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PRESENTACION

Conforme al reglamento de grados vy titulos de la Facultad de Ciencias de la
Empresa, de la UNAJMA, presento y pongo a consideracion ante ustedes la tesis titulada:
“Marketing mix y las ventas de carne de cuy en la asociacion agropecuaria de productores
Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018”.

El presente estudio tiene como objetivo principal determinar la relacion que existe
entre el marketing mix y las ventas de carne de cuy en la Asociacion Agropecuaria Virgen
del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018, para lo cual se tomé en cuenta
los diferentes pasos durante en el proceso de ejecucion, propuesto por diferentes autores
sobre los cuales este estudio sienta sus bases metodolégicas de investigacion, tanto

tedricas y conceptuales.
A lo largo del presente documento se han desarrollado 5 capitulos que involucran
el planteamiento del problema, las fundamentaciones teéricas, métodos, exposicion de

hallazgos, discusién, conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, se deja constancia de la buena fe en la realizacién del presente estudio.
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RESUMEN

La presente tesis, titulada: “Marketing mix y las ventas de carne de cuy en la
asociacion agropecuaria de productores Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas periodo 2018”, tiene por objetivo general: Determinar la relacion que existe
entre el marketing mix y lasventas de carne de cuy en la Asociacion Agropecuaria Virgen
del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018.

Es de tipo basica, de nivel descriptivo correlacional, no experimental, cuantitativo,
transversal correlacional. Utiliz6 el método hipotético deductivo. Para la recopilacion
empled la encuesta acompafiada de su cuestionario, el cual consto6 de 25 itemes, aplicado
a una muestra no probabilistica de 25 socios, el instrumento previamente fue validado por
tres expertos. Asi mismo se ejecutd el examen de confiabilidad en el SPSS V25, mediante
el cual se ha obtenido el coeficiente alfa de Cronbach igual a 0,891, en suma, el instrumento

tiene una excelente confiabilidad respecto a su aplicacion.

De la misma manera, a través de la hipétesis general se buscé hallar relacion entre
el marketing mix y las ventas de carne de cuy en la Asociacion Agropecuaria Virgen del
Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018, el analisis descriptivo e inferencial
de datos relacionado al nivel de correlaciéon y contrastacion estadistica, fue ejecutada
mediante la prueba estadistica del coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
obteniéndose 0,817**, entonces se deduce que el nivel de correlacion es positiva y alta;

por otro lado, respecto al nivel de significancia de 0,000, se aceptd la hipotesis afirmativa.
En conclusion, es posible afirmar que cuanto mas altos sean los niveles del
marketing mix, se incrementaran y mejoraran las estrategias, como también los niveles de

las ventas en la referida asociacion.

Palabras clave: Marketing mix, producto, precio, plaza, promocién y ventas.
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ABSTRACT

This thesis, entitled: "Marketing mix and sales of guinea pig meat in the agricultural
association of producers Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas period 2018",
has as a general objective: To determine the relationship that exists between the marketing
mix and sales of guinea pig meat in the Virgen del Carmen Agricultural Association of

Chumbibamba, Andahuaylas period 2018.

It is of a basic type, descriptive correlational, non-experimental, quantitative,
transversal correlational. He used the hypothetical-deductive method. For the compilation,
the survey was used accompanied by its questionnaire, which consisted of 25 items, applied
to a non-probabilistic sample of 25 members, the instrument was previously validated by
three experts. Likewise, the reliability test was carried out in SPSS V25, through which the
Cronbach's alpha coefficient equal to 0.891 has been obtained, in short, the instrument has
excellent reliability regarding its application.

In the same way, through the general hypothesis, we sought to find a relationship
between the marketing mix and the sales of guinea pig meat in the Virgen del Carmen
Agricultural Association of Chumbibamba, Andahuaylas period 2018, the descriptive and
inferential analysis of data related to the level of correlation and statistical contrast, was
carried out through the statistical test of the Spearman's Rho correlation coefficient,
obtaining 0.817**, then it is deduced that the level of correlation is positive and high; On the
other hand, regarding the level of significance of 0.000, the affirmative hypothesis was

accepted.
In conclusion, it is possible to affirm that the higher the levels of the marketing mix,
the strategies will be increased and improved, as well as the levels of sales in the

aforementioned association.

Keywords: Marketing mix, product, price, place, promotion and sales.
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INTRODUCCION

Considerando el escenario global en el cual vivimos, y en cual cual se desarrolla el
mercado, resulta importantisimo que el marketing mix logre que una determinada empresa
cubra y satisfaga los requerimientos y las necesidades del comprador y se obtenga un
beneficio para ambos a través de una estrategia de mercado razonable y planificada
usando las variables basicas identificadas como las 4Ps, producto, precio, plaza y
promocion. Esta estrategia focaliza sus acciones enel ciclo de vida de lostangibles
y/o servicios reforzando de esta manera el plan de marketing de las empresas. En
consecuencia, puede transformarse en el aliado mas conveniente y por lo tanto ayudarle
a mejorar sus estrategias y niveles de ventas, también su imagen y su proyeccién. De lo
fundamentado, resulta importante ejecutar esta investigacion en la referida Asociacién
Agropecuaria durante el 2018, sobre el cudl sus hallazgos podran ser tomados como
insumo para la preparacion de planes futuros de accion, estrategias de mejora en la

entidad objeto de estudio.

El presente informe de tesis, revela 5 capitulos, expuestos convenientemente de la

siguiente manera:

El primer capitulo contempla el planteamiento del problema, destacando, ademas
detalladamente la situacion problematica y la inclusion del problema general y especificos,

asi como las delimitaciones, justificacion y el objetivo general y especificos.

El segundo capitulo aborda la fundamentacion tedrica, destacando los
antecedentes internacionales, nacionales y locales, complementados por el sustento

tedrico y conceptual.

El tercer capitulo considera la metodologia, donde se aborda lo concerniente a las
hipotesis, identificacion de variables y su operacionalizacion, asi como también la
metodologia sobre el cual sienta sus bases este estudio respecto, al tipo de investigacion,
enfoque, nivel, poblacién y muestra; acompafado de las técnicas e instrumentos para

obtener datos.

El cuarto capitulo, aborda los resultados del procesamiento de datos y posterior
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procesamiento en el Spss v25. En principio, comprende el procesamiento descriptivo de
los resultados por variables y cada una de las dimensiones.

El quinto capitulo trata de las discusiones y contrastacion respectiva de los
hallazgos en esta tesis, con los antecedentes y postulados tedricos - conceptuales citados.

Por ultimo, presenta, las razones a las que se ha concluido y las recomendaciones

respectivas, acompafnados de los anexos y medios de verificacién correspondientes.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

A nivel mundial la globalizacion y la libre competencia entre otras cosas a generado
el incremento de muchas empresas que ingresan a los mercados, consecuencia de ello se
observa que la competencia entre estas es mucho mas fuerte, por lo tanto, cada negocio
se ve obligado a desarrollar un conjunto de acciones a fin de hacer frente a esta realidad
que les permita mantenerse y captar nuevos clientes de manera que no sean desplazados
del mercado. Por ello la importancia del marketing mix en toda organizacién, debido a que
los clientes son cada vez mas exigentes y cada uno tiene necesidades diferentes, esto
genera que las pequefias empresas se enfrenten a muchas dificultades para mantenerse

competitivos y no desaparecer.

Dicho ello, se afirma que el consumo mundial de alimentos a crecido en
comparacion a décadas anteriores, generado por el aumento de la poblacion, por lo tanto,
se provee que para los proximos treinticinco afios la poblacién mundial se incrementara en
9,200 millones de habitantes, un 35% superior a la actual. Estas perspectivas nos dan luces
de un crecimiento de la demanda de insumos y de fuentes proteicas no vegetales para el
consumo humano, respecto a ello, la Asociacion Agropecuaria de Productores “Virgen del
Carmen” de Chumbibamba- Andahuaylas, viene trabajando constantemente para ofrecer

un producto de calidad al mercado local.

Hoy en dia, resulta obligatorio que el marketing mix logre que una empresa cubra y
satisfaga los requerimientos y las necesidades de los compradores y se obtenga beneficios
a través de estrategias de mercado razonables y planificados focalizando sus acciones
en el ciclo de vida de los tangibles y/o servicios reforzando de esta manera el plan de
marketing de las empresas. Por lo tanto, puede transformarse en el aliado mas conveniente

y por lo tanto ayudarle a mejorar sus niveles de ventas e imagen.

En consecuencia, la carne de los cuyes constituye un alimenticio muy sano que
contribuye a la seguridad alimentaria. Datos de paises sudamericanos revelan que al
menos existen treinticinco millones de estos animales. En el Perd, anualmente se producen

17 mil toneladas, casi igual a Ecuador; mientras que en Bolivia y Colombia su forma de

16


https://milagrosruizbarroeta.com/Glosario/mercado/
https://milagrosruizbarroeta.com/Glosario/servicios/
https://milagrosruizbarroeta.com/plan-de-marketing-que-es/
https://milagrosruizbarroeta.com/plan-de-marketing-que-es/

distribuir es regionalista y en escala menor. Caracteristico es que, por su capacidad de
adaptacion pueden criarse en casi cualquier altitud y en diferentes climas.

Es pertinente recalcar, que el producto que comercializa la Asociacion de
Productores, es la carne de cuy que contiene un alto valor biologico. (Ministerio de
Agricultura y Riego, 2015), expone que entre los atributos mas interesantes tenemos los
siguientes: En la edad 6ptima de beneficio (2 a 3 meses) la carne posee alto nivel proteico
y bajo nivel de grasa. Ademas, contiene algo de grasa en su carne. Entonces, se ha

convertido en alimento saludable.

Actualmente, los principales productores se ubican en la regidon quechua con 46%,
Suni con 20% y Yunga con 11%. Reafirmando al Per(, como el mayor productor de este
tipo de carne en el mundo, segun la Encuesta Nacional Agropecuaria (ENA) realizado por
el INEI, donde se advierte que la poblacién de cuyes en 2017, alcanzd los casi 18 millones;
215 mil unidades mas que 2016. Durante el 2017, el Ministerio de Agricultura y riego
(MINAGRI), pronosticé una produccion por afio de casi 22 mil toneladas. Estimandose su

precio de venta en 21 soles la unidad.

Por otro lado, en Apurimac y en Andahuaylas, a medida que pasan los afios es
evidente también el ingreso de nuevas empresas del mismo rubro dedicadas a la crianza
de cuy y la venta de sus derivados como los es la carne de cuy. Asi como estas empresas
en sus inicios de incorporacién presentan algunas dificultades respecto al marketing y la
deficiencia de la calidad, la Asociacion Agropecuaria de Productores “Virgen del Carmen”
de Chumbibamba- Andahuaylas, tampoco es ajena. Se enfatiza, que las causas que
generan esta necesidad en la asociacion objeto de estudio, se deben a no tener un buen
manejo del marketing mix lo que hace que la calidad de servicio no tenga una buena
percepcién por parte de los clientes. Por lo tanto, podemos inferir que existiendo un
mercado muy amplio en la provincia de Andahuaylas, donde se tiene gran demanda del
producto-carne de cuy-, la Asociacion Agropecuaria de Productores “Virgen del Carmen”
de Chumbibamba-Andahuaylas podra aprovechar dicha oportunidad para incrementar sus

ventas.

Finalmente, en funcion de lo planteado, aparece la necesidad de ejecutar la presente
investigacion, que fija su propoésito en la determinacion de la relacion entre las variables
gue involucran el marketing mix y las ventas en la Asociacion Agropecuaria “Virgen del

Carmen” Chumbibamba, Andahuaylas.
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1.2 Formulacion del problema

1.2.1.Problema general
¢ Qué relacion existe entre el marketing mix y las ventas de carne de cuy en la Asociacion

Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018?

1.2.2.Problemas especificos

- ¢ Qué relacion existe entre la dimension producto y las ventas de carne de cuy en la
Asociacién Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas?

- ¢ Qué relacién existe entre la dimensién precio y las ventas de carne de cuy en la
Asociacién Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas?

- ¢ Qué relacion existe entre la dimensién plaza y las ventas de carne de cuy en la
Asociacién Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas?

- ¢ Qué relacion existe entre la dimensién promocién y las ventas de carne de cuy en la

Asociacién Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas?

1.3 Delimitacién de lainvestigacién

Cada uno de estos indicadores nos guia respecto al espacio territorial donde se
realizarala investigacion, el periodo o fragmento de tiempo que comprende el problema que
se haconsiderado para el estudio y el orden y dominio teérico donde se desenvuelve la

investigacion. (Carrasco 2005, p. 85).

1.3.1 Delimitacién temporal

Tomé en consideracion los sucesos, caracteristicas, rasgos, datos respecto al
marketing mix y las ventas de carne de cuy en la referida Asociacién Agropecuaria durante
el 2018.

1.3.2 Delimitacion tedrica
Esta delimitado y sustentado bajo postulados teéricos y conceptuales respecto al

marketing mix y las ventas.

1.3.3 Delimitacion espacial
Fue ejecutada en la referida Asociacion Agropecuaria ubicada en el Barrio de

Chumbibamba, distrito de Talavera, Andahuaylas, Apurimac.
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1.4. Justificacién

1.4.1 Justificacion practica

Los resultados podran servir de informacion primaria y antecedente en la ejecucién
de futuras investigaciones en los cuales se considere como variables de estudio tanto el
marketing mix y las ventas, asi mismo permitiran plantear recomendaciones como puntos
de referencia para formular alternativas de solucién que puedan ser retroalimentadas y
aplicadas por la institucién en las deficiencias que presenta respecto a las estrategias que

marketing mix y las ventas, en la referida Asociacion Agropecuaria.

1.4.2 Justificacion teérica

En lo que respecta al actual estudio, contendra enfoques, teorias que de seguro
contribuirdn al incremento de nivel del conocimiento directivo de la asociacién, para la toma
de decisiones mucho mas eficaces tanto eficientes, como también el valor tedrico de este
estudio puesto que servira de guia, orientacion y fuente bibliografica para la ejecucién de
otras investigaciones sobre el particular, asimismo este estudio contribuira a llenar, ampliar
vacios en ciertos conocimientos, como a comentar, confrontar el cumplimiento de la teoria
y el enfoque cientifico empleado en la realidad investigada del marketing mix y las ventas
dentro de la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas.
Se puede afirmar que el estudio es relevante teéricamente, puesto que permitird conocer

mas sobre el comportamiento de las variables de estudio.

