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PRESENTACION

Sefiores miembros del jurado evaluador, en cumplimiento del reglamento de grados y
titulos de la Facultad de Ciencias de la Empresa, Escuela Profesional Administracion de
Empresas de la Universidad Nacional José Maria Arguedas pongo a vuestra consideracion
la tesis titulada: Marketing mix y Posicionamiento de la Cooperativa Agraria de Servicios
Multiples Cuy Chanka, Andahuaylas — 2019, Cuyo objeto de estudio son los socios de la
cooperativa a fin de optar el titulo de Licenciada en Administracion de Empresas.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal establecer la relacién
entre el marketing mix y posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples
cuy Chanka, tema de mucha importancia en el mundo de la administracion de empresas,
en relacion al problema principal que se tomoé en consideracion para realizar el trabajo de
investigacion, debido a la unidad de estudio, a fin de ampliar y aportar los conocimientos

tedricos.

Siguiendo los pasos y pautas correspondientes como en la parte metodoldgica y los
procedimientos que corresponde la parte de la investigacion cientifica, también se dara a
conocer el planteamiento del problema, fundamentacién teérica, metodologia de la

investigacion, presentacion de los resultados, discusion, conclusiones y recomendaciones.

El trabajo de investigacion se realiz6 de manera ordenada, disciplinada y empefio para

vuestra consideracion

Finalmente, una vez obtenido el resultado en la investigacion servird como guia para

futuras investigaciones con problemas similares

La autora
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se realizé en la cooperativa agraria de servicios
multiples Cuy Chanka, siendo la primera organizacion que agrupa a los diferentes
criadores de cuy de los diferentes distritos de la provincia de Andahuaylas.

El presente trabajo de investigacién denominado Marketing mix y posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka, Andahuaylas — 2019. Tuvo como
objetivo establecer la relacion del marketing mix con el posicionamiento de la cooperativa
agraria de servicios multiples Cuy Chanka.

Este trabajo de investigacion es de enfoque cuantitativo, es de tipo basico y de disefio no
experimental, se obtuvo una poblacion de 180 socios y una muestra de 180 socios de la
cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka, Andahuaylas — 2019, todos estos
sucesos ocurridos en el afio 2019.

Para la recoleccion de datos se empled la técnica de encuesta y como instrumento se utilizo
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
validacion del instrumento se realizd por tres jueces expertos.

El analisis de fiabilidad de los datos arroj6 un valor de alfa de Cronbach es de 0,889 en la
fusién de ambas variables que representa una excelente confiabilidad, el cual significa que
hay una relaciéon 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 investigacion, en las conclusiones que se llegd, de acuerdo al objetivo
general que es, establecer la relacion del marketing mix con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas — 2019. El valor rho
de Spearman arroj6 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 hipétesis
alterna (H.); por lo tanto, se afirma con una certeza del 99% que existe una relacion positiva
alta entre ambas variables de estudio.

Como también se observa en la hipotesis especifica 1, 2, 3 que se acepta la hipoétesis
alterna se afirma con una certeza del 99% que existe una relacion positiva moderada entre
la dimension y la variable, excepto la hipotesis especifica 4 que existe una relacion positiva

baja.

Palabras clave: marketing mix, posicionamiento, producto, precio, distribucién, promocion,

diferenciacion, 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 recoleccion de datos se empled la técnica de encuesta y como instrumento se
utilizé 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 validacién del instrumento se realizo 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.
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INTRODUCCION

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

cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka, Andahuaylas — 2019.

En este trabajo de investigacion se propone como objetivo general establecer el marketing
mix y posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka,
Andahuaylas — 2019.

Inmediatamente, se desarroll6 el concepto del marketing mix y sus respectivas

dimensiones; como también, se dara 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 tacticas que la empresa utiliza para producir la respuesta
gue desea en su mercado objetivo.

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

se busca relacionar el marketing mix para mejorar el posicionamiento.

El presente trabajo de investigacibn consta de cinco capitulos, que se detalla a

continuacion.

En el capitulo primero se consideré el problema de investigacion, desarrollando el
planteamiento y la formulacién del problema tanto general y especificas; asimismo

contiene la delimitacion, justificacion y formulacién de los objetivos.

En el capitulo segundo se desarroll6 la fundamentacién tedrica de la investigacion que
contiene los antecedentes internacionales, nacionales y locales, el marco teérico y marco

conceptual de la investigacion.

En el capitulo tercero se desarroll6 la metodologia de la investigacion, las hipotesis, las
variables, operacionalizacién de variables, metodologia: enfoque de investigacion, tipo de
estudio y disefio de investigacion, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de

recoleccién de datos y métodos de andlisis de datos.

En el capitulo cuarto se muestra los resultados obtenidos posteriores a la aplicacién del

instrumento, los cuales se presentan en frecuencia, en gréaficos y prueba de hipotesis.
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En el capitulo quinto se desarroll6 la discusion de los resultados posterior a la aplicacion
del instrumento, los cuales presentan en frecuencias, en gréaficos y prueba de hipétesis.

Finalmente, se concluye con las conclusiones y recomendaciones, referencias
bibliogréficas y los anexos.

Xvi



CAPITULO |

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION
1.1. Planteamiento del problema

En el contexto mundial Las cooperativas agrarias de servicios multiples son
aguellas que asocian a personas fisicas o juridicas, titulares de explotaciones
agricolas, forestales o ganaderas cuyo objeto es la presentacion de servicios y la
realizacién de operaciones orientadas al mejoramiento econémico y técnico de las

explotaciones de sus asociados. Segun Obschatko, Basafies, & Martini (2011)

Del mismo modo Las cooperativas proporcionan a nivel mundial de 100
millones de empleos, un 20 % mas que las empresas multinacionales. Esta cifra
comprende a los miembros de las cooperativas y a los trabajadores de las empresas
gue les proporcionan bienes y servicios. Se estima que, en todo el mundo, los
miembros de las cooperativas son en total 1000 millones. Segun Obschatko (2011)

En muchos paises las cooperativas son fundamentalmente agricolas, 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, mas del 50 % de las cooperativas actlan como sociedades de crédito
agricola primario o proporcionan servicios de mercadeo En Kenya, 924 000
agricultores obtienen ingresos gracias a su participacion en cooperativas agricolas.
Segun Obschatko (2011)

Hoy en dia en el Per(, las cooperativas agrarias desempefian un papel
importante para apoyar a los pequefios productores — varones y mujeres- y grupos
marginados, mediante la creacion de empleo rural sostenible. Asimismo, ofrecen a
los pequefios campesinos oportunidades de mercado, junto a una amplia gama de
servicios como una mejor formacion en gestién de recursos naturales y acceso a la
informacion, tecnologias, innovaciones y servicios de extension agraria. Ademas,
también facilitan la participacion de los pequefios 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 agricolas tales como semillas, fertilizantes
y equipos. Segun Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacion (2011)

17



De acuerdo al IV Censo Nacional Econdmico (2008), se tuvieron los

siguientes resultados con relacién a las cooperativas agrarias:

En el IV Censo Nacional Agropecuario se registré a 92 cooperativas agrarias, cerca
del 50% de las cooperativas estan concentradas en tres regiones, Cajamarca,
Cusco e Ica, y el numero 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 sélo el 6% son permanentes, el
25% de las cooperativas recibieron capacitacién o asistencia técnica en cultivos,
10% en asociatividad para la produccién y comercializacion, 9% en ganaderiay 7%

€n manejo, conservacion o procesamiento.

Estos tipos de cooperativas generan mayores beneficios como el 54% de las
cooperativas pertenece a alguna asociacién, comité o cooperativa de productores.

Segun Censo Nacional Econémico (2008).

La Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka de la Provincia de
Andahuaylas, es la primera organizacion que agrupa a los diferentes criadores de

cuy de los diferentes distritos de la Provincia de Andahuaylas, Region Apurimac.

La Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka viene funcionando
desde el 2013 siendo la primera cooperativa en ingresar al mercado Andahuaylino,
segun a lo observado y utilizado la guia de observacion en la cooperativa, se llega
a la afirmacién que la cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka no
logra posicionarse en el mercado, por falta de publicidad en medios escritos y
hablados, la mala presentacion de los productos que se le ofrece al socio, el local
de la cooperativa no estad 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 organizacion de los
socios, como también podria 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 Multiples Cuy Chanka como brindandoles:
capacitacion, charlas o asesoria a la cooperativa para asi poder sostener la mejora

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

1.2.1. Problema general

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

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

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢De qué manera el producto se relaciona con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas?

b) ¢De qué manera el precio se relaciona con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas?

c) ¢De qué manera la distribucién se relaciona con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas?

d) ¢De qué manera la promocion se relaciona con el posicionamiento de la

cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas?

1.3. Delimitacion

1.3.1. Delimitacién espacial

1.3.2.

Segun Carrasco (2005), define “sefialar el lugar donde se realizara la
investigacion, para ello es necesario consignar el nombre del lugar, centro

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

Institucién: Cooperativa Agraria de Servicios Mdltiples Cuy Chanka
Provincia: Andahuaylas

Departamento: Apurimac
Delimitacién temporal

Para Carrasco (2005), define “el periodo de tiempo que se toma en
cuenta, con relacién a hechos, fenébmenos y sujetos de la realidad, y deben

ser de uno, dos o més afios” (p.87).

La investigacion se realizd6 en relacion a los hechos correspondientes

durante el mes de marzo y agosto del afio 2019.
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1.3.3. Delimitacién tedrica

Segun Carrasco (2005), define “organizar en secuencia ldgica,
organica y deductiva, los temas ejes que forman parte del marco tedrico en
la que se circunscriben las variables del problema de investigacion” (p.88).
La tesis comprende el tema marketing mix y posicionamiento dentro de los
cuales se desarrollaron:

Marketing mix

* Producto
* Precio
* Distribucién

¢ Promocién

Posicionamiento
 Diferenciacion
» Expectativa del cliente

» Competencia
1.4. Justificacién
1.4.1. Justificacion préctica

Para Carrasco (2005), define “se refiere a que el trabajo de
investigacion servird para resolver problemas précticos; es decir, resolver

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

En el presente trabajo de investigacion se describe el marketing mix
y posicionamiento en la Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy
Chanka, que tiene como finalidad enfocarse en la descripcion de las dos

variables y asi 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 presentacién de sus

productos.
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De tal manera ambas variables lograran beneficiar a la cooperativa y
socios en una libre competencia en el rubro de las cooperativas agrarias de

servicios multiples cuy Chanka, mercado meta.

1.4.2. Justificacion tedrica — cientifica

Carrasco (2005), define “los resultados de la investigacion podrian
generalizarse e incorporarse al conocimiento cientifico y ademas sirva para

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

El presente trabajo de investigacion sera de mucha utilidad para
futuras investigaciones que se realizaran temas parecidos lo que permitira
ampliar y profundizar nuevos conocimientos mediante la conceptualizacion

de las variables marketing mix y el posicionamiento.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

Segun Carrasco (2005) define los métodos, procedimientos y técnicas
e instrumentos disefiados y empleados en el desarrollo de la investigacion,
tiene validez y confiabilidad, y al ser empleados en otros trabajos de
investigacion resultan eficaces, y de ello se deduce que pueden
estandarizarse, entonces podemos decir que tiene justificacion

metodoldgica (p.119).

El presente estudio de investigacion en parte de la metodologia fue
validado por tres expertos donde se dio a conocer la validez del
instrumento, y una vez demostrada podran ser utilizados en futuras

investigaciones.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Establecer la relacién del marketing mix con el posicionamiento de la

cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas - 2019.
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1.5.2. Objetivos especificos

a)

b)

c)

d)

Determinar la relacion que existe entre el producto con el
posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas.

Determinar la relacién que existe entre el precio con el posicionamiento
de la cooperativa agraria de servicios mdltiples Cuy Chanka,
Andahuaylas.

Determinar la relacion que existe entre la distribuciobn con el
posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas.

Determinar la relacibn que existe entre la promocién con el
posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas.

22



CAPITULO Il

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION
2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

a) Naranjo (2013), en la investigacion: El marketing mix y su incidencia
en el posicionamiento de la asociacion de ecoturismo comunitario —
MACHAY en el canton bafios; tesis para la obtencion del titulo de
ingeniero en marketing y gestion de negocios por la Universidad Técnica
de Ambato — Ecuador. ElI disefio de la investigacion fue no
experimental, tipo de investigacién es basica que se ubica en el nivel
correlacional — explorativa, de enfoque cualitativo, método hipotético
deductivo, La poblacion estuvo conformada de 19792 personas es decir

el tamafio muestral estuvo representado por 392 personas.

La investigacion lleg6 a las siguientes principales conclusiones:

Los servicios que presta la asociacion 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 guias muy bien entrenados.
Se debe trabajar en la comunicacién que genera ASECOM vya que es
carente y no llega a su publico objetivo, proporcionando niveles de
satisfaccion muy bajos a sus clientes.
Cbémo se afirma que existe relacion entre las variables, es necesario que se
aplique las estrategias del marketing para que asi de cierta manera se
sientan satisfechos los clientes con el servicio prestado la asociacién de

ecoturismo comunitario.

b. Suarez (2014), en la investigacion: Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento en el mercado de la empresa servicio Automotriz

Suarez de la ciudad de Ambato; tesis para la obtencién del titulo de
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Ingeniero en Marketing y Gestion de negocios por la Universidad Técnica
de Ambato — Ecuador

El disefio de la investigacion fue no experimental, el tipo de investigacion
gue se trabajo fue de campo, analitica, bibliografica que se ubica en el
nivel descriptivo y correlacional, de enfoque cuantitativo, La poblacion
estuvo conformada 172539 personas es decir el tamafio muestral estuvo

representado por 384 personas.

La investigacion llegé a las siguientes principales conclusiones:

El Plan de Marketing Digital cubre el 10% de las ventas o facturacion
total esperada como se puede observar en la tabla de proyeccion de
leads, con un ingreso estimado de 45.218,25 lo cual cubre el objetivo
esperado en relacién a las ventas del afio 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 participacion en el mercado con los productos
de la empresa, ademas 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 relacién entre ambas variables se deberia aplicar las
estrategias para poder mejorar el posicionamiento de la empresa

Automotriz Suarez

c) Alonso (2008), en la investigacion: Plan de marketing de la empresa
buena vibra, C.A, para mantener la exclusividad de la comercializacién
al por mayor de la marca volcom en Venezuela; tesis para la obtencion
de posgrado especialista en mercadeo por la Universidad Carabobo —

Venezuela.

El disefio de la investigacion fue no experimental, el tipo de investigacion
es basica que se ubica en el nivel descriptivo, de enfoque cuantitativo,
La poblacion se realizara de acuerdo con la informacién que se maneja,
la directiva y administracion de la empresa estd en manos de dos (2)

personas, un gerente general y un gerente de ventas. Dado que la
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poblacion es realmente muy pequefia, no se hace necesario realizar un

muestreo.

La investigacion lleg6 a las siguientes principales conclusiones:

El estudio de la situacién del mercado refleja que el mercado meta de la
organizacion estd compuesto por un total de cincuenta y tres tiendas de
Surf y Skate que hacen las compras bajo la figura de pedidos por
catalogo. También distribuye productos de otras marcas orientados a
mercados similares. Las Surf & Skate Shop se escogieron como
mercado meta ya que estan mejor dispuestas a realizar pedidos debido
a que es a ese tipo de tienda donde acuden las personas que adquieren

los productos con las caracteristicas de la marca Volcom.

Por su parte los clientes secundarios (finales; clientes de las tiendas)
tienen algunas caracteristicas similares como lo son la edad, que oscila
entre 13 y 35 afios, se les puede clasificar como clase A y B. Con
respecto a sus habitos se puede decir que son personas a quienes el
uso de las mercancias 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 diferenciacion, sino mas bien de bajos costos.

Mi aporte de acuerdo al antecedente cuando se incrementa el plan de
marketing también aumenta la exclusividad de la comercializacién al por
mayor de la marca volcom por eso se deberia 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 investigacion: Estrategias de marketing mix y la
calidad del servicio educativo percibido por los padres de familia de una
Institucién Educativa Privada de la UGEL 06, Ate — Vitarte; tesis de grado
académico de maestria en administracion de negocios por la Universidad
Cesar Vallejo.

