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PRESENTACION
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para la elaboracién y sustentacion de tesis de la Universidad Nacional José Maria Arguedas,
escuela profesional de administracién de empresas. El presente trabajo titulada: Cluster y
competitividad empresarial en la asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021. El presente trabajo
investigacion fue desarrollada con el objetivo de describir el clister y la competitividad
empresarial en la asociacion mercado mayorista n°1 de productos agropecuarios de los
Andes, Andahuaylas, Apurimac - 2021.

En la realizacion de este estudio se han tenido en cuenta los pasos metodolégicos y
procedimentales que conforman el proceso de investigacion cientifica, que se ha llevado a
cabo de la siguiente manera: Se realizé una revision biografica sobre ambas variables para
construir el marco tedrico de este estudio. La metodologia siguioé un enfoque cuantitativo y se
utilizé el disefio no experimental y de corte transversal con una poblacion de 90 socios de la
asociacion mercado mayorista de productos agropecuarios No. 1 de los Andes, se trabajo

con el 50% de la poblacion total.

Los datos se procesaron con el programa SPSS-V25 con el objetivo de conocer los
resultados que contribuyan a una solucién para esta asociacién; esta Ultima incluye la
discusion, las conclusiones y las recomendaciones. Se elaboré un cuestionario que fue

sometido a la validacién de expertos (juicio de expertos).

Los resultados de este estudio también pretenden servir de fuente de informacién o
inspiraciéon para otros investigadores que trabajen en temas afines, asi como avanzar en el
conocimiento tedrico y cientifico para aquellos interesados en leerlo y comprender como se
desarrollan ambas variables en los diferentes puestos de trabajo, hegocios y asociaciones
del mismo modo para los socios del mercado mayorista de productos agropecuarios No. 1 de

la asociacién en los Andes.

Ignacio Flores Taipe
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RESUMEN

La investigacidn tuvo como obijetivo, describir el clister y la competitividad empresarial
en la asociacién mercado mayorista n°1 de los Andes; la metodologia corresponde al enfoque
cuantitativo, tipo descriptivo, al disefio no experimental. La poblacién se conformé por todos
los socios activos, un total de 90 socios; la muestra fue dirigida, el 50% de la totalidad de la
poblacién. La técnica para la recoleccién de datos fue la encuesta, el instrumento fue el
cuestionario, disefiado con 24 preguntas distribuidas de la siguiente manera: 12 items para
la variable cluster y 12 items para la variable competitividad empresarial, ambas con escala
Likert, validado por el juicio de expertos y el alfa de cronbach, para la variable cluster 0,831y
competitividad empresarial 0.817, que significa una excelente confiabilidad. Conclusién:
Respecto a la variable cluster, tuvo una posicién negativa un 20.0% que es muy dificil lograr
una idea de conformar un clister y que este creceria, el 77,8% manifestd una posicion positiva
respecto a que se puede conformar un clister y que este creceria. Respecto a la variable
competitividad empresarial, tuvo una posicién negativa el 37,7% manifiesta que es dificil
alcanzar un nivel de competitividad y el 68,8% indicd que si se puede alcanzar desarrollar un

nivel de competitividad.

Palabras claves: cluster, competitividad empresarial
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ABSTRACT

The objective of the research was to describe the cluster and business
competitiveness in the wholesale market association n°l of the Andes; the methodology
corresponds to the quantitative approach, descriptive type, to the non-experimental design.
The population was made up of all the active members, a total of 90 members; the sample
was directed, 50% of the entire population. The technique for data collection was the survey,
the instrument was the questionnaire, designed with 24 questions distributed as follows: 12
items for the cluster variable and 12 items for the business competitiveness variable, both with
a Likert scale, validated by the expert judgment and cronbach's alpha, for the cluster variable
0.831 and business competitiveness 0.817, which means excellent reliability. Conclusion:
Regarding the cluster variable, 20.0% had a negative position that it is very difficult to get an
idea of forming a cluster and that it would grow, 77.8% expressed a positive position regarding
the fact that a cluster can be formed and that this would grow Regarding the business
competitiveness variable, 37.7% had a negative position, stating that it is difficult to reach a
level of competitiveness and 68.8% indicated that it is possible to develop a level of

competitiveness.

