente 
 

• Competencia 

 

1.4. Justificación  

 

1.4.1. Justificación práctica  

 

Para Carrasco (2005), define “se refiere a que el trabajo de 

investigación servirá para resolver problemas prácticos; es decir, resolver 

el problema que es materia de investigación” (p.119). 

 

En el presente trabajo de investigación se describe el marketing mix 

y posicionamiento en la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy 

Chanka, que tiene como finalidad enfocarse en la descripción de las dos 

variables y así mejorar el posicionamiento en la cooperativa. 

 

En vista que la cooperativa no es conocida en el mercado 

Andahuaylino, por falta de publicidad y la mala presentación de sus 

productos. 
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De tal manera ambas variables lograrán beneficiar a la cooperativa y 

socios en una libre competencia en el rubro de las cooperativas agrarias de 

servicios múltiples cuy Chanka, mercado meta. 

 

1.4.2. Justificación teórica – científica 

 

Carrasco (2005), define “los resultados de la investigación podrían 

generalizarse e incorporarse al conocimiento científico y además sirva para 

llenar vacíos o espacios cognoscitivos existentes” (p.119). 

 
El presente trabajo de investigación será de mucha utilidad para 

futuras investigaciones que se realizarán temas parecidos lo que permitirá 

ampliar y profundizar nuevos conocimientos mediante la conceptualización 

de las variables marketing mix y el posicionamiento. 

 

1.4.3. Justificación metodológica  

     

Según Carrasco (2005) define los métodos, procedimientos y técnicas 

e instrumentos diseñados y empleados en el desarrollo de la investigación, 

tiene validez y confiabilidad, y al ser empleados en otros trabajos de 

investigación resultan eficaces, y de ello se deduce que pueden 

estandarizarse, entonces podemos decir que tiene justificación 

metodológica (p.119). 

 
El presente estudio de investigación en parte de la metodología fue 

validado por tres expertos donde se dio a conocer la validez del 

instrumento, y una vez demostrada podrán ser utilizados en futuras 

investigaciones.  

 

1.5. Objetivos  

 

1.5.1. Objetivo general  

 

Establecer la relación del marketing mix con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas - 2019. 
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1.5.2. Objetivos específicos  

 

a) Determinar la relación que existe entre el producto con el 

posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas. 

b) Determinar la relación que existe entre el precio con el posicionamiento 

de la cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas. 

c) Determinar la relación que existe entre la distribución con el 

posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas. 

d) Determinar la relación que existe entre la promoción con el 

posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas. 
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CAPÍTULO II  

 

FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DE LA INVESTIGACIÓN  

 

2.1.   Antecedentes  

 

2.1.1. Antecedentes internacionales  

 

a) Naranjo (2013), en la investigación: El marketing mix y su incidencia 

en el posicionamiento de la asociación de ecoturismo comunitario – 

MACHAY en el cantón baños; tesis para la obtención del título de 

ingeniero en marketing y gestión de negocios por la Universidad Técnica 

de Ambato – Ecuador. El diseño de la investigación fue no 

experimental, tipo de investigación es básica que se ubica en el nivel 

correlacional – explorativa, de enfoque cualitativo, método hipotético 

deductivo, La población estuvo conformada de 19792 personas es decir 

el tamaño muestral estuvo representado por 392 personas.  

 

La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

Los servicios que presta la asociación de ecoturismo comunitario “MAC 

HAY” satisfacen necesidades de los clientes actuales lo que favorece al 

desarrollo empresarial. Las capacitaciones recibidas por parte del 

Ministerio de Turismo son muy importantes ya que los turistas se sienten 

tranquilos y respaldados por guías muy bien entrenados. 

Se debe trabajar en la comunicación que genera ASECOM ya que es 

carente y no llega a su público objetivo, proporcionando niveles de 

satisfacción muy bajos a sus clientes. 

Cómo se afirma que existe relación entre las variables, es necesario que se 

aplique las estrategias del marketing para que así de cierta manera se 

sientan satisfechos los clientes con el servicio prestado la asociación de 

ecoturismo comunitario. 

 

b. Suarez (2014), en la investigación: Estrategias de marketing digital y el 

posicionamiento en el mercado de la empresa servicio Automotriz 

Suarez de la ciudad de Ambato; tesis para la obtención del título de 
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Ingeniero en Marketing y Gestión de negocios por la Universidad Técnica 

de Ambato – Ecuador 

El diseño de la investigación fue no experimental, el tipo de investigación 

que se trabajo fue de campo, analítica, bibliográfica que se ubica en el 

nivel descriptivo y correlacional, de enfoque cuantitativo, La población 

estuvo conformada 172539 personas es decir el tamaño muestral estuvo 

representado por 384 personas. 

 

La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

 

El Plan de Marketing Digital cubre el 10% de las ventas o facturación 

total esperada como se puede observar en la tabla de proyección de 

leads, con un ingreso estimado de 45.218,25 lo cual cubre el objetivo 

esperado en relación a las ventas del año 2010 como se aprecia en los 

estados de resultados de la empresa con un valor de 420.524,5 

Se estima con el 10% de incremento en las ventas consiguiendo nuestro 

objetivo de incrementar la participación en el mercado con los productos 

de la empresa, además de buscar el establecerse en los mejores 

rankings dentro de los buscadores de mayor preferencia por el usuario 

en el internet. 

A fin de ver la relación entre ambas variables se debería aplicar las 

estrategias para poder mejorar el posicionamiento de la empresa 

Automotriz Suarez  

 

c) Alonso (2008), en la investigación: Plan de marketing de la empresa 

buena vibra, C.A, para mantener la exclusividad de la comercialización 

al por mayor de la marca volcom en Venezuela; tesis para la obtención 

de posgrado especialista en mercadeo por la Universidad Carabobo – 

Venezuela. 

El diseño de la investigación fue no experimental, el tipo de investigación 

es básica que se ubica en el nivel descriptivo, de enfoque cuantitativo, 

La población se realizara de acuerdo con la información que se maneja, 

la directiva y administración de la empresa está en manos de dos (2) 

personas, un gerente general y un gerente de ventas. Dado que la 



25 

población es realmente muy pequeña, no se hace necesario realizar un 

muestreo. 

La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

El estudio de la situación del mercado refleja que el mercado meta de la 

organización está compuesto por un total de cincuenta y tres tiendas de 

Surf y Skate que hacen las compras bajo la figura de pedidos por 

catálogo. También distribuye productos de otras marcas orientados a 

mercados similares. Las Surf & Skate Shop se escogieron como 

mercado meta ya que están mejor dispuestas a realizar pedidos debido 

a que es a ese tipo de tienda donde acuden las personas que adquieren 

los productos con las características de la marca Volcom. 

Por su parte los clientes secundarios (finales; clientes de las tiendas) 

tienen algunas características similares como lo son la edad, que oscila 

entre 13 y 35 años, se les puede clasificar como clase A y B. Con 

respecto a sus hábitos se puede decir que son personas a quienes el 

uso de las mercancías de marca Volcom Stone les otorga sentido de 

pertenencia social. 

Buena Vibra C.A., compite principalmente con Quiksilver, Billabong, 

Onei`Ll, Rusty, Mormali, Lost, Da Hui, Split y Dickies, mientras que las 

marcas nacionales no son sus rivales en virtud de que su estrategia 

competitiva no es por diferenciación, sino más bien de bajos costos. 

Mi aporte de acuerdo al antecedente cuando se incrementa el plan de 

marketing también aumenta la exclusividad de la comercialización al por 

mayor de la marca volcom por eso se debería aplicar el plan de marketing 

porque genera mayor ingreso y mejor rentabilidad como se dio a conocer 

en la marca volcom.  

2.1.2. Antecedentes nacionales 

 

a) Quintana (2018), en la investigación: Estrategias de marketing mix y la 

calidad del servicio educativo percibido por los padres de familia de una 

Institución Educativa Privada de la UGEL 06, Ate – Vitarte; tesis de grado 

académico de maestría en administración de negocios por la Universidad 

Cesar Vallejo. 

El diseño de la investigación fue no experimental: transversal: 

correlacional, el tipo de investigación es básica que se ubica en el nivel 
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descriptivo y correlacional, de enfoque cuantitativo, método hipotético 

deductivo, La población estuvo conformada 198 padres de familia de la 

institución educativa privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte, 2017, se utilizó un 

muestreo probabilístico, es decir el tamaño muestral estuvo representado 

por 80 padres de familia. 

 

La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

 Se determinó que existe relación significativa entre las estrategias de 

marketing mix y la calidad de servicio educativo percibido por los 

padres de familia de la Institución Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-

Vitarte, 2017, con un coeficiente de 144 correlación de Rho de 

Spearman r=0.942, correlación muy alta, con un nivel de significancia 

de 0.000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). 

 Se determinó que existe relación significativa entre las estrategias del 

producto y la calidad de servicio educativo percibido por los padres de 

familia de la Institución Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte, 

2017, con un coeficiente de correlación de Rho de Spearman r=0.921, 

correlación alta, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el 

nivel esperado (p < 0.05). 

 Se determinó que existe relación significativa entre las estrategias del 

precio y la calidad de servicio educativo percibido por los padres de 

familia de la Institución Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte, 

2017, con un coeficiente de correlación de Rho de Spearman r=0.748, 

correlación alta, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el 

nivel esperado (p < 0.05). 

 Se determinó que existe relación significativa entre las estrategias de 

promoción y la calidad de servicio educativo percibido por los padres 

de familia de la Institución Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte, 

2017, con un coeficiente de correlación de Rho de Spearman r=0.806, 

correlación alta, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el 

nivel esperado (p < 0.05). 

 Se determinó que existe relación significativa entre las estrategias de 

plaza y la calidad de servicio educativo percibido por los padres de 

familia de la Institución Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte, 

2017, con un coeficiente de correlación de Rho de Spearman r=0.881, 
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correlación alta, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el 

nivel esperado (p < 0.05). 

   

b) Ccorahua (2018), en la investigación: Marketing mix y el posicionamiento 

de la Institución Educativa Privada Santa Inés, UGEL 06 – Ate; tesis de 

grado académico de maestría en administración de negocios por la 

Universidad Cesar Vallejo. 

El diseño de la investigación fue no experimental, el tipo de investigación 

es básica que se ubica en el nivel correlacional, de enfoque cuantitativo, 

la población estuvo integrada por 319 estudiantes entre varones y 

mujeres, de la Institución Educativa Privada Santa Inés situada en el 

distrito de Ate, a su vez, se obtuvo la muestra conformada por 125 

estudiantes del 6to de primaria al 5to año de secundaria. 

 

 La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

 De acuerdo al objetivo general, se obtuvo una significancia p=0.036 

y un 0.307 de Coeficiente de correlación de Rho Spearman, se 

concluye que el marketing mix y el posicionamiento si poseen 

relación significativa. 

 De acuerdo al objetivo específico 1, se obtuvo una significancia 

p=0.028 y un 0.293 de Coeficiente de correlación de Rho Spearman, 

se concluye que el precio y el posicionamiento si poseen relación 

significativa. 

 De acuerdo al objetivo específico 2, se obtuvo una significancia 

p=0.211 y un 0.113 de Coeficiente de correlación de Rho Spearman, 

se concluye que el precio y el posicionamiento no poseen relación 

significativa. 

 De acuerdo al objetivo específico 3, se obtuvo una significancia 

p=0.009 y un 0.242 de Coeficiente de correlación de Rho Spearman, 

se concluye que la plaza y el posicionamiento si poseen relación 

significativa. 

 De acuerdo al objetivo específico 4, se obtuvo una significancia 

p=0.062 y un 0.168 de Coeficiente de correlación de Rho Spearman 

se concluye que la promoción y el posicionamiento no poseen 

relación significativa. 
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c) Quinto (2018), en la investigación: Marketing mix y la decisión de 

compra en el centro comercial Plaza Echenique Chosica; tesis de grado 

académico de maestría en administración de negocios MBA por la 

Universidad Cesar Vallejo. 

El diseño de la investigación fue no experimental, el tipo de 

investigación es básica que se ubica en el nivel correlacional de corte 

transversal, de enfoque cuantitativo, método hipotético deductivo, la 

población estuvo integrada 385 clientes y se trabajó con una muestra 

de 193 clientes frecuentes y potenciales del centro comercial plaza 

Echenique Chosica. 

 

 La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

 Existe una relación significativa entre el marketing mix y la decisión 

de compra en el centro comercial plaza Echenique Chosica 2018, 

ya que se ha encontrado una correlación moderada (Rho=0,601) y 

significancia (p<0,05) entre ambas variables, por lo que, a mayor 

marketing mix, mayor decisión de compra. 