1.4.3 Justificacion social

Los hallazgos, servirAn como punto de partida y una base sobre el cual la
Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas, pueda
conocer exactamente cual es la percepciéon de sus socios respecto a la administracién de
los componentes del marketing mix y ventas que este aplica, sobre el cual pueda
elaborarse planes que permitan la mejora de las estrategias del marketing mix implicitas
en la venta del producto que se ofrece al mercado, lo cual repercutira directamente en
beneficio de la asociacion, sus socios y por lo tanto la plena satisfaccion de los clientes de

la entidad objeto de estudio.
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1.5. Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre el marketing mix y las ventas de carne de
cuy en la asociacion agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas
periodo 2018

1.5.2 Objetivos especificos

- Determinar la relacién que existe entre la dimensién producto y las ventas de carne de
cuy en la Asociacibn Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas.

- Determinar la relacién que existe entre la dimension precio y las ventas de carne de
cuy en la Asociacibn Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas.

- Determinar la relacién que existe entre la dimensién plaza y las ventas de carne de
cuy en la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas.

- Determinar la relacion que existe entre la dimension promocién y las ventas de carne
de cuy en la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas.
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CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes

2.1.1 Antecedentes internacionales

Sanchez (2018) "La produccién de cuy y las ventas en el cantdn Cevallos provincia
de Tungurahua, periodo 2017", estudio realizado en la Universidad de Chimborazo de
Ecuador, en la ejecucion se aplicé el método hipotético deductivo, descriptivo y
documental. Se aplicaron encuestas y cuestionarios a 262 productores; asi mismo, tuvo
como objetivo; determinar la produccién de cuy y el nivel de ventas en 2017, llegandose a
la conclusién principal de que la venta de cuyes es importantisima pues nutre a la poblacion

con carme mas sana y a través de una concientizacion las ventas se incrementan.

Salazar (2016), en la revista cientifica titulada “Comportamiento del sector de
alimentos y bebidas y los elementos del Marketing mix en la ciudad de Quito”, ejecutada
en la ciudad de Quito. Corresponde a un estudio descriptivo, exploratoria, de disefio
multivariado y de enfoque cuantitativo. Se encuestd a 585 empresas representados por sus
gerentes. De la misma forma tuvo por objetivo: Analizar el comportamiento del sector de
alimentos y bebidas y relacionarlo con el marketing mix, llegandose a la siguiente
conclusién principal: Reforzar la promocién pues se trata de un factor que atrae a los

compradores, acompafado de una buena comunicacion y distribucién de los productos.

Aguilera, et al. (2015) en el articulo de revista titulado “La influencia del marketing
mix en la competitividad del Pyme Manufacturera de Aguas Calientes” desarrollada en
México, corresponde a una investigacion de alcance descriptivo-correlacional, de enfoque
cuantitativo. Se encuestdé a 288 Pymes. Este estudio tuvo como objetivo: Evaluar la
influencia del marketing mix en la competitividad de las Pymes de Aguascalientes.
Resultados: El marketing mix influye en la competitividad de las Pymes manufactureras,
por lo cual debe implementarse més seguido. Conclusion: Las cuatro pees del marketing
mix ejercen mayor influencia en los precios de hasta un 65%, seguido del producto con un

64%, plaza con 47% y promocién con 35%.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

Olaechea (2019) desarroll6 la tesis titulada “El marketing mix y los indices de ventas
en la empresa de elaboracion de productos alimenticios N.C.P. Canela, Lima - 2018”, este
estudio delimita el fundamento metodologico dentro del nivel descriptivo y correlacional, no
experimental. Se encuesté a 50 clientes, esta tesis de investigacion tuvo por objetivo:
Determinar la relacion del marketing mix y las ventas en la empresa N.C.P. en 2018; el
mismo que llega a los siguientes resultados y conclusiones principales: Presencia de
moderada relacion entre la plaza y las ventas con Rho de 0,382**. Esto se debe al énfasis

de mostrar los puntos de venta a través de las redes sociales.

Molina y Rodriguez (2019) “Marketing mix ampliado y su influencia en las ventas de
Viettel Pert S.A.C. Trujillo 2019”. Corresponde a un estudio correlacional, no experimental.
Se encuestd a 263 clientes. Objetivo: Determinar la influencia del marketing mix en las
ventas de Viettel S.A.C. en 2019. Resultados: 30% estuvo acuerdo con los precios, 5%
estuvo en desacuerdo. Respecto a los productos y servicios de Bitel se observd que 22%
estuvieron de acuerdo y 8% en desacuerdo. Respecto al trato del personal se observé que
el 73% recibe trato cordial y 27% no.

Alvarez y Castillo (2017) “Plan de marketing mix ampliado para incrementar las
ventas del restaurante Donfa Fefita de Trujillo en el afio 20177, respecto a la metodologia
de este estudio, estd delimitado bajo el enfoque cuantitativo, alcance descriptivo-
correlacional, no experimental. Se encuest6 a 66 clientes. Objetivo; Determinar si el Plan
de Marketing Mix Ampliado incrementa las ventas de dicho restaurante en 2017.
Conclusién: Efectivamente dicha herramienta incrementa las ventas. Finalmente, se
precisé que antes la empresa tenia un nivel bajo de ventas a diferencia de la aplicacion del

marketing mix.

Coronel (2016) “Estrategias De Marketing Mix Para El Incremento De Ventas En La
Fabrica De Dulces Finos “Briining” S.A.C. Lambayeque, 2016.”. Utiliz6 el método
deductivo, cuantitativo, descriptivo, correlacional y segun el tiempo de ocurrencia fue
prospectivo. Se encuestaron a 195 clientes. Objetivo: Determinar la relacion entre el
Marketing Mix y las ventas en la referida fabrica de dulces en 2016. Conclusion: Las citadas
estrategias de marketing impactan positivamente o nhegativamente en las ventas en funcion
de como se gestione. Finalmente, se dijo que existid una relacion efectiva entre las 2

variables centrales.
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2.1.3. Antecedentes locales

Huasco (2019) “Marketing Mix Y Calidad De Servicio En El Recreo Chispita Del
Distrito De San Jerénimo, Andahuaylas, 2019”. Respecto a la metodologia esta enmarcado
dentro del estudio basica, no experimental, transversal y correlacional. Se ha encuestado
a 72 clientes. Objetivo determinar la relacién entre el marketing mix y calidad de servicio
en el citado recreo en 2019. Conclusion: Existe relacion moderada de r=0,389**. Por lo
tanto, se puede decir que cuando el marketing mix es bien aplicado se puede lograr calidad
de servicio. Siendo la fortaleza de la organizacién estudiada el producto alcanzado a los

clientes.

Espinoza (2019) “Marketing mix y ventas en la Asociacion de Productores
Agropecuarios Organicos del Valle de Pampas, Chincheros, Apurimac, 2019”, Estudio
cuantitativo, basica, no experimental, trasversal y correlacional. Se encuesté y entrevistd a
80 socios. Objetivo: Identificar la relacion del marketing mix y la venta de la palta en la
referida Asociacién en 2019. Resultados: 56 (70%) sujetos dijeron estar de acuerdo con el
transporte y el almacenamiento de las paltas. Asi mismo, 10 sujetos (13%) y 7 (9%) sujetos
dijeron estar en desacuerdo y medianamente de acuerdo. Conclusion: Existe correlacion
muy baja entre la plaza y las ventas. Finalmente, existe correlacion muy alta entre el

producto y las ventas.

Andrade (2019), “Marketing Mix y Posicionamiento de la Cooperativa Agraria de
Servicios Mudltiples Cuy Chanka, Andahuaylas — 2079”. Investigacion basica, no
experimental, transaccional, correlacional. Se ha encuestado a 180 socios. Objetivo:
Establecer la relacién del marketing mix con el posicionamiento en la citada Cooperativa
en 2019. Conclusiones: Existe una relacion alta, sentenciando que cuando el Mix se
incrementa, también se incrementa el posicionamiento. En consecuencia, si el Mix decrece,
también decrece el posicionamiento. Asi mismo, los socios 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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2.2. Marco teérico

2.2.1. Enfoque del marketing - Philip Kotler

Una de sus publicaciones mas reconocidas es el libro Marketing 3.0 Como atraer a
los clientes con un marketing basado en valores, describiendo asi la transicion que se ha
presentado desde el marketing centrado en el producto (1.0) hacia un marketing centrado
en el consumidor (2.0) y, finalmente, a un marketing centrado en el ser humano (3.0),

cerrando asi la Ultima etapa del marketing tradicional. (Auza, 2018).

Kotler dice del marketing que es la forma mas sencilla de satisfacer necesidades de
manera rentable. Por otro lado, la American Marketing Asociacion. Revela que el marketing
es la actividad, conjunto de instituciones y procesos que tienen como fin crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y

para la sociedad en general.

Finalmente, la definicibn méas usada por Philip Kotler Marketing se desprende de su
libro Marketing Management; el marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer
e intercambiar productos de valor con sus semejantes. (Tiempo de Negocios, 2017).

Segun Auza (2018) en sintesis, los aportes de Philip Kotler al marketing han sido
imprescindibles para el desarrollo del mismo, por lo cual, se resaltan 10 frases que ha

mencionado en este campo:

- La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos.

- Las comunicaciones integradas examinan de mejor manera a los receptores.
- Productos mejorados generan mas oportunidades.

- El marketing genera informacion y por lo tanto poder

- El Marketing cibernético es méas potente hoy en dia

- Se debe vigilar los ciclos de vida de los mercados.

- La conectividad los es todo para el marketing

- No desentenderse de los competidores

- La clave es el posicionamiento y la diferenciacion.

- Saber aplicar y dominar el marketing.
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2.2.2. Marketing

Existen diferentes conceptos de marketing al respecto, Kotler y Lane (2006),
afirman lo siguiente: El marketing se ha convertido en una ciencia que busca la satisfaccion
absoluta y plena de los deseos y necesidades de los clientes permitiendo, por consiguiente,
la subsistencia y permanencia de una empresa en el mercado, determinando su
crecimiento, su rentabilidad, su posicionamiento en la mente del consumidor y su liderazgo
en el mundo de mercado empresarial. Ademas de ello el marketing hoy por hoy no solo es
aplicable para el desarrollo de un producto sino también es la mejor inversion para
proyectarse en los diferentes sectores empresariales, asi como son los servicios

educativos que muchas de las empresas ofrecen.

De acuerdo con Etzel, et al. (2007), el marketing es una herramienta que permite
desarrollar productos o servicios que satisfagan necesidades y deseos humanos, a través
de una gestién adecuada aplicando la estrategia del marketing mix (producto, precio, plaza

y promocion) para dar una respuesta concreta al mercado.

Kotler y Lane (2006) afirman que el marketing es un sistema total de actividades de
negocios ideados para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion.

2.2.3. Marketing mix

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la mezcla de marketing es: “el conjunto
de herramientas de marketing tacticas y controlables llamados producto, precio, plaza y
promocién que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta, consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto” (p. 53).

Arellano (2012), por su parte indica; que las 4P se expresa en términos de mezcla
o mix de marketing. La razén de ello es cada P debera tener una influencia en el mercado
derivada de la manera como las otras estan funcionando en el mismo Asi, un producto de
alta calidad podra tener un precio también alto y ser exitoso, sin embargo, un producto de
precio alto no sera comprado si la calidad es baja, también, un producto con mucha (y

buena) publicidad podra tener un precio mayor que uno con poca, y ademas tendra que
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tener una distribucién (punto de venta) muy amplia. En otras palabras, ninguna de las 4P
funciona de manera independiente, y para que un producto tenga éxito deberé haber una

coherencia entre las cuatro que conforman la mezcla de marketing.

Por su parte Mufiz (2014), indica que los especialistas en marketing utilizan
herramientas para lograr sus metas. Por ello, se puede definir como el selectivo uso de las

variables del mix para lograr los objetivos empresariales.

Por otro lado, Escudero (2011), menciona que son herramientas que se utilizan para

implantar estrategias de marketing y alcanzar los objetivos establecidos. (p.75).

2.2.3.1. Importancia del marketing

Es importante porgque es responsable de asegurar la rentabilidad. Asi mismo, es
responsable de generar positivos momentos de compra y la prescripcion de bienes,

servicios, marcas o empresas. Para el mix lo mas importante es el cliente.

Finalmente, gracias al “mkt” los negocios definen sus nichos de mercado. De esta
manera, se conoce y entiende a los consumidores a los cuales nos dirigimos,

ofreciéndoles calidad, relaciones y ventas.

2.2.3.2 Ventajas del marketing

Kotler y Keller (2012) dicen que el marketing, logra su encumbramiento donde hay
mucha competencia, orientando sus acciones a la satisfaccion de necesidades de los
compradores. Por lo tanto, reduce el riesgo de fracasar cuando se compite en el mercado

y proporciona ventajas de competencia.

2.2.3.3 Objetivos del marketing mix

Escudero (2011), menciona que los objetivos del marketing mix son los siguientes:

- El objetivo principal de la mercadotecnia o marketing mix es llevar al cliente hasta el

limite de la decision de compra.

- Favorece los intercambios de valor entre 2 partes (compradores y vendedores)

beneficiando a ambos.
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- Identifica las necesidades de los consumidores para elaborar productos y/o servicios
que los satisfagan, promoviendo intercambios a cambio de utilidades y/o beneficios.

2.2.3.4. Dimensiones del marketing mix

a) Producto

Por su parte Kotler y Armstrong (2013), definen un producto como algo que puede
ser ofrecido al mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo, que podria

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

De la misma forma Escudero (2011) sefiala el producto es cualquier bien, servicio
o idea que se oferta en un mercado para su adquisiciébn, uso o consumo y que pueda

satisfacer una necesidad (p.73).