El disefio de la investigacion fue no experimental: transversal:

correlacional, el tipo de investigacion es basica que se ubica en el nivel
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descriptivo y correlacional, de enfoque cuantitativo, método hipotético
deductivo, La poblacién estuvo conformada 198 padres de familia de la
institucion educativa privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte, 2017, se utilizd un
muestreo probabilistico, es decir el tamafio muestral estuvo representado

por 80 padres de familia.

La investigacion lleg6 a las siguientes principales conclusiones:

e Se determind que existe relacion significativa entre las estrategias de
marketing mix y la calidad de servicio educativo percibido por los
padres de familia de la Institucién Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-
Vitarte, 2017, con un coeficiente de 144 correlacion de Rho de
Spearman r=0.942, correlacién muy alta, con un nivel de significancia
de 0.000 menor que el nivel esperado (p < 0.05).

e Se determind que existe relacion significativa entre las estrategias del
producto y la calidad de servicio educativo percibido por los padres de
familia de la Institucién Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte,
2017, con un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman r=0.921,
correlacion alta, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el
nivel esperado (p < 0.05).

e Se determind que existe relacion significativa entre las estrategias del
precio y la calidad de servicio educativo percibido por los padres de
familia de la Institucién Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte,
2017, con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman r=0.748,
correlacion alta, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el
nivel esperado (p < 0.05).

¢ Se determiné que existe relacion significativa entre las estrategias de
promocién y la calidad de servicio educativo percibido por los padres
de familia de la Institucién Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte,
2017, con un coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman r=0.806,
correlacion alta, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el
nivel esperado (p < 0.05).

e Se determin6 que existe relacion significativa entre las estrategias de
plaza y la calidad de servicio educativo percibido por los padres de
familia de la Institucién Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte,

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

nivel esperado (p < 0.05).

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

de la Institucion Educativa Privada Santa Inés, UGEL 06 — Ate; tesis de
grado académico de maestria en administracion de negocios por la
Universidad Cesar Vallejo.
El disefio de la investigacion fue no experimental, el tipo de investigacion
es basica que se ubica en el nivel correlacional, de enfoque cuantitativo,
la poblacién estuvo integrada por 319 estudiantes entre varones y
mujeres, de la Institucién 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 afio de secundaria.

La investigacion llegé a las siguientes principales conclusiones:

e De acuerdo al objetivo general, se obtuvo una significancia p=0.036
y un 0.307 de Coeficiente de correlacion de Rho Spearman, se
concluye que el marketing mix y el posicionamiento si poseen
relacion significativa.

e De acuerdo al objetivo especifico 1, se obtuvo una significancia
p=0.028 y un 0.293 de Coeficiente de correlacion de Rho Spearman,
se concluye que el precio y el posicionamiento si poseen relacion
significativa.

e De acuerdo al objetivo especifico 2, se obtuvo una significancia
p=0.211 y un 0.113 de Coeficiente de correlacion de Rho Spearman,
se concluye que el precio y el posicionamiento no poseen relacion
significativa.

e De acuerdo al objetivo especifico 3, se obtuvo una significancia
p=0.009 y un 0.242 de Coeficiente de correlaciéon de Rho Spearman,
se concluye que la plaza y el posicionamiento si poseen relacion
significativa.

e De acuerdo al objetivo especifico 4, se obtuvo una significancia
p=0.062 y un 0.168 de Coeficiente de correlacion de Rho Spearman
se concluye que la promocion y el posicionamiento no poseen

relacion significativa.
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c) Quinto (2018), en la investigacion: Marketing mix y la decision de
compra en el centro comercial Plaza Echenique Chosica; tesis de grado
académico de maestria en administracion de negocios MBA por la
Universidad Cesar Vallejo.

El disefio de la investigacion fue no experimental, el tipo de
investigacion es basica que se ubica en el nivel correlacional de corte
transversal, de enfoque cuantitativo, método hipotético deductivo, la
poblacion estuvo integrada 385 clientes y se trabajé con una muestra
de 193 clientes frecuentes y potenciales del centro comercial plaza

Echenique Chosica.

La investigacion lleg6 a las siguientes principales conclusiones:

e Existe una relacién significativa entre el marketing mix y la decision
de compra en el centro comercial plaza Echenique Chosica 2018,
ya que se ha encontrado una correlacion moderada (Rho=0,601) y
significancia (p<0,05) entre ambas variables, por lo que, a mayor
marketing mix, mayor decisién de compra.

e Existe una relacion significativa entre la dimension producto del
marketing mix y la decision de compra en el centro comercial plaza
Echenique Chosica 2018, ya que se ha encontrado una correlacién
moderada (Rho=0,411) y significancia (p<0,05) entre ambas
variables, la cual nos permite indicar que existe una relacion
significativa.

e Existe una relacion significativa entre la dimension precio del
marketing y la decision de compra en el centro comercial plaza
Echenique Chosica 2018, ya que se ha encontrado una correlacion
moderada (Rho=0,611) y significativa (p<0,05) entre ambas
variables, la cual nos permite indicar que existe una relacion
significativa.

e Existe una relacion significativa entre la dimension plaza del
marketing mix y la decision de compra en el centro comercial plaza
Echenique Chosica 2018, ya que se ha encontrado una correlacién
baja (Rho=0,378) y significativa (p<0,05) entre ambas variables, la

cual nos permite indicar que existe una relacion significativa.
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e Existe una relacion significativa entre la dimension promocioén del
marketing mix y la decision de compra en el centro comercial plaza
Echenique Chosica 2018, ya que se ha encontrado una correlacién
alta (Rho=0,500) y significativa (p<0,05) entre ambas variables, la
cual nos permite indicar que existe una relacion significativa.

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

marketing mix se incrementa también aumentara la comercializacion

en la plaza de Echenique.

Se deberia aplicar el plan de marketing porque genera mayor ingreso

y mejor rentabilidad

2.1.2. Antecedentes locales

a) Merino (2018), en la investigacion: Marketing mix y la fidelizacion de los
clientes en la Caja Municipal Ica, Agencia Andahuaylas; tesis para optar
el titulo profesional de Licenciado en Administracion de Empresas por
la Universidad Nacional José Maria Arguedas.

El disefio de la investigacion fue no experimental - transversal el tipo de
investigacion es basica que se ubica en el nivel descriptivo y
correlacional, de enfoque cuantitativo, la poblaciéon estuvo
conformado por los clientes fidelizados un total de 582 clientes y una

muestra de 232 clientes.

La investigacion lleg6 a las siguientes principales conclusiones:

e Las conclusiones del siguiente trabajo de investigacion frente al
objetivo general, establece que la relacibn es altamente
significativa entre las tacticas de marketing mix y la fidelizacién de
clientes de la Caja Municipal Ica, agencia Andahuaylas, 2016. El
resultado obtenido del coeficiente de correlacion de Sperman (r =
,656**, p =,000 < ,05) nos muestra que es una correlacion positiva
moderada.

e La conclusion con respecto al primer objetivo especifico y primera
discusion, 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 correlacién de
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Sperman (r =,662**, p =,000 < 05) nos muestra que es una relacién
positiva moderada.

e La conclusiéon con respecto al segundo objetivo especifico y
segunda discusién, 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 correlacion de Sperman (r = ,698**, p = ,000 < 05) nos muestra
gue es una relacién positiva moderada.

e La conclusion con respecto al tercer objetivo especifico y tercera
discusion, establece existe un alto grado de significancia entre la
plazay la fidelidad de los clientes de la Caja Municipal Ica, agencia
Andahuaylas. EIl resultado del coeficiente de correlacion de
Sperman (r =,525**, p =,000 < 05) nos muestra que es una relacion
positiva moderada.

e La conclusién con respecto al cuarto objetivo y quinta discusion,
establece que coexiste un alto rango de significancia entre la
promocion y la fidelidad de los clientes de la Caja Municipal Ica,
agencia Andahuaylas. El resultado del coeficiente de correlacion de
Sperman (r =,727**, p =,000 < 05) nos muestra que es una relacion

positiva alta.

b) Ramirez (2018), en la investigacion: Estrategias de marketing aplicadas
en la distribuidora Castro E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas, region
Apurimac; tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracién de Empresas por la Universidad Nacional José Maria
Arguedas.

El disefio de la investigacion fue no experimental — transeccional
transversales el tipo de investigacion es basica que se ubica en el nivel
descriptivo, de enfoque cuantitativo, con el método cientifica —
deductiva; La poblacion esta conformado por 517 clientes quienes estan
registradas en la base de datos de la empresa, la muestra, es no

probabilistica, donde se tomoé a 64 cliente.
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La investigacion lleg6 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 aplicacion
de estas estrategias de marketing se encuentran en un nivel alto y
la otra parte que representa la minoria indican una calificacion de
medio, donde se considera que es necesario llevar a cabo un
andlisis comparativo de estrategias de marketing para observar el
funcionamiento del proceso de direccion estratégica y en especial,
el de marketing estratégico asi como evaluar los resultados
derivados de éste.

Con respecto al primer objetivo especifico, el nivel de aplicaciéon de
decision de productos, de los 64 clientes encuestados la mayoria
indicaron que el nivel de aplicacion de las estrategias de decisién
de producto se encuentran en un nivel muy alto, la cual indica que
la empresa distribuidora mas all4 de las decisiones sobre productos
y servicios individuales, la estrategia de producto requiere también
la creaciébn de una linea de productos estan estrechamente
relacionados a su funcién 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 especifico, el nivel de aplicacion
de fijacion de precios, de los 64 clientes encuestados la mayoria
indican que el nivel de aplicacion de estrategias de fijacién 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 economia clasica, el precio de estos productos deberia, en
teoria, ya estar en equilibrio al establecer el mismo precio que la
competencia, sin embargo en una empresa de reciente creacion
puede evitar los costos de prueba y error del proceso de
establecimiento de precios, pero como resultado, este método de
fijacidbn de precios puede ser potencialmente ineficaz y generar

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

posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados
artesanales del Valle Chumbao, Andahuaylas; tesis para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion de Empresas por la
Universidad Nacional José Maria Arguedas.
El disefio de la investigacion fue no experimental, el tipo de
investigacion es basica que se ubica en el nivel descriptivo, de enfoque
cuantitativo, la poblacion esta conformado por 127 clientes, la muestra
fue de 52 clientes.

La investigacion lleg6 a las siguientes principales conclusiones:

e Se determiné que la razén 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
utilizacion del Marketing Directo como herramienta estratégica no
se aplica en un 100%, ya que estas mismas Empresas desconocen
en cierto grado sobre el temay lo realizan de manera desinteresada
solo por sobrevivir como muchas de otras pequefias Empresas en
el Valle del Chumbao.

e Ladistribucién de catdlogos como una técnica de Marketing Directo
aplicada en cantidades minimas, caracterizando el estilo, el disefio,
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 aplicaciéon del Marketing mavil en dos de las Empresas
encuestadas, el envio de mensajes de texto para una comunicacion
directa con sus clientes se aplica en un porcentaje minimo; es decir,
gue desconocen de estas estrategias como establecidas en el
Marketing Directo; sino como algo rutinario dentro del servicio que
se realiza. Un medio de comunicacion rutinario, que deberia de ser
mejorada por estas Empresas de Confecciones de Bordados
Artesanales del Valle del Chumbao.

e La diferenciacion 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 disefio y el acabado, generando mayor participacion en el
mercado objetivo artesanal en el Valle del Chumbao.

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

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

el titulo profesional de Licenciado de Administracion por la Universidad

Nacional José Maria Arguedas. La investigacibn es de enfoque

cuantitativo, con tipo de estudio no experimental de corto transversal

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

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

La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

El objetivo general es determinar la relacién existente entre la
publicidad y el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A.
agencia Andahuaylas afio 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 hipétesis nula (Ho), por lo tanto se
puede afirmar con un nivel de confianza de correlacion sea
verdadera del 99% con un margen de probabilidad de error del 1%,
existe la existe la relacion significativa entre la publicidad y el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A agencia
Andahuaylas, afio 2015. Se determina el coeficiente de correlacion
de Spearman es 0,374 lo que indica mediana correlacién 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 especifico es la relacién entre los canales de
comunicacion de la Financiera Credinka S. A agencia Andahuaylas,
2015. EIl valor “sig” es de, 000, que es menor del 0.01 el nivel
significativo, entonces se rechaza la hipétesis 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 correlacién
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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comunicacion, por lo tanto, a veces se da el posicionamiento de la
Financiera Credinka S.A.

e Segundo objetivo especifico es identificar la eficiencia de los
medios de comunicacion en el posicionamiento de la Financiera
Credinka S.A. agencia Andahuaylas, Ao 2015. Como se aprecia
el valor “sig” es de 000, que es menor del 0.01 el nivel significativo,
entonces se rechaza la hip6tesis 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 correlacion 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 comunicacién por lo tanto se da siempre
el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A.

e Tercer objetivo especifico es definir la publicidad con el
posicionamiento de la Financiera Credinka S.A. agencia
Andahuaylas, ano 2015. Como se aprecia, el valor “sig” es de, 000,
que es menor del 0.01 el nivel significativo de la tipologia de la
publicidad con el posicionamiento de la Financiera Credinka S.A
agencia Andahuaylas, afio 2015. Ademas, el nivel significativo al
nivel de 0.01 es de 99% de confianza de que la correlacion de
spearman es 0,378 lo que indica una débil correlacion positiva.
Podemos observar del 100,0% de clientes encuestados el 17.7%
manifiestan que nunca se da la tipologia de publicidad y asi mismo
nunca se produce el posicionamiento de la Financiera Credinka
S.A.

e) Ripa (2015), en la investigacion: Neuromarketing y posicionamiento de
marca de la empresa apicola Real Bee del distrito de Andahuaylas; tesis
para optar el titulo en Administracion de Empresas por la Universidad
Nacional José Maria Arguedas. La investigacion es de enfoque
cuantitativo con tipo de estudio no experimental de corte trasversal y

disefio de investigacion correlacional descriptivo.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:
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2.2. Marco Teo6rico

El objetivo general es determinar de qué manera se relaciona el
neuromarketing con el posicionamiento de marca de la empresa
apicola Real Bee del distrito de Andahuaylas 2015; debido a que el
valor “sig” es 0,000 donde se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna; se determiné un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0,770 lo que indica un regular correlacién 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 apicola Real Bee
no esta posicionada de en el mercado.

El primer objetivo especifico determinar de qué manera se
relaciona el neuromarketing visual con el posicionamiento de marca
de la empresa apicola Real Bee de la provincia de Andahuaylas
2015; debido a que el valor del “sig” 0,000 donde se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna; se determin6 el
coeficiente de correlacion de Spearman 0,410 que indica una débil
correlacion positiva de donde un 28% esta en desacuerdo respecto
a los aspectos de neuromarketing Visual identificados en la
empresa como iluminacion, colores, identificacion de productos,
decoracion.

Segundo objetivo especifico determinar de qué manera se
relaciona el neuromarketing kinestésico con el posicionamiento de
marca de la empresa apicola Real Bee en el distrito de
Andahuaylas, 2015 con un “sig” de 0,000 se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna; también se determiné un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,470 siendo una
correlacion moderad positiva donde un 44.90% se encuentra en

desacuerdo sobre la aplicacion en dicha empresa.

2.2.1. Marketing mix

2.2.1.1. Definicion

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

conjunto de herramientas controlables y tacticas 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 investigacion se tomo en cuenta la dimension del marketing mix segin
el autor. Kotler & Armstrong (2013):

a. Producto
Kotler & Armstrong (2013), define “como algo que puede ser ofrecido
a un mercado para su atencidn, adquisicién, uso o consumo, que podria

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

Armstrong (2011), define es “la combinacion 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 satisfaccién a sus deseos o necesidades” (p.211).

Kotler & Armstrong (2013), menciona:

1 Caracteristicas 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, caracteristicas estilo y disefio.
Calidad del producto:

La calidad afecta el rendimiento del producto o servicio; por lo tanto, esta
estrechamente vinculada con la satisfaccion y el valor para el cliente.
Branding:

Una marca es un nombre, termino, sefal, simbolo o disefio o una
combinacién 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 afiadir valor a la compra de
los consumidores.

Empaque:

El empaque o envase consiste en disefiar y producir el recipiente o
envoltura para un producto. La funcion principal del empaque era mantener

y proteger el producto.
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Etiquetado:

La etiqueta identifica el producto o marca.