 Existe una relación significativa entre la dimensión producto del 

marketing mix y la decisión de compra en el centro comercial plaza 

Echenique Chosica 2018, ya que se ha encontrado una correlación 

moderada (Rho=0,411) y significancia (p<0,05) entre ambas 

variables, la cual nos permite indicar que existe una relación 

significativa. 

 Existe una relación significativa entre la dimensión precio del 

marketing y la decisión de compra en el centro comercial plaza 

Echenique Chosica 2018, ya que se ha encontrado una correlación 

moderada (Rho=0,611) y significativa (p<0,05) entre ambas 

variables, la cual nos permite indicar que existe una relación 

significativa. 

 Existe una relación significativa entre la dimensión plaza del 

marketing mix y la decisión de compra en el centro comercial plaza 

Echenique Chosica 2018, ya que se ha encontrado una correlación 

baja (Rho=0,378) y significativa (p<0,05) entre ambas variables, la 

cual nos permite indicar que existe una relación significativa. 



29 

 Existe una relación significativa entre la dimensión promoción del 

marketing mix y la decisión de compra en el centro comercial plaza 

Echenique Chosica 2018, ya que se ha encontrado una correlación 

alta (Rho=0,500) y significativa (p<0,05) entre ambas variables, la 

cual nos permite indicar que existe una relación significativa.  

Mi aporte de acuerdo al antecedente nacional, cuando la estrategia de 

marketing mix se incrementa también aumentara la comercialización 

en la plaza de Echenique.   

Se debería aplicar el plan de marketing porque genera mayor ingreso 

y mejor rentabilidad 

2.1.2. Antecedentes locales 

 

a) Merino (2018), en la investigación: Marketing mix y la fidelización de los 

clientes en la Caja Municipal Ica, Agencia Andahuaylas; tesis para optar 

el título profesional de Licenciado en Administración de Empresas por 

la Universidad Nacional José María Arguedas. 

El diseño de la investigación fue no experimental - transversal el tipo de 

investigación es básica que se ubica en el nivel descriptivo   y   

correlacional, de   enfoque   cuantitativo, la población estuvo 

conformado por los clientes fidelizados un total de 582 clientes y una 

muestra de 232 clientes. 

   

  La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

 

 Las conclusiones del siguiente trabajo de investigación frente al 

objetivo general, establece que la relación es altamente 

significativa entre las tácticas de marketing mix y la fidelización de 

clientes de la Caja Municipal Ica, agencia Andahuaylas, 2016. El 

resultado obtenido del coeficiente de correlación de Sperman (r = 

,656**, p = ,000 < ,05) nos muestra que es una correlación positiva 

moderada. 

 La conclusión con respecto al primer objetivo específico y primera 

discusión, establece que existe un alto grado de significancia entre 

el producto y la fidelidad de los clientes de la Caja Municipal Ica, 

agencia Andahuaylas. El resultado del coeficiente de correlación de 
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Sperman (r = ,662**, p = ,000 < 05) nos muestra que es una relación 

positiva moderada. 

 La conclusión con respecto al segundo objetivo específico y 

segunda discusión, establece que existe un alto grado de 

significancia entre el precio y la fidelidad de los clientes de la Caja 

Municipal Ica, agencia Andahuaylas.  El resultado del coeficiente 

de correlación de Sperman (r = ,698**, p = ,000 < 05) nos muestra 

que es una relación positiva moderada. 

 La conclusión con respecto al tercer objetivo específico y tercera 

discusión, establece existe un alto grado de significancia entre la 

plaza y la fidelidad de los clientes de la Caja Municipal Ica, agencia 

Andahuaylas.  El resultado del coeficiente de correlación de 

Sperman (r = ,525**, p = ,000 < 05) nos muestra que es una relación 

positiva moderada.  

 La conclusión con respecto al cuarto objetivo y quinta discusión, 

establece que coexiste un alto rango de significancia entre la 

promoción y la fidelidad de los clientes de la Caja Municipal Ica, 

agencia Andahuaylas. El resultado del coeficiente de correlación de 

Sperman (r = ,727**, p = ,000 < 05) nos muestra que es una relación 

positiva alta. 

   

b) Ramírez (2018), en la investigación: Estrategias de marketing aplicadas 

en la distribuidora Castro E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas, región 

Apurímac; tesis para optar el título profesional de Licenciado en 

Administración de Empresas por la Universidad Nacional José María 

Arguedas. 

El diseño de la investigación fue no experimental – transeccional 

transversales el tipo de investigación es básica que se ubica en el nivel 

descriptivo, de enfoque cuantitativo, con el método científica – 

deductiva; La población está conformado por 517 clientes quienes están 

registradas en la base de datos de la empresa, la muestra, es no 

probabilística, donde se tomó a 64 cliente. 
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La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

 Con respecto al objetivo general, los resultados nos muestran que 

al ser cuestionados los clientes indicaron que el nivel de aplicación 

de estas estrategias de marketing se encuentran en un nivel alto y 

la otra parte que representa la minoría indican una calificación de 

medio, donde se considera que es necesario llevar a cabo un 

análisis comparativo de estrategias de marketing para observar el 

funcionamiento del proceso de dirección estratégica y en especial, 

el de marketing estratégico así como evaluar los resultados 

derivados de éste. 

 Con respecto al primer objetivo específico, el nivel de aplicación de 

decisión de productos, de los 64 clientes encuestados la mayoría 

indicaron que el nivel de aplicación de las estrategias de decisión 

de producto se encuentran en un nivel muy alto, la cual indica que 

la empresa distribuidora más allá de las decisiones sobre productos 

y servicios individuales, la estrategia de producto requiere también 

la creación de una línea de productos están estrechamente 

relacionados a su función similar, se venden a los mismos tipos de 

clientes, son comercializados a través de los mismos tipos de 

puntos de venta o caen dentro de un determinado rango de precios. 

 Con respecto al segundo objetivo específico, el nivel de aplicación 

de fijación de precios, de los 64 clientes encuestados la mayoría 

indican que el nivel de aplicación de estrategias de fijación de 

precios es muy alto, donde la empresa se encuentra con una 

ventaja, ya que la empresa establece sus precios al mismo nivel de 

la competencia, o inclusive mucho menor que las otras, muchas 

empresas venden productos iguales o similares, y de acuerdo con 

la economía clásica, el precio de estos productos debería, en 

teoría, ya estar en equilibrio al establecer el mismo precio que la 

competencia, sin embargo en una empresa de reciente creación 

puede evitar los costos de prueba y error del proceso de 

establecimiento de precios, pero como resultado, este método de 

fijación de precios puede ser potencialmente ineficaz y generar 

menores ganancias. 
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c) Mallma (2015), en la investigación: Marketing directo para mejorar el 

posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados 

artesanales del Valle Chumbao, Andahuaylas; tesis para optar el título 

profesional de Licenciado en Administración de Empresas por la 

Universidad Nacional José María Arguedas. 

El diseño de la investigación fue no experimental, el tipo de 

investigación es básica que se ubica en el nivel descriptivo, de enfoque 

cuantitativo, la población está conformado por 127 clientes, la muestra 

fue de 52 clientes. 

 La investigación llegó a las siguientes principales conclusiones: 

 

 Se determinó que la razón por la cual casi siempre se manifestaba 

un posicionamiento de las Empresas de Confecciones de Bordados 

Artesanales en el mercado artesanal objetivo se da porque la 

utilización del Marketing Directo como herramienta estratégica no 

se aplica en un 100%, ya que estas mismas Empresas desconocen 

en cierto grado sobre el tema y lo realizan de manera desinteresada 

solo por sobrevivir como muchas de otras pequeñas Empresas en 

el Valle del Chumbao. 

 La distribución de catálogos como una técnica de Marketing Directo 

aplicada en cantidades mínimas, caracterizando el estilo, el diseño, 

el acabado; y, personalizando a sus clientes como actuales y 

potenciales (futuros) logra mejorar las comunicaciones directas con 

respecto a los productos y al servicio que ofrecen las Empresas de 

Confecciones de Bordados Artesanales del Valle del Chumbao. 

 No existe la aplicación del Marketing móvil en dos de las Empresas 

encuestadas, el envío de mensajes de texto para una comunicación 

directa con sus clientes se aplica en un porcentaje mínimo; es decir, 

que desconocen de estas estrategias como establecidas en el 

Marketing Directo; sino como algo rutinario dentro del servicio que 

se realiza. Un medio de comunicación rutinario, que debería de ser 

mejorada por estas Empresas de Confecciones de Bordados 

Artesanales del Valle del Chumbao. 

 La diferenciación del producto se genera como una ventaja 

competitiva para cada una de éstas Empresas de Confecciones de 

Bordados Artesanales del Valle del Chumbao con respecto al estilo, 
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el diseño y el acabado, generando mayor participación en el 

mercado objetivo artesanal en el Valle del Chumbao. 

 

d) Quispe (2015), en la investigación: publicidad y posicionamiento de la 

Financiera Credinka S. A Agencia Andahuaylas, 2015; tesis para optar 

el título profesional de Licenciado de Administración por la Universidad 

Nacional José María Arguedas. La investigación es de enfoque 

cuantitativo, con tipo de estudio no experimental de corto transversal 

descriptivo, con una población de 1,248 clientes y la muestra de 287 

clientes de la Institución Financiera Credinka S.A Agencia Andahuaylas.  

 

La investigación llegó a las siguientes conclusiones: 

 

 El objetivo general  es determinar la relación existente entre la 

publicidad y el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. 

agencia Andahuaylas año 2015, debido a que el valor “sig” es de, 

.000 que es menor del 0.01 el coeficiente es significativo en nivel 

de 0.01, entonces se rechaza la hipótesis nula (Ho), por lo tanto se 

puede afirmar con un nivel de confianza de correlación sea 

verdadera del 99% con un margen de probabilidad de error del 1%, 

existe la existe la relación significativa entre la publicidad y el 

posicionamiento de la Financiera Credinka S.A agencia 

Andahuaylas, año 2015. Se determina el coeficiente de correlación 

de Spearman es 0,374 lo que indica mediana correlación positiva 

moderada, donde se puede observar que de los 100,0% de clientes 

encuestados el 17.3% manifiestan que siempre se da la publicidad 

y por lo tanto siempre se da el posicionamiento de la Financiera 

Credinka S.A.  

 Primer objetivo específico es la relación entre los canales de 

comunicación de la Financiera Credinka S. A agencia Andahuaylas, 

2015. El valor “sig” es de, 000, que es menor del 0.01 el nivel 

significativo, entonces se rechaza la hipótesis nula (Ho), por lo 

tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 99% con 

margen de error de 1%, se determina el coeficiente de correlación 

positiva moderad se observa que el 17.0% de clientes encuestados 

manifiestan que nunca se da la publicidad por medios de 
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comunicación, por lo tanto, a veces se da el posicionamiento de la 

Financiera Credinka S.A.  

 Segundo objetivo específico es identificar la eficiencia de los 

medios de comunicación en el posicionamiento de la Financiera 

Credinka S.A.  agencia Andahuaylas, Año 2015. Como se aprecia 

el valor “sig” es de 000, que es menor del 0.01 el nivel significativo, 

entonces se rechaza la hipótesis nula ( Ho), por lo tanto se puede 

afirmar con un nivel de confianza del 99% de confianza se 

determina el coeficiente de spearman es 0,428 lo que indica una 

mediana correlación positiva, podemos observar de los 100,0% de 

clientes encuestadas el 20.7% manifiestan que a veces se da la 

eficiencia de los medios de comunicación por lo tanto se da siempre 

el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A.  

 Tercer objetivo específico es definir la publicidad con el 

posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. agencia 

Andahuaylas, año 2015. Como se aprecia, el valor “sig” es de, 000, 

que es menor del 0.01 el nivel significativo de la tipología de la 

publicidad con el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A 

agencia Andahuaylas, año 2015. Además, el nivel significativo al 

nivel de 0.01 es de 99% de confianza de que la correlación de 

spearman es 0,378 lo que indica una débil correlación positiva. 

Podemos observar del 100,0% de clientes encuestados el 17.7% 

manifiestan que nunca se da la tipología de publicidad y así mismo 

nunca se produce el posicionamiento de la Financiera Credinka 

S.A. 

 

e) Ripa (2015), en la investigación: Neuromarketing y posicionamiento de 

marca de la empresa apícola Real Bee del distrito de Andahuaylas; tesis 

para optar el título en Administración de Empresas por la Universidad 

Nacional José María Arguedas. La investigación es de enfoque 

cuantitativo con tipo de estudio no experimental de corte trasversal y 

diseño de investigación correlacional descriptivo.  