Generalmente se reconoce al producto como el centro de la estrategia de marketing y
que todas las otras variables giran alrededor de él. En efecto, desde el punto de vista del
consumidor, el producto es la razén de su compra, aun cuando, como se verd mas
adelante, las otras variables puedan en algiin momento tener una importancia relativa muy
grande. Producto no se refiere Gnicamente aun bien fisico o tangible, sino que este puede
ser también un elemento intangible; dentro de este grupo podemos situar las ideas, las

organizaciones y, evidentemente, los servicios. (Arellano, 2012)

b) Precio

Kotler y Armstrong (2013), sefialan que el precio “es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o un servicio. En términos mas generales, el precio es la suma de
todos los valores a lo que renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o

utilizar un producto o servicio” (p.257).

Asimismo, Escudero (2011) sostiene “el precio es el valor de intercambio del
producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada de la compra y su uso o
consumo”. Es el elemento del marketing-mix que se fija mas a corto plazo y con el que la
empresa puede adaptarse tan rdpidamente segun la competencia. Se diferencia del resto
de los elementos del marketing-mix porque es el Unico que genera ingresos, mientras que

los demas ocasionan costes (p.76).
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El precio es valor acordado entre dos partes que quieren obtener un beneficio
mediante el intercambio de bienes o servicios. El precio es un indicador de la cantidad de
dinero, bienes o servicios que se necesitan para adquirir una determinada cantidad de
producto. Es el valor que se fija al intercambio entre la organizacion y el cliente. El precio
puede expresarse de diversas formas como alquiler, tasas, honorarios o tipos de interés,

aunque no solamente pueda expresarse en términos monetarios. (Arellano, 2012)

c) Plaza

Kotler y Armstrong (2013), sefalan que “es un conjunto de organizaciones
interdependientes que ayuda a que un producto o servicio se encuentre disponible para su
uso o consumo por el consumidor o el usuario empresarial” (p.294). Por su parte, Escudero
(2011), afirma “la distribucién o plaza determina los canales que se utilizaran para llegar al

consumidor, su cobertura geografica y el tipo de venta” (p.76).

El aplazamiento o distribucién es el conjunto de acciones necesarias para hacer
llegar el producto al mercado objetivo. La distribucion como instrumento de Marketing se
encarga de trasladar el producto desde el lugar de fabricacién hasta el consumidor final. El
elemento a través del cual se desarrolla esta funcion se denomina canal de distribucion y
las actividades encaminadas a poner el producto en el lugar y la forma que el consumidor
desea es la distribucion fisica, para cumplir con su funcién de distribucién, las empresas

disponen de una red de organismos. (Arellano, 2012)

d) Promocién

Kotler y Armstrong (2013), indican que la promocién "consiste en la mezcla
especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal, promociéon de ventas,
herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente

el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes”.

Por otro lado, Escudero (2011), considera que “la promocion persigue difundir un
mensaje y que este tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. El
marketing-mix de la comunicacion define el mensaje (que decir), el medio y el momento
para llegar al publico y hacerle saber que nuestra oferta, producto, ventajas, puedan

satisfacer sus necesidades (p.76).
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Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing cuya finalidad
consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y
acciones limitadas. El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para
la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un

incremento puntual de las ventas. (Arellano, 2012)

2.2.4. Teoria de las ventas

Diferentes estudios realizados, condensan en las que los vendedores actdan bajo tres
teorias de ventas. Los recursos o las tacticas personales que utilizan los vendedores son
instrumentos accesorios del proceso que realizan cuando persuaden a algun cliente, dicho
ello se prosigue a detallar las teorias bajo el cual se sustenta la segunda variable

considerada en esta tesis:

a) Teoria del estimulo —reaccion

Consiste en el repertorio de estimulo psicologicos para hablar y actuar que el
vendedor aplica al cliente segun un perfil de este, que lo impulsaran a comprar. Existen
vendedores que logran un dominio significativo de esta, técnica, principalmente por la
habilidad de definir con rapidez a una persona y endosarle los estimulos adecuados para
propiciar su reaccion a la compra. Su aplicacion esta mayormente dada en los casos de
venta rapida, como la venta en supermercados, detallistas, zapateria, boutiques, etc. El
vendedor no obtendra una experiencia sélida, pues su habilidad estara tnicamente basada

en la intuicion y con cada cliente empezara de nuevo. (Arenas, 2016)

b) Teoria de venta AIDA.

Es una teoria mas elaborada, planteada en el fundamento psicolégico de los
estados mentales de una persona, que lo llevara a una conclusion inevitable. Precisamente
en este planteamiento descansan los procesos de la publicidad. Pues el vendedor la
emplea acertadamente y conduce al cliente por los estados mentales que lograra venderle.
(Arenas, 2016)

Estos estados son:

A = de atencién

| = de interés
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D = de deseo
A = de accién de cierre

El vendedor elabora la presentacion del producto tomando en consideracion los
cuatro pasos o estados en que llevara al prospecto.

A de atencidn: Captura su atencién, y utiliza para el efecto un sonido o un llamado 6éptico,

como una ilustracion llamativa.

| de interés: Fomentar un interés del producto o servicio, percibido por las preguntas que
efectué el cliente sobre el producto o servicio. El vendedor debera responder y estimular al

cliente alin mas en su atractivo con el fin de conducirlo al siguiente estado.

D de deseo: Cuando el cliente interrogue sobre el precio y la disponibilidad del producto o

servicio en cuestion, con lo cual denotara su deseo de poseerlo.

A de accion de cierre: Dar por hecho el pedido y de inmediato intentar realizar la accion

de cierre.

c) Teoria de necesidad — satisfaccién

Esta teoria esta basada en los fundamentos mismo del marketing, ciencia y técnica
en el cual a través del andlisis y el estudio del producto, el precio, el mercado, la publicidad,
la promocion y la distribucion, se disefia, planifica, comercializa bienes o servicios que
satisfagan la necesidad del consumidor. La teoria de ventas necesita satisfaccion asume
que las compras de un cliente son siempre resultados de desear satisfacer una necesidad
parcial o fatalmente insatisfecha, y coloca al vendedor en la posesion de resolver un
problema o necesidad del cliente, mediante los beneficios de producto o servicio. (Arenas,
2016)

Esta teoria exige un mayor control y madurez del vendedor en el dialogo durante la
entrevista con el cliente, pues debera propiciar, a través de las preguntas que este dé a
conocer, su necesidad y su toma de conciencia de la misma. Solo cuando esté seguro de
que el prospecto reconoce y acepta su necesidad. Pasard el vendedor a mostrar su
producto como solucién de dicha necesidad. De esta manera, asegurara una conciliacion

de interés solidad, que crea un vinculo duradero para continuar vendiendo. (Arenas, 2016)
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2.2.5. Ventas

Segun Kotler (2002), Es el conjunto de acciones que contribuyen al crecimiento de
la empresa para que ésta alcance la rentabilidad esperada. En consecuencia, permite
traspasar la propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio convenido. El
termino se usa tanto para nombrar a la operacion en si misma como a la cantidad de cosas

que se venden” (Pg. 35).

Torres (2014), al respecto alude, “Existen tantas interpretaciones, concepciones,
acercamientos a la palabra venta que necesariamente debemos comenzar esta guia
aclarando dicho concepto es una entrega de dinero a cambio de un producto o servicio” (p.
3).

Por su parte, Martinez (2010) indica que la venta “Un proceso de interaccién. Por
un lado, existen unos consumidores con unos deseos y necesidades, y por el otro, unos
vendedores (representantes de las empresas) que les ofrecen los productos que pueden
resolver problemas relacionados con sus deseos y necesidades”. Por tanto, la accion de
vender es un proceso humano que dos partes intercambian sus opiniones y puntos de vista

para satisfacer sus personales intereses. (Pg. 134)

De manera general, el término ventas se define como un intercambio de servicios y
productos por una contraprestaciéon econdmica; dicho termino cuenta con un sin namero
de definiciones debido a que todo depende del contexto en el cual se esté trabajando.
Ventas, como funcién ha sufrido cambios notables, es decir ha pasado de ser un "arte" a
ser una "profesiéon”, un trabajo que se puede aprender, con sus herramientas y técnicas
especificas. (Bobadilla, 2011)

A juicio de Fischer y Espejo (2011) consideran que la venta es una funcién que
forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad
que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio”. Ambos autores sefialan,
ademas, que es "en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y

decisiones de precio)".
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2.2.5.1. Proceso de las ventas

El proceso de venta es la sucesion de pasos que una empresa realiza desde el
momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta que la transaccion
final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una venta efectiva del producto o
servicio de la compafia. (Pifieira, 2016, p.112).

a) Atencioén

Puede hacerlo utilizando muchas técnicas, pero todas ellas deben estar

relacionadas con la accion final que sera la venta. (Pifieira, 2016, p.112).
b) Interés

Una vez que hemos captado la atencidn del cliente, por ejemplo, con un blog en el
que hablamos de las principales novedades en terminales méviles del mercado, debemos

despertar su interés. (Pifieira, 2016, p.112).

c) Deseo
En ella, se experimenta el deseo por tener ese producto o servicio. (Pifieira, 2016,
p.112).

d) Accion
En esta fase ya esta convencido de lo que quiere y, por lo tanto, se produce la

transaccién econdmica y la compra del bien o servicio. (Pifieira, 2016, p.112).

2.2.5.2. Importancia de las ventas

Segun Garcia (2016) sostiene que las ventas es uno de los pilares fundamentales
de toda empresa, al fin y al cabo, es la parte que de forma permanente esta en contacto
con los clientes, y no olvidemos que estos (clientes) son el principal activo de la empresa.

Una venta es importante para el surgimiento desarrollo econémico de una empresa.

Desde el punto de vista de Torres (2014) que una empresa puede invertir millones
en publicidad, necesitara de una fuerza de ventas que cierre los negocios. Por lo general,

la publicidad ayuda y abre el camino a la fuerza de ventas, pero nunca la podra reemplazar
(p. 3).
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2.2.5.3. Objetivos de ventas

Citando a Lopez (2006) los objetivos de la planificacion de ventas incluyen desarrollar
nuevos negocios, vender productos y servicios, obtener informacion y proteger el territorio
contra los ataques de la competencia.

* Vender

* Obtener cuotas de mercado importantes

* Rentabilidades

* Imagen

» Beneficios

2.2.5.4. Dimensiones del marketing mix

a) Direccién de ventas

Podriamos definirlo como un proceso de establecimiento de estrategias, fijacion de
objetivos, ejecucién y control de planes de ventas tendentes a la consecucion de objetivos
comerciales de la empresa, que, siendo acorde con los planes de marketing, proporcionen
una posicion en el mercado que implique una gestion eficaz de los principales recursos de
la empresa que son los clientes. Gestionando y liderando, para ello, un equipo de ventas
organizado, entrenado y motivado para conseguir en todo momento la maxima capacidad

de vender, tanto de la empresa, como de sus clientes. (Garcia, 2011).

La direccién de ventas es un proceso dentro del marketing por el que se fijan
estrategias para alcanzar objetivos en funcién de los planes comerciales que tenga la
empresa o la marca. Esta alineada con el resto de operaciones de marketing e implica una
gestion que debe estar liderada por un equipo de ventas organizado para lograr la maxima
capacidad y los resultados exigidos por los clientes en cada momento, La direccién de
ventas es una de las partes importantes de la funcion comercial-marketing. Por tanto, debe

formar parte de la cultura empresarial y de la filosofia de servicio al cliente. (Nebreda, 2020)
Zambrana (2012) define que la direccién de ventas es “las actividades del gerente de

ventas y su personal fijo encaminadas a encontrar, conservar, motivar, dirigir, evaluar y

regular los esfuerzos del personal de ventas”.
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b) Tipo de ventas

Conocer los diversos tipos de venta ayuda a empresarios, mercadélogos e
integrantes de las areas de mercadotecnia y ventas a identificar con claridad el tipo de
venta que pueden elegir en funcion de a quién se le venderd y qué usos le dard y las
actividades que pueden realizar para efectuar la venta. (Velasquez, 2011)

De ello se deduce que los tipos de ventas son las diferentes maneras en las que se
puede efectuar una compra por parte del cliente. “Esta referido a la fuerza de ventas que
las empresas utilizan mediante sus vendedores, cuya fuerza de ventas sea del todo

satisfactoria” (Garcia, 2011).

Importancia de los tipos de ventas

Conocer los diversos tipos de venta ayuda a empresarios y vendedores a disefar
las estrategias de venta y a identificar con claridad el tipo que pueden elegir en funcién de

a quién se le vendera ese producto o servicio, y qué usos le dara. (Gonzélez, s.f)

En consecuencia, las ventas se pueden clasificarse bajo diversos criterios, a saber:

- Ventas directas:
Es mas barata si se vende a clientes importantes. (Garcia, 2011), por su parte, Artal
(2015), sostiene al respecto “as empresas utilizan su fuerza de ventas. Los vendedores
de la empresa son faciles de contratar y motivar. Evitan el problema de encontrar
intermediarios cuya fuerza de ventas sea del todo satisfactoria” p. (125). “Es aquel tipo
de venta que comercializa productos y servicios directamente a los consumidores, sin

utilizacion de intermediarios (canales de distribucién)”. (Monferrer, 2014, p. 233)

- Ventas indirectas:
En productos estacionales representan un ahorro importante. (Garcia, 2011). Asimismo,
Artal (2015), detalla al respecto “se utiliza a los empleados de los mediadores. Los
buenos representantes conocen el mercado y llevan buenas relaciones con clientes
importantes. En cuanto a las clases de ventas siguen el tipo de cliente” (p. 127). “Se
caracteriza por la utilizacion de intermedios durante el proceso de comercializacion del

producto o servicio”. (Monferrer, 2014, p. 235)
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2.3. Marco institucional

La asociacion de productores de cuy Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas inicia sus actividades desde el afio de 1995 en el mes febrero, a iniciativa de
3 personas motivadas por la necesidad de generar sus propios ingresos, en sus inicios la
crianza y venta de cuyes era solo para su consumo familiar y expendio a los vecinos del
barrio de Chumbibamba, asi como en las ferias dominicales y sabatinas del distrito de
talavera y provincia de Andahuaylas, a medida que la demanda iba creciendo, ya el 14 de
Julio del afio 1999 por asamblea general se toma la decisién de constituir una persona
juridica, en tanto la inscripcibn como asociacibn en los registros publicos, con la
denominacién “ASOCIACION AGROPECUARIA VIRGEN DEL CARMEN DE
CHUMBIBAMBA, con domicilio en el barrio de Chumbibamba, del Distrito de Talavera, de
acuerdo al documento anexado Certificacion literal de registro de personas juridicas —
Partida N° 02005014, tomo 09 asiento N° 210, desde entonces la asociacion viene
trabajando mancomunadamente invitando e integrando a nuevos y mas socios, debido a
gue la demanda se va incrementando al pasar de los afios enfocados a comercializar la
carne de cuy de calidad en la provincia de Andahuaylas, sus distritos, como a nivel de la
region Apurimac, de esta forma poder mejorar los ingresos econémicos de cada familia,
seguir mejorando e innovando las capacidades técnicas en la crianza de cuy con alto valor
nutricional. Es importante enfatizar que la crianza de cuyes es el principal aportante de

ingresos econémicos de las familias socias que se dedican a esta actividad.