2 Decisiones de mezclade producto

Una mezcla de productos consta de todas las lineas de productos y
articulos que un vendedor especifico 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 numero de diferentes lineas de productos que

tiene la empresa.
La longitud:

se refiere al nimero total de articulos que tiene una empresa dentro de

sus lineas de productos.

La profundidad:

Se refiere al nimero de versiones ofrecidas para cada producto en la linea
La consistencia:
Se refiere a que tan estrechamente estan relacionadas las diferentes
lineas de productos en su uso final, requerimientos de productos, canales
de distribuciébn o de alguna otra forma. Las lineas de productos son
consistentes en la medida en que son productos de consumo y se mueven
a través de los mismos canales de distribucion (pp. 201 - 207).

Estas dimensiones de la mezcla de productos proporcionan los puntos de

referencia para definir la estrategia de productos de la empresa.

. 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 generacion de los ingresos y es producto en primera instancia de la
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acumulacion 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
operacion.

Oferta:

Productos que las empresas ofrecen al mercado.

Demanda:

cantidad de productos que los consumidores estan dispuestos a comprar.
Segun Garnica & Maubert (2009, p.339).

. Distribuciéon

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 creacion de valor para
ellos” (p. 290).

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

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

Garnica & Maubert (2009) mencionan “son aquellas actividades que
ponen productos a disposicion de los consumidores en el momento y el

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

Importancia de los canales de distribucion
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 decision de marketing Kotler &
Armstrong (2013, p.293).

La direccion de la distribucion
Kotler & Armstrong (2013) mencionan “como instrumento del
marketing, la distribuciéon implica decisiones estratégicas, a largo plazo,
de muy dificil modificacion y que pueden tener, por tanto, consecuencias
irreversibles” (p.517).
La direccion de la distribucion comprende un conjunto de actividades
basicas que se pueden agrupar en las siguientes.
e Disefo y seleccién del canal de distribucién:
Implica determinar la forma béasica de distribuir la empresa sus
productos, lo que supone establecer los fundamentos de la estrategia
de distribucion.
e Localizacion y dimension de los puntos de venta:
Implica determinar el numero, emplazamiento, dimension vy
caracteristicas de los puntos de venta.
e Logistica de ladistribucion:
Incluye las actividades de transporte, almacenamiento, realizacién de

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

. Promocién

Para Kotler & Armstrong (2013), manifiesta que:
La promocién no es una herramienta Unica, sino mas bien una mezcla
de varias herramientas, bajo el concepto de comunicaciones integradas
de marketing, la empresa coordinara con cuidado estos elementos de
promocién para entregar un mensaje claro, coherente y convincente

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

Segun 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 promocion 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 més audiencias para que

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

Herramientas de promocién

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

caracteristicas en la conformacion de la mezcla promocional:

Publicidad

La publicidad es impersonal y carece de la persuasion directa de los
vendedores de la empresa, puede llevar solo comunicacion
unidireccional con una audiencia, y el pablico no siente que tiene que
prestar atencién 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.

Promocion de ventas

Es una amplia variedad de herramientas como cupones, concursos,
descuentos, obsequios y otros. Atraen la atencién del consumidor,
ofrecen fuertes incentivos de compra y pueden utilizarse para realzar
ofertas de producto y aumentar las ventas que caen.

Relaciones publicas

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 comunicacion
dirigida a la venta.

Marketing directo

Existen muchas formas de marketing directo correo directo y
catalogos, marketing online, marketing telefénico y otros. (pp. 362 —
364)
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2.2.2. Posicionamiento

Segun Monferrer (2013), define que:
El posicionamiento de un producto supone la concepcion 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
gue la empresa consiga diferenciar su oferta, centrandola en sus

ventajas competitivas. (p.65)

Para kotler & Armstrong (2012), mencionan “la posiciébn 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 relacion con los productos de la competencia” (p.207).

Segun Ries & Trout (2003) , define “el posicionamiento comienza con
un producto, esto es, una mercancia, un servicio, una compafiia, una

institucion 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 posicién que un

producto ocupa en el mercado:

2.2.1.1. Diferenciacion

La idea de contar con una diferenciacion es la de ofrecer un producto
Gnico, 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 diferenciacién suele ser considerado como un
consejo; sin embargo, hoy en dia, debido a la gran cantidad de
competidores que hay en el mercado y a las altas exigencias de los
consumidores, contar con una diferenciacion es un requisito que toda
empresa o negocio debe cumplir si quiere alcanzar el éxito.

e Innovacién

La innovacion como toda actividad dirigida a la generacién y a la

aplicacion de nuevos conocimientos
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e Personalizacion

Las acciones que realizan los empresarios para atender a sus clientes
deben tener un carécter de personalizacion, que incentive a mantener
permanentemente aprendiendo, la empresa debe atender sus
necesidades, que conlleva a segmentar el mercado y a ofrecer
productos especificos. (Bruneta, 2014)

e Calidad de servicio
Es como una forma de actitud, relacionada pero no equivalente a la
satisfaccion, donde el cliente compara sus expectativas con lo que

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

2.2.1.2. Expectativa del cliente

Los consumidores evallan la calidad de los productos y
servicios utilizando como referencia la comparacion entre los

esperado y recibido.

Vendamos un producto o realicemos un servicio, podemos considerar
la atencion al cliente como una constante mas o menos importante

en la mayoria de los negocios.

2.2.1.3. Competencia
La competencia es muy instructiva comparar la participacion
en el mercado con lo que podriamos denominar la “participacion en la

mente”.

e Precio

El precio es un elemento clave en la mezcla de marketing, porque se
relaciona de manera directa con la generacién de los ingresos y es
producto en primera instancia de la acumulacion de los costos
incurridos en la estrategia integral de marketing.

(Garnica & Maubert, 2009)

e 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 previsiobn de productos diferenciados cuyos
ingresos superan a los costos. (Porter, 2002)

e Promocion

La promocion significa comunicarse con individuos, grupos u
organizaciones, con la finalidad de facilitar directa o indirectamente
intercambios al informar y persuadir a una 0 mas audiencias para que

acepten los productos de una organizacion. (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, caracteristicas del producto o beneficio
al cliente.

Posicionamiento basado en la calidad:
Esta base de posicionamiento puede insistir en un alto precio como una sefal

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

Posicionamiento basado el Uso o aplicacion:
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 aqui es posicionar el producto como asociado con una categoria 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. Seleccién de una estrategia de posicionamiento

¢ Identificacidén de posibles ventajas competitivas

establecer relaciones redituables con los consumidores meta, se debe
entender sus necesidades mejor que los competidores y entregar mayor
valor.

e Seleccién 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
posicionarian exitosamente sus productos.
mas por mas: el posicionamiento “mas por mas” implica ofrecer el bien o
servicio mas exclusivo a un precio mas elevado para cubrir los costos
mayores
mas por lo mismo: las empresas atacarian el posicionamiento de méas por
mas de un competidor al introducir una marca que ofrezca una calidad
similar, pero a un precio mas bajo
lo mismo por menos ofrecer “lo mismo por menos” tal vez sea una sélida
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

Segun Harrison (2002) los determinates del posicionamiento son los siguente.
Cuatro son los factores que determinan la posicion 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 cémo
puede satisfacer sus necesidades. El consumidor no tiene un gran interés, por
ejemplo, en conocer el proceso de fabricacién 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 algun tipo de beneficio. Por ultimo, el consumidor dispone de
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poco tiempo. Tampoco es un experto. Lo que le induce a efectuar cada
clasificacion 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 ideologia global que trasciende al producto. Es
algo con lo que estamos familiarizados.

La competencia: es muy instructivo comparar la participacién en el mercado
con lo que podriamos denominar la “participacion en la mente”. Sin embargo,
las participaciones en la mente, medidas por la frecuencia de las menciones
espontaneas o inducidas en las encuestas. En la mayoria de los casos, el lider
del mercado tiene una participacién mucho mayor en la mente del pablico que
la que le corresponde en el mercado. El lider del mercado, en la mayoria de los
casos, “es” el mercado, a los ojos de los consumidores. Y si se detecta uno de
es0s casos raros en los que el lider del mercado no es a la vez la marca
dominante en la mente del consumidor, es sefial 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 posicion, no tanto por lo
que son en si mismos, sino por la forma en que los percibe el cliente. Las
posiciones son esencialmente percepciones del consumidor, mas 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 participacién en el mercado con lo

que podriamos denominar la participacion en la mente. (Harrison, 2002, p. 104)

Diferenciacién
Contar con una diferenciacion es ofrecer un producto Unico, original y novedoso que

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

Distribucién
Incluye las actividades que ponen el producto a disposicion de los clientes objetivo.
(Armstrong, 2011, p. 290)

Expectativa del cliente

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

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

Marketing mix
Es el conjunto de herramientas controlables y tacticas que la empresa utiliza para

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

Marca del producto

Es un nombre, término, sefal, simbolo o disefio o una combinacién 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 atencion, adquisicion, uso o
consumo, que podria 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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Promocion

La promocién 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 concepcién 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 persuasion directa de los vendedores de
la empresa. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 295)
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2.4. Marco institucional

Resefia histérica

Entre los afios 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
Jer6nimo, ministerio de agricultura, ingreso del proyecto PRODECO impulsa la
cadena productiva de cuyes, se crea las organizaciones formalmente en
registros publicos, hay poco interés de la actividad, a través de algunas
municipalidades en coordinacion 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 afio 2009 se relnen los presidentes de las organizaciones de productores
de cuyes de la provincia de Andahuaylas, se forma la asociacién 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 publicos
una asociacion central de productores de cuy coasercuy de la provincia de
Andahuaylas con un total de 207 socios, el afio 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 formé el comité impulsor para la formacion

de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka.
Vision.

Al 2023, COASERCUY sera una cooperativa agropecuaria solida
autogestionaria, logrando ser lider en la produccién, comercializacion de Cuyes
y otros productos agropecuarios, insumos y derivados con una gestion

empresarial para mejorar la calidad de vida de los socios.

Mision.

Somos una organizacion dedicados a la produccion, transformacion y
comercializacion de cuyes, trabajando para el bienestar de los socios y sus
familias, aplicando tecnologia adecuada con capital humano capacitado y

competitivo.
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Valores

Transparencia
Trabajo en equipo
Solidaridad
Honestidad
Fraternidad
Calidad confianza

YV V V V V V V

Participacioén y solidaridad

OBJETIVOS

» Cliente: lograr posicionarse en el mercado local y regional

» Proceso: adoptar tecnologia adecuada de manejo, incrementar la
produccién y comercializacién de cuyes.

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

vida de los socios
Experiencia laboral

La Cooperativa Agraria de Servicios Multiples 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 Mdltiples Cuy

Chanka
[ ASAMBLEA GENERAL ]
CONSEJO DE CONSEJO DE CONTEQE | cou ELEcroniL
ADMINISTRACION VIGILANCIA EDUCACION

[ GERENCIA ]

ACTVOAD UNDADDE
ENPRESARIAL COMERCIALIZACION

Figura 1. Organigrama de la Cooperativa

Fuente: Cooperativa Agraria de Servicios Multiples cuy Chanka
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CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Hipotesis
3.1.1 Hipotesis general

El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento en la

cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas — 2019.

3.1.2 Hipdtesis especificas

a) El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

b) El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

c) La distribucion se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

d) La promocidn se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

3.2. Variables

Variable 1:

Marketing mix

El marketing mix es el conjunto de herramientas controlables y tacticas que la
empresa utiliza para producir la respuesta que desea en su mercado objetivo, la
mezcla del marketing constituye el kit de herramientas tacticas 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:

e Producto

e Precio
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e Distribucién

e Promocién

Variable 2;
Posicionamiento

El posicionamiento de un producto supone la concepcién del mismo y de suimagen
con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros
productos competidores segun (Monferrer, 2013, p. 65)

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

posicionado en la mente del consumidor.

Dimensiones:
e Diferenciacion
o Expectativa del cliente

¢ Competencia
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3.3. Operacionalizacion de variables

Variables

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Variable 1:

Marketing mix

El marketing mix es el conjunto de
herramientas controlables y tacticas
gue 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 tacticas que la empresa
lo utiliza como producto, precio,
distribucién y promocién para asi
mejorar el posicionamiento.

- Calidad del producto
- Marca del producto

Producto - Variedad del producto
- Precio
Precio - Descuentos
- Condiciones de pago
Distribucién - Lugar de compra
- Canales
- Ubicacion
Promocion - Publicidad en medios

- Promocién de ventas
- Ventas personales

Variable 2:

Posicionamiento

El posicionamiento de un producto
supone la concepcién del mismo y de
su imagen con el fin de darle un sitio
determinado en la mente del
consumidor frente a otros productos
competidores  segun  (Monferrer,
2013, p. 65)

El posicionamiento es la posicion de un
producto en la mente del consumidor
tomando en consideracion a
diferenciacion, expectativa del cliente
y competencia

Diferenciacién

- Innovacién
- Personalizacion
- Calidad de servicio

Expectativa del
cliente

- Calidad del producto
- Seguridad
- Responsabilidad

Competencia

- Precio
- Ventaja competitiva
- Promociones

Fuente: Autoria propia

53




3.4. Metodologia

3.4.1. Enfoque

Cuantitativa

Asi mismo, Hernandez et. al (2006), afirman que la investigacion
cuantitativa realiza es “la recoleccion de datos para probar hipétesis, con
base en la medicibn numérica y el analisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias” (15)

El presente estudio es de enfoque cuantitativo, porque después de
recolectar los datos mediante la aplicacion de encuestas, luego se procesé
los datos en términos numéricos mediante programas estadisticos lo cual
dio resultado para poder medir las variables de estudio y demostrar las
hipétesis planteadas.

3.4.2. Tipo de estudio

Basica

Carrasco (2005) sefiala que la investigacién “No tiene propdsitos
aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el caudal de
conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad” (p.43).

El tipo de estudio de la investigacion es basica, 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. Disefio de investigaciéon

Disefio no experimental de la investigacion

La investigacion tiene el disefio no experimental, transeccional
correlacional.

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

la investigacion 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 investigacion no experimental es observar fenémenos tal
como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos
(p.191).
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El disefio de investigacion que se utiliz6 es de tipo no experimental,
transeccional, correlacional porque se van a observar circunstancias
dentro de la Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka
Andahuaylas, transeccional, se recolecto la informacién en un momento
Unico del afio 2019y es correlacional por su propdsito de encontrar relacion
entre las dos variables estudiadas.

g
T~

Dénde:

O— —

M = Muestra
O: = Marketing mix
O, = Posicionamiento

= Relacion entre las variables de estudio

-

3.5. Poblacién y muestra
e Poblacion

Para Carrasco (2005), define es “el conjunto de todos los elementos que
pertenecen al &mbito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigacion”.
(p. 237)

Para el presente trabajo de investigacion se consideré como poblacién al
total de socios que conforma en la cooperativa agraria de servicios multiples Cuy

Chanka 180 socios hasta la actualidad.

e Muestra

Segun Carrasco (2005), define es “una parte o fragmento representativo
de la poblacién, cuyas caracteristicas 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 poblacion o sea a todos los

socios de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

e Técnica

Encuesta

Para el trabajo de investigacién la técnica de recoleccion de datos que se
utilizara es la encuesta Arias (2012), define es “una técnica que pretende
obtener informacion que se suministra a un grupo o muestra de sujetos acerca
de si mismos, o en relacién con un tema en particular”. (p. 72)

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

recolectar informacion de la cooperativa.

Observacion

En el presente estudio de investigacion se utilizé la observacion segun
Arias (2012), define es “una técnica que consiste en visualizar o captar
mediante la vista, en forma sistematica, cualquier hecho, fendmeno o situacion

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

Mediante la técnica de la observacién se pudo ver la realidad y la situacion

que pasaba la cooperativa agraria de servicios multiples Cuy Chanka

Entrevista

En el estudio de investigacion se utiliz6 también la entrevista Arias
(2012), define “es una técnica basada en un dialogo o conversacion cara cara,
entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un tema previamente

determinado”. (p. 73)

Instrumento
Cuestionario

Para el trabajo de investigacion se utiliz el instrumento de recoleccion

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).