Keywords: cluster, business competitiveness
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INTRODUCCION

A medida que pasa el tiempo, la globalizacién y los cambios que se han presenciado
en los dltimos tres afios presentan nuevos retos para las asociaciones, empresas y/u
organizaciones como los clusteres, que deben rendir al maximo y de forma excepcional para
satisfacer las demandas del mercado, donde se crean condiciones mas favorables para ser
mas competitivos. Dado que la mayoria de las pequefias organizaciones acaban fracasando
debido a la falta de un cluster fuerte y de competitividad empresarial en las asociaciones, es
importante examinar los puntos débiles en areas como la tecnologia, los recursos humanos

y otras areas que son cruciales para su supervivencia y expansion.

Y es por esta razén que se realiza el presente trabajo de investigacion denominado
“cluster y la competitividad empresarial en la asociacibn mercado mayorista n.°1 de
productores agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac - 2021”; esta investigacion
surge a raiz de la observacion y desconocimiento de temas empresariales para ser mas

competitivos en los socios de esta asociacion.

El objetivo principal de esta investigacion es describir el clister y la competitividad, las
dos variables objeto de investigacién, lo que ayudara a revelar la verdadera naturaleza del

problema a través de los resultados de la investigacion.

Los cinco capitulos que componen el informe final de esta investigacion estan

organizados del siguiente modo:

En el capitulo primero, se desarroll6 el problema de la investigacion donde comprende
el planteamiento, la formulacion del problema general y especificos; asi mismo en este
capitulo se incluye la delimitacion (espacial, temporal y teérica) seguido a la justificaciéon de

la investigacion, concluyendo con la exposicion del objetivo general y objetivos especificos.

En tanto, al capitulo segundo, se planteé la fundamentacion teérica de la investigacion
el cual comprende: los antecedentes del tema de investigacion (internacional, nacional y
local); donde se consideré los trabajos de investigacién que tuvieron las mismas variables
gue estén dentro de los Ultimos 5 afios de estudio de la presente investigacion, el marco

tedrico y concluyendo con el marco conceptual el capitulo.

Mientras que, en el capitulo tercero, se expone la metodologia de investigacioén el cual
comprende: la hipétesis, las variables, operacionalizacion de variables, enfoque de

investigacion, tipo de investigacion, nivel de investigacion y disefio de investigacion,
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poblacion, muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y finalmente los métodos

de analisis de datos.

Y asi mismo, en el capitulo cuarto, se muestran los resultados obtenidos a través del
procesamiento de datos del cuestionario en el programa estadistico SPSS V25 y cuyos

resultados se exponen mediante tablas y gréficos para su mayor comprension.

Finalmente, en el capitulo quinto, se plantean las conclusiones y las
recomendaciones; asi mismo se incluyen las referencias bibliograficas, asi como los anexos

correspondientes los cuales afianzan la consistencia de la presente investigacion.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Planteamiento del problema

A medida que pasa el tiempo, la globalizacién y los cambios presenciados en
los dltimos tres afios presentan nuevos retos para las organizaciones, empresas y/o
asociaciones como los clusteres, que deben rendir al madximo y de forma excepcional
para satisfacer las demandas del mercado, donde se crean condiciones mas

exigentes para ser mas competitivos.

Respecto al cluster, estd basado en la asociatividad y alianzas estratégicas
entre los miembros que se agrupan; asimismo debemos entender que la
asociatividad, es la reuniéon de socios para producir, comercializar un producto o
servicio. Asimismo, las alianzas estratégicas por lo general se centran y sostienen en
miembros con capacidad financiera y econdmica, que permita administrar y
comercializar volimenes considerables de productos e inclusive capturan una
considerable porcion del mercado y respecto a la competitividad empresarial, se basa
en la ventaja competitiva y la cadena de valor, la primera se centra en la adquisicién
de bienes y servicios, la distribucién de las mercancias y el marketing; la segunda se

conforma a partir de los costos, las variaciones de precios y la comercializacion.

E Desde la pandemia de COVID-19, los beneficios de los cllsteres, los
espacios de integracién productiva y el desarrollo de la competitividad empresarial
con un alto nivel de formalidad y claridad han quedado aun mas patentes a escala
mundial. En particular, los clisteres han creado pruebas inequivocas de los
beneficios que aportan a las empresas para combatir sus peores momentos y salir
fortalecidas aplicando sus ventas virtualmente y desarrollando un sistema de ventas
para llegar a clientes de todo el mundo. La normativa higiénica COVID-19 repercute
en los clusteres turisticos de todo el mundo. (McCormick, 2020).