2.3.1. Misién
Criar y producir cuyes de alta calidad carnica y genética, libres de quimicos, aptos

para la crianza y consumo humano, difundiendo los beneficios del consumo y crianza.

2.3.2. Vision
Ser una asociacion lider en la comercializacibn y produccion de cuyes
reproductores, asi como en la comercializacion y procesamiento industrial de la carne de

cuy.

2.3.3. Valores

- Compromiso con el entorno social y ambiental.

- Solidaridad para mejorar las  condiciones de vida de los desfavorecidos.
- Toleranciay respeto

- lgualdad de oportunidades
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- Convivencia, intercambio y aprendizaje entre culturas.
- Sostenibilidad
- Ciudadania activa

2.3.4. Organizacion

- Presidente: Sr. Alarcon Ortiz Juan Gilberto
- Vicepresidente: Zufiga Pastor Yesel
- Secretario: Sra. Rea Guzman Lourdes

- Vocales: Sra. Ccorisapra Alcarraz Anali y Sra. Alcarraz Alarcon Teresa

2.3.5. Principales empresas al cual se provee la carne de cuy

- Al recreo villa la Abanquina de la sefiora Julia Aza Figueroa, Abancay.

- El recreo el huerto, Andahuaylas

- El recreo el Ponceca, Andahuaylas

- De la misma forma se ejecuta el expendio, en las ferias sabatinas y dominicales del

Distrito de Talavera y Andahuaylas.

2.3.6. Apoyo Direccién Sub Regional Agraria - Andahuaylas — Chincheros

- Capacitacion

- Manejo de crianza

- Mejoramiento de galpones y otros

- Exposicion en la feria de Tejamolino

- Capacitacién

- Desparasitacion

- Alimentacion balanceada

- Capacitacion en mejoramiento de razas

- Mejoramiento de alimentacion

2.4. Marco conceptual

- Cliente potencial

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la
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empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro

porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compray la autoridad para comprar.

Competencia

Grado de rivalidad existente entre la concurrencia de un mercado que persigue vender
sus productos al mejor precio posible o, al menos, al que logra el equilibrio a partir de
sus cualidades y su cobertura de costes.

Diferenciacion
Creacion de un distintivo elemento frente a la competencia. Nuestro éxito en este
aspecto depende del conocimiento del medio, de la imaginacion, de la aptitud para ser

diferentes de los demas, para crear lo insdlito.

Estrategias

Acciones propias y variadas para lograr propésitos en beneficio propio y colectivo.

Fidelizacién
Consiste en lograr que los clientes se sientan satisfechos y por lo tanto, fieles a la

empresa durante un periodo de tiempo extenso.

indice de ventas
Son el resultado de las acciones a favor 0 en contra que producto de las ventas son

posibles de registrar periédicamente.

Marketing-mix
Herramienta controlable que permite interrelacionar 4 o mas variables y que se pueden

integrar a un plan.

Percepcion
Proceso mental por el que se selecciona, organiza e interpreta la informacion a fin de

darle significado.
Plan de marketing

Documento sistemético y estructurado, que especifica objetivos, programas y acciones

precisas para lograr propdsitos previstos.
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Precio

Se define al precio como el valor que contiene en términos monetarios (dinero) dicho
producto por el que el comprador esta dispuesto a otorgar a cambio de algun producto
u objeto tangible o intangible

Promocion
Es el elemento de marketing que se encarga de dar a conocer el producto adecuado

para cada mercado objetivo. (Arellano, 2010 p.65).

Producto
Se define al producto como producto al objeto tangible o intangible el cual esta dirigido

al consumidor final

Plaza
La distribucion es el conjunto de acciones necesarias para hacer llegar el producto al

mercado objetivo. (Arellano, 2010 p.90).

Satisfaccion del cliente

Es la evaluacion de un servicio especifico proporcionado a un cliente. (Sartre, 2009)
Ventas

Toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el intercambio. Genera

ingresos.
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CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Hipé6tesis

3.1.1. Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing mix y las ventas de carne de cuy en la Asociacion

Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018

3.1.2. Hipotesis especificas

- Existe relacion positiva entre la dimension producto y las ventas de carne de cuy en la
Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

- Existe relacion positiva entre la dimension precio y las ventas de carne de cuy en la
Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

- Existe relacion positiva entre la dimension plaza y las ventas de carne de cuy en la
Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

- Existe relacién positiva entre la dimensién promocion y las ventas de carne de cuy en

la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

3.2. Variables

Arias (2012) respecto a la variable sostiene que: “Es una caracteristica o cualidad;
magnitud o cantidad que puede sufrir cambios, y que es objeto de analisis, medicion,

manipulacion o control en una investigacion”. (p.57).

- Variable “X”: Marketing mix

- Variable “Y”: Ventas
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3.3. Operacionalizacion de variables

VARIABLE | DEFINICION DEFINICION |DIMENSION | INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL [OPERACIONAL VALORES
1.1 Calidad
1.2 Beneficios
1.3 Presentacion
Producto 1.4 Atencion del
cliente
Conjunto de 1.5 Garantia
herramientas 2.1 Precio basado enel
de marketing, valor
tacticas de 2.2 Precios basadosen
producto, la competencia
precio, plaza y 2.3 Decision de
Promocion que Precio compra
la empresa 2.4 Descuentos
Marketing | Combina para | Conjunto de 2.5 Diferenciacion de
mix producir la procedimientos precios
Respuesta dispuestos para 3.1 Canales de
deseada en el | hallar el valor distribucion
mercado meta, | del marketing 3.2 Tiempo de
consiste en mix a partir de entrega
todo lo que la | sus Plaza 3.3 Infraestructura y
empresa puede| dimensiones. almacenamiento
hacer para 3.4 Cobertura de Bajo
influir en la demanda [5-10]
demanda de su 3.5 Intermediarios
producto” 4.1 Publicidad Medio
Kotler y 4.2 Ofertas [11-15]
Armstrong 4.3 Beneficio del
(2013). producto
4.4 Participacion en Alto
Promocion ferias, [16—20]
exposiciones,
pasantias
4.5 Redes Sociales
Conjunto de
acciones que 1.1 Ingresos
hacen posible 1.2 Crecimiento
el crecimiento 1.3 Gestion de
empresarial Conjunto de ventas
permitiendo procedimientos Ventas 1.4 Estrategias de
obtener dispuestos para Venta
Ventas rentabilidad. hallar el valor 1.5 Fuerza de ventas
Por lo tanto, de las ventas a
permite ceder la| partir de sus
propiedad dimensiones.
de algo a otras
personas a
cambio de
pago.
Kotler (2002)

Elaboracion propia
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3.4. Metodologia

3.4.1 Enfoque de investigacion

El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base
en la medicibn numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias. (Hernandez, et al. 2014, p. 4)

Ademads, pertenece al enfogue cuantitativo, por cuanto se basa en la medicién
numérica, cuantificacion y tratamiento estadistico de los datos recolectados
correspondiente a ambas variables, sobre el cual se ejecutara el analisis descriptivo e

inferencial para probar las hip6tesis planteadas.

3.4.2. Método de investigacion

Esta enmarcado dentro del método hipotético-deductivo, puesto que el
planteamiento de hipétesis tiene su origen en enunciados generales de estudios previos
adquiridos mediante la revision bibliografica y observacion, las cuales son contrastadas a
través del tratamiento estadistico descriptivo e inferencial que permite su respectiva
aceptacion o rechazo. (Pimienta y De la Orden, 2017)

3.4.3. Tipo de investigacion

Bésica porque busca ampliar y profundizar el caudal del conocimiento existente
acerca de una realidad (Carrasco, 2005, p. 43) es decir solo se busca aportar al
conocimiento e informacién existente acerca de las variables planteadas para su estudio
en esta presente tesis. El estudio no tiene fines aplicativos inmediatos, de alli su caracter

basico.

3.4.4. Nivel de investigacion

En cuanto al nivel o alcance, la presente investigacion es descriptiva - correlacional,
por cuanto inicialmente se especifican y describen hechos, fendmenos, rasgos, patrones y
caracteristicas de variables y sus dimensiones, posteriormente pretende establecer el
grado relacién no causal entre las variables y sus dimensiones; cuya relacién se estima

mediante la aplicacion de técnicas estadisticas (Arias, 2016). De la misma forma, la
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investigacion correlacional busca asociar dos o0 méas variables a través de la medicion

estadistica. (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.4.5. Disefio de investigacion

Corresponde al no experimental, transversal-correlacional, lo que indica que las
variables son estudiadas en su ambiente natural sin ejecutar ningun tipo de manipulacion
deliberada de las variables de estudio. De la misma forma, en cuanto a la recolecciéon de
datos a través de la técnica de la encuesta se da en un momento Unico, en un momento
determinado; de alli el corte transversal de investigacion. (Hernandez et al., 2014), para
Hernandez y Mendoza (2018) los estudios de corte transversal “evalian una situacion,

comunidad, evento, fendmeno o contexto en un lapso de tiempo unico” (p. 176).

Asi mismo en el presente estudio se emplea el sub disefio transversal-
correlacional, dado que los disefios de corte transversal correlacionales o causales, “son
Utiles para establecer relaciones entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un
momento determinado; a veces, Unicamente en términos correlacionales, otras en funcién
de la relacion causa-efecto (causales)” (Hernandez y Mendoza, 2018, p, 178). Por lo tanto,
tomando en cuenta lo citado, el disefio de investigacion del presente estudio es el siguiente:

8 FY

Donde:

M = Muestra en quien se realiza la investigacion.
0X = Observacion de la variable X

0Y = Observacion de la variable Y

r = Relacién

42



3.5. Poblacién y muestra de estudio

3.5.1. Poblacion

Se considera que: “La poblacion es un conjunto finito o infinito de elementos con

caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las conclusiones de la

investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio” (Arias,

2012, p. 81).

La poblacion de estudio, estacompuesta por el total de socios (25 socios), quienes

conforman y son parte de la Asociacion Agropecuaria Virgen del

Chumbibamba, como se detalla:

Tabla 2

Poblacién de estudio

Carmen de

Ne APELLIDO Y NOMBRE DNI
1 Andia Ortiz Jhon Valentin 41343975
2 Chacdn Contreras Stephany 76883861
3 Céaceres Gutiérrez Felicitas 34424238
4 Zuiniga Pastor Yesel 41060611
5 Alcarraz Palomino Wilber Radl 31175357
6 Alcarraz Guillén Lourdes 31185200
7 Alarcon Ortiz Juan Gilberto 31158058
8 Ccorisapra Alcarraz Anali 43841637
9 Alcarraz Alarcon Teresa 31185003
10 Alcarraz Alarcén Yolanda 31178814
11 Paucar Gonzales Octavio 31126102
12 Ortiz De Andia Epifania 31159075
13 Guzman Lago Natalia Francisca 31155480
14 Guia Alarcon Alfredo 10255329
15 Alcarraz Alarcén Victoria 31156473
16 Samanez Ramirez Wilber 31171419
17 Arévalo Loayza Cyntia 48567880
18 Salcedo Alfaro Jorge Carlos 31157352
19 Rojas Pérez Wilfredo 80068855
20 Rea Guzman Lourdes 10771301
21 Rojas Pérez Carolina 10606999
22 Contreras Caceres Aufer Victorino 70232566
23 Gonzales Pérez Juan 10756043
24 Arestegui Rosales Juana 43124055
25 Tello Soto Rosario 32162236

Fuente: Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba 2018.
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3.5.2. Muestra
De acuerdo a Arias (2012), “La muestra es un subconjunto representativo y finito

que se extrae de la poblacion accesible” (p. 83).

3.5.2.1. Muestreo no probabilistico

Arias (2012) considera que: “Es un procedimiento de seleccién en el que se
desconoce la probabilidad que tienen los elementos de la poblacién para integrar la
muestra” (p.85).

Muestreo intencional u opinatico

Segun Arias (2012). “En este caso los elementos son escogidos con base en
criterios o juicios preestablecidos por el investigador” (p. 85). Tomando en consideracion lo
planteado y sustentado por los autores citados, la seleccién de la muestra de estudio en
esta investigacion estd delimitada bajo el muestreo no probabilistico este a su vez
considerando el muestreo intencional u opinatico, por cuanto su seleccién fue tomada de

acuerdo a criterio y juicio del investigador.

3.6. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.6.1. Técnicas de recolecciéon de datos
Segun Arias (2012) se entenderd por técnica de investigacion, el procedimiento o

forma particular de obtener datos o informacion. (p. 67)

a) Encuesta

La encuesta puede definirse, “como una técnica de investigacion social para la
indagacion, exploracion y recoleccion de datos, mediante preguntas formuladas directa o
indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad del analisis del estudio investigativo”
(Carrasco, 2005, p. 314).