Guia de observacion

Para el presente trabajo de investigacion se utilizé una Guia de observacion
segun Arias (2012), define es “una guia disefiada previamente, en la que se
especifican los elementos que seran observados” (p.70)

Guia de entrevista

Para el trabajo de investigacion se utilizé la entrevista Arias (2012),
define “es una guia predisefiada que contiene las preguntas que seran
formuladas al entrevistado” (p. 73)

La guia de entrevista sirvié para describir la situacion actual y el nivel de

posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka

3.7. Métodos de analisis de datos

SPSS V22 (Statistical Pachage For The Social Sciences)

Por su parte Castafieda, Cabrera, Navarro & Vries (2010), sefialan que el SPSS
es un programa estadistico que facilita la creacién de archivos de datos en una
forma estructurada y también organizar una base de datos que puede ser
analizada con diversas técnicas estadisticas (p.15).

El SPSS nos permite analizar y representar los datos que se obtiene mediante
barras, gréficos, 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
gue se utilizé en el presente estudio de investigacion, 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 (segun tabla de Kuder Richardson), ejercicio que han sido

resueltas en el programa estadistico SPSS V22.
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En el presente trabajo de investigacion me permitio ver la confiablidad entre las

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

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Segun Hernandez (2014), son medidas de correlacion para variables en un nivel
de medicién ordinal (ambas), de tal modo que los individuos, casos o unidades
de andlisis de la muestra pueden ordenarse por rangos (jerarquias). Son
coeficientes utilizados para relacionar Coeficientes Rho de Spearman son
medidas de correlacion para variables en un nivel de medicién ordinal (p.322).

Mediante esta prueba se podra medir el grado de relacion que existe entre las
variables del marketing mix y posicionamiento de la marca del presente estudio

de investigacion que se ha realizado.

Microsoft Excel 2013

Es una herramienta que permite realizar graficos, tablas dindmicas, entre otros.
En mi trabajo de investigacion se utilizd este programa para realizar el vaciado
de los datos de las encuestas que se realiz6 en el presente estudio de

investigacion gue luego se da a conocer.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de la Investigacidn
4.1.1. Confiabilidad de Instrumento

Mediante este instrumento de determino la fiabilidad y consistencia del
instrumento que se utiliz6 en el presente trabajo de investigacion y esta
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

continuacion:

Tabla 1
Fiabilidad segun kuder Richardson

Valor Significado

,53 a menos Nula confiabilidad

,54 a ,59 Baja confiabilidad

,60 a ,65 Confiable

,66a,71 Muy confiable

72 a,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Solis (2016).

Tabla 2

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

Alfa de Cronbach N de elementos

,889 33

Fuente: datos recogidos de la encuesta

Interpretacion:

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
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instrumento de recoleccion de datos con referencia al marketing mix y
posicionamiento, con un nimero de elementos de 33 preguntas; es decir, de

las dos variables o sea marketing mix y posicionamiento.

Tabla 3

Estadistica de fiabilidad del cuestionario para medir el Marketing mix)

Alfa de Cronbach N de elementos

,830 24

Fuente: datos recogidos de la encuesta

Interpretacion:

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 recoleccidén de datos con referencia al marketing mix, con un

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

(marketing mix).

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad del cuestionario para medir el Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

175 9

Fuente: datos recogidos de la encuesta

Interpretacion:

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 recoleccion de datos con referencia al posicionamiento,
con un namero de elementos de 9 preguntas; es decir, de la segunda variable

(Posicionamiento).
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4.1.2. Datos generales de la Cooperativa Agraria de Servicios Multiple Cuy

Chanka
Tabla 5
Resultados estadisticos de los socios de la cooperativa (coasercuy) por
género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Femenino 97 53,9 53,9 53,9
Masculino 83 46,1 46,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Genero

Figura 1. Resultados de los socios de la cooperativa (coasercuy) por género
Fuente: SPSS V22 autoria propia

Interpretacion:

En la tabla 5y 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 conclusion, los
socios que forman parte de la Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy

Chanka es mas del género femenino.
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Tabla 6

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalido  Menos de 25 afios 4 2,2 2,2 2,2
De 26 a 35 afios 46 25,6 25,6 27,8
De 36 a 45 afios 86 47,8 47,8 75,6
De 46 a mas 44 24,4 24,4 100,0

Total 100,0 100,0
180

Fuente. SPSS V22 autoria propia.

4p

=
|3
c
L1
g
L g
26% 249
1
~ T ~ T ~ T
Menos de 25 afios  de 26 a 35 afios de 36 a 45 afos de 46 a mas

Edad

Figura 2. Resultados de los socios de la cooperativa (coasercuy) por edad
Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

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 afios y el
minimo porcentaje fue 2% que representa a 4 socios que se encuentran entre el
rango menos de 25 afios. En conclusion, los socios que forman parte de la
Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka se encuentran entre el

rango de edades de 36 a 45 afios.
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Tabla 7

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Primaria 100 55,6 55,6 55,6
Secundaria 72 40,0 40,0 95,6
Universidad 8 4.4 4.4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Nivel de instruccion

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

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

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 minimo
porcentaje de los encuestados es 4% que representa a 8 socios de nivel de
estudio universitario. En conclusion, en mayoria los socios que forman parte de
la Cooperativa Agraria de Servicios Mdltiples cuy Chanka son de nivel de

estudio primario.
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Tabla 8

Se arrepiente de haberse asociado a la cooperativa (coasercuy)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vélido No 123 100,0 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Porcentaje

T
Mo

Se arrepiente de aberse asociado a la cooperativa

Figura 4. Se arrepiente de haberse asociado a la cooperativa agraria de servicios
multiples Cuy Chanka

Fuente: SPSS V22 autoria propia

Interpretacion:

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 Multiples Cuy Chanka.
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4.1.3. Distribucion de frecuencias de variables y dimensiones

Tabla 9

Resultados estadisticos del marketing mix

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido 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

Fuente: SPSS V22 autoria propia
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Figura 5. Resultados del marketing mix

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

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 minimo porcentaje
fue de 42% que representa a 76 socios dan a conocer que siempre aplican en
marketing mix en la Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka. En

conclusién, siempre y casi siempre respondieron los socios de la cooperativa.
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Tabla 10

Resultados estadisticos de Producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido 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

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Figura 6. Resultados de Producto
Fuente: SPSS V22 autoria propia

Interpretacion:

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 estan de acuerdo con el producto que ofrece la
cooperativa, y el 47% que representa a 84 socios dieron como respuesta que
casi siempre estan de acuerdo con el producto y el menor porcentaje fue 3%
gue representa a 6 socios que a veces no estan de acuerdo los socios con el

producto que ofrece la cooperativa.
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Tabla 11

Resultados estadisticos de precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido 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

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Figura 7. Resultados de precio
Fuente: SPSS V22 autoria propia

Interpretacion:

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 estan de acuerdo con el precio que establece
la cooperativa, y el 24% que representa a 43 socios dieron como respuesta que
a veces no estan de acuerdo con el precio que establece la cooperativa y el
menor porcentaje fue 23% que representa a 41 socios que siempre estan de

acuerdo con el precio que establece la cooperativa.
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Tabla 12

Resultados estadisticos de distribucién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido 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

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Figura 8. Resultados de distribucion

Fuente: SPSS V22 autoria propia

Interpretacion:

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 estan de acuerdo con la distribucién 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 estan de

acuerdo con la distribucién establecida.
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Tabla 13

Resultados estadisticos de promocion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido A veces 9 50 50 50
Casi siempre 145 80,6 80,6 85,6
Siempre 26 14,4 14,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Figura 9. Resultados de promocién
Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

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 estan de acuerdo con la promocién 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 estan de acuerdo con la promocion que ofrece la cooperativa.
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Tabla 14

Resultados estadisticos de posicionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid A veces 19 10,6 10,6 10,6
o] Casi 87 48,3 48,3 58,9
siempre
Siempre 74 41,1 41,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Figura 10. Resultados de posicionamiento

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

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 estan 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 estan de acuerdo con el posicionamiento de la cooperativa.
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Tabla 15

Resultados estadisticos de Diferenciacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido A veces 35 194 194 19,4
Casi 107 59,4 59,4 78,9
siempre
Siempre 38 21,1 21,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Figura 11. Resultados de diferenciacion

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

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 estdn de acuerdo con la diferenciacion 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 estan de acuerdo con la diferenciacion del producto y servicio.
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Tabla 16

Resultados estadisticos de expectativa del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi nunca 3 1,7 1,7 1,7
A veces 27 15,0 15,0 16,7
Casi 97 53,9 53,9 70,6
siempre
Siempre 53 29,4 29,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Figura 12. Resultados de expectativa del cliente
Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

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.
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Tabla 17

Resultados estadisticos de competencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido 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

Fuente: SPSS V22 autoria propia.
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Figura 13. Resultados de competencia

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

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 estan 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 estdn de acuerdo que el producto sea

mejor que la competencia.
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4.2. Contrastacion estadistica de hipoétesis
Hipotesis general
Tabla 18

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

evaluadas con el Coeficiente Rho de Spearman.

Ho EI marketing mix no se relaciona significativamente con el posicionamiento en la
Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka, Andahuaylas — 2019.

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

Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka, Andahuaylas — 2019.

Resultado de la correlacién entre el Marketing mix y Posicionamiento

V1: V2:
Marketing Posicionamiento
mix (agrupado)
Rho de V1: Marketing mix Coeficiente de 1,000 ,748™
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
V2: Coeficiente de ,748™ 1,000
Posicionamiento correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

En la tabla 18, muestra un coeficiente de correlacion 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 hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por tanto, podemos
afirmar con un nivel de significancia de 99% que existe relacion positiva alta entre el
marketing mix y posicionamiento de la Cooperativa Agraria de Servicios Multiples cuy
Chanka, Andahuaylas — 2019.
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Hipotesis especifica 1

Tabla 19

Ho: El producto no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka, Andahuaylas.
Ha: El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

Cooperativa Agraria de Servicios Mdltiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

Resultado de la correlacion entre el producto y posicionamiento

V1d1i: V2:
Producto Posicionamiento
(agrupado) (agrupado)
Rho de V1d1: Producto Coeficiente de 1,000 597"
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
V2: Coeficiente de 597" 1,000
Posicionamiento correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

En la tabla 19, muestra un coeficiente de correlacién 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 hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por tanto,
podemos afirmar con un nivel de significancia del 99% que existe relacion positiva
moderada entre el producto y posicionamiento de la Cooperativa Agraria de

Servicios Mdltiples Cuy Chanka.
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Hipotesis especifica 2

Tabla 20

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

Cooperativa Agraria de Servicios Mdltiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

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

Cooperativa Agraria de Servicios Mdltiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

Resultado de la correlacion entre el precio y posicionamiento

V1d2: V2:
Precio Posicionamiento
(agrupado) (agrupado)
Rho de V1d2: Precio Coeficiente de 1,000 ,654™
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
V2: Coeficiente de ,654™ 1,000
Posicionamie correlacion
nto
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

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

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

En la tabla 20, muestra un coeficiente de correlacién 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 hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Por
tanto, podemos afirmar con un nivel de significancia del 99% que existe relacién
positiva alta entre el precio y posicionamiento de la Cooperativa Agraria de

Servicios Multiples Cuy Chanka.
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Hipotesis especifica 3

Tabla 21

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

la Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

Ha: La distribucién se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la Cooperativa Agraria de Servicios Mdltiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

Resultado de la correlacion entre la distribucion y posicionamiento

V1d3: V2:
Distribucion Posicionamiento
(agrupado) (agrupado)
Rho de V1d3: Coeficiente de 1,000 ,532™
Spearman Distribucion correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180
V2: Coeficiente de ,532™ 1,000
Posicionamient correlacion
o (agrupado)
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

En la tabla 21, muestra un coeficiente de correlacién 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 hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna

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

existe relacion positiva moderada entre la distribucion y posicionamiento de la

Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka.

77



Hipotesis especifica 4

Tabla 22

Ho: La promocidén no se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la Cooperativa Agraria de Servicios Mdaltiples Cuy Chanka,

Andahuaylas.

Ha: La promocion se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la Cooperativa Agraria de Servicios Mdltiples Cuy Chanka, Andahuaylas.

Resultado de la correlacion entre la promocién y posicionamiento

V1d4: V2:
Promocién Posicionamiento
(agrupado) (agrupado)
Rho de V1d4: Coeficiente de 1,000 ,241™
Spearman Promocién correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) . ,001
N 180 180
V2: Coeficiente de 2417 1,000
Posicionamiento correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) ,001
N 180 180

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: SPSS V22 autoria propia.

Interpretacion:

En la tabla 22, muestra un coeficiente de correlacion 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 hipétesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna
(Ha). Por tanto, podemos afirmar con un nivel de significancia del 99% que
existe relacion positiva baja entre la promociéon y posicionamiento de la

Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka.
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CAPITULO V

DISCUSION

En el presente estudio de investigacion, luego de haber obtenido los resultados y ser
procesado los datos en el SPSS V22 del trabajo de investigacion titulada: Marketing mix y
posicionamiento de la Cooperativa Agraria de Servicios Mdultiples Cuy Chanka,
Andahuaylas - 2019. Seguidamente se desarrolla la discusion y la comparacion con los
antecedentes utilizados, marco tedrico en la presente investigacion, con relacién al

problema, objetivos e hipétesis planteados:

Primero: En esta investigacién, el objetivo general fue establecer la relacion del
marketing mix con el posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy
Chanka, Andahuaylas — 2019.

En la investigacion: Marketing mix y la decisiébn de compra en el centro comercial
plaza Echenique Chosica 2018, se concluye que existe una relacién alta entre el
marketing mix y la decision de compra. (Quinto, 2018)

Como también estrategias de marketing mix y la calidad del servicio educativo percibido
por los padres de familia de una institucién educativa privada de la UGEL 06, Ate — Vitarte
(Quintana 2018).

La teoria también menciona que el marketing mix es el conjunto de herramientas
tacticas 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 percepcion general de los clientes potenciales de una marca,
linea de productos u organizacion en general. La posicion 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 planteé como hipotesis general el marketing mix se relaciona significativamente
con el posicionamiento en la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka, y al
desarrollar el estudio estadistico el valor de coeficiente Rho de Spearman es (0,748**),
gue indica en el rango de correlacion positiva alta. Asimismo, el nivel de sig bilateral es de

0.00, que es menor al 0.05 por tanto se acepta la hipétesis alterna.
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Existe relacion positiva alta entre el marketing mix y posicionamiento.
Determinandose que existe relacion significativa al nivel de confianza del 99% todo esto
es mostrado en la tabla numero 18 de la investigacion.

Segundo: En esta investigacion, el primer objetivo especifico de estudio fue
determinar la relacibn que existe entre el producto con el posicionamiento de la

cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka, Andahuaylas — 2019.

Lo cual coincide con el aporte donde (Armstrong 2011) producto “es la combinacion
de bienes y servicios que la empresa ofrece a su mercado objetivo” y en tanto el
posicionamiento es un proceso que influye en la percepcién general de los clientes
potenciales de una marca, linea de productos u organizacion en general. La posicién 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 plante6 como hip6tesis especifica el producto se relaciona significativamente con
el posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios mdultiples cuy Chanka, al
desarrollar el estudio estadistico el valor de coeficiente rho de Spearman de 0,597**,
afirmando la existencia de correlacion positiva moderada. Asimismo, el nivel de
significancia bilateral es de 0,000 que es menor al 0,05 por tanto se acepta la hipotesis

alterna.

Existe relacién positiva moderada entre la dimensién (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 dimensién y la variable sufren los mismos cambios, al aplicar el
producto también aumentard el posicionamiento; por el contrario, si el producto disminuye,

también disminuir el posicionamiento.

Tercero: En esta investigacion, el segundo objetivo especifico de estudio fue
determinar la relacion que existe entre el precio con el posicionamiento de la cooperativa
agraria de servicios multiples cuy Chanka, Andahuaylas — 2019.

De acuerdo a la teoria 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 dimension y la

variable de estudio mantienen una relacion.

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,

centrandola en sus ventajas competitivas. (monferrer 2013)
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Se planted como hipétesis especifica el precio se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka, al desarrollar
el estudio estadistico el valor de coeficiente de correlacién de rho de Spearman de 0,654**,
afirmando la existencia de correlacion positiva alta. Asimismo, que el nivel de significancia
bilateral es de 0,000 que es menor al 0,05 por tanto se acepta la hipotesis alterna.

Existe relacién positiva alta entre la dimension (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 dimensién y la variable sufren los mismos cambios, al
aplicar el precio también aumentara el posicionamiento; por el contrario, si el producto

disminuye, también disminuira el posicionamiento.