En el ambito latinoamericano se concret6 las diferencias entre paises estan
bien reflejadas por los dos factores del andlisis del clister y la competitividad con el
desarrollo econémico y se ha tomado como dato el PBI per capita. Donde el autor
sefiala que fue dividida en cuatro grupos a los paises por el desarrollo de innovacion,
desarrollo de un cluster y la competitividad empresarial que son los siguientes:

cluster 1: Espafia; cluster 2: Brasil, Chile, Uruguay, Costa Rica, Puerto Rico y
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Barbados; cluster 3: Colombia, El Salvador, Guatemala, Honduras, Jamaica, México,
Panama, Perd, Republica Dominicana y Trinidad y Tobago y cluster 4: Venezuela,
Bolivia, Ecuador, Nicaragua, Paraguay, Surinam y Argentina. (Bladzquez y Garcia,
2020).

Nuestro pais cuenta con un Plan Nacional de Competitividad que plantea una
serie de acciones a tomar en el corto, mediano y largo plazo para incrementar de
manera sostenible la competitividad de nuestro pais y el bienestar de todos los
peruanos. Asimismo, propone oportunidades e implementacion sobre numerosos
casos de desarrollo de clusteres y competitividad empresarial de los mismos.
(Ministerio de Economia y Finanzas, 2021)

Donde segun el articulo 29 del Reglamento del decreto legislativo N° 1362 las
Asociaciones Publico Privadas (APP) en el Pera se constituyen como una de las
modalidades de participacién como asociaciones, en la que se distribuyen de manera
adecuada los riesgos del proyecto y se destinan recursos preferentemente del sector
privado, para la implementacion de proyectos en los que se garanticen niveles de

servicios Gptimos para los usuarios. (Ministerio de Economia y Finanzas, 2021)

En el distrito de Andahuaylas existen varias asociaciones de productores que
comercializan productos agricolas. En los Ultimos cinco afos, estas asociaciones han
dejado de producir o han desaparecido debido a diversos factores, como la falta de
conocimientos en materia empresarial debido a su participacion en el cluster y la
competitividad empresarial, las malas condiciones de calidad de los productos, los

conflictos sociales y las malas practicas agricolas, entre otros.

Los problemas que se identificaron fueron: en la asociatividad, el
comportamiento a nivel organizacién es como una luz intermitente; un seméforo,
cuando existe una oportunidad de inversion, se activa; para aprovechar las
circunstancias; sin embargo, la vida organizacional es baja la interaccién entre los

socios, lo cual generd negociacion débil y una permisible confiabilidad.

La alianza estratégica se superpone a la asociatividad, son las reglas de
juego; el problema se ubica en que el control lo poseen, los que aportan el mayor
recurso de capital, experiencia y producto, tomando porciones significativas del
mercado; y se incuban en circulos cercanos ligado a lo familiar. Respecto a los

problemas en la ventaja competitiva, encontramos: poseen un moderado grado de
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adquisicion de insumos basado por frecuencia en los vinculos familiares y poco en
los amicales; la distribucién de sus productos se basa en la experiencia empirica, con
progresiva implementacién de condiciones basicas de manipulacion y disposicién de
productos y el marketing esta en proceso. La cadena de valor, se encuentra en
proceso de construccion, debido a los problemas la variacién de precios y costos, los
cuales son primordiales, porque estan inmersos en un mercado de competencia casi
perfecta y el crecimiento del mercado de productos agropecuarios, se sostiene en las

transacciones y vinculos comerciales.

Por tal motivo, el propésito de la investigacion se centra en conocer,
identificar, la operatividad del cluster y la competitividad empresarial alcanzada en la
asociacion mercado mayorista n.°1 de productos agropecuarios de los Andes.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

¢, Como es el cluster y la competitividad empresarial en la asociacién mercado
mayorista n.° 1 de productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas,
Apurimac - 20217

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Como es la asociatividad en la asociacibn mercado mayorista n°1 de
productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac?

b) ¢Como es la alianza estratégica en la asociacion mercado mayorista n°1
de productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac?

c) ¢Como es la ventaja competitiva en la asociacion mercado mayorista n°1
de productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac?

d) ¢Como es la cadena de valor en la asociaciobn mercado mayorista n°1 de

productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac?
1.3. Delimitacién
1.3.1. Delimitacion espacial

El presente estudio se realiz6 en la asociacion mercado mayorista n°1
de productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, donde se investigé a
los socios, ubicado en la siguiente direccién Av. Los cedros s/n Andahuaylas —

Apurimac.
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La presente investigacion se desarrollé en la asociacion mercado
mayorista N° 1 de productos agropecuarios de los Andes, donde se centré a
los socios, la cual se encuentra ubicada en la siguiente direccion: Av. Los

cedros s/n Andahuaylas - Apurimac.
1.3.2. Delimitacion temporal

La investigacion se desarroll6 utilizando informacion pertinente al afio
2021. Carrasco (2009) explica que "se refiere al periodo de tiempo que se tiene
en cuenta, en relacion con los hechos, fenébmenos y sujetos de la realidad, y
debe ser de uno, dos 0 més afios" en este sentido. (p. 87).