3.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos
Se considera que: “Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso,
dispositivo o formato (En papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar

informacién” (Arias, 2012, p. 68).
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a) Cuestionario

En este estudio se empled el cuestionario como instrumento de recoleccién de
datos respectivamente, puesto que, es el instrumento de investigacion social mas usada,
ya que permite la obtencidn de respuestas directas, mediante la hoja de preguntas que se
le entrega a cada uno de los encuestados, en este caso aplicado a una muestra de estudio
conformada por 25 socios de la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba. (Carrasco, 2008, p.318).

El cuestionario aplicado esta estructurado de acuerdo a las dimensiones e
indicadores planteadas en el presente trabajo de investigacién, haciendo un total de 25
reactivos adaptados al Likert para la valoracion de respuestas. Cabe detallar que, el

instrumento para el recojo de datos en esta tesis fue validado por medio de expertos.

3.7. Métodos de andlisis de datos

Arias (2012), menciona que son aquellas descripciones de las diferentes
operaciones a las que se someten los datos obtenidos, para lo cual de sebe clasificar,
registrar, tabular y codificar dependiendo de que la situacion lo amerite”, por consiguiente,
para el analisis y procesamiento de datos de la investigacion, se utilizaran los siguientes
métodos:

3.7.1. SPSS ver 25

Es un software estadistico para capturar y analizar los datos, creando tablas y
graficas. Gestiona ademas gran cantidad de informacién. Para el caso especifico se
confecciond una base de datos para cada variable, en base al cuestionario de respuestas

donde finalmente se han efectuado procedimientos descriptivos e inferenciales.

3.7.2. Alfade Cronbach

Ha permitido determinar la consistencia y fiabilidad del cuestionario comparandolo
con la tabla de Kuder Richardson. Es importante su aplicacion porque actué como
complemento del juicio de expertos, en todo caso, aseguré que el instrumento sea aplicado

en reiteradas oportunidades logrando los mismos resultados una y otra vez.

3.7.3. Andlisis de correlacién

Se utilizo para la hallar el nivel correlacion entre las variables y dimensiones.
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Se dio por medio del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, dado que segun lo
planteado por (Hernandez et al., 2014), “Es una medida de correlacion de variables

categoricas, ordinal y nominales”.

Tabla 3

Escala de valor del coeficiente de correlacién - Rho de Spearman

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 - -0,99 Correlacién negativa muy alta
-0,7 - -0,89 Correlacion alta
-0,4 - -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2 - -0,39 Correlacién negativa baja
-0,01 - -0,19 Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01 - 0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2 - 0,39 Correlacién positiva baja
04 - 0,69 Correlacion positiva moderada
0,7 - 0,89 Correlacion positiva alta
0,9 - 0,9 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Elaborado en base a Hernandez et al. (2014)

3.7.4. Prueba de hipo6tesis
De la misma forma es ejecutado mediante la prueba del coeficiente de correlacién

Spearman, para ello se han seguido estos pasos:

- Planteamiento de la hip6tesis estadistica

Se plantean tanto la Hipotesis de trabajo Hi y la Hipétesis Nula HO.

- Nivel de significancia

Se considera un valor de a = 0,05 (5%)

- Regla de decision

Si, p 2 a = se acepta la hipétesis nula (Ho) y se rechaza la hipétesis alterna (Hi).

Si, p < a = se rechaza la hipdtesis nula (Ho) por lo que se acepta la hipdtesis alterna

(Hi).

- Prueba estadistica de hipotesis
- Seréa ejecutada mediante el Rho de Spearman.

- Conclusién estadistica

46



CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacién

Ejecutado el trabajo de campo, en este apartado se aborda lo correspondiente al
procesamiento estadistico de datos presentados mediante la distribucién de frecuencias y
sus respectivos graficos. Respecto a la estadistica descriptiva de la misma forma se
procedié con el analisis inferencial de contrastacién estadistica de las hip6tesis planteadas.

El juicio de expertos, aseguré la aplicacién del instrumento como se detalla:

Tabla 4

Validacion de instrumento marketing mix y ventas
Experto Validacion
Mgtr. Rosa Nélida Ascue Ruiz Procede
Mgtr. Esther Reyna Merino Ascue Procede
Dr. Angel F. Navarro Raymundo Procede

Fuente: Autoria propia

4.1.1 Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Previo a la aplicacion del instrumento, fue necesario realizar una prueba piloto con
10 socios de la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, como
antecedente para poder determinar la respectiva fiabilidad para aplicar el instrumento del
instrumento, del cual de determina a nivel de los 25 items correspondiente a ambas
variables de estudio los cuales fueron sometidos a prueba haciendo uso del SPSS, un
coeficiente de fiabilidad (Alfa de Cronbach) igual a 0,907, por lo tanto de la prueba piloto fu

acertado.

Tabla b

Valores de confiabilidad segun Kuder Richardson

Valor Significado
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a 0,71 Muy
confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad
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Tabla 6
Estadistica de fiabilidad entre el marketing mix y ventas

Alfa de Cronbach N° de preguntas Encuestados
0,891 25 25

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 6, muestra que de acuerdo a la escala de confiabilidad propuesta por KR
el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es de 0,891. Por lo tanto, el instrumento es

confiable.

Tabla 7

Estadistica de fiabilidad del marketing mix

Alfa de Cronbach N° de preguntas Encuestados
0,869 20 25

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 7, muestra que de acuerdo a la escala de confiabilidad propuesta por KR
el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es de 0,869, por lo tanto, tiene una excelente

confiabilidad para su aplicacion

Tabla 8

Estadistica de fiabilidad de las ventas

Alfa de Cronbach N° de preguntas Encuestados
0,647 5 25

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 8, muestra que de acuerdo a la escala de confiabilidad propuesta por KR
el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es de 0,647, por lo tanto, tiene una excelente

confiabilidad para su aplicacion
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4.1.2. Resultados descriptivos de datos generales

Tabla 9
Frecuencia del género de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Femenino 14 56,0
Masculino 11 44,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

Femenino IMasculino

Género

Figura 1. Género de los encuestados

De acuerdo a la tabla 9 y figura 1, de los 25 socios encuestados en la asociacién
agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba quienes representan el 100 %, 14
pertenecen al género femenino representados por un 56 % y 11 pertenecen al género
masculino representados en un 44 %. De lo cual se desprende que el género que mas

prepondera en la asociacion, es el género femenino.
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Tabla 10
Frecuencia de edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
De 20 a 25 afios 2 8,0
De 26 a 35 afios 11 44,0
De 36 a 45 afios 8 32,0
De 46 afos a mas 4 16,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

De 20 a 25 afios De 26 a35afios De 36a4dbaffios  De 46 afios a
mas

Edad

Figura 2. Edad de los encuestados

De acuerdo a la tabla 10 y figura 2, de los 25 socios encuestados en la asociacién
agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba quienes representan el 100 %, 11
tienen entre 26 a 35 afios de edad representados por un 44%, 8 tienen entre 36 a 45 afios
de edad representados por un 32%, 4 tienen mas de 46 afos de edad representados por
un 16% y 2 tienen mas de 46 afios de edad representados por un 8%.De lo cual se
desprende que el rango de edad que mas prepondera en la asociacion, esde 26 a 35 afios
de edad.

50



Tabla 11

Frecuencia de formacion académica de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Primaria 13 52,0
Secundaria 6 24,0
Técnico 3 12,0
Bachiller 2 8,0
Titulado 1 4,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

Primaria Secundaria Tecnico BEachiller Titulado

Formacién académica

Figura 3. Formacién académica de los encuestados

De acuerdo a la tabla 11 y figura 3, de los 25 socios encuestados en la asociacion
agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba quienes representan el 100 %, 13
tienen la formacion académica de primaria representados por un 52%, 6 tienen la formacién
académica de secundaria representados por un 24%, 3 tienen la formacion académica de
técnico en ingenieria agropecuaria representados por un 12%, 2 tienen laformacién
académica de bachiller representados por un 8% y solo 1 socio es titulado. De lo cual se
desprende que la mayoria de los socios encuestados, tiene la formacién académica de

primaria.
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4.1.3. Resultados descriptivos de variables y dimensiones

Tabla 12

Andlisis descriptivo de los resultados del marketing mix

Frecuencia Porcentaje
Bajo 9 36,0
Medio 12 48,0
Alto 4 16,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Marketing Mix (Agrupado)

Figura 4. Frecuencias del marketing mix

En la tabla 12 y figura 4, se observa, con respecto al marketing mix, es calificado
con un nivel medio por 12 socios (48%), con un nivel bajo por 9 socios (36%) y es calificado
con un nivel alto por 4 socios (16%). Por consiguiente, se afirma que la mayoriade los socios
encuestados consideran que el marketing mix en la asociacion agropecuaria Virgen del
Carmen de Chumbibamba tiene un nivel entre medio y bajo, con un ligero predominio del

primero.
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Tabla 13

Analisis descriptivo de los resultados del producto

Frecuencia Porcentaje
Bajo 19 76,0
Medio 5 20,0
Alto 1 4,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Producte (Agrupado)

Figura 5. Frecuencias del producto

Enlatabla 13y figura 5, se observa, con respecto al marketing mix, en su dimensién
producto, es calificado con un nivel bajo por 19 socios (76%), con un nivel medio por 5
socios (20%) y es calificado con un nivel alto solamente por 1 socio (4%). En suma, se
deduce que la mayoria de los socios encuestados en la asociacidon agropecuaria Virgen
del Carmen de Chumbibamba, consideran que el marketing mix respecto al producto tiene
un nivel entre medio y bajo, con un gran predominio de este Gltimo
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Tabla 14
Analisis descriptivo de los resultados del precio

Frecuencia Porcentaje
Bajo 9 36,0
Medio 13 52,0
Alto 3 12,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

Bajo WMedio Alto

Precio (Agrupado)

Figura 6. Frecuencias del precio

En latabla 14y figura 6, se observa, con respecto al marketing mix, en su dimension
precio, es calificado con un nivel medio por 13 socios (52%), con un nivel bajo por 9 socios
(36%) y es calificado con un nivel alto por 3 socios (12%). Asi pues, sededuce que la
mayoria de los socios encuestados en la asociacion agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, consideran que el marketing mix en su dimension preciotiene un nivel entre
bajo y medio, con un predominio mayor de este ultimo.
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Tabla 15
Analisis descriptivo de los resultados de la plaza

Frecuencia Porcentaje
Bajo 13 52,0
Medio 11 44.0
Alto 1 4,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Plaza (Agrupado)

Figura 7. Frecuencias de la plaza

Enlatabla 15y figura 7, se observa, con respecto al marketing mix, en su dimensién
plaza, es calificado con un nivel bajo por 13 socios (52%), con un nivel mediopor 11 socios
(54%) y es calificado con un nivel alto solo por 1 socio (4%). Por lo tanto, se deduce que la
mayoria de los socios encuestados en la asociacion agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, consideran que el marketing mix en su dimensiénplaza tiene un nivel entre

medio y bajo respectivamente, con un gran predominio de esteultimo.
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Tabla 16
Analisis descriptivo de los resultados de la promocion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 19 76,0
Medio 5 20,0
Alto 1 4,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Promocion (Agrupado)

Figura 8. Frecuencias de la promocion

Enlatabla 16 y figura 8, se observa, con respecto al marketing mix, en su dimensién
promocién, es calificado con un nivel bajo por 19 socios (76%), con un nivel medio por 5
socios (20%) y es calificado con un nivel alto solo por 1 socio (4%). Finalmente, se deduce
gue la mayoria de los socios encuestados en la asociacion agropecuaria Virgen del Carmen
de Chumbibamba, consideran que el marketing mix ensu dimensién promocion tiene un

nivel entre medio y bajo respectivamente, con un granpredominio de este ultimo.
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Tabla 17
Analisis descriptivo de los resultados de las ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 14 56,0
Medio 10 40,0
Alto 1 4,0
Total 25 100,0

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Ventas (Agrupado)

Figura 9. Frecuencias de las ventas

En la tabla 17 y figura 9, se observa, con respecto a la variable ventas, este es
calificado con un nivel bajo por 14 socios (56%), 10 socios lo califican en un nivel medio
(40%), y es calificado con un nivel alto solo por 1 socio (4%). Finalmente, se deduce quela
mayoria de los socios encuestados en la asociacion agropecuaria Virgen del Carmende
Chumbibamba, consideran que el nivel de la variable ventas, esta entre medio y bajo

respectivamente, con una gran preponderancia del nivel bajo.
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4.2. Contrastacién estadistica de hipotesis

La prueba de hipo6tesis mediante el coeficiente de correlacion Spearman, en este

presente trabajo de investigacion esta determinado bajos los siguientes pasos:

Planteamiento de la hipétesis estadistica
Se plantean tanto la Hipétesis de trabajo Hi y la Hipotesis Nula HO.

Nivel de confianza
95%

Nivel de significancia

Se considera un valor de a = 0,05 (5%)
Regla de decisién

Si, p 2 a = se acepta la hipétesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis alterna (Hi).

Si, p < a = se rechaza la hipotesis nula (Ho) por lo que se acepta la hipétesis alterna

(Hi).

Prueba estadistica de hipétesis

Es ejecutado mediante el Rho de Spearman.