 

La investigación llegó a las siguientes conclusiones: 
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 El objetivo general es determinar de qué manera se relaciona el 

neuromarketing con el posicionamiento de marca de la empresa 

apícola Real Bee del distrito de Andahuaylas 2015; debido a que el 

valor “sig” es 0,000 donde se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alterna; se determinó un coeficiente de correlación de 

Spearman de 0,770 lo que indica un regular correlación positiva 

alta, donde el 55,6% dicen que no se aplica en neuromarketing y 

un 45.92% que dice que la marca de la empresa apícola Real Bee 

no está posicionada de en el mercado.  

 El primer objetivo específico determinar de qué manera se 

relaciona el neuromarketing visual con el posicionamiento de marca 

de la empresa apícola Real Bee  de la provincia de Andahuaylas 

2015; debido a que el valor del “sig” 0,000 donde se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; se determinó el 

coeficiente de correlación de Spearman 0,410 que indica una débil 

correlación positiva de donde un 28% está en desacuerdo respecto 

a los aspectos de neuromarketing Visual identificados en la 

empresa como iluminación, colores, identificación de productos, 

decoración. 

 Segundo objetivo específico determinar de qué manera se 

relaciona el neuromarketing kinestésico con el posicionamiento de 

marca de la empresa apícola Real Bee en el distrito de 

Andahuaylas, 2015 con un “sig” de 0,000 se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna; también se determinó un 

coeficiente de correlación de Spearman de 0,470 siendo una 

correlación moderad positiva donde un 44.90% se encuentra en 

desacuerdo sobre la aplicación en dicha empresa. 

 

2.2. Marco Teórico 

 

2.2.1. Marketing mix 

 

2.2.1.1. Definición  

 

Kotler & Armstrong (2013) mencionan que “el marketing mix es el 

conjunto de herramientas controlables y tácticas que la empresa utiliza para 
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producir la respuesta que desea en su mercado objetivo, para establecer un 

fuerte posicionamiento en los mercados meta” (p.53). 

Para la investigación se tomó en cuenta la dimensión del marketing mix según 

el autor. Kotler & Armstrong (2013): 

 

a. Producto   

Kotler & Armstrong (2013), define “como algo que puede ser ofrecido 

a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo, que podría 

satisfacer un deseo o una necesidad” (p.196). 

 
Armstrong (2011), define es “la combinación de bienes y servicios que 

la empresa ofrece a su mercado objetivo”. (p. 47) 

 

Garnica & Maubert (2009), aseguran que es “un complejo de 

atributos tangibles e intangibles que el comprador puede aceptar como 

algo que ofrece satisfacción a sus deseos o necesidades” (p.211). 

Kotler & Armstrong (2013), menciona: 

 

1 Características de un producto 

 

Las importantes decisiones en el desarrollo y marketing de los productos y 

servicios individuales son: 

Atributos del producto: 

Estos beneficios son comunicados y entregados por medio de los atributos 

del producto tales como su calidad, características estilo y diseño. 

Calidad del producto: 

La calidad afecta el rendimiento del producto o servicio; por lo tanto, está 

estrechamente vinculada con la satisfacción y el valor para el cliente.    

Branding: 

Una marca es un nombre, termino, señal, símbolo o diseño o una 

combinación de ellos, que identifican al fabricante o vendedor de un 

producto o servicio. Los consumidores ven las marcas como una parte 

importante de un producto y el branding puede añadir valor a la compra de 

los consumidores.   

Empaque: 

El empaque o envase consiste en diseñar y producir el recipiente o 

envoltura para un producto. La función principal del empaque era mantener 

y proteger el producto.  
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Etiquetado: 

La etiqueta identifica el producto o marca.   

2 Decisiones de mezcla de producto 

 Una mezcla de productos consta de todas las líneas de productos y 

artículos que un vendedor específico ofrece en venta. La mezcla de 

productos de una empresa tiene cuatro dimensiones: amplitud, longitud, 

profundidad y consistencia. 

La amplitud: 

 

La amplitud se refiere al número de diferentes líneas de productos que 

tiene la empresa. 

 La longitud:  

se refiere al número total de artículos que tiene una empresa dentro de 

sus líneas de productos.  

 La profundidad: 

Se refiere al número de versiones ofrecidas para cada producto en la línea 

 La consistencia: 

Se refiere a que tan estrechamente están relacionadas las diferentes 

líneas de productos en su uso final, requerimientos de productos, canales 

de distribución o de alguna otra forma. Las líneas de productos son 

consistentes en la medida en que son productos de consumo y se mueven 

a través de los mismos canales de distribución (pp. 201 - 207). 

Estas dimensiones de la mezcla de productos proporcionan los puntos de 

referencia para definir la estrategia de productos de la empresa. 

 

b. Precio  

Kotler & Armstrong (2013),  define es  “la cantidad de dinero que 

se cobra por un producto o un servicio” (p.257). 

 
Armstrong (2011), define es “la cantidad de dinero que los 

consumidores tienen que pagar para obtener el producto”(p. 47).  

 
Garnica & Maubert (2009)   aseguran que el precio es un elemento 

clave en la mezcla de marketing, porque se relaciona de manera directa 

con la generación de los ingresos y es producto en primera instancia de la 
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acumulación de los costos incurridos en la estrategia integral de marketing 

(p.334). 

 

Factores para determinar el precio 

 Son elementos fundamentales para fijar los precios son:  

costo, oferta, demanda y otros que fundamentalmente atienden al objetivo 

que persigue la empresa con el precio, el marketing mix es una de las 

herramientas importantes para la empresa porque te permite captar y 

fidelizar clientes. 

Costo: 

todo dinero pagado de manera que se pueda llevar a cabo cierta 

operación. 

Oferta: 

 Productos que las empresas ofrecen al mercado. 

Demanda: 

cantidad de productos que los consumidores están dispuestos a comprar. 

Según Garnica & Maubert (2009, p.339). 

 
c. Distribución 

 
Kotler & Armstrong (2013) mencionan es “una tercera herramienta 

de mezcla de marketing, con el fin de forjar relaciones rentables con los 

clientes, las empresas rara vez trabajan solas en la creación de valor para 

ellos” (p. 290). 

 
Armstrong (2011), define “incluye las actividades que ponen el 

producto a disposición de los clientes objetivo” (p. 290) 

 
Garnica & Maubert (2009) mencionan “son aquellas actividades que 

ponen productos a disposición de los consumidores en el momento y el 

lugar en donde ellos desean adquirirlos” (p.246). 

 

Importancia de los canales de distribución 

Es un conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a que un 

producto o servicio esté disponible para su uso o consumo por el 

consumidor o el usuario empresarial. Las decisiones de canal de la 
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empresa afectan de manera directa a cada decisión de marketing Kotler & 

Armstrong (2013, p.293). 

 

La dirección de la distribución 

Kotler & Armstrong (2013) mencionan “como instrumento del 

marketing, la distribución implica decisiones estratégicas, a largo plazo, 

de muy difícil modificación y que pueden tener, por tanto, consecuencias 

irreversibles” (p.517). 

La dirección de la distribución comprende un conjunto de actividades 

básicas que se pueden agrupar en las siguientes. 

 Diseño y selección del canal de distribución: 

Implica determinar la forma básica de distribuir la empresa sus 

productos, lo que supone establecer los fundamentos de la estrategia 

de distribución. 

 Localización y dimensión de los puntos de venta: 

Implica determinar el número, emplazamiento, dimensión y 

características de los puntos de venta. 

 Logística de la distribución:  

Incluye las actividades de transporte, almacenamiento, realización de 

pedidos, gestión de existencias, embalaje y entrega del producto. 

 

d. Promoción  

 

Para Kotler & Armstrong (2013), manifiesta que: 

La promoción no es una herramienta única, sino más bien una mezcla 

de varias herramientas, bajo el concepto de comunicaciones integradas 

de marketing, la empresa coordinara con cuidado estos elementos de 

promoción para entregar un mensaje claro, coherente y convincente 

sobre la organización y sus productos. (p.354) 

 

 Según Armstrong (2011), define abarca las actividades que muestran los 

méritos del producto y persuaden al mercado objetivo para que lo compre” 

(p. 47).    

 

Para Garnica & Maubert (2009) aseguran que: 

La promoción significa comunicarse con individuos, grupos u 

organizaciones, con la finalidad de facilitar directa o indirectamente 
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intercambios al informar y persuadir a una o más audiencias para que 

acepten los productos de una organización. (p.288) 

 
Herramientas de promoción 

Kotler & Armstrong (2013) mencionan cada herramienta tiene costos y 

características en la conformación de la mezcla promocional: 

 Publicidad  

La publicidad es impersonal y carece de la persuasión directa de los 

vendedores de la empresa, puede llevar solo comunicación 

unidireccional con una audiencia, y el público no siente que tiene que 

prestar atención o responder. 

 Venta personal  

La venta personal también permite que surjan todo tipo de relaciones 

con los clientes, que van desde relaciones de ventas practicas a 

amistades personales. 

 Promoción de ventas 

Es una amplia variedad de herramientas como cupones, concursos, 

descuentos, obsequios y otros. Atraen la atención del consumidor, 

ofrecen fuertes incentivos de compra y pueden utilizarse para realzar 

ofertas de producto y aumentar las ventas que caen. 

 Relaciones públicas  

Las relaciones publicas, también pueden llegar a muchos clientes 

potenciales que evitan a los vendedores y anuncios el mensaje llega 

a los compradores como noticia en lugar de como una comunicación 

dirigida a la venta. 

 Marketing directo 

Existen muchas formas de marketing directo correo directo y 

catálogos, marketing online, marketing telefónico y otros. (pp. 362 – 

364)
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2.2.2. Posicionamiento  

 

Según Monferrer (2013), define que: 

El posicionamiento de un producto supone la concepción del mismo y 

de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del 

consumidor frente a otros productos competidores. Es el lugar que el 

producto ocupa en la mente de los clientes. Para ello es fundamental 

que la empresa consiga diferenciar su oferta, centrándola en sus 

ventajas competitivas. (p.65) 

 
Para kotler & Armstrong (2012), mencionan “la posición de un 

producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base 

en sus atributos importantes; es decir el lugar que ocupa en la mente de los 

consumidores, en relación con los productos de la competencia” (p.207). 

 

Según Ries & Trout (2003) , define “el posicionamiento comienza con 

un producto, esto es, una mercancía, un servicio, una compañía, una 

institución o incluso una persona, tal vez con usted mismo”. (p. 11) 

 

2.2.1. Factores de posicionamiento 

 

Harrison (2002) define los factores que determinan la posición que un 

producto ocupa en el mercado: 

 

2.2.1.1. Diferenciación 

La idea de contar con una diferenciación es la de ofrecer un producto 

único, original y novedoso que nos permita distinguirnos de la 

competencia, y sea el motivo por el cual los consumidores nos 

prefieran a nosotros antes que a ella. 

Contar con una diferenciación suele ser considerado como un 

consejo; sin embargo, hoy en día, debido a la gran cantidad de 

competidores que hay en el mercado y a las altas exigencias de los 

consumidores, contar con una diferenciación es un requisito que toda 

empresa o negocio debe cumplir si quiere alcanzar el éxito. 

 Innovación  

La innovación como toda actividad dirigida a la generación y a la 

aplicación de nuevos conocimientos   
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 Personalización  

Las acciones que realizan los empresarios para atender a sus clientes 

deben tener un carácter de personalización, que incentive a mantener 

permanentemente aprendiendo, la empresa debe atender sus 

necesidades, que conlleva a segmentar el mercado y a ofrecer 

productos específicos. (Bruneta, 2014) 

 

 Calidad de servicio  

Es como una forma de actitud, relacionada pero no equivalente a la 

satisfacción, donde el cliente compara sus expectativas con lo que 

recibe una vez que ha llevado a cabo la transacción. (Ruiz, 2001) 

 

2.2.1.2. Expectativa del cliente  

Los consumidores evalúan la calidad de los productos y 

servicios utilizando como referencia la comparación entre los 

esperado y recibido. 

 

Vendamos un producto o realicemos un servicio, podemos considerar 

la atención al cliente como una constante más o menos importante 

en la mayoría de los negocios.  

 
2.2.1.3. Competencia  

La competencia es muy instructiva comparar la participación 

en el mercado con lo que podríamos denominar la “participación en la 

mente”. 

 

 Precio  

El precio es un elemento clave en la mezcla de marketing, porque se 

relaciona de manera directa con la generación de los ingresos y es 

producto en primera instancia de la acumulación de los costos 

incurridos en la estrategia integral de marketing. 