Cuarto: En esta investigacion, el tercer objetivo especifico de estudio fue determinar
la relacion que existe entre la distribucion con el posicionamiento de la cooperativa agraria

de servicios multiples cuy Chanka, Andahuaylas — 2019.

De acuerdo a la teoria citado por Garnica & Maubert (2009) la distribucién son
aquellas actividades que ponen productos a disposicion de los consumidores en el
momento y el lugar en donde ellos desean adquirirlos. se puede afirmar que la dimensién

y la variable de estudio mantienen una relacion.

Se plante6 como hipétesis especifica la distribucion se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka, al
desarrollar el estudio estadistico el valor de coeficiente de correlacion de rho de Spearman
de 0,532**, afirmando la existencia de correlacién positiva moderada. Asimismo, que el
nivel de significancia bilateral es de 0,000 que es menor al 0,05 por tanto se acepta la

hipétesis alterna.

Existe relacion positiva alta entre la dimension (distribucion) 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 distribucién también aumentara el posicionamiento; por el contrario,
si la distribucion disminuye, también disminuira el posicionamiento.

Quinto: En esta investigacion, el cuarto objetivo especifico de estudio fue determinar
la relacién que existe entre la promocién con el posicionamiento de la cooperativa agraria

de servicios multiples cuy Chanka, Andahuaylas — 2019.
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La promocion es “comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, con la
finalidad de facilitar directa o indirectamente intercambios al informar y persuadir a una o
mas audiencias para que acepten los productos de una organizacién”. (Garnica & Maubert
2009)

Como también el posicionamiento es “la posicién 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 relacién con los productos de la

competencia. (kotler & Armstrong 2012)

Efectivamente al obtener los resultados, se puede afirmar que la dimension y la
variable de estudio mantienen una relacién. En la cooperativa agraria de servicios multiples
cuy Chanka de acuerdo a los datos recogidos, se puede observar que la cooperativa no

realiza la promocion suficiente para mejorar el posicionamiento.

Se plante6 como hipétesis especifica la promocion se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka, al
desarrollar el estudio estadistico el valor de coeficiente de correlacién de rho de Spearman
de 0,241**, afirmando la existencia de correlacion positiva baja. Asimismo, que el nivel de
significancia bilateral es de 0,001 que es menor al 0,05 por tanto se acepta la hipétesis

alterna.

Existe relaciébn positiva baja entre la dimension (promocién) y la variable
(posicionamiento), a un nivel de confianza de 99% todo esto es mostrado en la tabla 22.
Es decir, tanto la dimensién y la variable sufren los mismos cambios, esto quiere decir,
que, si se aplica la promocién también aumentard el posicionamiento; por el contrario, si la

promocién disminuye, también disminuira el posicionamiento.
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CONCLUSIONES

Primera. En relacidon al objetivo general, que plantea establecer la relacién del marketing
mix con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios multiples Cuy Chanka,
Andahuaylas - 2019. El resultado obtenido del coeficiente de correlacion de rho de
Spearman es (r =,748**, p = ,000 < ,05), afirma que existe una relacién 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 aumentaré el posicionamiento; por

el contrario, si el marketing mix disminuye, también disminuird el posicionamiento.

Segunda. En relacién al objetivo especifico, que es determinar la relacion que existe entre
el producto con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas - 2019. El resultado obtenido del coeficiente de correlacién de rho
de Spearman es (r = ,597**, p = ,000 < ,05), afirma que existe una relaciéon positiva
moderada entre la dimensioén y la variable, Es decir tanto la dimension y la variable sufren
los mismos cambios, si el producto se incrementa, también aumentara el posicionamiento;

por el contrario, si el producto disminuye, también disminuira el posicionamiento.

Tercera. En relacion al objetivo especifico es determinar la relacion que existe entre el
precio con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios multiples Cuy Chanka,
Andahuaylas - 2019. El resultado obtenido del coeficiente de correlacion de rho de
Spearman es (r = ,654** p =,000 < ,05), afirma que existe una relacién positiva alta entre
la dimension y la variable, Es decir tanto la dimensién y la variable sufren los mismos
cambios, esto quiere decir, que, si el precio se incrementa, también aumentara el
posicionamiento; por el contrario, si el precio disminuye, también disminuira el

posicionamiento.

Cuarta. En relacion al objetivo especifico es determinar la relacion que existe entre la
distribucion con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas. El resultado obtenido del coeficiente de correlacion de rho de
Spearman es (r =,532**, p =,000 < ,05), afirma que existe una relacion positiva moderada
entre la dimensién y la variable, Es decir tanto la dimensién y la variable sufren los mismos
cambios, si la distribucion se incrementa, también aumentard el posicionamiento; por el

contrario, si la distribucién disminuye, también disminuira el posicionamiento.
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Quinta. En relacion al objetivo especifico es determinar la relacion que existe entre la
promocion con el posicionamiento de la Cooperativa Agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas. El resultado obtenido del coeficiente de correlacion de rho de
Spearman es (r =,241**, p = ,001 <,05), afirma que existe una relacion positiva baja entre
la dimension y la variable, Es decir tanto la dimensién y la variable sufren los mismos
cambios, si la promocion se incrementa, también aumentara el posicionamiento, por el

contrario, si la promocién disminuye, también disminuird el posicionamiento.
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RECOMENDACIONES

Al obtener los resultados de la presente investigacion, en base a la informacién
recopilada de los socios de la Cooperativa, cuyo trabajo fue realizado en el distrito de
Andahuaylas de la cooperativa de servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas en el
periodo 2019, se obtienen las siguientes recomendaciones.

a. Respecto al primer resultado de la investigacion:

¢ Realizar un plan de marketing para desarrollar las estrategias que involucran
las cuatro dimensiones del marketing mix (producto, precio, distribucion,
promocion.

e Brindarles capacitacion y charlas o asesoria para que puedan entender y

comprender mejor las estrategias del marketing mix.

b. En cuanto al segundo resultado de la investigacion:

e Mejorar la presentacion de los productos que este de forma ordenada.

¢ Innovar en los atributos del producto en cuanto a la calidad y disefio.

c. Enrelacion al tercer resultado de la investigacion:
e Realizar una investigacion de mercado para comparar los precios de la

competencia y luego establecer al precio justo y alcance del bolsillo del socio.

e Aplicar el ingreso con precios bajos al mercado.

d. Respecto a la cuarta conclusién de la investigacion:

e Establecer tiendas sucursales en Talavera y san Jerénimo de la provincia de

Andahuaylas.

e. Finalmente, respecto a la quinta conclusion de la investigacion:

e Realizar promociones en fecha especiales (dia de la madre, fiestas patrias,
navidad).
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e Realizar publicidad por medio de paneles o afiches publicitarios como también
de forma televisiva, radial, que permita captar mas socios de forma masiva y
rapida.

e Implementar promociones en las redes sociales: Facebook, pagina web de la
Cooperativa Agraria de servicios multiples Cuy Chanka.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION
TITULO: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MULTIPLES 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 multiples Cuy Chanka,
Andahuaylas, 2019?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢De qué manera el producto se relaciona
con el posicionamiento de la cooperativa
agraria de servicios multiples Cuy Chanka,
Andahuaylas?

b) ¢De qué manera el precio se relaciona con
el posicionamiento de la cooperativa agraria
de servicios multiples Cuy Chanka,
Andahuaylas?

c) ¢De qué manera la distribucién se relaciona
con el posicionamiento de la cooperativa
agraria de servicios multiples Cuy Chanka,
Andahuaylas?

d) ¢De qué manera la promocién se relaciona
con el posicionamiento de la cooperativa
agraria de servicios multiples Cuy Chanka,
Andahuaylas?

OBJETIVO GENERAL
Establecer la relaciéon del marketing mix con el
posicionamiento de la cooperativa agraria de
servicios multiples Cuy Chanka, Andahuaylas
—2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a) Determinar la relacién que existe entre el
producto con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios mdultiples
Cuy Chanka, Andahuaylas.

b) Determinar la relacién que existe entre el
precio con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios mdultiples
cuy Chanka, Andahuaylas.

c) Determinar la relacion que existe entre la
distribucién con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios miltiples
cuy Chanka, Andahuaylas.

d) Determinar la relacion que existe entre la
promocién con el posicionamiento de la
cooperativa agraria de servicios mdltiples
cuy Chanka, Andahuaylas.

HIPOTESIS GENERAL

El marketing mix se relaciona
significativamente con el posicionamiento
de la cooperativa agraria de servicios
multiples Cuy Chanka, Andahuaylas — 2019

HIPOTESIS ESPECIFICOS:

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

agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas.

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

agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas.

c) La distribucion se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la cooperativa

agraria de servicios mlltiples Cuy
Chanka, Andahuaylas.

d) La promocion se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la cooperativa

agraria de servicios multiples Cuy
Chanka, Andahuaylas

VARIABLE 1:
Marketing mix
(Kotler & Armstrong, 2013)
Dimensiones:

- Producto

- Precio

- Distribucion
Promocién

VARIABLE 2:
Posicionamiento
(Monferrer, 2013)

Dimensiones:

- Diferenciacion
- Expectativa del cliente
- Competencia
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METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Enfoque:

Cuantitativo

DISENO:

No experimental — transversal — correlacional

NIVEL:

Descriptiva - Correlacional

POBLACION:

180 socios de la cooperativa

MUESTRA:

180 socios de la cooperativa

TECNICA: INSTRUMENTO
Encuesta Cuestionario
Observacion Guia de observacion
Entrevista Guia de entrevista

TRATAMIENTO ESTADISTICO:

e SPSSv22.

e Alfa de Cronbach

e Correlacién de spearman
e Excelv2013
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ANEXO 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
TITULO: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MULTIPLES CUY CHANKA, ANDAHUAYLAS, 2019

con los clientes, las empresas rara
vez trabajan solas en la creacién de
valor para ellos. (Kotler & Armstrong,
2013, p.290)

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Producto: como algo que puede ser Calidad del producto: La calidad afecta el rendimiento del producto o servicio; por lo tanto, esta
ofrecido a un mercado para su estrechamente vinculada con la satisfaccién y el valor para el cliente.
atencion, adquisicion, uso o consumo, Marca del producto: es un nombre, termino, sefial, simbolo o disefio 0 una combinacion de ellos,
que podria satisfacer un deseo o una que identifican al fabricante o vendedor de un producto o servicio.
necesidad. (Kotler & Armstrong, Variedad del producto: conjunto de tipos o modelos de productos que una empresa ofrece al
2013, p.196) mercado en un determinado momento.
Precio: es la cantidad de dinero que Precio: es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio.
se cobra por un producto o un servicio. Descuentos: reduccién directa en el precio en las compras realizadas durante un periodo o en
(Kotler cantidades mayores.
& Armstrong, 2013, p.257) Condiciones de pago: Es un acuerdo de pago entre un vendedor y un comprador por un intercambio
comercial.
— V]
w oz
@ F 5 Distribucion: es una tercera Lugar de compra: el lugar estratégico de realizar su compra
< '5'<J S | herramienta de mezcla de marketing, Canales: es un conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o
E % con el fin de forjar relaciones rentables servicio esté disponible para su uso o consumo por el consumidor o el usuario empresarial.
> = Ubicacién: es el lugar de la adquisicion de un producto o servicio.

Promocidn: la promocion no es una
herramienta Unica, sino més bien una
mezcla de varias herramientas, bajo
el concepto de comunicaciones
integradas de marketing. (Kotler &
Armstrong, 2013, p.354)

Publicidad: es un proceso de comunicacion masivo que busca promover la venta de un articulo,
servicio o producto.

Promocion 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 propdsito de realizar ventas y generar relaciones con los clientes.
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VARIABLE 2
POSICIONAMIENTO

Diferenciacion: es la de ofrecer un
producto Unico, 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)

Innovacién: consiste en la introduccion en el mercado de un bien o un servicio nuevo o sensiblemente
mejorado con respecto a sus caracteristicas basicas.

Personalizacion: es una forma de comunicacién oral e interactiva mediante la cual se transmite
informacién de forma directa y personal a un cliente potencial especifico con el objetivo de convencerle
de los beneficios que le reportara 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 evaltan la calidad de los
productos y servicios utilizando como
referencia la comparacion 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 percepcion que el cliente tiene del mismo, es una fijacion 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 participacion en
el mercado con lo que podriamos
denominar la “participacion 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 econémicos, tratan de
estimular la demanda a corto plazo de un producto.
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ANEXO 03: MATRIZ DE INSTRUMENTO DE RECOJO DE DATOS
TITULO: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MULTIPLES CUY CHANKA, ANDAHUAYLAS, 2019

10.¢Usted cuando compra productos al por mayor le gustaria recibir
descuentos de la cooperativa?

11.;Considera usted las modalidades de pago que establece la
cooperativa “Coasercuy” es la adecuada?

12.¢Le gustaria usted realizar el pago mediante un agente?

PESO | N° DE
VARIABLES DIMENCIONES INDICADORES % ITEMS ITEMS EV
1. Calidad de producto 1. ¢Para usted la cooperativa “Coasercuy” ofrece productos de
calidad?
2. Marca del producto 2. ¢Para usted la calidad de producto que ofrece “coasercuy’ es
o D(}: t 14.28 diferente de otras tiendas?
roducto 9 .
! i % 6 3. ¢Usted al comprar considera que el producto sea de marca
3. Variedad del )
conocida?
producto )
4. ¢A usted le garantiza la marca del producto que compra del
“coasercuy”?
VARIA BLE 1: 5. ¢La cooperativa “Coasercuy” ofrece variedad de productos?
MARKETING 6. ¢Usted considera que existen varios productos en la cooperativa
MIX “coasercuy”? Nunca (1)
Casinunca (2)
4.  Precio 7. ¢Los precios que ofrece la cooperativa A veces 3
“Coasercuy” esta al alcance de su bolsillo? Casi siempre (4)
5. Descuentos ] ) . o Siempre (5)
D2: 8. ¢Considera usted que la cooperativa fija precios justos en sus
Precio 14.28 6 productos que ofrece?
6. Condiciones de % 9. ¢Los descuentos que recibe por la compra de los productos lo
pago incentivan a comprar de nuevo?
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D3:
Distribucion

7 Lugar de compra

8. Canales

9.Ubicaciones

14.28
%

13.

¢Considera usted que la cooperativa estd en una avenida

principal?

14

15.

16.

17.

18.

¢Para usted el lugar de la cooperativa es la adecuada?

¢Para usted de aca 2 afios la cooperativa tendra sucursales en el
mercado Andahuaylino?

¢ Cree usted que la cooperativa pueda abarcar y extenderse en el
mercado nacional?

¢ Para usted la ubicacion de la cooperativa “Coasercuy” le parece
la correcta?

¢ Cree usted que la ubicacion de la cooperativa es la adecuada y
estd mas cercana a sus clientes

D4
Promocién

10. Publicidad en medios
11. Promocién de ventas

12. Ventas personales

14.28
%

19

20

21

22.

23.

24.

¢Usted al escuchar la publicidad en la radio de la cooperativa le
motiva a comprar?

justed llega a enterarse de La cooperativa “Coasercuy” gracias
al comentario de un amigo, hermano u otra persona?

¢Le gustaria a usted que la cooperativa ofrezca promociones de
sus productos en fechas especiales?

¢Le gustaria a usted estar informado de las promociones de los
productos en medios escritos y hablados?

¢Para comprar un producto considera que el personal conoce
bien sobre el producto que ofrece?

¢ Considera usted que la venta personal es la adecuada en la
cooperativa coasercuy?
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VARIABLE 2

POSICIONAMIENTO

D1:

13. Innovacion

25. ¢ Le gustaria que las presentaciones de nuestros productos

Diferenciacion 14. Personalizacion 14.28 sean mas innovadores?
15. Calidad de servicio %
26. ¢ Estaria de acuerdo con que la atencién brindada por
nuestros trabajadores de la cooperativa “coasercuy” sea mas
personalizada?
27. ¢ usted se siente satisfecho por la calidad de servicio que se
le brinda la cooperativa “coasercuy”?
D2:
16. Calidad de producto 28. ¢ Para usted la cooperativa ofrece productos y servicio de
Expectativa del 17. Seguridad calidad?
cliente 18. Responsabilidad 14.28
% 29. ¢ usted confia plenamente en la cooperativa “coasercuy”?
30. ¢cuando usted realiza un pedido de un producto la
cooperativa “coasercuy” es muy responsable en la entrega?
19. Precio 31. ¢cree que los precios de los productos que brinda la
cooperativa “coasercuy” son accesibles a su bolsillo?
D3: 20. Ventaja competitiva
14.28 32. ¢ Percibe usted que la marca de cooperativa “coasercuy”

Competencia

21. Promociones

%

presenta una ventaja competitiva frente a las otras marcas?