Conclusion estadistica
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4.2.1. Contrastacion estadistica de hipdtesis general

Hi: Existe relacion positiva entre el marketing mix y las ventas de carne de cuy en la

Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Ho: No existe relacion positiva entre el marketing mix y las ventas de carne de cuy en la

Asociacién Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Tabla 18
Correlacion entre el marketing mix y las ventas
Marketing Venta
Mix
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 817
Spearman mix correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 25 25
Ventas Coeficiente de 817 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

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

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Los hallazgos de la tabla 18, indican que el valor sig. es igual a 0,000 y menor a

0.05, lo que asegura rechazar la hipotesis (Ho) y aceptar la (Hi). Ademas, la rho de

Spearman resulté 0,817**, afirmando a una cota de confianza del 95%, que hay relacion

alta entre el marketing mix y las ventas de carne de cuy en la referida Cooperativa.
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4.2.2. Contrastacién estadistica de hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion positiva entre la dimensién producto y las ventas de carne de cuy

en laAsociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Ho: No existe relacion positiva entre la dimensién producto y las ventas de carne de cuy

en laAsociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Tabla 19
Correlacion entre la dimensién producto y las ventas

Producto Ventas
Rho de Producto Coeficiente de 1,000 ,658
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Ventas Coeficiente de ,658 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

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

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Los hallazgos de la tabla 19, indican que el valor sig. es igual a 0,000 y menor a

0.05, lo que asegura rechazar la hipotesis (Ho) y aceptar la (Hi). Ademas, la rho de

Spearman resultdé 0,658**, afirmando a una cota de confianza del 95%, que hay relacion

moderada entre el producto y las ventas de carne de cuy en la referida Cooperativa
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4.2.3. Contrastacién estadistica de hipotesis especifica 2

H1: Existe relacion positiva entre la dimension precio y las ventas de carne de cuy en la

asociacion agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Ho: No existe relacion positiva entre la dimensién precio y las ventas de carne de cuy

en laAsociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Tabla 20
Correlacion entre la dimension precio y las ventas
Precio Ventas
Rho de Precio Coeficiente de 1,000 ,513
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,009
N 25 25
Ventas Coeficiente de ,513 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,009
N 25 25

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

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Los hallazgos de la tabla 20, indican que el valor sig. es 0,009 y menor a 0.05, lo
que asegura rechazar la hipotesis (Ho) y aceptar la (Hi). Ademas, la rho de Spearman
resultdé 0,613**, afirmando a una cota de confianza del 95%, que hay relacion moderada

entre el precio y las ventas de carne de cuy en la referida Cooperativa
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4.2.4. Contrastacion estadistica de hipo6tesis especifica 3

H1: Existe relacién positiva entre la dimensién plaza y las ventas de carne de cuy en

la asociacion agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Ho: No existe relacion positiva entre la dimension plaza y las ventas de carne de cuy

en laAsociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Tabla 21
Correlacion entre la dimension plaza y las ventas
Plaza Ventas
Rho de Plaza Coeficiente de 1,000 ,618
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
N 25 25
Ventas Coeficiente de ,618 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 25 25

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

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Los hallazgos de la tabla 21, indican que el valor sig. es igual a 0,001 y menor a
0.05, lo que asegura rechazar la hipotesis (Ho) y aceptar la (Hi). Ademas, la rho de
Spearman resulté 0,618**, afirmando a una cota de confianza del 95%, que hay relacion

moderada entre la plaza y las ventas de carne de cuy en la referida Cooperativa
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4.2.5. Contrastacion estadistica de hipo6tesis especifica 4

H1: Existe relacién positiva entre la dimensién promocion y las ventas de carne de cuy en

la Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Ho: No existe relacién positiva entre la dimension promocion y las ventas de carne de cuy

en la Asociacién Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas

Tabla 22

Correlacion entre la dimensiéon promocion y las ventas

Promocion Ventas

Rho de Promocién Coeficiente 1,000 ,664
Spearman de
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 25 25
Ventas Coeficiente ,664 1,00
de 0
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

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

Fuente: Datos obtenidos al aplicar instrumento y procesado en el SPSS

Los hallazgos de la tabla 21, indican que el valor sig. es igual a 0,000 y menor a
0.05, lo que asegura rechazar la hipotesis (Ho) y aceptar la (Hi). Ademas, la rho de
Spearman resultdé 0,664**, afirmando a una cota de confianza del 95%, que hay relacion

moderada entre la promocion y las ventas de carne de cuy en la referida Cooperativa.
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CAPITULO V

DISCUCION

Finalizado la presentacién y andlisis de resultados descriptivos e inferenciales en
este presente trabajo de investigacién, proveniente de datos recolectados mediante la
aplicacion del cuestionario, previamente procesados el SPSS V25 para el respectivo
andlisis de cada variable, en este segmento se procede a discutir, comparar, contrastar
dichos hallazgos con los antecedentes de investigacion y los fundamentos teéricos citados.

Primero: En referencia al planteamiento de la hipétesis general; Existe relacion
positiva entre el marketing mix y las ventas de carne de cuy en la asociacion agropecuaria
Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018, el resultado de la rho de
Spearman es igual a 0,817**, lo que indica una correlacion alta, en cuanto al nivel de
significancia de p=0,000 muestra que el p-Valor es < a 0,05, lo que permite aceptar la
hipétesis de investigacion y afirmar la existencia de una relacién positiva entre ambas
variables. Estos resultados respecto al andlisis inferencial concuerdan con Espinoza
(2019), los hallazgos de su estudio determinaron la existencia de una relacién positiva
moderada, por otro lado, tomando de referencia que los hallazgos descriptivos en este
presente estudio respecto al nivel del marketing mix es considerado como medio y bajo
respectivamente, estos difieren con Huasco (2019), debido a que la mayoria de la muestra
encuestada en su estudio indica estar de acuerdo con el marketing mix, desarrollado en la
entidad objeto de estudio, igualmente difieren también con Andrade (2019), ya que
concluye que los socios indican que el marketing mix en la entidad objeto de estudio es

aplicado plenamente.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2013) mencionan; que la mezcla de marketing
es: el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables llamados producto,
precio, plaza y promocién que la empresa combina para producir la respuesta deseada en
el mercado meta, consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto, entonces referenciando lo citado teéricamente con los resultados
obtenidos respecto al nivel medio y bajo del marketing mix, demuestra que la asociacion
no esta utlizando e implementando las estrategias adecuadas que le permitan influir

positivamente en la demanda del producto que ofrecen al mercado.

Segundo: Con respecto al planteamiento de la hip6tesis uno; Existe relacion

positiva entre la dimension producto y las ventas de carne de cuy en la Asociacion
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Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018, el
resultado de la rho de Spearman es igual a 0,658, lo que indica una correlacion moderada,
en cuanto al nivel de significancia de p=0,000 muestra que el p-Valor es menor a 0,05, por
lo tanto se acepta la hip6tesis de investigacion y se afirma la existencia de una relacion
positiva entre la dimension producto y la variable ventas. Estos resultados inicialmente
respecto al analisis inferencial permiten dar cuenta de que se asemejan con Espinoza
(2019), los hallazgos de su estudio determinaron la existencia de una relacion positiva baja
entre la dimensién producto y la variable ventas, por otro lado, tomando de referencia que
los hallazgos descriptivos en este presente estudio respecto al nivel del marketing mix en
su dimension producto es considerado como bajo por un gran porcentaje (76% de un total
de 25 socios), difieren con Huasco (2019), por cuanto en su estudio concluye que mas de
la mitad de los encuestados indican estar de acuerdo con la dimensién producto, de la
misma forma difiere de Andrade (2019), debido a que sus hallazgos muestran que el 50%
de sus socios estan de acuerdo con las estrategias de productos aplicados en la entidad

objeto de estudio.

Dentro de este orden, Escudero (2011) sefiala, el producto es cualquier bien,
servicio o idea que se oferta en un mercado para su adquisiciéon, uso 0 consumo y que
pueda satisfacer una necesidad, en suma, contrastando conceptualmente lo planteado por
el autor con los hallazgos encontrados respecto al nivel bajo de la dimension producto del
marketing mix en la asociacion, es evidente que en este no se estd ejecutando
eficientemente los recursos necesarios para ofertar un producto de calidad que le permita
diferenciarse y competir dentro del mercado de la venta de carne de cuy, en la provincia y

region de Apurimac.

Tercero: Con respecto al planteamiento de la hipétesis especifica 2 ; Existe relacion
positiva entre la dimension precio y las ventas de carne de cuy en la Asociacion
Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018, el
resultado del coeficiente de correlacién rho de Spearman es igual a 0,513, lo que indica
una correlacion positiva moderada, en cuanto al nivel de significancia de p=0,009 muestra
que el p-Valor es menor a 0,05, por lo tanto se acepta la hipétesis de investigacion y se
afirma la existencia de una relacion positiva entre la dimension precio y la variable ventas.
Estos resultados inicialmente respecto al analisis inferencial permiten dar cuenta de que se
asemejan con Olaechea (2019), los hallazgos de su estudio determinaron la existencia de
una relacion positiva moderada entre la dimension precio y la variable indice de ventas, al

aceptarse la hip6tesis alterna correspondiente, por otro lado, tomando de referencia que
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los hallazgos descriptivos en este presente estudio respecto al nivel del marketing mix en
la dimensién precio es considerado como medio, se asemejan parcialmente con el estudio
de Molina y Rodriguez (2019), porque la mayoria de los encuestados indican estar de
acuerdo con la dimensién precio, asi mismo se asemejan con los hallazgos encontrados
en el estudio de, Espinoza (2019), debido a que sus hallazgos muestran del 51.2% de sus
socios estan de acuerdo con las estrategias de precio aplicados en la entidad objeto de
estudio.

Seguidamente, Arellano (2012), refiere que el precio es un indicador de la cantidad
de dinero, bienes o servicios que se necesitan para adquirir una determinada cantidad de
producto, en efecto, ejecutando la contrastacion conceptual con lo planteado por el autor
citado y los hallazgos encontrados respecto al nivel medio de la dimensién precio del
marketing mix en la asociacion, se afirma de que las estrategias de precio estan siendo
ejecutadas regularmente por la asociaciéon, en cuanto a las ofertas, promocion y

descuentos respectivos en la venta de carne de cuy.

Cuarto: Con respecto al planteamiento de la hipétesis especifica 3 ; Existe relacion
positiva entre la dimension plaza y las ventas de carne de cuy en la Asociacion
Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018, el
resultado del coeficiente de correlacion rho de Spearman es igual a 0,618, lo que indica
una correlacién positiva moderada, en cuanto al nivel de significancia de p=0,001 muestra
gue el p-Valor es menor a 0,05, por lo tanto se acepta la hipotesis de investigacion y se
afirma la existencia de una relacién positiva entre la dimensién plaza y la variable ventas.
Estos resultados inicialmente respecto al analisis inferencial permiten dar cuenta de que se
asemejan con Espinoza (2019), los hallazgos de su estudio determinaron la existencia de
una relacién positiva muy baja entre la dimension plaza y la variable indice de ventas, al
aceptarse la hipoétesis alterna correspondiente, por otro lado, tomando de referencia que
los hallazgos descriptivos en este presente estudio respecto al nivel del marketing mix en
la dimension plaza es considerado como bajo, se asemejan con el estudio de Olaechea
(2019), debido a que la mayoria un (56%) indican que el nivel de la dimension plaza es
baja, por otro lado difieren con los hallazgos encontrados en el estudio de, Andrade (2019),
debido a que sus hallazgos muestran que la mayoria de los socios representado por un
51.2% indican que casi siempre estan de acuerdo con las estrategias de distribucion

establecidas en la entidad objeto de estudio.
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En ese sentido, Kotler y Armstrong (2013), sefialan que la dimension plaza, es un
conjunto de organizaciones interdependientes que ayuda a que un producto o servicio se
encuentre disponible para su uso o consumo por el consumidor o el usuario empresarial,
entonces, contrastando tedricamente lo planteado por el autor citado y los hallazgos
encontrados respecto al nivel bajo de la dimension plaza del marketing mix en la
asociacion, se evidencia que los socios indican respecto a la dimensién plaza, esta no esta
siendo ejecutada eficientemente por la asociacion, en cuanto a los canales de distribucion,

tiempos de entrega, uso de intermediarios en la venta de carne de cuy.

Quinto: Con respecto al planteamiento de la hipétesis especifica 4; existe relacion
positiva entre la dimensién promocion y las ventas de carne de cuy en la Asociacion
Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018, el
resultado del coeficiente de correlacion rho de Spearman es igual a 0,664, lo que indica
una correlacién positiva moderada, en cuanto al nivel de significancia de p=0,000 muestra
que el “p” valor es menor a 0,05, por lo tanto se acepta la hipétesis de investigacion y se
afirma la existencia de una relacién positiva entre la dimensién promocion y la variable
ventas. Estos resultados inicialmente respecto al andlisis inferencial permiten dar cuenta
de que se asemejan con Espinoza (2019), los hallazgos de su estudio determinaron la
existencia de una relacion positiva alta entre la dimensién promocion y la variable ventas,
al aceptarse la hip6tesis alterna correspondiente, por otro lado, tomando de referencia que
los hallazgos descriptivos en este presente estudio respecto al nivel del marketing mix en
la dimensién promocion es considerado como bajo por la mayoria de los socios
encuestados, difieren con el estudio de Olaechea (2019), debido a que la mayoria un (80%)
indican que el nivel de la dimension promocion tiene un nivel medio en la entidad
investigada, asimismo difieren también con los hallazgos encontrados en el estudio de,
Molina y Rodriguez (2019), debido a que sus resultados muestran que la mayoria
encuestados representados por un 55%, indican estar de acuerdo con las ofertas y

promociones que se da en la entidad investigada.

De la misma forma, Arellano (2012), indica que el objetivo de una promocion es
ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio
a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas, en suma,
contrastando tedricamente lo planteado por el autor citado y los hallazgos encontrados
respecto al nivel bajo de la dimensién promocion del marketing mix en la asociacion,
demuestra que las estrategias de promocion no estan siendo ejecutadas eficientemente,

en cuanto a la publicidad, ofertas, participacion en ferias, exposiciones y uso de redes.
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CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general planteado: El coeficiente de Spearman obtenido entre el
marketing mix y las ventas, es igual a 0,817**, indicando correlacion alta. En suma, se
evidencia que, las variables tienen un crecimiento proporcional positivo, es decir cuanto
mas altos sean los niveles del marketing mix se incrementardn y mejoraran las
estrategias respecto a las ventas de carne de cuy en la Asociacion Agropecuaria Virgen
del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018.

Respecto al primer objetivo especifico planteado: El coeficiente de Spearman obtenido
entre el producto y las ventas, es igual a 0,658, indicando correlacion moderada. En
suma, se evidencia un crecimiento proporcional positivo, es decir cuanto mas altos sean
los niveles del marketing mix en su dimension producto se incrementaran y mejoraran
las estrategias respecto a las ventas de carne de cuy en la Asociacién Agropecuaria

Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018.