 (Garnica & Maubert, 2009) 

 

 Ventaja competitiva  

 Es un valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes, en 

forma de precios menores que los competidores para beneficios 
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equivalentes o por la previsión de productos diferenciados cuyos 

ingresos superan a los costos. (Porter, 2002) 

 

 Promoción  

La promoción significa comunicarse con individuos, grupos u 

organizaciones, con la finalidad de facilitar directa o indirectamente 

intercambios al informar y persuadir a una o más audiencias para que 

acepten los productos de una organización. (Garnica & Maubert, 2009) 

 
2.2.2.2. Bases de posicionamiento 

 
Lamb, Joseph & Mcdaniel (2006) aseguran las principales estrategias de 

posicionamiento para una marca. 

 
Posicionamiento basado en el Atributo:  

Un producto se asocia con un atributo, características del producto o beneficio 

al cliente. 

 
Posicionamiento basado en la calidad:   

Esta base de posicionamiento puede insistir en un alto precio como una señal 

de calidad o resaltar el bajo precio como un indicativo de valor. 

 
Posicionamiento basado el Uso o aplicación:  

En este caso, se trata de posicionar a la empresa como la mejor en base a 

usos o aplicaciones determinadas. 

 
Posicionamiento basado en el usuario del producto:  

Esta base de posicionamiento se enfoca en una personalidad o tipo de usuario. 

Posicionamiento   basado   en   la   clase   del producto:  

El objetivo aquí es posicionar el producto como asociado con una categoría de 

productos en particular. 

 

Posicionamiento basado en la competencia: 

Posicionarse contra los competidores es parte de cualquier estrategia de 

posicionamiento. (pp. 199 -  200) 
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2.2.2.3. Selección de una estrategia de posicionamiento  

 

 Identificación de posibles ventajas competitivas 

 

establecer relaciones redituables con los consumidores meta, se debe 

entender sus necesidades mejor que los competidores y entregar mayor 

valor. 

 Selección de una estrategia general de posicionamiento 

El posicionamiento total de una marca se denomina propuesta de valor, es 

decir, la mezcla completa de beneficios con los cuales la marca se posiciona 

las cinco propuestas de valor ganadoras, con las que las empresas 

posicionarían exitosamente sus productos. 

más por más: el posicionamiento “más por más” implica ofrecer el bien o 

servicio más exclusivo a un precio más elevado para cubrir los costos 

mayores 

más por lo mismo: las empresas atacarían el posicionamiento de más por 

más de un competidor al introducir una marca que ofrezca una calidad 

similar, pero a un precio más bajo 

lo mismo por menos ofrecer “lo mismo por menos” tal vez sea una sólida 

propuesta de valor; a todos nos gusta hacer un buen trato. 

menos por mucho menos casi siempre existe un mercado para los 

productos que ofrecen menos y, por lo tanto, cuestan menos el 

posicionamiento “menos por mucho menos”. 

 

2.2.2.4. Determinantes del posicionamiento  

Según Harrison (2002) los determinates del posicionamiento son los siguente.  

Cuatro son los factores que determinan la posición de un producto ocupa en el 

mercado:  

El producto: se debe tener presente el punto de vista del consumidor. 

Generalmente el consumidor ve la forma en que le afectan a él personalmente. 

Desea saber lo que el producto lo que el producto puede hacer por él y cómo 

puede satisfacer sus necesidades. El consumidor no tiene un gran interés, por 

ejemplo, en conocer el proceso de fabricación del producto, a no ser que ese 

proceso le suponga alguna ventaja concreta. El hecho que usted no emplee 

buenas maquinarias le es totalmente indiferente, salvo que estos hechos le 

proporcionen algún tipo de beneficio. Por último, el consumidor dispone de 
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poco tiempo. Tampoco es un experto. Lo que le induce a efectuar cada 

clasificación de producto de una manera bastante prosaica y tradicional. Para 

dar a conocer algo completamente nuevo, es necesario relacionarlo con alguna 

realidad conocida y familiar.  

La empresa que respalda el producto: los productos salen de las empresas. 

Y esas empresas tienen su propia historia, fabrican otros productos, sus 

ejecutivos disfrutan de una fama o renombre determinado, tienen una sede 

social, una nacionalidad, una ideología global que trasciende al producto. Es 

algo con lo que estamos familiarizados.  

La competencia: es muy instructivo comparar la participación en el mercado 

con lo que podríamos denominar la “participación en la mente”. Sin embargo, 

las participaciones en la mente, medidas por la frecuencia de las menciones 

espontáneas o inducidas en las encuestas. En la mayoría de los casos, el líder 

del mercado tiene una participación mucho mayor en la mente del público que 

la que le corresponde en el mercado. El líder del mercado, en la mayoría de los 

casos, “es” el mercado, a los ojos de los consumidores. Y si se detecta uno de 

esos casos raros en los que el líder del mercado no es a la vez la marca 

dominante en la mente del consumidor, es señal de que se avecina un vuelco 

en las posiciones.  

El cliente: los otros tres factores mencionados con anterioridad, producto, 

empresa, competencia; tienen una influencia sobre la posición, no tanto por lo 

que son en sí mismos, sino por la forma en que los percibe el cliente. Las 

posiciones son esencialmente percepciones del consumidor, más que 

evaluaciones objetivas. Los consumidores cambian de actitud, como los 

camaleones de color, dependiendo del producto que consumen.   
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2.3. Marco conceptual 

 

 Competencia  

La competencia es muy instructiva comparar la participación en el mercado con lo 

que podríamos denominar la participación en la mente. (Harrison, 2002, p. 104) 

 

Diferenciación 

 Contar con una diferenciación es ofrecer un producto único, original y novedoso que 

nos permite distinguirnos de la competencia. (Harrison, 2002, p. 92) 

 

Distribución 

 Incluye las actividades que ponen el producto a disposición de los clientes objetivo. 

(Armstrong, 2011, p. 290) 

 

Expectativa del cliente  

Los consumidores evalúan la calidad de los productos y servicios utilizando como 

referencia la comparación entre los esperado y recibido. (Harrison, 2002, p. 98) 

 

Marketing mix 

Es el conjunto de herramientas controlables y tácticas que la empresa utiliza para 

producir la respuesta en su mercado objetivo. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 53)  

 

Marca del producto 

Es un nombre, término, señal, símbolo o diseño o una combinación de ellos, que 

identifican al fabricante o vendedor de un producto o un servicio. (Kotler & Armstrong, 

2013, p. 203) 

 

Producto 

 Como algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atención, adquisición, uso o 

consumo, que podría satisfacer un deseo o una necesidad. (Kotler & Armstrong, 2013, 

p. 196) 

 

Precio 

 Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. (Kotler & 

Armstrong, 2013, p. 257) 
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Promoción 

La promoción significa comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, con la 

finalidad de facilitar directa o indirectamente intercambios al informar y persuadir. 

Garnica & maubert, p. 288) 

 

Posicionamiento 

 Supone la concepción del mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio 

determinado en la mente del consumidor frente a otros productos competidores. 

(Monferrer, 2013, p. 65) 

 

Publicidad  

La publicidad es impersonal y carece de la persuasión directa de los vendedores de 

la empresa. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 295) 
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2.4. Marco institucional 

   

Reseña histórica 

 

Entre los años 2003 – 2005, empiezan a impulsar el apoyo a la cadena de cuy 

como la ONG INTERVIDA, esta ONG es solo focalizado en el distrito de San 

Jerónimo, ministerio de agricultura, ingreso del proyecto PRODECO impulsa la 

cadena productiva de cuyes, se crea las  organizaciones formalmente en 

registros públicos, hay poco interés de la actividad, a través de algunas 

municipalidades en coordinación con el proyecto PRODECO se crea un  fondo 

semilla, dicho fondo sirve para realizar créditos de forma rotativa con los socios 

de las asociaciones. 

En el año 2009 se reúnen los presidentes de las organizaciones de productores 

de cuyes de la provincia de Andahuaylas, se forma la asociación central de 

productores de cuyes de la provincia de Andahuaylas, para que se pueda llevar 

el primer festival provincial de Andahuaylas.  

El 15 de setiembre del 2010 se constituye formalmente en registros públicos 

una asociación central de productores de cuy coasercuy de la provincia de 

Andahuaylas con un total de 207 socios, el año 2012 cuando se inicia con las 

aportaciones solo se quedan 4 comités un total de 60 socios.    

En el mes de diciembre del 2013 se formó el comité impulsor para la formación 

de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka.   

Visión. 

 

Al 2023, COASERCUY será una cooperativa agropecuaria solida 

autogestionaria, logrando ser líder en la producción, comercialización de Cuyes 

y otros productos agropecuarios, insumos y derivados con una gestión 

empresarial para mejorar la calidad de vida de los socios. 

 

Misión. 

 

Somos una organización dedicados a la producción, transformación y 

comercialización de cuyes, trabajando para el bienestar de los socios y sus 

familias, aplicando tecnología adecuada con capital humano capacitado y 

competitivo. 
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Valores 

  
 Transparencia                       

 Trabajo en equipo 

 Solidaridad              

 Honestidad             

 Fraternidad 

 Calidad confianza 

 Participación y solidaridad 

 

OBJETIVOS  

 

 Cliente: lograr posicionarse en el mercado local y regional  

 Proceso: adoptar tecnología adecuada de manejo, incrementar la 

producción y comercialización de cuyes. 

 Socios: desarrollar capacidades en el capital humano, mejorar la calidad de 

vida de los socios 

 
Experiencia laboral 

 
La Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka mayormente trabaja 

con la zona rural, y ellos forman parte de esa cooperativa porque estas 

personas ya tienen experiencia en la crianza de cuy. 

 

Servicios que brinda la cooperativa 

 

Asesoramiento técnico 
 

Asesoramiento para la venta de cuyes 
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2.5. Organigrama de la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy 

Chanka 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Organigrama de la Cooperativa 

Fuente: Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples cuy Chanka   
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CAPÍTULO III 

 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN  

 

3.1.   Hipótesis  

  

3.1.1 Hipótesis general  

 

El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento en la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. 

 

3.1.2 Hipótesis específicas  

 

a) El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas.  

b) El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

 c) La distribución se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

d) La promoción se relaciona significativamente con el posicionamiento de 

la cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

3.2.  Variables 

 

Variable 1: 
 

Marketing mix 
 

El marketing mix es el conjunto de herramientas controlables y tácticas que la 

empresa utiliza para producir la respuesta que desea en su mercado objetivo, la 

mezcla del marketing constituye el kit de herramientas tácticas de la empresa para 

establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta. (Kotler & Armstrong, 

2013, p.53) 

El marketing mix es una herramienta importante que muchas empresas lo utilizan 

para mejorar su posicionamiento y captar su mercado objetivo. 

 

Dimensiones: 
 

 Producto 

 Precio 
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 Distribución 

 Promoción  

 

Variable 2:  

 

Posicionamiento 

 

El posicionamiento de un producto supone la concepción del mismo y de su imagen 

con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros 

productos competidores según (Monferrer, 2013, p. 65) 

El posicionamiento es la percepción del cliente de un producto o servicio que queda 

posicionado en la mente del consumidor.   

 

Dimensiones: 
 

 Diferenciación 
 

 Expectativa del cliente 
 

 Competencia 
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3.3.  Operacionalización de variables  

   

 
Variables 

 
Definición Conceptual 

 
Definición Operacional 

 
Dimensiones 

 
Indicadores 

 

Variable 1: 

 
 
 
 
 

 
      Marketing mix 

 

 

El marketing mix es el conjunto de 

herramientas controlables y tácticas 

que la empresa utiliza para producir la 

respuesta que desea en su mercado 

objetivo, para establecer un fuerte 

posicionamiento en los mercados 

meta.(Kotler & Armstrong, 2013, 

p.53). 

 

 

El marketing es un conjunto de 

herramientas tácticas que la empresa 

lo utiliza como producto, precio, 

distribución y promoción para así 

mejorar el posicionamiento. 