33. ¢Le gustaria que la cooperativa muestre mayores
promociones en fechas especiales?
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ANEXO 04: FICHA DE VALIDACION POR CRITERIO DE JUECES O EXPERTO

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
I. GENERALIDADES:

Nombres y Apellides: 2 | :;inr..r.\,....}};’.illfé)fﬁ.r;;ﬁ....A@‘.t.da...,.f‘..r.i.l.'.f.'ﬁ.\-... S heiee
Grado Académico: ...ffl-?.}fi.ﬁ'f.r.....*.’.‘.’.\....ﬁdm....::\ﬁh..l.&......&.ﬁ.s-:»n.;-i.o.’f.\.......,.

Fecha: . 4Q.0.0F.1 49.

. OBSERVACIONES:
FORMA:

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimensién, indicadores 2 items)

CONTENIDO: (Referido a la presentacian de los reactivos, al grupo muestral)

—

1ll. VALIDACION:
Luego de evaluedo el instrumento Procedel X [No Procedstara su aplicacion.

o o1l
.-:-.I(-rnwuu
vy I -!glai;a;;;.
NT
ﬂ?ibclsda Loeicianians

Se||6 y Firma del Evaluador
DNI.../ P06
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES P

Nombres y Apellidos:..... §O/chl/6‘)lZ/&/z&€éa
Grado Académico:....M.. (S Y e
Fecha:. 04 /. 0% /1. 4%

Il. OBSERVACIONES: FORMA

BB ... e ——————

ESTRUCTURA (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)
....‘Mucstm ..... Cohereacia....con! N&Ws'owselv\&m&orcs

lll. VALIDACION:
Luego de observado el instrumento Procedelz No ProcedeD para su aplicacion.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

. GENERALIDADES

Nombres y Apellidos:....].?_\??.(z\ .............. da L e
Grado Académico:........ RL 155\*/\

Fecha:......... Lo | e

Il. OBSERVACIONES: FORMA

ESTRUCTURA (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)
. L\(j’) I 'L“«V"\f R

1il. VALIDACION:
Luego de observado el instrumento Procede@ No ProcedeD para su aplicacién.

firma del’'Evaluador

DN, 34621
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ANEXO 05: FOTOGRAFIAS DE LA INVESTIGACION OTROS QUE CONSIDERE EL
INVESTIGADOR

Encuesta a los socios en el distrito de San Jerénimo

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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% AS0.i/ . 10N CENT, AL DE &
PROI/ICTORES DL CUY

Socios de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka
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ANEXO 06: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracién, dar su opinién sobre la
Cooperativa Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka, Andahuaylas — 2019. para el
trabajo de investigacion titulado: Marketing mix y Posicionamiento de la Cooperativa
Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka, Andahuaylas - 2019, por favor no escriba su

nombre, es andnimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Margue con una “X”

la alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

I. DATOS GENERALES:

1.1. Género
a) Femenino (X) b) Masculino ( )

1.2. Edad:

a) Menos de 25 afios (
b) de 26 a 35 afios (
c) de 36 a 45 afios (
d) de 46 a mas (

— — — —

X

1.3. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:

a) Primaria ()
b) Secundaria (X)
¢) Instituto tecnoldgico ()
d) Universidad ()

1.4. se arrepiente de haberse asociado a la cooperativa (Coasercuy)

Si( ) No (X))

Para evaluar las variables, marcar una “X” en el casillero de su preferencia del
item correspondiente, utilice la siguiente escala:
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1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
VARIABLE 1: MARKETING MIX
N° | ITEMS 1 3 4
1 | ¢Parausted la cooperativa “Coasercuy” ofrece productos de
calidad?
2 | ¢Para usted la calidad de producto que ofrece “coasercuy”
es diferente de otras tiendas? X
3 | ¢Usted al comprar considera que el producto sea de marca
conocida? X
4 | (A usted le garantiza la marca del producto que compra del
“coasercuy”?
§ | ;Lacooperativa “Coasercuy” ofrece variedad de productos?
6 | ¢Usted considera que existen varios productos en la
cooperativa “coasercuy”? X
7 | ¢Los precios que ofrece la cooperativa “Coasercuy” esta al
alcance de su bolsillo?
8 | ;Considera usted que la cooperativa fija precios justos en
sus productos que ofrece? X
9 | ;Los descuentos que recibe por la compra de los productos
lo incentivan a comprar de nuevo? 4
10 | ¢Usted cuando compra productos al por mayor le gustaria
recibir descuentos de la cooperativa? X
11 | ;Considera usted las modalidades de pago que establece
la cooperativa “Coasercuy” es la adecuada? X
12 | ;Le gustaria usted realizar el pago mediante un agente?
13 | ¢Considera usted que la cooperativa esta en una avenida
principal?
14 | ;Para usted el lugar de la cooperativa es la adecuada? X
15 | ;Para usted de aca 2 afios la cooperativa tendra sucursales
en el mercado Andahuaylino? X
16 | ¢Cree usted que la cooperativa pueda abarcar y extenderse

en el mercado nacional?
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17 | (Para usted la ubicacion de la cooperativa “Coasercuy” le
parece la correcta? X
18 | ;Cree usted que la ubicacion de la cooperativa es la
adecuada y estd mas cercana a sus clientes?
19 | ¢Usted al escuchar la publicidad en la radio de Ila
cooperativa le motiva a comprar?
20 | ;justed llega a enterarse de La cooperativa “Coasercuy”
gracias al comentario de un amigo, hermano u ofra X
persona?
21 | ijLe gustaria a usted que la cooperativa ofrezca
promociones de sus productos en fechas especiales?
22 | ;Le gustaria a usted estar informado de las promociones de
los productos en medios escritos y hablados? X
23 | jPara comprar un producto considera que el personal
conoce bien sobre el producto que ofrece? X
24 | ;Considera usted que la venta personal es la adecuada en

la cooperativa coasercuy?

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO 5
25 | ;Le gustaria que las presentaciones de los productos sean

atractivos?
26 | (En la cooperativa “Coasercuy” la atencién  se da de

manera personalizada? X
27 | ;Usted se siente satisfecho por el servicio que le brinda la

cooperativa “Coasercuy”? X
28 | ;Usted toma en cuenta la calidad de producto que obtiene? X
29 | ;Usted confia plenamente en la cooperativa “coasercuy’? X
30 | ;Cuéndo usted realiza un pedido de un producto la

cooperativa “Coasercuy” es muy responsable en la entrega?
31 | ;Cree que los precios de los productos que brinda la

cooperativa son accesibles a su bolsillo? X
32 | ;Usted al comprar un producto de la cooperativa le

garantiza la marca?
33 | ¢le gustaria a usted que la cooperativa ofrezca promociones

semanales?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 07: GUIA DE ENTREVISTA

Wilman Ambia Serrano (Gerente de la Cooperativa Coasercuy)

Profesion: Ing. Agrénomo

Preguntas

1.

¢ Cémo inicio la cooperativa coasercuy?

Respuesta: En el afio 2009 se retinen los presidentes de las organizaciones
de productores de cuyes de la Provincia de Andahuaylas, se forma la
Asociacion 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 publicos
una asociacion central de productores de cuy ACEPROCUY de la provincia
de Andahuaylas con un total de 207 socios, el afio 2012 cuando se inicia con
las aportaciones solo se quedan 4 comités un total de 90 socios. _
En el mes de Diciembre del 2013 se formd el comité impulsor para la
formacion de la COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MULTIPLES
CUY CHANKA.

¢ Objetivos de la cooperativa coasercuy?

Respuesta:
e Ser una cooperativa autogestionaria que genere rentabilidad.
e Lograr posicionarse en el mercado local y regional.
e Adoptar tecnologia adecuada de manejo.
e Incrementar la produccién y comercializacién de cuyes
e Desarrollar capacidades en el capital humano

e Mejorar la calidad de vida de los socios

3. ¢Logros de la cooperativa coasercuy?

Respuesta:
e Convenio de contraparte de Cooperacién TRIAS-Bélgica.
e Convenio inter cooperacién con municipios y instituciones publicas.

e Ser organizador del festival Gastronémico por el Dia Nacional de Cuy.
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o Liderar como presidente de la Mesa Temética en la provincia de

Andahuaylas.
o Tener una planta procesadora de alimentos balanceados para animales

mayores y menores

4. ;Beneficios que recibe cada socio de la cooperativa coasercuy?

Respuesta

e Alimentos al crédito
e Compra de cuyes de cada socio

o Asesoramiento técnico a cada socio
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e Jorge Chacén Leguia (Presidente de la Cooperativa Coasercuy)

Profesién: Ing. Agrénomo

Preguntas

1

¢ Cémo inicio la cooperativa coasercuy?

Respuesta: Se viene trabajando ya 5 afios con cuatro asociaciones con el
cual se inicié como una asociacion, pero con el tiempo se pensé formar una
cooperativa con cuatro asociaciones con un total de 90 socios, pero no todos
los socios confiaban en esta cooperativa. Y por ahora ya contamos con un
total de 180 socios como de seis asociaciones en la crianza de cuyes.
También la ONG de trias nos han apoyado 3 afios, trias se enfoca apoyar a
organizaciones organizadas, también hemos participado en Precompite para
poder ganar las magquinas es asi que nosotros hemos podido salir adelante.
Para poder formar parte de esta cooperativa cada socio tiene que aportar 30
soles mensualmente.

Hoy en dia contamos con una tienda que es la principal en la provincia de
Andahuaylas.

¢+ Objetivos de la cooperativa coasercuy?

Respuesta: Seguir creciendo como cooperativa econémicamente, social y
empresarial. Tener recreos y sobre todo generar trabajo a los jovenes, cada
vez la cooperativa se hace mas fuerte cuando hay mas criadores de cuyes.
¢Logros de la cooperativa coasercuy?

Respuesta:

Por ahora la cooperativa cuenta con mercados ganados o sea con 6 recreos
en Abancay donde la cooperativa entrega mensualmente 3000 cuyes.
Como también en Andahuaylas con 3 recreos.

; Beneficios que recibe cada socio de la cooperativa coasercuy?

Respuesta:
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e Liderar como presidente de la Mesa Tematica en la provincia de
Andahuaylas.
e Tener una planta procesadora de alimentos balanceados para animales

mayores y menores

4. ;Beneficios que recibe cada socio de la cooperativa coasercuy?

Respuesta

e Alimentos al crédito
e Compra de cuyes de cada socio

e Asesoramiento técnico a cada socio
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ANEXO 8: GUIA DE OBSERVASION

GUIA DE OBSERVACION

A
Tema o asunto:.. INVEST LGACION. . SOBRE..EL MARKETING. MIXS

X...BRsict ONOMIENT Q.. RE. A COQPERAT.INA. . AGRARLA. ...

DRE.OERVICEQS. .. . MULTILLES. .. CuY... . CHANKA

Sujeto(s) de observacion:........ 206108.... RE...LALCOQPERATIVA. R

Descripcidn de la observacién:

Eh LUNES..QB..DE.. TULQ..DEL..2049.. A HORAS..10.AM.. A 3 pH..
LA. . ANNESTLGADORA.. SE...ARERSOND.. . A.. A COQPERATINVA
AGRARIA....DE...2ERVICI. . . MULTIRLES. .. LY. CHANKA
VBISARQ. . .EN. EL TIRON.. . ALEQN2Q. VEARIE. . IN....DONDE
SE..OBSERVO LO 9SIGUIENTE.

PRIMERO: OE OBSERVA (RUE LLEGA UN S0CtO A LA
COCPERATIVA A TOMPRAR 105 ALIMENIOS BALANCEADOS
PARA CUY EL 90C10 INTERACTUGA LCON LA SERNORITA
VENDEDORA INDICANDO QUE FALTA PUBLILCIDAD EN

CION.. . DE._PRADUCTOS EN ELLOCAL YV MALA EXWINICION
DEGUNDO: 9E€ OBSERVA COMO INVUESTIGADORA QUE EL
LocalL.  E3 PEOAUENG Y ESTRECHOEL S0CLo AL COMPRAR LOS
ALIMENTOS. . BALANCEADQS. QUE. SON. 5ACOS. SE... S ZENTE
INLOMOANIDADE

JERCERD L.OE.OBOERVA LA EALTA DE UNTFORME TOENTILFLCA.
TivQ..DE LA SENORITA VENDEDORA, EL CARNET CON
SU..NOMBRE, DONDE. _EL S0cTto  TENGA LA FACLULDAD
DE COMUNILCARSE ,

Lugar:.. COCPERATIVA AGRARLA DE SERVICIOS MULTLPDIES CUY (HANKA,

Hora: AQ AmMm—Fpm

—— o¥ DE JuLIO DEL ANO 2019

Liz ROXANA ANDZADE MENDIZA

Nombre del investigador
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Entrevista al Gerente de la Cooperativa (Coasercuy)
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Toma de foto parte interna de la tienda
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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

Socio de la cooperativa agraria de servicios multiples cuy Chanka
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ANEXO 09: CERTIFICADO DE VIGENCIA DE LA SUNAT

—_—
Superintendencis Nacions p A
e los Registros Piblcos
ZONA REGISTRAL N° X - SEDE CUSCO Publicidad N° 2016-06338608

Oficina Registral de Andahuaylas 21/11/2016 16:52:49

REGISTRO DE PERSONAS JURIDICAS
LIBRO DE COOPERATIVAS

CERTIFICADO DE VIGENCIA

El funcionario que suscribe, CERTIFICA:

Que, en la partida electrénica N° 11033774 del Registro de Personas Juridicas de la Oficina Registral de
Andahuaylas, consta registrado y vigente el PODER a favor de AMBIA SERRANO WILMAN, identificado con D.N.|
N° 41986153 , cuyos datos se precisan a continuacion:

DENOMINACION O RAZON SOCIAL: COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MULTIPLES CUY CHANKA
LIBRO: COOPERATIVAS