1.3.3. Delimitacién tedrica

En la investigacion se consideré las dos variables: cluster y la
competitividad empresarial donde fueron los dos focos principales del estudio.
Dentro de estas dos variables se han establecido definiciones, conceptos,

teorias y aplicaciones al entorno organizacional donde:
En la variable cluster se considerd en cuenta principalmente:

e Asociatividad

¢ Alianza estratégica
Asi como, por competitividad empresarial lo siguiente:

¢ Ventaja competitiva

e Cadena de valor
1.4. Justificaciéon

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la justificacion es
la explicacién de las razones, el por qué y/o el para qué del estudio, o la razén por la
cual se realiza la investigacion; la razén para realizar la investigacion debe ser lo

suficientemente importante para justificar su realizacion. (p. 39).

Dado que el cluster en las asociaciones u organizaciones es un factor crucial
gue los socios deben conocer, es fundamental analizar y estudiar este hecho. Esto
ayudara a los socios de todas las asociaciones a interesarse mas por los cambios

gue se estan produciendo y a ser mas competitivos en el mercado.
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Los resultados del estudio beneficiaran a los socios de la asociacion mercado

mayorista n.° 1 de productos agropecuarios de los Andes, puesto que se podra

describir el cluster y la competitividad empresarial, lo cual servira para poder conocer

la matriz de la asociacion y mejor en algunos aspectos dentro de la asociacién con

cada uno de los socios.

1.5.

1.4.1. Justificacion tedrica — cientifica

La investigacion se desarrollé con el propésito de describir las variables
de cluster y la competitividad empresarial en los socios de la asociacion
mercado mayorista n.° 1 de productos agropecuarios de los Andes. Donde se
contribuyeron a resolver cada propésito de la investigacion.

Por lo tanto, esta investigacion se llevara a cabo con el fin de conocer
los resultados de la ejecucion de la investigacion, que podran ser citados en el
futuro como antecedentes para otros estudios que contengan temas
comparables y/o relacionados con el clister y la competitividad empresarial,
con el fin de que estos permitan a los investigadores profundizar en la

comprension de nueva informacion.
1.4.2. Justificacion metodoldgica

Para asegurar su validez y confiabilidad, la investigacion permitié el uso
de los métodos, procedimientos, estrategias, técnicas e instrumentos
disefiados y empleados en el desarrollo de la presente investigacion. Debido a
gue se realizé con fundamentos tedricos, fue revisada por especialistas en
investigacion de la Universidad Nacional José Maria Arguedas y procesada por
un estadigrafo SPSS V25, puede ser utilizada como antecedente o base para

posteriores trabajos de investigacion.
Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Describir el cluster y la competitividad empresarial en la asociacion mercado
mayorista n.° 1 de productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas,
Apurimac - 2021.
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1.5.2. Objetivos especificos

Describir la asociatividad en la asociacibn mercado mayorista n°l de
productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac.
Describir la alianza estratégica en la asociacidbn mercado mayorista n°1 de
productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac.
Describir la ventaja competitiva en la asociacion mercado mayorista n°1 de
productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac.
Describir la cadena de valor en la asociacién mercado mayorista n°1 de
productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac.
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2.1.

CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

Carrasco Diaz (2005), sostiene que, “los antecedentes tedricos son la relacion

o el conjunto de toda conclusion obtenida por otros investigadores, o por el mismo

investigador en tiempos pasados respecto al problema que se investiga, o en trabajos

de investigaciones muy similares o relacionadas” (p.123).

2.1.1. Antecedentes internacionales

a)

Luna (2020), realizé la investigacion: Cluster de frutos secos Mendoza:
definiciones, oportunidades, debilidades y asociatividad como instrumento
de desarrollo economico dentro del cluster, rol del Estado y la
Universidad.(Tesis de licenciatura). Universidad Nacional de Cuyo.
Argentina.

La investigacion se bas6 en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion

descriptiva, disefio no experimental.