 
 

 

    Producto 

 

- Calidad del producto 

- Marca del producto 

- Variedad del producto 

 

 

    Precio 

 

- Precio 

- Descuentos 

-  Condiciones de pago 

 

    Distribución 

 

- Lugar de compra 

- Canales 

- Ubicación 

 

    Promoción 

 

- Publicidad en medios 

- Promoción de ventas 

- Ventas personales 

 

Variable 2: 

 
 
 
 

 

Posicionamiento 

 

 

El posicionamiento de un producto 

supone la concepción del mismo y de 

su imagen con el fin de darle un sitio 

determinado en la mente del 

consumidor frente a otros productos 

competidores según (Monferrer, 

2013, p. 65) 

 

 

El posicionamiento es la posición de un 

producto en la mente del consumidor 

tomando en consideración a 

diferenciación, expectativa  del  cliente  

y competencia 

 
 

    Diferenciación 

 

- Innovación 

- Personalización 

- Calidad de servicio 

 

   Expectativa         del 

    cliente 

 

- Calidad del producto 

- Seguridad 

- Responsabilidad 

 
 

     Competencia 

- Precio 
- Ventaja competitiva 
- Promociones 

 Fuente: Autoría propia 
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3.4.   Metodología  

 

3.4.1. Enfoque  

 

 Cuantitativa  

 

Así mismo, Hernández et. al (2006), afirman que la investigación 

cuantitativa realiza es “la recolección de datos para probar hipótesis, con 

base en la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer 

patrones de comportamiento y probar teorías” (15)  

El presente estudio es de enfoque cuantitativo, porque después de 

recolectar los datos mediante la aplicación de encuestas, luego se procesó 

los datos en términos numéricos mediante programas estadísticos lo cual 

dio resultado para poder medir las variables de estudio y demostrar las 

hipótesis planteadas.      

3.4.2. Tipo de estudio  

 

 Básica  

Carrasco (2005) señala que la investigación “No tiene propósitos 

aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el caudal de 

conocimientos científicos existentes acerca de la realidad” (p.43).  

 El tipo de estudio de la investigación es básica, porque solo busca 

dar a conocer los resultados obtenidos de la unidad de estudio y no se 

tiene propuestas de soluciones a los problemas.   

3.4.3. Diseño de investigación  

 

 Diseño no experimental de la investigación  

 

La investigación tiene el diseño no experimental, transeccional 

correlacional. 

Para Hernández et. al (2006), manifiesta que:  

la investigación se realiza sin manipular deliberadamente las variables, se 

trata de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las 

variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que 

hacemos en la investigación no experimental es observar fenómenos tal 

como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos 

(p.191).  
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El diseño de investigación que se utilizó es de tipo no experimental, 

transeccional, correlacional porque se van a observar circunstancias 

dentro de la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka 

Andahuaylas, transeccional, se recolecto la información en un momento 

único del año 2019 y es correlacional por su propósito de encontrar relación 

entre las dos variables estudiadas.  

 

 

   O1 

 

M                           r  

  

                            O2 

 

                        Dónde: 

 

                        M   = Muestra 

                        O1   = Marketing mix  

                        O2   =  Posicionamiento  

  r = Relación entre las variables de estudio  

   

3.5.   Población y muestra  

 

 Población  

 

Para Carrasco (2005), define es “el conjunto de todos los elementos que 

pertenecen al ámbito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigación”. 

(p. 237)    

 
Para el presente trabajo de investigación se consideró como población al 

total de socios que conforma en la cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka 180 socios hasta la actualidad. 

 

 Muestra  

 
Según Carrasco (2005), define es “una parte o fragmento representativo 

de la población, cuyas características esenciales son las de ser objetiva y reflejo 

fiel de ella”. (p.237)  
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Para la muestra se toma en cuenta toda la población o sea a todos los 

socios de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka.  

 

3.6.   Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

 

 Técnica  

 

Encuesta  

 

Para el trabajo de investigación la técnica de recolección de datos que se 

utilizara es la encuesta Arias (2012), define es “una técnica que pretende 

obtener información que se suministra a un grupo o muestra de sujetos acerca 

de sí mismos, o en relación con un tema en particular”. (p. 72) 

La encuesta es una técnica importante que se tomó en cuenta para poder 

recolectar información de la cooperativa. 

 

Observación  

En el presente estudio de investigación se utilizó la observación según 

Arias (2012), define es “una técnica que consiste en visualizar o captar 

mediante la vista, en forma sistemática, cualquier hecho, fenómeno o situación 

que se produzca en la naturaleza o en la sociedad”. (p. 69)   

 

Mediante la técnica de la observación se pudo ver la realidad y la situación 

que pasaba la cooperativa agraria de servicios múltiples Cuy Chanka  

 

Entrevista  

En el estudio de investigación se utilizó también la entrevista Arias 

(2012), define “es una técnica basada en un dialogo o conversación cara cara, 

entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un tema previamente 

determinado”. (p. 73) 

 

 Instrumento 

 

Cuestionario  

  

Para el trabajo de investigación se utilizó el instrumento de recolección 

de datos, el cuestionario Arias (2012), define “se realiza de forma escrita 
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mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de 

preguntas” (p. 74). 

 

 

Guía de observación  

 

 Para el presente trabajo de investigación se utilizó una Guía de observación 

según Arias (2012), define es “una guía diseñada previamente, en la que se 

especifican los elementos que serán observados” (p.70) 

 

Guía de entrevista  

 

Para el trabajo de investigación se utilizó la entrevista Arias (2012), 

define “es una guía prediseñada que contiene las preguntas que serán 

formuladas al entrevistado” (p. 73) 

La guía de entrevista sirvió para describir la situación actual y el nivel de 

posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka 

  

3.7.   Métodos de análisis de datos 

 

 SPSS V22 (Statistical Pachage For The Social Sciences) 

 

Por su parte Castañeda, Cabrera, Navarro & Vries (2010), señalan que el SPSS 

es un programa estadístico que facilita la creación de archivos de datos en una 

forma estructurada y también organizar una base de datos que puede ser 

analizada con diversas técnicas estadísticas (p.15). 

El SPSS nos permite analizar y representar los datos que se obtiene mediante 

barras, gráficos, tablas para luego describir y analizar los resultados que se 

obtiene. 

 

 Alfa de Cronbach 

 

El alfa de Cron Bach permite medir la fiabilidad y consistencia del instrumento 

que se utilizó en el presente estudio de investigación, en base al resultado que 

se obtuvo del desarrollo de una prueba piloto, determinada en el rango de cero 

a uno, donde cero significa fiabilidad nula y uno significa fiabilidad perfecta de 

los resultados (según tabla de Kuder Richardson), ejercicio que han sido 

resueltas en el programa estadístico SPSS V22. 
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En el presente trabajo de investigación me permitió ver la confiablidad entre las 

dos variables quiere decir entre el marketing mix y posicionamiento de marca.  

   

 Coeficiente de correlación Rho de Spearman 

 

Según Hernández (2014), son medidas de correlación para variables en un nivel 

de medición ordinal (ambas), de tal modo que los individuos, casos o unidades 

de análisis de la muestra pueden ordenarse por rangos (jerarquías). Son 

coeficientes utilizados para relacionar Coeficientes Rho de Spearman son 

medidas de correlación para variables en un nivel de medición ordinal (p.322). 

 

Mediante esta prueba se podrá medir el grado de relación que existe entre las 

variables del marketing mix y posicionamiento de la marca del presente estudio 

de investigación que se ha realizado.  

 

 Microsoft Excel 2013 

 

Es una herramienta que permite realizar gráficos, tablas dinámicas, entre otros. 

En mi trabajo de investigación se utilizó este programa para realizar el vaciado 

de los datos de las encuestas que se realizó en el presente estudio de 

investigación que luego se da a conocer. 
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CAPÍTULO IV  

PRESENTACIÓN DE RESULTADOS  

  

4.1. Resultados de la Investigación  

 

4.1.1. Confiabilidad de Instrumento  

 

Mediante este instrumento de determino la fiabilidad y consistencia del 

instrumento que se utilizó en el presente trabajo de investigación y está 

determinado en el rango de cero a uno, donde cero significa nula fiabilidad de 

los resultados y uno significa fiabilidad perfecta de los resultados, como 

referencia tenemos la tabla de Kuder Richardson que se presenta a 

continuación: 

Tabla 1 

Fiabilidad según kuder Richardson 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Solis (2016).  
 

  Tabla 2 

 Estadística de fiabilidad del cuestionario para medir el Marketing y posicionamiento) 

 
 
 
 
 
 
 

Fuente: datos recogidos de la encuesta  

 

Interpretación: 

 
 

En la tabla 2, observamos que el valor de alfa de cronbach es de ,889 se ubica 

en el rango de 0,72 a 0,99. que representa una excelente confiabilidad del 

Valor   Significado   

,53 a menos Nula confiabilidad   

,54 a ,59 Baja confiabilidad   

,60 a ,65 Confiable  

,66 a ,71 Muy confiable   

,72 a ,99 Excelente confiabilidad   

1.00 Perfecta confiabilidad   

    Alfa de Cronbach                     N de elementos 

    ,889                                    33 
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instrumento de recolección de datos con referencia al marketing mix y 

posicionamiento, con un número de elementos de 33 preguntas; es decir, de 

las dos variables o sea marketing mix y posicionamiento. 

Tabla 3 

Estadística de fiabilidad del cuestionario para medir el Marketing mix) 

 

 

 

Fuente: datos recogidos de la encuesta 

  

Interpretación: 

 
En la tabla 3, observamos que el valor de alfa de cronbach es de ,830 se ubica 

en el rango de 0,72 a 0,99 que representa una excelente confiabilidad del 

instrumento de recolección de datos con referencia al marketing mix, con un 

número de elementos de 24 preguntas; es decir, de la primera variable 

(marketing mix). 

 

Tabla 4 

Estadística de fiabilidad del cuestionario para medir el Posicionamiento 

 

 Fuente: datos recogidos de la encuesta 
 
 

Interpretación: 

 

En la tabla 4, observamos que el valor de alfa de cronbach es de 0,775 se 

ubica en el rango de 0,72 a 0,99 que representa una excelente confiabilidad 

del instrumento de recolección de datos con referencia al posicionamiento, 

con un número de elementos de 9 preguntas; es decir, de la segunda variable 

(Posicionamiento). 

 

 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,830 24 

 Alfa de Cronbach                                   N de elementos 

 ,775                                   9 
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4.1.2.  Datos generales de la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiple Cuy        

                  Chanka 

 

Tabla 5 

Resultados estadísticos de los socios de la cooperativa (coasercuy) por 
género  

 

 

 

 

 

                      Fuente: SPSS V22 autoría propia.  
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia  

 

Interpretación: 

 

En la tabla 5 y figura 1, se puede observar los datos de la siguiente manera de 

un total del 100% nos da a conocer que los encuestados fue el 54% que 

representa a 97 socios que pertenecen al género femenino y el 46% que 

representa a 83 socios que pertenecen al género masculino. En conclusión, los 

socios que forman parte de la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy 

Chanka es más del género femenino. 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido  Femenino   97 53,9 53,9 53,9 

Masculino   83 46,1 46,1  100,0 

Total 180 100,0 100,0  

Figura 1. Resultados de los socios de la cooperativa (coasercuy) por género  
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Tabla 6 

Resultados estadísticos de los socios de la cooperativa (coasercuy) por edad  

    

 

 

 

 

 

 

Fuente. SPSS V22 autoría propia.  
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 6 y figura 2, se puede observar los datos de la siguiente manera de 

un total del 100% nos da a conocer que el mayor porcentaje fue 48% que 

representa a 86 socios que se encuentran entre el rango de 36 a 45 años y el 

mínimo porcentaje fue 2% que representa a 4 socios que se encuentran entre el 

rango menos de 25 años. En conclusión, los socios que forman parte de la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka se encuentran entre el 

rango de edades de 36 a 45 años. 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Válido  Menos de 25 años  4 2,2 2,2 2,2 

De 26 a 35 años  

De 36 a 45 años                 

De 46 a mas 

Total                                         

46 

        86            

        44  

 180 

25,6 

47,8 

24,4 

           100,0 

25,6 

47,8 

24,4 

            100,0 

27,8 

75,6 

100,0 

         Figura 2. Resultados de los socios de la cooperativa (coasercuy) por edad  
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Tabla 7 

Resultados estadísticos de los socios de la cooperativa (coasercuy) por 
nivel de estudio 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia.  
   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                            
 
 
 
 

   
 

  Figura 3. Nivel de estudio de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka 

Fuente: SPSS V22 autoría propia.  