ASIENTO: C0007

CARGO: GERENTE GENERAL

FACULTADES:
ARTICULO 73°.- EL GERENTE TIENE LAS SIGUIENTES ATRIBUCIONES BASICAS:
A.EJERCER LA REPRESENTACION LEGAL, ADMINISTRATIVA Y JUDICIAL DE LA COOPERATIVA CON LAS
FACULTADES QUE, SEGUN LA LEY, CORRESPONDEN AL GERENTE, FACTOR DE COMERCIO Y
EMPLEADOR. EN CONSECUENCIA, PODRA REPRESENTAR A LA COOPERATIVA ANTE TODA CLASE DE
!~ AUTORIDADES Y DE PERSONAS NATURALES Y JURIDICAS, EN JUICIO Y FUERA DE EL, CON LAS
" FACULTADES GENERALES Y ESPECIALES DEL MANDATO CONTENIDAS EN LOS ARTICULO 74, 75, 77 Y
543 DEL CODIGO PROCESAL CIVIL, ARTICULO 10 DE LA LEY PROCESAL DEL TRABAJO, LEY N° 26636 Y
LOS ARTICULOS 48 Y 49 DE LA LEY DE NEGOCIACIONES COLECTIVAS, LEY N° 25593; ART. 53 , 54, 106 DE
LA LEY 27444 Y/O LAS NORMAS QUE LOS MODIFIQUEN O SUSTITUYAN; PUDIENDO EN CONSECUENCIA:
INTERPONER TODA CLASE DE RECURSOS ADMINISTRATIVOS, JUDICIALES O EXTRAJUDICIALES DE
DENUNCIAS, DEMANDAS, CONTESTACION DE DEMANDAS, RECONVENCIONES Y CONTESTACION DE
RECONVENCIONES, REPOSICION, RECONSIDERACION, APELACION, REVISION, QUEJA Y DEMAS
MEDIOS IMPUGNATORIOS, EXCEPCIONES, DEFENSAS PREVIAS, NULIDAD, RECURSO DE NULIDAD,
REVISION, PRACTICAR DESISTIMIENTO DEL PROCESO Y DE LA PRETENSION, INTERPONER
EXCEPCIONES, CONTRADICCIONES, OPOSICIONES, TACHAS, ALLANARSE O RECONOCER LA
PRETENSION, CONCILIAR JUDICIAL O EXTRAJUDICIALMENTE, CELEBRAR TRANSACCIONES JUDICIAL O
EXTRAJUDICIALMENTE, SOMETER A ARBITRAJE LAS PRETENSIONES QUE PUEDAN SER O QUE SEAN
CONTROVERTIDAS EN UN PROCESO, PRESTAR DECLARACION DE PARTE, ASISTIR A AUDIENCIAS
JUDICIALES O CITACIONES DE CUALQUIER CLASE EN REPRESENTACION DE LA SOCIEDAD, SUSTITUIR
O DELEGAR LA REPRESENTACION PROCESAL, SOLICITAR MEDIDAS CAUTELARES DENTRO O FUERA
DEL PROCESO, OFRECER CONTRACAUTELA, VARIAR DE MEDIDA CAUTELAR SOLICITADA, EJECUTAR
SENTENCIAS, RECIBIR EL PAGO DERIVADO DE LAS EJECUCIONES DE SENTENCIAS, EFECTUAR EL
COBRO DE COSTOS Y COSTAS JUDICIALES. SIN QUE RESULTE LIMITATIVO SINO SIMPLEMENTE
ENUNCIATIVO, LAS FACULTADES OTORGADAS SERAN EJERCIDAS EN TODO TIPO DE PROCESOS, SEAN
ESTOS CIVILES, PENALES, POLICIALES, COMERCIALES, ADMINISTRATIVOS, ARBITRALES, TRIBUTARIOS,
LABORALES O DE CUALQUIER OTRA INDOLE Y EN CUALQUIER INSTANCIA, PERMITIENDO AL GERENTE
ACTUAR, SIN LIMITACION O RESTRICCION ALGUNA ANTE TODA CLASE DE PERSONAS NATURALES O
JURIDICAS, PUBLICAS, PRIVADAS O MIXTAS O AUTORIDADES Y EN PARTICULAR ANTE TODOS LOS
ORGANISMOS, DEPENDENCIAS, OFICINAS, REPARTICIONES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA, TALES
COMO MINISTERIO DE TRABAJO Y PROMOCION DEL EMPLEO; MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR Y
TURISMO; MINISTERIO DE SALUD; MINISTERIO DE TRANSPORTES Y COMUNICACIONES, MINISTERIO DE
VIVIENDA. CONSTRUCCION Y SANEAMIENTO; MINISTERIO DE ECONOMIA Y FINANZAS: DEMAS
MINISTERIOS; INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y PROTECCION DE LA
PROPIEDAD INTELECTUAL; SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA;
TRIBUNAL FISCAL: MUNICIPALIDADES PROVINCIALES Y DISTRITALES; GOBIERNOS LOCALES Y
REGIONALES: SOCIEDADES DE BENEFICENCIA Y JUNTAS DE PARTICIPACION; ORGANISMOS PUBLICOS
DESCENTRALIZADOS; PODER LEGISLATIVO; PODER JUDICIAL; ORGANISMOS A LOS QUE LA
CONSTITUCION Y LAS LEYES CONFIEREN AUTONOMIA; PERSONAS JURIDICAS BAJO EL REGIMEN
PRIVADO QUE PRESTAN SERVICIOS PUBLICOS O EJERCEN FUNCION ADMINISTRATIVA, EN VIRTUD DE
CONCESION, DELEGACION O AUTORIZACION DEL ESTADO, CONFORME A LA NORMATIVIDAD DE LA

*LOS CERTIFICADOS QUE EXTIENDEN LAS OFICINAS REGISTRALES ACREDITAN LA EXISTENCIA O WE.XISTENCIA DE INSCRIPICIONES O ANOTACIONES EN EL REGISTRO AL
TIEMPO OE SU EXPEDICION (ART. 140° DEL T.U.0 DEL REGLAMENTO GENERAL DE LOS REGISTROS PUBLICOS APROBADO POR RESOLUCION N° 126-2012-SUNARP-SN)
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Superintendencis Naciond
de los Registros Fubleos

MATERIA Y DEMAS ENTIDADES Y ORGANISMOS, PROYECTOS Y PROGRAMAS DEL ESTADO, CUYAS
ACTIVIDADES SE REALIZAN EN VIRTUD DE POTESTADES ADMINISTRATIVAS Y, POR TANTO SE
CONSIDERAN SUJETAS A LAS NORMAS COMUNES DE DERECHO PUBLICO.
B.SUSCRIBIR, CONJUNTAMENTE CON EL PRESIDENTE DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION, LAS
ORDENES DE RETIRO DE FONDOS DE BANCOS Y OTRAS INSTITUCIONES, LOS CONTRATOS Y DEMAS
ACTOS JURIDICOS EN LOS QUE LA COOPERATIVA FUERE PARTE; Y LOS TITULOS VALORES Y DEMAS
INSTRUMENTOS POR LOS QUE SE OBLIGUE A LA COOPERATIVA.
C.REPRESENTAR A LA COOPERATIVA EN OTROS ACTOS, SALVO LOS QUE POR DISPOSICION EXPRESA
DE LA LEY O DE ESTE ESTATUTO SEAN ATRIBUCION DEL PRESIDENTE DEL CONSEJO DE
ADMINISTRACION.
D. EJECUTAR LOS PROGRAMAS DE CONFORMIDAD CON LOS ACUERDOS DE LA ASAMBLEA GENERAL Y
CON LOS PLANES APROBADOS POR EL CONSEJO DE ADMINISTRACION.
£ NOMBRAR A LOS TRABAJADORES Y DEMAS COLABORADORES DE LA COOPERATIVA Y REMOVERLOS,
CON ARREGLO A LEY.
F ASESORAR A LA ASAMBLEA GENERAL, AL CONSEJO DE ADMINISTRACION Y A LOS COMITES Y
PARTICIPAR EN LAS SESIONES DE ELLOS, EXCEPTO EN LAS DEL COMITE ELECTORAL, CON DERECHO A
VOZ Y SIN VOTO.
G. PLANIFICAR, ORGANIZAR Y DIRIGIR LA ADMINISTRACION DE LA COOPERATIVA DE ACUERDO A LAS
NORMAS Y POLITICAS ESTABLECIDAS POR EL CONSEJO DE ADMINISTRACION, INFORMANDO
PERIODICAMENTE SOBRE LA MARCHA INSTITUCIONAL.
H_REALIZAR LOS DEMAS ACTOS DE SU COMPETENCIA SEGUN LA LEY Y LAS NORMAS INTERNAS.
ARTICULO 74°- COMO CONSECUENCIA DE LAS ATRIBUCIONES MENCIONADAS EN EL ARTICULO
ANTERIOR, EL GERENTE TIENE LAS SIGUIENTES FACULTADES ESPECIFICAS, SIEMPRE QUE EN TODO
ACTO SE CUMPLA CON EL REQUISITO DE LA DOBLE FIRMA A QUE SE REFIERE EL INCISO B) DEL
ARTICULO PRECEDENTE:
AABRIR. TRANSFERIR, OPERAR Y CERRAR CUENTAS CORRIENTES, DE AHORRO, A PLAZO FIJO, DE
CUSTODIA Y/O DEPOSITOS O BAJO CUALQUIER OTRA MODALIDAD EN TODA CLASE DE INSTITUCIONES
DE CREDITO, SEA EN MONEDA NACIONAL O EXTRANJERA PUDIENDO TRANSFERIR, RETIRAR Y/O
" DISPONER FONDOS, GIRAR CONTRA LAS CUENTAS, GIRAR CONTRA SOBREGIROS; GIRAR, COBRAR
CHEQUES EN EFECTIVO, POR CAJA Y/O ENDOSAR CHEQUES PARA SU ABONO EN CUENTA DE LA
COOPERATIVA O A FAVOR DE TERCEROS; DEPOSITAR, RETIRAR, VENDER Y COMPRAR VALORES AL
27" PORTADOR O VALORES MOBILIARIOS EN CUSTODIA O CUALQUIER OTRO VALOR, ASIMISMO
“ | GRAVARLOS Y ENAJENARLOS; GIRAR, EMITIR, ACEPTAR, REACEPTAR, RENOVAR, INCLUIR CLAUSULAS
° | DE PRORROGA. DESCONTAR, ENDOSAR, AVALAR, AFIANZAR, COBRAR Y PROTESTAR TODA CLASE DE
TITULOS VALORES, LETRAS DE CAMBIO, VALES, PAGARES, GIROS, CERTIFICADOS, POLIZAS, TITULOS
DE CREDITO HIPOTECARIO NEGOCIABLES, FACTURA CONFORMADA, CERTIFICADOS DE DEPOSITO,
POLIZAS DE SEGURO Y/O WARRANTS, CONOCIMIENTOS DE EMBARQUE Y CARTAS DE PORTE,
VALORES REPRESENTATIVOS DE DEUDA Y CUALQUIER OTRO DOCUMENTO MERCANTIL Y CIVIL;
EFECTUAR COBROS DE GIROS Y TRANSFERENCIAS, EFECTUAR CARGOS Y ABONOS EN CUENTAS,
EFEGTUAR PAGOS DE TRANSFERENCIAS Y OTORGAR CANCELACIONES Y RECIBOS; ABRIR Y/O
SOLICITAR LA APERTURA DE CARTAS DE CREDITO, AFIANZAR Y PRESTAR AVAL, SOLICITAR,
GESTIONAR Y CONTRATAR CARTAS FIANZAS O FIANZAS BANCARIAS, AVALES, POLIZAS DE CAUCION Y
CUALQUIER OTRA GARANTIA PARA QUE SEA OTORGADA A SU FAVOR O A FAVOR DE TERCEROS ANTE
INSTITUCIONES DEL SISTEMA FINANCIERO O ANTE CUALQUIER PERSONA NATURAL O JURIDICA,;
CONTRATAR SEGUROS Y ENDOSAR POLIZAS; CONTRATAR EL ALQUILER DE CAJAS DE SEGURIDAD,
ABRIRLAS, OPERARLAS, CERRARLAS; CELEBRAR OPERACIONES DE REPORTE, PERMUTA, FORWARD,
SWAP: SOBREGIRARSE EN CUENTA CORRIENTE, CON GARANTIA O SIN ELLA; CELEBRAR CONTRATOS
DE ADVANCE ACCOUNT; SOLICITAR, NEGOCIAR Y CELEBRAR CONTRATOS DE CREDITO EN GENERAL,
YA SEA CREDITO EN CUENTA CORRIENTE, DOCUMENTARIO, PRESTAMOS, MUTUOS, TARJETAS DE
CREDITO. FACTORING Y OTROS QUE CONSTITUYAN CREDITOS DIRECTOS O INDIRECTOS BAJO
CUALQUIER OTRA MODALIDAD, SIN GARANTIAS O CON GARANTIA HIPOTECARIA, MOBILIARIA O DE
CUALQUIER OTRA FORMA: AS| COMO CEDER DERECHOS Y CREDITOS.
B.NEGOCIAR, CELEBRAR, SUSCRIBIR, MODIFICAR, RESCINDIR, RESOLVER Y DAR POR CONCLUIDOS
CONTRATOS DE SOCIEDAD, ASOCIACION EN PARTICIPACION, CONSORCIO O COLABORACION
EMPRESARIAL, COMPRAVENTA, PROMESA DE COMPRA-VENTA Y/O OPCIONES, ARRENDAMIENTO,
DACION EN PAGO, COMODATO, MUTUO, USO, USUFRUCTO, DESCUENTOS, ANTICIPOS, EN FORMA
INDIVIDUAL Y/O MEDIANTE LINEAS DE CREDITO, LEASING, LEASE BACK, FACTORING Y/O
UNDERWRITING, ACTIVA O PASIVAMENTE, FIDEICOMISO, FIANZA Y CARTA FIANZA, CONTRATOS DE
CONCESION, CONTRATOS PREPARATORIOS DE COMPROMISO DE CONTRATAR O DE PRIMERA OPCION,
ACTIVA O PASIVAMENTE Y LOS DE OPCION RECIPROCA, CONTRATOS CON PRESTACIONES
PLURILATERALES, UNILATERALES O PRESTACIONES RECIPROCAS: O DE CESION DE [ZRECHOS O DE

("

+ LOS CERTIFICADOS QUE EXTIENDEN LAS OFICINAS REGISTRALES ACREDITAN LA EXISTENCIA O INEXISTENCIA DE INSCRIPICIONES O ANOTACIONES EN EL REGISTRO AL
TIEMPO DE SU EXPEDICION (ART. 140° DEL T.U O DEL REGLAMENTO GENERAL DE LOS REGISTROS PUBLICOS APROBADO POR RESOLUCION N* 126-2012-SUNARP-SN),
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CESION DE POSICION CONTRACTUAL, TANTO ACTIVA COMO PASIVA; Y, EN GENERAL, CELEBRAR TODA
CLASE DE CONTRATOS CIVILES, BANCARIOS, MERCANTILES, ADMINISTRATIVOS O DE CUALQUIER
OTRA NATURALEZA, EN CUALQUIER FORMA O MODALIDAD, SEAN ESTOS NOMINADOS O INNOMINADOS,
TIPICOS O ATIPICOS, Y QUE INVOLUCREN O NO TODA CLASE DE BIENES MUEBLES, INMUEBLES,
ACCIONES O DERECHOS, FIJANDO EN TODOS LOS CASOS LOS TERMINOS Y CONDICIONES,
SUSCRIBIENDO LOS DOCUMENTOS E INSTRUMENTOS PRIVADOS Y PUBLICOS QUE FUEREN
NECESARIOS.

C.ADQUIRIR, VENDER (TRANSFERIR, ENAJENAR, DAR EN PAGO O DE CUALQUIER OTRO MODO) O
GRAVAR, TODA CLASE DE BIENES MUEBLES O INMUEBLES O DERECHOS SOBRE LOS MISMOS,
OTORGAR Y LEVANTAR GARANTIA PRENDARIA, HIPOTECARIA, MOBILIARIA O DE CUALQUIER OTRA
CLASE SOBRE TODO TIPO DE BIENES, NEGOCIANDO Y ACORDANDO TODOS LOS TERMINOS Y
CONDICIONES DE LOS RESPECTIVOS CONTRATOS O ACTOS JURIDICOS QUE SE REQUIERAN,
SUSCRIBIENDO MINUTAS, ESCRITURAS, ASI COMO TAMBIEN TODA CLASE DE DOCUMENTOS PUBLICOS
O PRIVADOS.

DOCUMENTO QUE DIO MERITO A LA INSCRIPCION:
MEDIANTE SESION DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION CELEBRADA EN FECHA 01/09/2016.

Il. ANOTACIONES EN EL REGISTRO PERSONAL O EN EL RUBRO OTROS:
NINGUNO.

Ill. TITULOS PENDIENTES:
NINGUNO.

IV. DATOS ADICIONALES DE RELEVANCIA PARA CONOCIMIENTO DE TERCEROS:
NINGUNO.

V. PAGINAS QUE ACOMPANAN AL CERTIFICADO:
NINGUNO.

N° de Fojas del Certificado: 3

Derechos Pagados  S/. 24.00 Recibo: 2016-24-00015135
Total de Derechos:  S/. 24.00

Verificado y expedido por MARIZOL SERRANO BUSTINZA, ABOGADO CERTIFICADOR de la Oficina Registral
de ANDAHUAYLAS, a las 10:46:59 horas del 22 de Noviembre del 2016.