Respecto al segundo objetivo especifico planteado: El coeficiente de Spearman
obtenido entre el precio y las ventas, es igual a 0,513, indicando correlacién moderada.
En suma, se evidencia un crecimiento proporcional positivo, es decir cuanto mas altos
sean los niveles del marketing mix en su dimensién precio se incrementaran y mejoraran
las estrategias respecto a las ventas de carne de cuy en la Asociacion Agropecuaria

Virgen del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018.

Respecto al tercer objetivo especifico planteado: El coeficiente de Spearman obtenido
entre la plaza y las ventas, es igual a 0,618, indicando correlacibn moderada. En suma,
se evidencia un crecimiento proporcional positivo, es decir cuanto mas altos sean los
niveles del marketing mix en su dimension plaza se incrementaran y mejoraran las
estrategias respecto a las ventas de carne de cuy en la Asociacién Agropecuaria Virgen

del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018.

Respecto al cuarto especifico planteado: El coeficiente de Spearman obtenido entre la
promocion y las ventas, es igual a 0,664, indicando correlacion moderada. En suma, se
evidencia un crecimiento proporcional positivo, es decir cuanto mas altos sean los
niveles del marketing mix en su dimension promocion se incrementaran y mejoraran las
estrategias respecto a las ventas de carne de cuy en la Asociacion Agropecuaria Virgen

del Carmen de Chumbibamba, Andahuaylas periodo 2018.
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RECOMENDACIONES

A los directivos de la en la Asociacibn Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas, se recomienda gestionar la elaboracion, ejecucién y
aplicacion de un plan estratégico de marketing, en el cual se plasme los fundamentos
estratégicos respecto al producto, precio, plaza, promocidn que permita a la asociacion
lograr un incremento mas notable en cuanto a las ventas de la carne de cuy, su
posicionamiento y la fidelizacién de sus clientes, las estrategias deben ser aplicadas de
una forma organizada y mancomunada, de esta forma obtener resultados favorables
para la permanencia en el mercado y capacidad de expansién. De la misma forma, es
fundamental organizar y programar talleres de capacitacion, para concientizar a los

socios sobre la trascendencia del mix y sus componentes.

Solicitar el apoyo técnico respectivo en beneficio de los socios en cuanto a la crianza,
presentacién de su producto, mejoramiento de atributos del tamafio, peso y limpieza,
los cuales garanticen la fiabilidad y calidad del producto en el mercado, de la misma
forma se recomienda a la asociacion en conjunto difundir y dar a conocer
constantemente a los clientes los beneficios del aporte proteico del producto,
fundamentales para una buena y saludable alimentacion, ello con el fin de atraer mas

clientes.

Plantear y ejecutar politicas de descuentos y precios, por ende, realizar un estudio de
mercado para dar cuenta de los precios fijados por la competencia, sobre los cuales se
establezcan los precios justos acorde a la calidad del producto ofertado por la
asociacion, de esta forma influir positivamente en la decision de compra y fidelizacion

de los clientes.

Utilizar diferentes canales de distribucion para eficientizar y cumplir estrictamente con
los tiempos y plazos de entrega de pedidos del producto, a los clientes y empresas los
cuales se dedican a brindar el servicio gastron6mico en base a la carne de cuy o para
su consumo familiar respectivamente, asi mismo se recomienda a la Asociacion en
conjunto a invitar e incentivar a otras personas a asociarse, de esta forma se incremente
la cantidad de produccion que permita coberturar toda la demanda del mercado, por
ende, ingresar y buscar nuevas plazas, tanto en la provincia de Andahuaylas y region

Apurimac.
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Ejecutar la publicidad respectiva mediante diferentes medios de comunicacion, (radio,
television, periddicos, volantes, afiches, gigantografias), sobre los beneficios
nutricionales del producto de la carne de cuy, mas aun dentro de la coyuntura actual del
covid-19, como alimento vital en la recuperacion de pacientes post- Covid, de la misma
forma se recomienda a la asociacién, gestionar la participacion en ferias, conferencias,

pasantias y exposiciones para dar promocion los beneficios y cualidades del producto.
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Anexo 1:

Matriz de consistencia de la investigacion

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL.: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE 1:
cQué relacion existe entre el | Determinar la relacion que existe entre | Existe relacion positiva entre el MARKETING MIX

marketing mixy las ventas de carne
de cuy en la Asociacién Agropecuaria
Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas periodo 2018?

PROBLEMA ESPECIFICOS:

,Qué relacion existe entre la
dimensién producto y las ventas de
carne de cuy en la Asociacién
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas?

¢ Qué relacion existe entre la
dimension precio y las ventas de
carne de cuy en la Asociaciéon
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas?

el marketing mix y las ventas de carne
de cuy en la Asociacion Agropecuaria
Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas periodo 2018

PROBLEMA ESPECIFICOS:

Determinar la relacién que existe entre
la dimensién producto y las ventas de
carne de cuy en la Asociacién
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas.

Determinar la relacién que existe entre
la dimensidn precio y las ventas de
carne de cuy en la Asociacion
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas.

marketing mix y las ventas de carne
de cuy en la Asociacion Agropecuaria
Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas periodo 2018

HIPOTESIS ESPECIFICOS:

Existe relacion positiva entre la
dimension producto y las ventas de
carne de cuy en la Asociacién
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas.

Existe relacion positiva entre la
dimension precio y las ventas de
carne de cuy en la Asociacion
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas.

Dimensiones:
Producto
Precio

Plaza
Promocion
VARIABLE 2:
VENTAS

Dimensiones:
Ventas
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¢, Qué relacion existe entre la
dimensién plaza y las ventas de carne
de cuy en la Asociacién Agropecuaria
Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas?

¢, Qué relacion existe entre la
dimension promocion y las ventas de
carne de cuy en la Asociacién
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas?

Determinar la relacion que existe entre
la dimensién plaza y las ventas de
carne de cuy en la Asociacion
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas.

Determinar la relacion que existe entre
la dimensién promocion y las ventas
de carne de cuy en la Asociacion
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas.

Existe relacion directa entre la
dimensién plaza y las ventas de carne
de cuy en la Asociacién Agropecuaria
Virgen del Carmen de Chumbibamba,
Andahuaylas.

Existe relacion positiva entre la
dimension promocion y las ventas de
carne de cuy en la Asociacién
Agropecuaria Virgen del Carmen de
Chumbibamba, Andahuaylas.

METODOLOGIA POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E
INSTRUMENTOS
ENFOQUE DE INVESTIGACION POBLACION: TECNICAS:
Cuantitativo 25 socios Encuestas.
METODO DE INVESTIGACION: INSTRUMENTO:
Hipotético-Deductivo. MUESTRA: Cuestionario.

TIPO DE INVESTIGACION:
Basica.
NIVEL DE INVESTIGACION:

Investigacion descriptiva, correlacional

DISENO DE INVESTIGACION:

No Experimental, transversal - correlacional

No probabilistica Intencional

PROCESAMIENTO
ESTADISTICO

Paquete estadistico SPSS
V25, Microsoft Excel

Estadistica descriptiva e
inferencial — Rho de
Spearman
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Anexo 2:

Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

VARIABLE 1: MARKETING MIX

Kotler y Armstrong (2013) mencionan
que la mezcla de marketing es: “el
conjunto de herramientas de marketing
tacticas y controlables llamados
producto, precio, plaza y promocion
gue la empresa combina para producir
la respuesta deseada en el mercado
meta, consiste en todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto” (p. 53).

PRODUCTO

Cualquier cosa que pueda ser ofrecida a un
mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones, informacién e
ideas. (Kotler y Keller, 2012)

Calidad

Beneficios
Presentacion
Atencion del cliente
Garantia

PRECIO

Es el Unico elemento de la mezcla de marketing
mix que produce ingresos; los demas solo
generan costos, el precio comunica al mercado
el posicionamiento de valor de productos o
marca. (Kotler y Keller, 2012)

Precio basado en el valor

Precios basados en la competencia
Decision de compra

Descuentos

Diferenciacion de precios

PLAZA

Medio para hacer llegar el producto a manos de
los consumidores. Incluye actividades de la
empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta. (Kotler y
Armstrong, 2013)

Canales de distribucion

Tiempo de entrega
Infraestructura y almacenamiento
Cobertura de demanda
Intermediarios
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PROMOCION

Muestra las ventajas de comprar el servicio. Se
refiere a las actividades que comunican los
méritos del Producto o persuaden a los clientes
meta a comprar los productos. (Kotler y
Armstrong, 2013)

Publicidad

Ofertas

Beneficio del producto

Participacion en ferias, exposiciones,
pasantias

Redes Sociales

VARIABLE 2: VENTAS

Es el conjunto de acciones que
contribuyen al crecimiento de la
empresa para que ésta alcance la
rentabilidad esperada. En
consecuencia, permite traspasar la
propiedad de algo a otra persona tras
el pago de un precio convenido. El
termino se usa tanto para nombrar a la
operacién en si misma como a la
cantidad de cosas (Kotler, 2002)

VENTAS

Es una entrega de dinero a cambio de un
producto o servicio. (Kotler y Armstrong, 2013)

Ingresos

Crecimiento

Gestion de ventas
Estrategias de Ventas
Fuerza de ventas
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Anexo 3

Matriz de instrumento de recojo de datos

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES PESO N° DE ITEMS ESCALA DE
% ITEMS MEDICION
MARKETING | Producto Calidad 20 5 1.¢La asociacion realiza, charlas, capacitaciones
MIX Beneficios técnicas que le permitan ofrecer al mercado
Presentacion cuyes de calidad?
Atencion del 2.¢La asociacion da a conocer constantemente a
cliente los clientes los beneficios en cuanto al aporte
Garantia proteico del producto, fundamentales para una
buena y saludable alimentacién?
3.¢La asociacion gestiona apoyo técnico, para
que como productor pueda presentar un
producto con caracteristicas adecuadas en
cuanto al tamafio, peso y limpieza?
4.¢Considera que la atencion al cliente en el
proceso de venta de cuyes por parte de la | 1 = Muy en
asociacion, es buena? desacuerdo
5.¢,Considera usted que sus clientes estan | 2 =En
conformes con la garantia que ofrece la | desacuerdo
asociacion a través de su producto? 3 = De acuerdo
Precio Precio basado 20 5 6. ¢ Considerando la calidad de su producto, el | 4 = Muy de
en el valor precio del cuy que la asociacion ofrece para su | Acuerdo
Precios basados venta es justo?
en la 7.¢,COmo asociacion, considera que los precios de
competencia su producto son fijjados adecuadamente
Decision de tomando de referencia los precios del mercado
compra y la competencia?
Descuentos 8. ¢ Las estrategias de precios del producto que la
asociacion aplica, incide positivamente en la
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Diferenciacion de
precios

9.

decision de compra por parte de sus clientes?
¢ La asociacion aplica descuentos en la venta de
sus  productos, como una estrategia
fundamental para fidelizar mas clientes?

10. ¢Considera que los precios que la

asociacion ofrece al mercado se diferencian
significativamente a los de la competencia?

Plaza Canales de 20 11. ¢, Considera que los canales de distribucion que
distribucion la asociacién utiliza para el abastecimiento del
Tiempo de entrega producto a los clientes, son eficaces?
Infraestructura y 12. ¢,Considera que la asociacion cumple
almacenamiento estrictamente con los tiempos y plazos de
Cobertura de entrega a los pedidos de los clientes?
demanda 13. ¢ Los socios cuentan con una adecuada
Intermediarios infraestructura 'y un buen sistema de

almacenamiento, fundamental para la crianza
de calidad de los cuyes?

14. ¢Cree usted que la asociacién, logra una
cobertura adecuada a toda la demanda de
cuyes de sus clientes y del mercado?

15. ¢La asociacion utiliza intermediarios en la
venta de carne cuy, para coadyuvar al
cumplimiento de los plazos estrictos y tiempos
de entrega?

Promocion Publicidad 20 16. ¢, Considera que la publicidad empleada por la
Ofertas asociacion en la venta del producto que ofrece
Beneficio del al mercado es la mas adecuada?
producto 17.¢La asociacion ejecuta constantemente

Participacién en
ferias,
exposiciones,
pasantias
Redes Sociales

promociones y ofertas en la venta del producto,
para incrementar su demanda?

18. ¢, Cree usted que las estrategias para difundir y

dar a conocer los beneficios y potencialidades
del producto ofrecido al cliente en el mercado,
son los mas adecuados?
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19.

20.

¢Cree usted que la asociacion, gestiona
adecuadamente la participacion en eventos
como ferias, pasantias, conferencias vy
exposiciones agropecuarias para promocionar
a mayor escala la demanda de la compra de la
carne de cuy ofrecido al mercado?
¢Considera que la asociacién, en la realidad
actual del mundo digital, administra
eficientemente la publicidad del producto a
través redes sociales para llegar a ser
conocidos por muchas mas personas a nivel
local, regional y nacional?

Ventas

Ventas

Ingresos
Crecimiento
Gestion de ventas
Estrategias de
Venta

Fuerza de ventas

21.

22.

23.

24.

25.

¢, Cémo productor, considera que la activad de
la crianza y venta de cuy al precio actual del
mercado le genera ganancias y beneficios
econdémicos suficientes para afrontar las
responsabilidades econdmicas de su familia?

¢ Considera que la actividad de venta de cuyes
a la cual se dedica en la asociacion, influye
positivamente en el crecimiento y desarrollo
progresivo de su familia?

¢,Cree usted que la asociacion, esta calificada
y en capacidad para administrar ventas
eficientes y eficaces dentro de este mercado
actual cada vez més competente y exigente?
¢La asociacibn mejora constantemente sus
estrategias de venta, para satisfacer
plenamente la demanda de los clientes por
ende diferenciarse de la competencia?

¢ Considera que la fuerza de ventas dentro de la
asociacién cuenta con las técnicas necesarias y
suficientes para motivar e influir en la decision
de compra de los clientes?