 

Interpretación: 

 
En la tabla 7 y figura 3, se puede observar los datos de la siguiente manera de 

un total del 100% nos da a conocer que el mayor porcentaje de los encuestados 

es 56%, que representa a 100 socios de nivel de estudio primario y el mínimo 

porcentaje de los encuestados es 4% que representa a 8 socios de nivel de 

estudio universitario. En conclusión, en mayoría los socios que forman parte de 

la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples cuy Chanka son de nivel de 

estudio primario. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido  Primaria   100 55,6 55,6 55,6 

Secundaria  

Universidad  

72 

8 

40,0 

4,4 

40,0 

4,4 

95,6 

 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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  Tabla 8 

                  Se arrepiente de haberse asociado a la cooperativa (coasercuy) 

 

 

 

 

 

                      Fuente: SPSS V22 autoría propia.  
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Fuente: SPSS V22 autoría propia  

 

 Interpretación: 

 

En la tabla 8 y figura 4, se puede observar el total del 100% de los encuestados 

fue 180 socios que dijeron que no se arrepienten de haberse asociado a la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válido  No    123 100,0 100,0  100,0  

     

Figura 4. Se arrepiente de haberse asociado a la cooperativa agraria de servicios 
múltiples Cuy Chanka 
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4.1.3. Distribución de frecuencias de variables y dimensiones  

 

Tabla 9 

Resultados estadísticos del marketing mix 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia  

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 
Interpretación: 

  

En la tabla 9 y figura 5, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 58% que representa a 104 socios 

mencionan que casi siempre aplican el marketing mix y el mínimo porcentaje 

fue de 42% que representa a 76 socios dan a conocer que siempre aplican en 

marketing mix en la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka. En 

conclusión, siempre y casi siempre respondieron los socios de la cooperativa. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido  Casi siempre 104 57,8 57,8  57,8 

Siempre 76 42,2 42,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

Figura 5. Resultados del marketing mix 
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Tabla 10  

 Resultados estadísticos de Producto 

Fuente: SPSS V22 autoría propia.  

  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia  

 

Interpretación: 

 

En la tabla 10 y figura 6, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 50% que representa a 90 socios dieron 

como respuesta que siempre están de acuerdo con el producto que ofrece la 

cooperativa, y el 47% que representa a 84 socios dieron como respuesta que 

casi siempre están de acuerdo con el producto y el menor porcentaje fue 3% 

que representa a 6 socios que a veces no están de acuerdo los socios con el 

producto que ofrece la cooperativa. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Valido  A veces 6                3,3 3,3  3,3 

Casi siempre 84 46,7 46,7  50,0 

Siempre 90 50,0 50,0  100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 Figura 6. Resultados de Producto 
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 Tabla 11 

 Resultados estadísticos de precio 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia.  

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 Fuente: SPSS V22 autoría propia  

 

Interpretación: 

 

En la tabla 11 y figura 7, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 53% que representa a 96 socios dieron 

como respuesta que casi siempre están de acuerdo con el precio que establece 

la cooperativa, y el 24% que representa a 43 socios dieron como respuesta que 

a veces no están de acuerdo con el precio que establece la cooperativa y el 

menor porcentaje fue 23% que representa a 41 socios que siempre están de 

acuerdo con el precio que establece la cooperativa. 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido  A veces 43            23,9               23,9  23,9 

Casi siempre 96             53,3 53,3   77,2   

Siempre 41 22,8 22,8  100,0 

Total 180 100,0 100,0  

   Figura 7. Resultados de precio 
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Tabla 12  

 Resultados estadísticos de distribución 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: SPSS V22 autoría propia  
 

Interpretación: 

 

 En la tabla 12 y figura 8, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 58% que representa a 104 socios dieron 

como respuesta siempre están de acuerdo con la distribución establecida, y el 

41% que representa a 73 socios dieron como respuesta que casi siempre, y el 

menor porcentaje fue 2% que representa a 3 socios que a veces no están de 

acuerdo con la distribución establecida. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido  A veces 3                1,7 1,7 1,7 

Casi siempre 73 40,6 40,6 42,2   

Siempre 104 57,8 57,8 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

Figura 8. Resultados de distribución 



69 

  Tabla 13 

  Resultados estadísticos de promoción  

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 13 y figura 9, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 81% que representa a 145 socios dieron 

como respuesta casi siempre están de acuerdo con la promoción que ofrece la 

cooperativa, y el 14% que representa a 26 socios dieron como respuesta 

siempre, y el menor porcentaje fue 5% que representa a 9 socios que a veces 

no están de acuerdo con la promoción que ofrece la cooperativa. 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido  A veces 9                5,0 5,0  5,0 

Casi siempre 145 80,6 80,6 85,6  

Siempre 26 14,4 14,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

Figura 9. Resultados de promoción 
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Tabla 14 

  Resultados estadísticos de posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 14 y figura 10, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 48% que representa a 87 socios dieron 

como respuesta casi siempre están de acuerdo con el posicionamiento de la 

cooperativa, y el 41% que representa a 74 socios dieron como respuesta 

siempre, y el menor porcentaje fue de 11% que representa a 19 socios que a 

veces no están de acuerdo con el posicionamiento de la cooperativa.  

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Valid

o  

A veces 19              10,6 10,6                    10,6 

Casi 

siempre 

87 48,3 48,3 58,9    

Siempre 74 41,1 41,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 Figura 10. Resultados de posicionamiento 
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Tabla 15 

Resultados estadísticos de Diferenciación  

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 15 y figura 11, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 59% que representa a 107 socios dieron 

como respuesta casi siempre están de acuerdo con la diferenciación del 

producto y servicio, y el 21% que representa a 38 socios dieron como respuesta 

siempre, y el menor porcentaje fue 19% que representa a 35 socios que a veces 

no están de acuerdo con la diferenciación del producto y servicio. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Valido  A veces 35              19,4 19,4                    19,4 

Casi 
siempre 

107 59,4 59,4 78,9   

Siempre 38 21,1 21,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 Figura 11. Resultados de diferenciación 
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  Tabla 16 

                Resultados estadísticos de expectativa del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

   

Interpretación: 

   

En la tabla 16 y figura 12, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 54% que representa a 97 socios dieron 

como respuesta casi siempre lo realizan la expectativa del cliente hacia los 

productos, y el 29% que representa a 53 socios dieron como respuesta siempre, 

y el 15% que representa a 27 socios dieron como respuesta a veces y el menor 

porcentaje fue 2% que representa a 3 socios que casi nunca no lo realizan la 

expectativa del cliente hacia el producto.   

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido  Casi nunca  

A veces  

3 

27 

              1,7 

             15,0 

1,7  

15,0 

                  1,7 

                  16,7 

Casi 

siempre 

97 53,9 53,9 70,6    

Siempre 53 29,4 29,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

   Figura 12. Resultados de expectativa del cliente 
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  Tabla 17 

Resultados estadísticos de competencia 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia.  
  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 17 y figura 13, se da a conocer las respuestas de los socios de la 

cooperativa, el mayor porcentaje fue de 47% que representa a 84 socios dieron 

como respuesta casi siempre están de acuerdo que el producto es mejor que 

la competencia, y el 41% que representa a 74 socios dieron como respuesta 

siempre, y el menor porcentaje fue 12% que representa a 22 socios dieron como 

respuesta que a veces no los socios no están de acuerdo que el producto sea 

mejor que la competencia. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Valido  A veces 22              12,2 12,2                   12,2 

Casi siempre 84 46,7 46,7 58,9   

Siempre 74 41,1 41,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 Figura 13. Resultados de competencia 
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4.2.   Contrastación estadística de hipótesis  

   
Hipótesis general  

 

         Tabla 18 

 

Conforme al problema y objetivo general planteado, se presenta las hipótesis 

evaluadas con el Coeficiente Rho de Spearman. 

Ho El marketing mix no se relaciona significativamente con el posicionamiento en la     

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. 

Ha El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento en la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. 

 

          Resultado de la correlación entre el Marketing mix y Posicionamiento 

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 
Interpretación: 

 

En la tabla 18, muestra un coeficiente de correlación de rho de Spearman de 0,748** 

con un nivel de significancia de 0,000 al nivel esperado de (p<0.05), con el cual se 

rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha). Por tanto, podemos 

afirmar con un nivel de significancia de 99% que existe relación positiva alta entre el 

marketing mix y posicionamiento de la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples cuy 

Chanka, Andahuaylas – 2019. 

 V1: 
Marketing 

mix  

V2: 
Posicionamiento 

(agrupado) 

Rho de 
Spearman 

V1: Marketing mix 
(agrupado) 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,748** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 180 180 

V2: 
Posicionamiento 
(agrupado) 

Coeficiente de 
correlación 

,748** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 180 180 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
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Hipótesis específica 1 

 

Tabla 19  

Ho: El producto no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

Ha: El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

      Resultado de la correlación entre el producto y posicionamiento 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 19, muestra un coeficiente de correlación de rho de Spearman de 

0,597** con un nivel de significancia de 0,000 al nivel esperado de (p<0.05), con el 

cual se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha). Por tanto, 

podemos afirmar con un nivel de significancia del 99% que existe relación positiva 

moderada entre el producto y posicionamiento de la Cooperativa Agraria de 

Servicios Múltiples Cuy Chanka.      

 

 

 

 

 V1d1:  
Producto  

(agrupado) 

V2: 
Posicionamiento 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

V1d1: Producto  

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,597** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 180 180 

V2: 

Posicionamiento 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

,597** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 180 180 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
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Hipótesis específica 2 

 

Tabla 20 

 

Ho: El precio no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

Ha: El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

 Resultado de la correlación entre el precio y posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 20, muestra un coeficiente de correlación de rho de Spearman de 

0,654** con un nivel de significancia de 0,000 al nivel esperado de (p<0.05), con 

el cual se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha). Por 

tanto, podemos afirmar con un nivel de significancia del 99% que existe relación 

positiva alta entre el precio y posicionamiento de la Cooperativa Agraria de 

Servicios Múltiples Cuy Chanka.     

 

 V1d2:  
Precio  

(agrupado) 

V2: 
Posicionamiento 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

V1d2: Precio 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,654** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 180 180 

V2: 

Posicionamie

nto 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

,654** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 180 180 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
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Hipótesis específica 3 

 

Tabla 21 

 Ho: La distribución no se relaciona significativamente con el posicionamiento de 

la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

 Ha:   La distribución se relaciona significativamente con el posicionamiento de 

la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

 Resultado de la correlación entre la distribución y posicionamiento 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia.  

 

Interpretación: 

 

En la tabla 21, muestra un coeficiente de correlación de rho de Spearman de 

0,532** con un nivel de significancia de 0,000 al nivel esperado de (p<0.05), 

con el cual se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 

(Ha). Por tanto; podemos afirmar con un nivel de significancia del 99% que 

existe relación positiva moderada entre la distribución y posicionamiento de la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka.     

 

 

 V1d3:  

Distribución  

(agrupado) 

V2: 

Posicionamiento 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

V1d3: 

Distribución  

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,532** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 180 180 

V2: 

Posicionamient

o (agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

,532** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 180 180 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
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Hipótesis específica 4  

 

Tabla 22  

 

Ho: La promoción no se relaciona significativamente con el posicionamiento 

de la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas. 

Ha: La promoción se relaciona significativamente con el posicionamiento de 

la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

 Resultado de la correlación entre la promoción y posicionamiento 

 V1d4:  

Promoción  

(agrupado) 

V2: 

Posicionamiento 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

V1d4: 

Promoción   

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,241** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 180 180 

V2: 

Posicionamiento 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

,241** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 180 180 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

 

Fuente: SPSS V22 autoría propia. 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 22, muestra un coeficiente de correlación de rho de Spearman de 

0,241** con un nivel de significancia de 0,001 al nivel esperado de (p<0.05), 

con el cual se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 

(Ha). Por tanto, podemos afirmar con un nivel de significancia del 99% que 

existe relación positiva baja entre la promoción y posicionamiento de la 

Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka.     
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CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN 

 

En el presente estudio de investigación, luego de haber obtenido los resultados y ser 

procesado los datos en el SPSS V22 del trabajo de investigación titulada: Marketing mix y 

posicionamiento de la Cooperativa Agraria de Servicios Múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas - 2019. Seguidamente se desarrolla la discusión y la comparación con los 

antecedentes utilizados, marco teórico en la presente investigación, con relación al 

problema, objetivos e hipótesis planteados:  

  

Primero: En esta investigación, el objetivo general fue establecer la relación del 

marketing mix con el posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy 

Chanka, Andahuaylas – 2019. 

 

En la investigación: Marketing mix y la decisión de compra en el centro comercial 

plaza Echenique Chosica 2018, se concluye que existe una relación alta entre el 

marketing mix y la decisión de compra. (Quinto, 2018) 

Como también estrategias de marketing mix y la calidad del servicio educativo percibido 

por los padres de familia de una institución educativa privada de la UGEL 06, Ate – Vitarte 

(Quintana 2018). 