2 § j A ",.
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* LOS CERTIFICADOS QUE EXTIENDEN LAS OFICINAS REGISTRALES ACREDITAN LA EXISTENCIA O INEXISTENCIA DE INSCRIPICIONES O ANOTACIONES E*l EL REGISTROAL
TIEMPO DE SU EXPEDICION (ART. 140° DEL T.U.0 DEL REGLAMENTO GENERAL DE LOS REGISTROS PUBLICOS APROBADO POR RESOLUCION N* g&zo«g—s:m;msu) g
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ANEXO 10: LISTA DE SOCIOS

NO APELLIDOS Y NOMBRES N° DN
1| Armas Obregdn Méaxime 31176656
2 | Alarcon Ortiz Juan Gilberto 31158058
3| Alarcon Romero Yolanda 31168065
4 | Alcaraz Alarcon Agripina 31121577
&) Ambia serrano wilman 41986153
§ | Borda Buitrdn Isidro 31188031
7| Ceepaya Espinoza Francisca 31168896
& | Coorisapra Quuintana Epifanio 31149069
9 | Chacén Leguia Jorge 15745614
10 | Contreras Céceres Mery Luz 31189197
11 | Espinoza Hurtade Wilder 44005428
12| Espinoza Ortega Saul David 42195415
13 | Flores Lizama Honorata 42345678
14 | Franco Alarcén Frida 31179148
15 | Garflas Meléndez Delia Florencia 31177707
16 | Huachovilca Andrea Herlinda 45678653
17 | Huachovilea Roa Ana Maria 20537553
18 | Huamdn Oscco Angélica 44549423
18 | Huaman Buitrénn Emiliana 31140537
28 | Huaman de herhuay Lucy Fany 31141163
21 | Huaraca Merino Nicolds 42345678
22 | Hurtado de Espinoza Cipriana 31125978
23 | pastor Guisado Francisco 31174700
24 | Liandres Paloco Donatila 10663523
25 | Pastor Liandres Franklin Francisco 70230680
26 | Loayza Yafe Julia 31483218
27 | Miranda Cdrdova Tedflla 311568870
28 | Ochoa Villano Eleuterio 47511570
29 | Ortiz de Andia Epifania 31159075
30 Tapia Cahuana Constantina 478596575
31 | Orliz Paloming Aurea Isabel 31170848
32 | Ortiz Palomine Lazaro Carlos 80069195
42| Oriiz Polo Yoel 41234603
341 patoming Leguia Silvia 42349076
33| paiomino Orihueia Olga 40667064
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36 | serna rodas Ronalda 21123632
27 | Quispe Tarrag Yesica 34466654
38 Renavios Huayana Javier 41207156
3% | Rojas de tataverans Julia 31126775
40 Rojas Suarez Mauro 35678964
4t | Romerc Oscco Ronald 42258669
42 | Taipe Pacheco Rosenda 31142386
43 | Talaveranc Rojas Nilda 31174404
44 Vasguez Vizcaine Néstor 31182178
45 | Velasquez Rivera Richard Jaime 80243745
45 | viltano Ludefa dscar Vidal 31190582
47 | Flores Yauris Octavia alejandrina 31164834
48 | Rodas Jiménez Heman 70193677
48 | Miranda Palomine Basilia 70402270
S0 Legufia Rivas Marinc 31191811
51| ogosi Cusicahua Radl Agapito 28445091
52 Vargas Atac Amelia 31177566
53 [ Garfias Huarcayo Angel 41831769
54 Huarcayo Quispe Eduarde Lorenzo 42082872
53 Vargas Maucaylle Rosmery 70677873
58 | Guia_Ortiz Luciana 75967487
57 | cardenas Escudero Cleie 31181701
58 | Lazo Arévalo Bertha 35623345
5% | ralix Orosco Gladys 45634567
80 | man) Herbas Castro 31245643
81 | Huaraca Crosco Andrés 35678854
62 | mpivera Buleje Maximo 45678566
63 | mendoza Serna Ydide 41987643
54 | pojas Solanc Rubén 34678456
85 | gncise Flores Lurdes 41765458
6% | crancisce Quispe Ruz 36789056
67 | Tito Bemacia Harold 37856821
88 | ey Morel Lizunde 447 TOBRS
&2 Espinoza HMurlado Jaims 42346789
70 | Huaman Oscce Herlinda 34567893
71 Alguipa Coahuana John José 31254673
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Sambranc Olivares Francisco

72 32456778
73| asn zapata Patrocinio 36890765
74| Archulica Chuispe Maritza 34587865
7% | Osis Huamén Rubén 47511570
78 Lagua Vargas Yesenia 31159075
F7 | Gonzales Andia Gracieta 47596575
78 | pMedina de Altamiranc Julia 31170848
72 | irene Echegaray Laura 80068185
80 | perez Medina John 41234603
81 | Dario Contreras José 42388076
82 | Francisco Gonzales Juan 40667064
83| vejas Pampas Rut 31123932
B4 | vaneri Buleje Katy 34466654
85 | Quispe Tapia Pedro 31176656
86 | Huaman Altamiranc Lurdes 31158058
87 | Andia Ortiz John Valentin 31169065
88 | suzman Cooicea Concepcidn 31421577
89 | Gomes Crisofes Soledad 41986153
20 | chacon L.eguia José 31188031
21 | Flores Arévale Eliseo 31169896
92 Buleje Guizado Placida 31148069
B3 | ptarcon hurtado Francisco 13745614
94 | Rarnirez Centeno Rubén 31189197
25 Chipana Paucar Karina 44005428
98 | Gsooo Oscoo Jesusa 42195415
97 | Altamiranc Genzéles Herlinda 42345678
98 | pucibias Quispe Rémulo 31179148
%8| | oa Serna Luz 31177707
160 | parez i_eguia Fidel 35623345
101 epicea Leguia Antonia 485834567
02 | puleie Sema Ross 31245643
102 | chgvez Flores Milagros 35ETRLS4
104 Huarcaya Veldsquez Cecilia 456785686
103 | Rivera Rojas Rosa 41987643
108 | Merina Meléndez Rosario 34678456
207 | stquipa Aguilar Santos 41765456
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36780056

108 Buleje Olivares Alejandro

109 | portillo Quispe Vidal 37856821
1101 psjia Chinchay Miguel 4ATT2685
111 Flores Quiniana Albina 42346789
12| plicea Quispe Rosa 34567893
113 | Alarcén Ceefiua Delfina 31254678
114 Loayza Cardenas Carmen 32456778
115 | Guia Alarcon Alfredo 36890765
118 | ajcarar Leguia Hernan 35678554
M7 pjcaraz Leguia Gladis 45678566
114 Guispe Ramos Gregorio 41887643
19| Miranda Mendoza Rosario 34678456
120 | palomine Martinez Diana 41765456
121 | Martinez Cardenas Epifania 36788056
122 | Masifio Gonzales Irma 37856821
123 | Quispe Medina Ada 44772685
124 | sulca Quintana Zenaida 42346789
123 | salcedo Alfarc Jorge 34567893
126 | Coronade Tito Aldo 31254678
127 | Huaraca Rojas Cenaida 32456778
128 | yaro Yalo Vilma 36890765
128 | wioreno Nufiez Sayda 44005428
130 Velasguez Rivera Edwin 42195415
131 | Rojas Pérez Carlina 42345678
132 pajomino Rivera Mariela 31179148
133 Herhuay Mondalgo Juan ITTIOT
134 | Angel Pérez Miguel 35623345
135 | villa Saenz abad 45634567
136 | Romero Villena estela 31245643
137 | piltaca Pilaca Adelaida 35678954
138 | Ramos Pampas Teresa 45578566
138 Urtega Ceente Florisa 41987643
140 | biaz Pillaca Briga 45678566
4% | Ramivez Merino Vanesa 41887643
142 | nsrdenas Serna Luz 34678456
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143

Reynaldg Maucaylle Jon 41765458
144 alcaraz Peralta Antonia 36780056
145 | ambia Serrano Siivia 37856821
148 | Martinez Huamén Luis 44772685
147 | velasquez Carrién Roly 42346789
148 | vargas Urrutia Cristina 35678954
149 | ponceca Rodas Fidet 45678566
188 | centenc Quispe Sonia 41987643
15| pacheco Gutiérrez Noem 34678456
152 | centeno Gomes Eloy 41765456
153 | Lima Palomine Vidal 36789056
154 | ceoicea Leguia Hilda 37856821
155 Coepaya Alcaraz Fugenia 44772685
156 Maucaylle cérdenas yesi 42346789
157 | Huaman Judrez Rosmel 34567893
158 Maxime Huarhuachi Vilma 31254678
159 Vasquez Viiches Rosita 32456778
160 | Maucayiie Allcca Dina 36890765
181 | Forunato Yupanqui Luisa 31245678
162 | Rodas Pozo Abelman 43245674
183 | parez Méndez Luz 76543245
164 | Madina Andrade Juan 44578923
185 | pgrez Cotarma Persi 43567883
166 Ceorisapra Yupangui Rosa 37986543
187 | Centeno Gémez Satumina 33456786
188 | Huaman Gutiérrez Victor 34578765
188 | jugrez Pacheco Damign 45673452
170 | Mendoza Medina Juana 31245673
71| Urrutia Yargas Ada IB786545
172 Alicea Pérez Rosalinda 43256786
173 | Centeno Benites Liz 42315678
174 Yargas Coopg juan 43567865
175 ] Cotarma medina Luisa 31256788
178 | Carién Huamén Fosa 77658768
177 | Huaman Cotarma Yon 71345678
178 | ponseca Ramirez Roxana 32456754
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Maucalie ramos Yesenia

43507828

1806

Ascue Vargas Nelida

44356785
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ANEXO 11: PROPUESTA DE ORGANIGRAMA

[ ASAMELEA GENERAL ]

=

[ Presidente ]

[ CONSEJODE ] [ CONSEJODE [ COMITE DE ] [ COMITE ELECTORAL ]

ADMINISTRACION VIGILAMCIA EDUCACION

4

Area da promocitn

Area de producsion

Ares de comercio

Figura 2. Organigrama de la cooperativa
Fuente: Autoria propia
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ANEXO 12: CONSTANCIA DE NUMEROS DE SOCIOS

COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MULTIPLES CUY CHANKA
“COASERCUY”

Constancia de niumero de socios

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD”

CONSTANCIA

Mediante el presente documento se deja constancia de que la Cooperativa
Agraria de Servicios Multiples Cuy Chanka, Andahuaylas cuenta con 180
socios, en los distrintos distritos como, distrito de pacucha ( 26 ), distrito de san
jeronimo (30) chumbibamba — talavera ( 35 ), distrito de chicmo (25) ( distrito
de andarapa (19) provincia de Andahuaylas (45)

Se expide el presente documento a la interesada para los fines que corresponda

Andahuaylas 28 de junio del 2019
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ANEXO 13: BASE DE DATOS DEL CUESTIONARIO EN EL PROGRAMA EXCEL 2013
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3 4] 41453 4 4 4 3333 453 3] 53342344 353

41 5] 5|5 4] 4] 5 4| 3] 4 4] 4] 45 4 4 4 4 4 4 3|3 43 3 444

3 4] 414 53 4 5 4 505 354 35 3 5 35 4454435 3

405 5|5) 41 4) 5 4] 3] 4 4] 4 4 5[5 4 4 4 44 3 3|43 3454
3 4] 414 53 4 5 4 5|5 354 44 3 5 5342 343 34 3

4 5 5|5] 44| 5 4 3] 4 3] 4 4 5[4 34 4 44 3 343 4454
3 3] 414 53 4 5 4 504 345 34 3 5 45 44543 34 3
S| 4| 5|5 4| 454 3 43 45 4 45 4 4 54 3343 4454
35| 3|4 5|4 45 4 5|4 34 4 54 45 4342 34 444 3

403 415) 41 4) 5] 4 3] 4 3] 45 5[4 35 4 54 4 44 3 435 4 4 43 45

3| 4] 5[4 5| 4552 5[4 345 3[4 4 54543344343
4050 41 5] 3/ 4) 5 4 3] 4 3] 45 5[4 5 4 4 54 4443 345 4
3 3] |4l 43 45 4 S\ 4 a0 al 4 3] 4 4] 5] 434 334 4443

404 45 51 4) 5 3 3 4 3] 45 4 4 35 4 34 445 3 4S5 4 4 44 55

3 5] 5|3 4354 2 5[4 Al a5 3] 4 4] 5] 453 3444343

404l 44 34405 3 4355 4 45 3 4 44 43 5 3 345 4 4 44 35

30 3] 5|3 4355 4 5\ 4 Al a5 3 4 4 5] 553 2 444343

5| 5| 5|5 5|4 4 4 3] 4|4 55 4 45 5] 5 444 3 3 3 3 45 4 4 5434

3| 4] 4[5 413513 2 5[4 435 3 4 44 453 444434

5| 5| 5|5 5|4 4 4 3] 43545 44 3] 5 344 3 34 445 4 4 45

414 41 4] 4] 3] 5] 4] 4] 5[4 4] 5] 4 4 3|4 4 453 243 3543

5I5| 5|4 5|4 4 4 3] 43535 45 5 5 3|44 3 34 445 4 4 55

1
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QP QRS TUVWIY IALABACADAE AF AGAH Al Al AK ALAMANAO AP AQ AR AS AT AU

A4 41 4] 5[ 4] 5] 5| 2| 5| 4] 4/ 454 4 4 4 4 3[3 44335414

N
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

M

5

3

5

4

4

4

4
3

5

5

5

4

5
3

5

5

5

5

45
3

45
3

45
5
3

45
3

45
3

4 4
3

45
5

4 4
5
3

4 4

5

3

5

5

5
3
5

5

5

5

3 4 43

o 4 44

5 4| 44

5 4 45

4

3 4

4

3 4

4

5| 4
4 4
5

4 4
5

3
5

5 4

4

5

4 4] 4

3

50 4 45

4 45

5

5

5

5

5

5

5

5
4
5
i
5
5

3

5

4
4

3

3

3

3

3

3

5

3

5

3
5
3

5 5] 5|5 4] 4] 4) 4 3] 4355 4 5 33 5 3[4/ 4 354 445 4 4 45

A4 41 4] 5] 3] 5] 5/ 4] 5| 4] 4|3 5 4 44 4 4[4 443445

5 4] 5|5 4] 4] 5 4] 3] 4 3] 5] 4 45 5 5 5] 44 3334 454 4 4 45

5 4| 4|4 4| 4] 4|54 504 455 44 44 3|54 24 4 345

5 5] 5]5) 4] 4] 55/ 2 4454 4 35 5 5] 44 3234 454 4 4 45

40 4| 41 4] 4|54 4] 3 5[3]4 5 5[4 4 4 4 5[54 2 4 4 3| 4S5:

3 5] 5|5 5| 4] 5 5] 4 43 5] 4 45 45 5] 44 3334 435 4 4 45

40 4| 4)3] 4|54 44 5[4 3 5 5[4 4 4 4 3[5]4 34 4 4 4S5:

35 5| 3] 5] 405 3[4 43 4] 4 4 3| 454 4[4 4453 445 4 4

5 4] 4] 4] 4] 5] 54/ 3] 54 3|5 5 3|5 4 4 44 3344 353

A8 5|3 4[4 4] 43 4]3] 44 44 4 5] 5] 5 4[423 345444
5 5] 4] 4] 55055/ 4] 44 3|5 5 5/ 5 4 4 44 3 344 345

40 4| 5|5 4| 4| 4|4 3] 4[4 4 4 5[5 4 5 5 3[4 4 45 4 454 4 4
5 5] 414 4) 5 5054 5355 545 4 4 43|33 445 43 4

40 4| 5|5] 3| 4| 4| 4] 3] 4[4 5 4 45 4 5 5| 5[4 4 4 55 4545

3 5] 4|4 4505 5] 5] 5|5] 45 5 3 5 4 5] 43|33 345543

A 4 5|5 5] 4] 4] 4 4] 4] 5] 3] 4 54 4 5] 5] 3) 444 4 4 4535

3 5] 4|4 450553 4455 4 555 4 5[3 43 35 5/44}4

5 4] 5/5) 53] 5 43 53] 5[4 5 4 4 4 5] 443 4445553

405 4)3] 4| 4|45 4 4[4 5 3] 45 3|5 5 3[3]4 343|444 442
5 5] 5[4 5|5 5] 44 5[5 44 54 4 4 4 44343 4555

40 5| 5|5 4| 4| 4|5 3] 4[4 5 3 4 555 5 5[5[4 5] 4 5[4 4 4 4 4 44

3 5] 4|4 5| 5] 5 44 55 4 4 5 4 45 5 5[4 3435 3534

5 5] 5|5 4] 4[5 44 45 3] 3] 4 4 5 4 5 5[3] 45 45 4445:5

A5 4|5] 5] 5] 4] 43| 5[4 4454 4 5] 5] 5 4445 5535:3

5 5] 5] 4] 4] 4] 5 5] 4 45 43 45/ 5 5 4 5[4 4 5455553

3 5] 4|5 535 43 5|55 45 4 45 5] 5[4 5454 4°H553
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