1 = Muy en

desacuerdo

2=En
desacuerdo

3 = De acuerdo

4 = Muy de

Acuerdo
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Anexo 4: Instrumento

UNRIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA
Estimado sefior (a) el presente instrurneto forma parie de una investigacion que tiene por finalidad
recabar datos e infirmacion para conocer el MARKETING MiIX Y LAS VENTAS DE CARNE DE

CUY EN LA ASOCIACION AGROPECUARIA DE PRODUCTORES VIRGEN DEL. CARMEN DE
CHUMBIBAMBA.

Este documento es confidencial y anémimo:

Instrucciones: Lea atentamente y marque con una X en el casillero de su preferencia del item
correspondionte tomando en cuenta la siguients escala.

Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
1 2 3 4

DATOS GENERALES:
4. Género
a) Femenino
“bj Masculino
2. Edad
a) De 20 a 25 afios
b) De 26 a 35 afios
~ejDe 36 a 45 afos
d) De 46 anos a mas
3. Formacion académica
Primaria
b) Secundaria
c) Técnico
d) Bachiller
e) Titulado

N VARIABLE 1: MARKETING MiX 1 2 3

DIMENSION I. PRODUCTO

iLa asociacidn realiza, charlas, capacitaciones técnicas que le X
1 ftan ofrecear al mercado cuyes de calidad?

:La asociacion da a conocer consiantemente a los clienies los
beneficios en cuanto al aporte proteicc del producto, fundamentales
2 !para una buena y saludable alimentacién?

X

¢La asociacién gestiona apoyo técnico, para que como productor

pueda presentar un producto con caracteristicas adecuadas en cuanto >§
3 | al tamafio, peso y limpieza?

¢ Considera que la atencién al cliente en el proceso de venta de cuyes ?<
4 | por parte de la asociacion, es buena?

s Considera usted que sus clientes estan conformes con la garantia ~

) ue ofrece la asociacién a través de su producto?

DIMENSION II. PRECIO
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¢ Considerando la calidad de su producto, el precio del cuy que la
asociacion ofrece para su venta es justo?

¢ Coémo asociacion, considera que los precios de su producto son
fijados adecuadamente tomando de referencia los precios del mercado
la competencia?

¢Las estrategias de precios del producto que la asociacién aplica,
incide positivamente en la decisibn de compra por parte de sus
clientes?

¢La asociacion aplica descuentos en la venta de sus productos, como
una estrategia fundamental para fidelizar més clientes?

KK

10

¢ Considera que los precios que la asociacién ofrece al mercado se
diferencian significativamente a los de la competencia?

DIMENSION Ill. PLAZA

11

¢Considera que los canales de distribucién que la asociacién utiliza
para el abastecimiento del producto a los clientes, son eficaces?

12

¢ Considera que la asociacion cumple estrictamente con los tiempos y
plazos de entrega a los pedidos de los clientes?

13

¢Los socios cuentan con una adecuada infraestructura y un buen
sistema de almacenamiento, fundamental para la crianza de calidad
de los cuyes?

14

¢ Cree usted que la asociacion, logra una cobertura adecuada a toda
la demanda de cuyes de sus clientes y del mercado?

15

¢La asoclacién utiliza intermediarios en la venta de came cuy, para
coadyuvar al cumplimiento de los plazos estrictos y tiempos de

entrega?
DIMENSION Hi. PROMOCION

16

¢ Considera que la publicidad empleada por la asociacién en la venta
del producto que ofrece al mercado es la més adecuada?

17

¢La asoclacién ejecuta constantemente promociones y ofertas en la
venta del producto, para incrementar su demanda?

X

18

+Cree usted que las estrategias para difundir y dar a conocer los
beneficios y potencialidades de! producto ofrecido al cliente en el
mercado, son los mas adecuados?

7

18

¢Crea usted que la asociacién, gestiona adecuadamente Ia
participacion en eventos como ferias, pasantlas, conferenclas y
exposiclones agropecuarias para promocionar a mayor escala la
demanda de la compra de la came de cuy ofrecido al mercado?

¢ Considera que la asociacion, en la realidad actual del mundo digital,
administra eficientemente la publicidad del producto a través redes
sociales para llegar a ser conocidos por muchas mas personas a nivel

local, reglonal y nacional?

7S

VARIABLE Y: VENTAS

DIMENSION 2. VENTAS

21

¢ Cému producior, considera que la activad de la crianza y venia de
cuy al precio actuai de! mercado le genera ganancias y beneficios
econdémicos suficientes para afrontar las responsabilidades

econdmicas de su familia?
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22

¢ Considera que la actividad de venta de cuyses a la cual se dedica &n
la asociaci6n, influye positivaments en el crecimiento y desarrulio
progresivo de su familia?

¢ Cree usted que la asociacion, esid calificada y en capacidad para
administrar ventas sficientes y eficaces dentro de este mercado actual
cada vez méas competente y exigente?

24

¢ La asociacion mejora constantemente sus estrategias de venta, para
satisfacer plenamente la demanda de los clientes por ende
diferenciarse de la competencia?

25

¢ Considera que la fuerza de ventas dentro de la asociacién cuenta con
las técnicas necesarias y suficientes para motivar e influir en la
decisién de compra de los clientes?

X

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Anexo 5: Ficha de validacién por criterio de jueces o experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
| GENERALIDADES

o Sharseding max \as. Mexhon 92 Came de

Cotn o N csaxfalow | Agrorecians e pradudores \c o

......................................
| ] f

NOMBRES Y APELLIDOS, . Fose NGLOJﬁAswe?°‘:~

< ) PO
GRADOACADEMICO: ... [l asisTer  er (e v\r\)u\o\wa
FECHA:, T2 2R

Il.  OBSERVACIONES
FORMA:

. &b
o beree L dr, Lo Tavedfiacld
Me)f""m\\'\v‘*eﬁﬂw : :

................................................................................................................................

......................................................................

ESTRUCTURA: (Referico a la coherencia, dimensién, indicador e items)
oS Cmdoves oo ek rammeiokes | P T R G s

............................................................................................................

..................................................................................................................
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Il VALIDACIO : 3

Luego de evaluado el instrumento PROCEDE BF NO/PROCEDE| |para su ampliacién
2

....................................................................................................................................

................................................

‘A&-.:;_% lllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll L L T
sy R RI% A80yEn
s { 0z ss oeTh §A
‘;E 5 ¢ .~-a;v‘4.',y,‘,;m““
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: S Sasoug ¥
A0 CE gy s Ruiz
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DNE: 342380 L
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IL.

FORMATODE VALIDACION DE Juicio DE, EXPERTO
GENERALIDADES 5 '

TITULO: ‘: ]—(mk&(v&ﬁ‘ij\m \w'&ﬁv) ; .é\.ﬁ...Qns;‘!lt....c\ﬁ....c.‘.*.é?. BN

...‘.Q\;'.Q§QL§%§’.6;\. A2 e tans Ra, de. Pma,.o.c;lmm....&e....&! Kam. de Cavmen .

NOMBRES Y APELLIDOS.... Cs¥aer . Q,u,mmw,\o B T
GRADO ACADEMICO: ,...A....llotgcﬁw ........................... SO T S N,
FECHA: .22} 01). 9.0 ..

OBngVACIONES
FORMA:
lq RO f.s.}s;sxew.&.& v NS -..‘cs.f...e ..... TR W 1) CY T8 T oui

....... AL I ERen u—%ﬂ.uoa Lo (‘g;w.%é.cs»a...,...ox.i’s e.....flc.\awm:cq

........ . dnesion an A8 vl ulSh |,

ESTRUCTURA: (Refendp a la coherencia, dimension, indicador e Items)
..... C&%&....Co. att:u&x,....n\.,.... 5. .Od enslones .. 8. YooS e adey X
e Xlems 0 M fomo. SO Qaade. ... . i -

.........................

CONTENIDO: (Referido a la cohérencia, dimension. indicador e items)

BB 1 - e, AN Pl P . v \PALER LA e
....... Es&s:r;....'(.em ac,\m.....!.pn,...\aocq\m\aum..:j.L Ay Senctlles,

..................................................................

VALIDACION

Luego de evaluado el instrumento PROCEDE , NO"P.ROCEDE 'para.su‘ampliaclén :

SELLO Y FIRMA DEL SVALUADOR '
HE: DNI: .. 22506 S

"1

/7
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FORMATO:DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES .

TITULO: .& %V?/(?%'ﬂj VT l/”’fé ................

1. OBSERVACIONES
FORMA:/

/‘p”’e“/" ...... /ﬂ‘ vt ({f\/f(ﬂ/’ﬁé';)

ESTRUCTURA: (Referido a I3 cohergncia, dimension, indicador e items) e :
SRl (25 el nsin ety Daclesn Soras

CONTENIDO: (Referido a la cohérencia. dimension. indicador e items)

Tt € o

. VALIDACION ‘ :
Luego de evaluado el instrumento PROCEDE ! §j NO PROCEDE Dpara su ampliacion

\STER EN ADMINISTRACION
e s ISTEMAS Y COMPUTACION
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Anexo 6: Base de Datos y Prueba piloto

Base de datos - Instrumento

BASE DE DATOS - Excel
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Base de datos de prueba piloto

@"Sin Hhulo3 {ConjuntoDatos?] - B SPSS Satisics Etor e dafos - X

Achivo  Edtar Ver Dabs Transtomnar fnalzar  Gréfcos  Uflidades  Ampliaciones  Ventana  Ajuda

SHe l ca BEZX H BT 40l

\15 VL O8 P il 24 e Pl

VVVVTVA‘VVA‘VTVA‘VTA‘VTVVTVT TVA‘VTVTVVVVVA
& Ridh Rih Ridh R R Righ Righ Righ Righ Ridh R Ridh R Rt Righ Righ Righ Righ Righ Ridh RO RO R I R

OO A O ) I

I I R I R B B g
(A O I O O I O
P13 2030311 233331 1112237131232
I I A A
(T N T N S S N S N N S A T A I A
B A O S O A I T e A I
R
T L N T N N N A N S R R R R
0 T O T (A O I I
(R T A T S S I O R A B

Estadistica de falibilidad de la prueba piloto, SPSS v. 25

FResultadol [Documento1] - IBMM SPSS Statistics Visor

vo Editar Wer Datos Transformar Insertar Formato Analizar Graficos Utilidades Ampliz

TR E R 2 00 e e e =S

VARL _DZ2_PSH vARL D2 _ P9 VARIL D2 P10 vAR1 D3 _FPl11 VAR _D3_PlZ2  wARL _D3 Pl3 VE
vARl D4 Pleé VAR D4 P17 VAR]1 D4 P18 VARl D4 P1S VARl D4 P20 VARZ D1 P21 -
VARZ D1 P24 VARZ D1_PZ25

/SCALE ( "ALL VARIABLES'") AL

S MODEL—AT.PHA .

Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

cCasos
I b
Casos Walido 10 100,0
Excluido® [u] K]
Total 10 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alta de M ode
Cronbach elementos
807 25
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Anexo 7: Fotografias de la investigacion — encuesta
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Anexo 8: Evidencia documentaria

Solicitud para ejecutar la investigacion

UNIVERSIDAD JOSE MARIA ARGUEDAS
“ARi0 DEL DIALOGO ¥ LA RECONCILIACION NACIONAL”

Andahuaylas 25 de marzo 2019

SOLICITO: permiso para realizar trabajo de
investigacion Para optar mi titulo profesional

ING. Alarcén Ortiz Juan Gilberto
PRESIDENTE DE LA ASOCIACION AGROPECUARIA VIRGEN DEL CARMEN DE CHUMBIBAMBA.

YO. BEATRIZ QUISPE ARESTEGUI, identificado con DNI1.43621493 domiciliado en Pasaje Malinas
n?190 del distrito de Andahuaylas departamento de Apurimac, ante Ud. Con el debido respeto
me presento y expongo lo siguiente:

Que habiendo culminado la carrera profesional de administracion de empresas en la
UNIVERSIDAD JOSE MARIA ARGUEDAS, solicito a Ud. Permiso para realizar trabajo de
investigacion en su asociacion sobre Marketing Mix y las ventas de carne de cuy “, para optar mi
grado de titulo profesional.

POR LO EXPUESTO

Ruego a usted acceder a mi solicitud por ser de justicia

Beatriz quispe Arestegui

" DNI1:43621493

ot s 25 Aorgm Ao 201D
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Relacion Asociacion Agropecuaria Virgen del Carmen de Chumbibamba (2018)

SOCIOS — ASOCIACION AGROPECUARIA VIRGEN DEL CARMEN DE
CHUMBIBAMBA, ANO 2018

i Andia Ortiz Jhon Valentin 41343975
2 Chacoén Contreras Stephany 76883861
3 Caceres Gutiérrez Felicitas 34424238
4 Zuniga Pastor Yesel 41060611
5 Alcarraz Palomino Wilber Raul 31175357
6 Alcarraz Guillen Lourdes 31185200
7 Alarcon Ortiz Juan Gilberto 31158058
8 Ccorisapra Alcarraz Anali 43841637
9 Alcarraz Alarcon Teresa 31185003
10 Alcarraz Alarcon Yolanda 31178814
[Py [oe———— e———
12 Ortiz de Andia Epifania 31159075
13 Guzman Lago Natalia Francisca 31155480
14 Guia Alarcéon Alfredo 10255329
185 Alcarraz Alarcén Victoria 31156473
16 Samanez Ramirez Wilber 31171419

93



SOCIOS — ASOCIACION AGROPECUARIA VIRGEN DEL CARMEN DE
CHUMBIBAMBA, ANO 2018

17 Arévalo Loayza Cyntia 48567880
18 Salcedo Alfaro Jorge Carlos 31157352
19 Rojas Pérez Wilfredo 80068855
20 Rea Guzman Lourdes 10771301
21 Rojas Pérez Carolina 10606999
22 Contreras Caceres Aufer Victorino 70232566
23 Gonzales Perez Juan 10756043
24 Arestegui Rosales Juana 43124055
25 Tello Soto Rosario 32162236
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