 

La teoría también menciona que el marketing mix es el conjunto de herramientas 

tácticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado 

meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para 

influir en la demanda de su producto. (Kotler & Armstrong 2012) 

 

Por otro lado de acuerdo a la teoria posicionamiento nos da a conocer que es un 

proceso que influye en la percepción general de los clientes potenciales de una marca, 

línea de productos u organización en general. La posición es el sitio que un producto, 

marca o grupo de productos ocupa en la mente de los consumidores relativa a ofertas 

competidoras. (Lamb, Joseph & Mcdaniel 2006) 

 

se planteó como hipótesis general el marketing mix se relaciona significativamente 

con el posicionamiento en la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, y al 

desarrollar el estudio estadístico el valor de coeficiente Rho de Spearman es (0,748**), 

que indica en el rango de correlación positiva alta. Asimismo, el nivel de sig bilateral es de 

0.00, que es menor al 0.05 por tanto se acepta la hipótesis alterna. 
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Existe relación positiva alta entre el marketing mix y posicionamiento. 

Determinándose que existe relación significativa al nivel de confianza del 99% todo esto 

es mostrado en la tabla número 18 de la investigación. 

 

Segundo: En esta investigación, el primer objetivo específico de estudio fue 

determinar la relación que existe entre el producto con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. 

 

Lo cual coincide con el aporte donde (Armstrong 2011) producto “es la combinación 

de bienes y servicios que la empresa ofrece a su mercado objetivo” y en tanto el 

posicionamiento es un proceso que influye en la percepción general de los clientes 

potenciales de una marca, línea de productos u organización en general. La posición es 

el sitio que un producto, marca o grupo de productos ocupa en la mente de los 

consumidores relativa a ofertas competidoras. (Lamb, Joseph & Mcdaniel 2006)   

   

Se planteó como hipótesis especifica el producto se relaciona significativamente con 

el posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, al 

desarrollar el estudio estadístico el valor de coeficiente rho de Spearman de 0,597**, 

afirmando la existencia de correlación positiva moderada. Asimismo, el nivel de 

significancia bilateral es de 0,000 que es menor al 0,05 por tanto se acepta la hipótesis 

alterna.  

    

Existe relación positiva moderada entre la dimensión (producto) y la variable 

(posicionamiento), a un nivel de confianza de 99% todo esto es mostrado en la tabla 19. 

Por ello, es decir, tanto la dimensión y la variable sufren los mismos cambios, al aplicar el 

producto también aumentará el posicionamiento; por el contrario, si el producto disminuye, 

también disminuirá el posicionamiento. 

    

 Tercero: En esta investigación, el segundo objetivo específico de estudio fue 

determinar la relación que existe entre el precio con el posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. 

De acuerdo a la teoría citado por Kotler & Armstrong (2013) el precio es la cantidad de 

dinero que se cobra por un producto o un servicio. Se puede afirmar que la dimensión y la 

variable de estudio mantienen una relación. 

 

Como también el posicionamiento es el lugar que el producto ocupa en la mente de 

los clientes. Para ello es fundamental que la empresa consiga diferenciar su oferta, 

centrándola en sus ventajas competitivas. (monferrer 2013) 
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Se planteó como hipótesis especifica el precio se relaciona significativamente con el 

posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, al desarrollar 

el estudio estadístico el valor de coeficiente de correlación de rho de Spearman de 0,654**, 

afirmando la existencia de correlación positiva alta. Asimismo, que el nivel de significancia 

bilateral es de 0,000 que es menor al 0,05 por tanto se acepta la hipótesis alterna.    

Existe relación positiva alta entre la dimensión (precio) y la variable (posicionamiento), a 

un nivel de confianza de 99% todo esto es mostrado en la tabla 20.  

 

Por ello, es decir, tanto la dimensión y la variable sufren los mismos cambios, al 

aplicar el precio también aumentará el posicionamiento; por el contrario, si el producto 

disminuye, también disminuirá el posicionamiento. 

        

Cuarto: En esta investigación, el tercer objetivo específico de estudio fue determinar 

la relación que existe entre la distribución con el posicionamiento de la cooperativa agraria 

de servicios múltiples cuy Chanka, Andahuaylas – 2019.  

 

De acuerdo a la teoría citado por Garnica & Maubert (2009) la distribución son 

aquellas actividades que ponen productos a disposición de los consumidores en el 

momento y el lugar en donde ellos desean adquirirlos. se puede afirmar que la dimensión 

y la variable de estudio mantienen una relación.  

 

Se planteó como hipótesis especifica la distribución se relaciona significativamente 

con el posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, al 

desarrollar el estudio estadístico el valor de coeficiente de correlación de rho de Spearman 

de 0,532**, afirmando la existencia de correlación positiva moderada. Asimismo, que el 

nivel de significancia bilateral es de 0,000 que es menor al 0,05 por tanto se acepta la 

hipótesis alterna.  

 

Existe relación positiva alta entre la dimensión (distribución) y la variable 

(posicionamiento), a un nivel de confianza de 99% todo esto es mostrado en la tabla 21.  

 

Es decir, si lo aplica la distribución también aumentará el posicionamiento; por el contrario, 

si la distribución disminuye, también disminuirá el posicionamiento.  

Quinto: En esta investigación, el cuarto objetivo específico de estudio fue determinar 

la relación que existe entre la promoción con el posicionamiento de la cooperativa agraria 

de servicios múltiples cuy Chanka, Andahuaylas – 2019. 
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 La promoción es “comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, con la 

finalidad de facilitar directa o indirectamente intercambios al informar y persuadir a una o 

más audiencias para que acepten los productos de una organización”. (Garnica & Maubert 

2009)  

 

Como también el posicionamiento es “la posición de un producto es la forma en que 

los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes; es decir el 

lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en relación con los productos de la 

competencia. (kotler & Armstrong 2012) 

 

Efectivamente al obtener los resultados, se puede afirmar que la dimensión y la 

variable de estudio mantienen una relación. En la cooperativa agraria de servicios múltiples 

cuy Chanka de acuerdo a los datos recogidos, se puede observar que la cooperativa no 

realiza la promoción suficiente para mejorar el posicionamiento.  

       

Se planteó como hipótesis especifica la promoción se relaciona significativamente 

con el posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka, al 

desarrollar el estudio estadístico el valor de coeficiente de correlación de rho de Spearman 

de 0,241**, afirmando la existencia de correlación positiva baja. Asimismo, que el nivel de 

significancia bilateral es de 0,001 que es menor al 0,05 por tanto se acepta la hipótesis 

alterna.  

 

Existe relación positiva baja entre la dimensión (promoción) y la variable 

(posicionamiento), a un nivel de confianza de 99% todo esto es mostrado en la tabla 22.  

Es decir, tanto la dimensión y la variable sufren los mismos cambios, esto quiere decir, 

que, si se aplica la promoción también aumentará el posicionamiento; por el contrario, si la 

promoción disminuye, también disminuirá el posicionamiento.  
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CONCLUSIONES 

 

Primera. En relación al objetivo general, que plantea establecer la relación del marketing 

mix con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas - 2019. El resultado obtenido del coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es (r = ,748**, p = ,000 < ,05), afirma que existe una relación positiva alta entre 

ambas variables, Es decir que las dos variables sufren los mismos cambios, esto quiere 

decir, que, si el marketing mix se incrementa, también aumentará el posicionamiento; por 

el contrario, si el marketing mix disminuye, también disminuirá el posicionamiento.  

 

Segunda. En relación al objetivo específico, que es determinar la relación que existe entre 

el producto con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas - 2019. El resultado obtenido del coeficiente de correlación de rho 

de Spearman es (r = ,597**, p = ,000 < ,05), afirma que existe una relación positiva 

moderada entre la dimensión y la variable, Es decir tanto la dimensión y la variable sufren 

los mismos cambios, si el producto se incrementa, también aumentará el posicionamiento; 

por el contrario, si el producto disminuye, también disminuirá el posicionamiento.   

 
 

Tercera. En relación al objetivo específico es determinar la relación que existe entre el 

precio con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas - 2019. El resultado obtenido del coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es (r = ,654**, p = ,000 < ,05), afirma que existe una relación positiva alta entre 

la dimensión y la variable, Es decir tanto la dimensión y la variable sufren los mismos 

cambios, esto quiere decir, que, si el precio se incrementa, también aumentará el 

posicionamiento; por el contrario, si el precio disminuye, también disminuirá el 

posicionamiento. 

 

Cuarta. En relación al objetivo específico es determinar la relación que existe entre la 

distribución con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas. El resultado obtenido del coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es (r = ,532**, p = ,000 < ,05), afirma que existe una relación positiva moderada 

entre la dimensión y la variable, Es decir tanto la dimensión y la variable sufren los mismos 

cambios, si la distribución se incrementa, también aumentará el posicionamiento; por el 

contrario, si la distribución disminuye, también disminuirá el posicionamiento. 
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Quinta. En relación al objetivo específico es determinar la relación que existe entre la 

promoción con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas. El resultado obtenido del coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es (r = ,241**, p = ,001 < ,05), afirma que existe una relación positiva baja entre 

la dimensión y la variable, Es decir tanto la dimensión y la variable sufren los mismos 

cambios, si la promoción se incrementa, también aumentará el posicionamiento, por el 

contrario, si la promoción disminuye, también disminuirá el posicionamiento. 
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RECOMENDACIONES  

 

Al obtener los resultados de la presente investigación, en base a la información 

recopilada de los socios de la Cooperativa, cuyo trabajo fue realizado en el distrito de 

Andahuaylas de la cooperativa de servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas en el 

periodo 2019, se obtienen las siguientes recomendaciones. 

 

a. Respecto al primer resultado de la investigación: 

 

 Realizar un plan de marketing para desarrollar las estrategias que involucran 

las cuatro dimensiones del marketing mix (producto, precio, distribución, 

promoción.  

 Brindarles capacitación y charlas o asesoría para que puedan entender y 

comprender mejor las estrategias del marketing mix. 

 

b. En cuanto al segundo resultado de la investigación: 

 

 Mejorar la presentación de los productos que este de forma ordenada. 

 Innovar en los atributos del producto en cuanto a la calidad y diseño.  

 
c. En relación al tercer resultado de la investigación: 

 

 Realizar una investigación de mercado para comparar los precios de la 

competencia y luego establecer al precio justo y alcance del bolsillo del socio. 

 Aplicar el ingreso con precios bajos al mercado. 

 
d. Respecto a la cuarta conclusión de la investigación: 

 

 Establecer tiendas sucursales en Talavera y san Jerónimo de la provincia de 

Andahuaylas. 

 

e. Finalmente, respecto a la quinta conclusión de la investigación: 

 

 Realizar promociones en fecha especiales (día de la madre, fiestas patrias, 

navidad).  
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 Realizar publicidad por medio de paneles o afiches publicitarios como también 

de forma televisiva, radial, que permita captar más socios de forma masiva y 

rápida. 

 Implementar promociones en las redes sociales: Facebook, pagina web de la 

Cooperativa Agraria de servicios múltiples Cuy Chanka.   
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACIÓN 

TÍTULO: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MÚLTIPLES CUY CHANKA, ANDAHUAYLAS, 2019  

PROBLEMA  OBJETIVOS  HIPOTESIS  VARIABLES Y DIMENSIONES  

 

    PROBLEMA GENERAL: 

¿De qué manera el marketing mix se relaciona 

con el posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas, 2019? 

 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS                                     

a)  ¿De qué manera el producto se relaciona 

con el posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas? 

 

b)  ¿De qué manera el precio se relaciona con 

el posicionamiento de la cooperativa agraria 

de servicios múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas? 

 

c)  ¿De qué manera la distribución se relaciona 

con el posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas? 

 

d) ¿De qué manera la promoción se relaciona 

con el posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy Chanka, 

Andahuaylas? 

 

  

OBJETIVO GENERAL 

Establecer la relación del marketing mix con el 

posicionamiento de la cooperativa agraria de 

servicios múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas 

– 2019. 

 

OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

a)  Determinar la relación que existe entre el 

producto con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples 

Cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

b)  Determinar la relación que existe entre el 

precio con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples 

cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

c)  Determinar la relación que existe entre la 

distribución con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples 

cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

d)  Determinar la relación que existe entre la 

promoción con el posicionamiento de la 

cooperativa agraria de servicios múltiples 

cuy Chanka, Andahuaylas. 

 

HIPÓTESIS GENERAL 

El marketing mix se relaciona 

significativamente con el posicionamiento 

de la cooperativa agraria de servicios 

múltiples Cuy Chanka, Andahuaylas – 2019 

 

HIPOTESIS ESPECÍFICOS: 

a)  El producto se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas. 

b)  El precio se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas. 

c)  La distribución se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas. 

d)  La promoción se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la cooperativa 

agraria de servicios múltiples Cuy 

Chanka, Andahuaylas 

 

VARIABLE 1: 

Marketing mix 

(Kotler & Armstrong, 2013) 

 

Dimensiones: 

 

- Producto 

- Precio 

- Distribución 

- Promoción 

 

VARIABLE 2: 

Posicionamiento 

(Monferrer, 2013) 

  Dimensiones: 

 

- Diferenciación 

- Expectativa del cliente 

  -  Competencia 
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MÉTODO Y DISEÑO POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

 
Enfoque: 

 
Cuantitativo  

 
DISEÑO: 

 
No experimental – transversal – correlacional  

 
NIVEL: 

 
Descriptiva - Correlacional  

 

 
POBLACIÓN: 

 
180 socios de la cooperativa 

 
MUESTRA: 

 

180 socios de la cooperativa 

 

TÉCNICA:                                                      INSTRUMENTO                                                                                                                          

  Encuesta  Cuestionario  

 

Observación                                                      Guía de observación  

 

Entrevista                                                           Guía de entrevista  

 

TRATAMIENTO ESTADÍSTICO: 

 
 SPSS v22. 

 Alfa de Cronbach 

 Correlación de spearman 

 Excel v2013 
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    ANEXO 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

    TÍTULO: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MÚLTIPLES CUY CHANKA, ANDAHUAYLAS, 2019 

 
 

VARIABLE 
 

DIMENSIONES 
 

INDICADORES 

 

V
A

R
IA

B
L

E
 I

 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 

M
IX

: 

Producto: como algo que puede ser 

ofrecido a un mercado para su 

atención, adquisición, uso o consumo, 

que podría satisfacer un deseo o una 

necesidad. (Kotler & Armstrong, 

2013, p.196) 

 Calidad del producto: La calidad afecta el rendimiento del producto o servicio; por lo tanto, está 

estrechamente vinculada con la satisfacción y el valor para el cliente.   

 Marca del producto: es un nombre, termino, señal, símbolo o diseño o una combinación de ellos, 
que identifican al fabricante o vendedor de un producto o servicio.   

 Variedad del producto: conjunto de tipos o modelos de productos que una empresa ofrece al 
mercado en un determinado momento.  

Precio: es la cantidad de dinero que 

se cobra por un producto o un servicio. 

(Kotler 

& Armstrong, 2013, p.257) 

 Precio: es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio.   

 Descuentos: reducción directa en el precio en las compras realizadas durante un periodo o en 
cantidades mayores.   

 Condiciones de pago: Es un acuerdo de pago entre un vendedor y un comprador por un intercambio 
comercial. 

Distribución: es una tercera 

herramienta de mezcla de marketing, 

con el fin de forjar relaciones rentables 

con los clientes, las empresas rara 

vez trabajan solas en la creación de 

valor para ellos. (Kotler & Armstrong, 

2013, p.290) 

 Lugar de compra: el lugar estratégico de realizar su compra   

 Canales: es un conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o 
servicio esté disponible para su uso o consumo por el consumidor o el usuario empresarial. 

 Ubicación: es el lugar de la adquisición de un producto o servicio. 

Promoción: la promoción no es una 

herramienta única, sino más bien una 

mezcla de varias herramientas, bajo 

el concepto de comunicaciones 

integradas de marketing. (Kotler & 

Armstrong, 2013, p.354) 

 
 Publicidad: es un proceso de comunicación masivo que busca promover la venta de un artículo, 

servicio o producto.   

 Promoción de ventas: desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una oferta. 

 Ventas personales: presentaciones personales realizadas por la fuerza de ventas de la empresa con 
el propósito de realizar ventas y generar relaciones con los clientes. 

  

 

      

 



94 

 

V
A

R
IA

B
L

E
 2

 

P
O

S
IC

IO
N

A
M

IE
N

T
O

 

 
Diferenciación: es la de ofrecer un 

producto único, original y novedoso que 

nos permita distinguirnos de la 

competencia, y sea el motivo por el cual 

los consumidores nos prefieran a 

nosotros antes que a ella. 

(Harrison, 2002, p.92) 

  

Innovación: consiste en la introducción en el mercado de un bien o un servicio nuevo o sensiblemente 

mejorado con respecto a sus características básicas.   

 
 Personalización: es una forma de comunicación oral e interactiva mediante la cual se transmite 

información de forma directa y personal a un cliente potencial específico con el objetivo de convencerle 

de los beneficios que le reportará la compra del producto.   

 
 Calidad de servicio: Se convierte en un elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora 

y perdurable en el tiempo.   

 
Expectativa del cliente: Los 

consumidores evalúan la calidad de los 

productos y servicios utilizando como 

referencia la comparación entre los 

esperado y recibido. Por tanto, gestionar 

dichas percepciones es determinante a 

la hora de afianzar nuestro 

posicionamiento en el mercado. 

(Harrison, 2002, p.98) 

  

Calidad de producto: es la percepción que el cliente tiene del mismo, es una fijación mental del 

consumidor que asume conformidad con dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para 

satisfacer sus necesidades. 

   Seguridad: es la confianza y fe que tiene una persona con a otra persona.   

   Responsabilidad: es un acto de cumplimiento que se da con las personas.   

 
Competencia: La competencia es muy 

instructiva comparar la participación en 

el mercado con lo que podríamos 

denominar la “participación en la 

mente.  (Harrison, 

2002, p.104) 

 Precio: el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio, o la suma 

de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de poseer o utilizar 

productos. 

 
 Ventaja competitiva: es un conjunto de recursos valiosos que habilitan o permiten a la empresa el 

desarrollo de actividades de mejor manera y normalmente, con menor costo que el competidor. 
 

 Promociones: actividades que, mediante el uso de incentivos materiales o económicos, tratan de 

estimular la demanda a corto plazo de un producto. 
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ANEXO 03: MATRIZ DE INSTRUMENTO DE RECOJO DE DATOS 

TÍTULO: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MÚLTIPLES CUY CHANKA, ANDAHUAYLAS, 2019 

 

VARIABLES 

 

DIMENCIONES 

 

INDICADORES 
PESO 

% 

N° DE 

ITEMS 

 

ITEMS 
 

E.V 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIA BLE 1: 

MARKETING 
MIX 

 

 

 

D1: 

Producto 

1.   Calidad de producto 

 

2.   Marca del producto 

 

 

3.   Variedad del 

producto 

 

 

 

14.28 

% 

 

 

 

 

6 

1. ¿Para usted la cooperativa “Coasercuy” ofrece productos de 

calidad?   

2. ¿Para usted la calidad de producto que ofrece “coasercuy” es 

diferente de otras tiendas?   

3. ¿Usted al comprar considera que el producto sea de marca 

conocida?   

4. ¿A usted le garantiza la marca del producto que compra del 

“coasercuy”?   

5. ¿La cooperativa “Coasercuy” ofrece variedad de productos?  

6. ¿Usted considera que existen varios productos en la cooperativa 

“coasercuy”?    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- Nunca            (1) 

- Casi nunca     (2) 

- A veces          (3) 

- Casi siempre (4) 

- Siempre         (5) 

 

 

 

D2: 

Precio 

4.     Precio 

 

5.    Descuentos 

 

 

6.    Condiciones de 

pago 

 

 

 

 

14.28 

% 

 

 

 

 

6 

7. ¿Los precios que ofrece la cooperativa  

“Coasercuy” está al alcance de su bolsillo?   

8. ¿Considera usted que la cooperativa fija precios justos en sus 

productos que ofrece? 

9. ¿Los descuentos que recibe por la compra de los productos lo 

incentivan a comprar de nuevo?   

10. ¿Usted cuando compra productos al por mayor le gustaría recibir 

descuentos de la cooperativa?   

11. ¿Considera usted las modalidades de pago que establece la 

cooperativa “Coasercuy” es la adecuada?  

12. ¿Le gustaría usted realizar el pago mediante un agente?           
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D3: 

Distribución 

 

 

 

7  Lugar de compra 
 

8. Canales 

 

9.Ubicaciones 

 

 

 

14.28 

% 

 

 

 

6 

  

1. 13. ¿Considera usted que la cooperativa está en una avenida 

principal? 

14 ¿Para usted el lugar de la cooperativa es la adecuada?   

15. ¿Para usted de acá 2 años la cooperativa tendrá sucursales en el 

mercado Andahuaylino? 

16. ¿Cree usted que la cooperativa pueda abarcar y extenderse en el 

mercado nacional? 

17. ¿Para usted la ubicación de la cooperativa “Coasercuy” le parece 

la correcta?  

18. ¿Cree usted que la ubicación de la cooperativa es la adecuada y 
está más cercana a sus clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

D4: 

Promoción 

 

 

 

10. Publicidad en medios 

 

11. Promoción de ventas 

 

12. Ventas personales 

 

 

 

 

14.28 

% 

 

 

 

 

 

6 

19 ¿Usted al escuchar la publicidad en la radio de la cooperativa le 
motiva a comprar?   

20 ¿usted llega a enterarse de La cooperativa “Coasercuy” gracias 
al comentario de un amigo, hermano u otra persona? 

21 ¿Le gustaría a usted que la cooperativa ofrezca promociones de 
sus productos en fechas especiales?  

22. ¿Le gustaría a usted estar informado de las promociones de los 
productos en medios escritos y hablados? 

23. ¿Para comprar un producto considera que el personal conoce 
bien sobre el producto que ofrece?    

24. ¿Considera usted que la venta personal es la adecuada en la 
cooperativa coasercuy? 
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VARIABLE 2 

 
 

POSICIONAMIENTO 

D1: 

 

Diferenciación 

 

13.  Innovación 

14. Personalización 

15. Calidad de servicio 

 

 

14.28 

% 

 

 

 

 

3 

 

25. ¿Le gustaría que las presentaciones de nuestros productos 

sean más innovadores? 

 

26. ¿Estaría de acuerdo con que la atención brindada por 

nuestros trabajadores de la cooperativa “coasercuy” sea más 

personalizada? 

 

27. ¿usted se siente satisfecho por la calidad de servicio que se 

le brinda la cooperativa “coasercuy”? 

 

D2: 

 

Expectativa del 

cliente 

 

16. Calidad de producto 

17. Seguridad 

18. Responsabilidad 

 

 

 

14.28 

% 

 

 

 

3 

 

28. ¿Para usted la cooperativa ofrece productos y servicio de 

calidad? 

 

29. ¿usted confía plenamente en la cooperativa “coasercuy”? 

 

30. ¿cuándo usted realiza un pedido de un producto la 

cooperativa “coasercuy” es muy responsable en la entrega? 

 

 

 

D3: 

 

Competencia 

 

19. Precio 

 

20. Ventaja competitiva 

 

21. Promociones 

 

 

 

 

14.28 

% 

 

 

 

 

3 

 

31. ¿cree que los precios de los productos que brinda la 

cooperativa “coasercuy” son accesibles a su bolsillo? 

 

32. ¿Percibe usted que la marca de cooperativa “coasercuy” 

presenta una ventaja competitiva frente a las otras marcas? 

 

33. ¿Le gustaría que la cooperativa muestre mayores 

promociones en fechas especiales? 
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ANEXO 04: FICHA DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE JUECES O EXPERTO 
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ANEXO 05: FOTOGRAFÍAS DE LA INVESTIGACIÓN OTROS QUE CONSIDERE EL 

INVESTIGADOR    

Encuesta a los socios en el distrito de San Jerónimo    

 

Encuesta a los socios en el distrito de Chicmo  
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Encuesta a los socios en Chumbibamba (Talavera) 

Encuesta a los socios en la cooperativa (Coasercuy)  
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Gerente de la Cooperativa (Coasercuy) 

Socios de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka  
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ANEXO 06: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
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GRACIAS POR SU COLABORACIÓN  
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ANEXO 07: GUÍA DE ENTREVISTA 
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ANEXO 8: GUÍA DE OBSERVASIÓN 
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     Entrevista al Gerente de la Cooperativa (Coasercuy) 

       

   CPC. Contador Público Colegiado (Gerente de cooperativa Coasercuy) 
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      Toma de foto parte interna de la tienda  

     Toma de foto en la parte externa de la tienda  
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  Toma de foto después de la entrevista con el presidente de la cooperativa  

Ing. Agrónomo (presidente de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka)  

  Socio de la cooperativa agraria de servicios múltiples cuy Chanka  
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ANEXO 09: CERTIFICADO DE VIGENCIA DE LA SUNAT 
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 ANEXO 10: LISTA DE SOCIOS 
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ANEXO 11: PROPUESTA DE ORGANIGRAMA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 Figura 2. Organigrama de la cooperativa  

Fuente:   Autoría propia    
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ANEXO 12: CONSTANCIA DE NÚMEROS DE SOCIOS 
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  ANEXO 13: BASE DE DATOS DEL CUESTIONARIO EN EL PROGRAMA EXCEL 2013 
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