Lleg6 a las siguientes conclusiones:

Se pudo identificar como el clister fue incursionandose en la concentracion
geogréfica de las empresas y/o asociaciones interconectadas entre si. "En
los clusteres, los agentes tienen contacto e interaccion con toda la cadena
de valor de este negocio porque se dedican a la misma actividad
economica”. (p.88).

Pueden localizarse proveedores de insumos, distribuidores, productores,
fabricantes, comerciantes, clientes, rivales, organizaciones con y sin animo
de lucro, instituciones académicas, entidades gubernamentales y del
sector privado, etc. (p.89).

Dados los rasgos del asociacionismo, promueve la formacién de un clister,
facilita el acceso a los recursos naturales y otorga un trato preferencial a la
contratacion de capital humano cualificado. Permite la aparicion de
economias de escala, promueve el intercambio de conocimientos entre los
miembros, fomenta la construccién de una vision compartida y, por tanto,
el aprendizaje colectivo, lo que facilita el establecimiento de acuerdos de

cooperacion entre las organizaciones. Se anima a los agentes locales a
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b)

participar en la toma de decisiones en todos los asuntos relacionados con
las politicas de desarrollo. (p.90).

Es fundamental promover o abrir espacios de encuentro y dialogo entre los
distintos actores territoriales publicos y privados para promover el
aprendizaje colectivo, fomentar las relaciones y estimular el aprendizaje
privado y social entre trabajadores, empresas, redes, grupos de empresas
y organismos publicos en cualquiera de estos tipos de modelos
econdmicos; ya que estos entornos pueden ser mas propicios para el

aprendizaje privado y social. (p.91).

Gil Toledo (2017), realiz6 la investigacion: El cluster como modelo de red
empresarial, una opcion relevantepara la competitividad del subsector del
turismo en colombia. (Articulo de Revista). Universidad de Marifio.

Colombia.

La investigacion se basé en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion

descriptiva, disefio no experimental.

Lleg6 a las siguientes conclusiones:

Esta investigacion examiné los efectos de las correspondencias de la
organizacion empresarial sobre la blsqueda de progreso, la ventaja
competitiva, los procesos de innovacién y las relaciones con otras
empresas del mismo departamento y region, en particular en el cluster
turistico del departamento de Cundinamarca. (p.115).

Plantea que el sector productivo debe, en general, concentrar sus
intenciones de intervencién en la internacionalizacion, el capital humano y
el empleo, la sostenibilidad ambiental, la transformacion productiva, la
innovacién y el desarrollo tecnoldgico, y el desarrollo de clusteres, los
cuales, de ser intervenidos y aprovechados, redundarian en un nivel
significativamente mayor de competitividad y calidad de vida para los
habitantes de la Sabana Occidental del departamento de Cundinamarca.
(p. 115).

Fernandez , Castillo y Martinez (2018), realiz6 la investigacion: Claster
virtual nueva alternativa a la competitividad eficaz en las empresas (Articulo
de revista), Universidad de Narifio. Colombia.

La investigacion se basdé en el enfoque -cuantitativo, tipo de

investigacion descriptiva, disefio no experimental.
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Lleg6 a las siguientes conclusiones:

Sostiene que la eleccién de desarrollar procesos innovadores que permitan
acceder a clientes de diversas zonas geograficas es lo que determina el
tipo de metodologia empleada por las empresas que participan en un
claster productivo virtual.

Este acceso a la oferta beneficiosa es posible gracias al trabajo en
networking y a los esfuerzos de cooperacion de empresas con carteras de
productos disimiles pero relacionadas. El cluster productivo virtual puede
conectarse en red para facilitar el intercambio de informacion y
conocimientos, lo que ayuda a que la cobertura del mercado objetivo
crezca y converja en mercados comunes para una mayor eficiencia.

La agrupacion virtual de empresas a nivel productivo impulsa la
productividad y la competitividad. Por ejemplo, al colaborar y compartir
objetivos, cada empresa llegara a un publico mas amplio en su mercado
objetivo.

Y, por ultimo, el desarrollo de cllsteres virtuales en los escenarios
productivos se muestra prometedor; buscan incrementos de productividad

y competitividad ofrecidos por las empresas miembros del cluster.

2.1.2. Antecedentes nacionales

a) Holguino ( 2018), realiz6 la investigacion: El potencial de iniciativa cluster

agricola de haba grano seco de las cadenas productivas de Huancané y
yunguyo - Regién Puno.2018 (Tesis de Licenciatura), Universidad Nacional
del Altiplano Puno.

La investigacion se bas6 en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion

descriptiva, disefio no experimental.

Lleg6 a las siguientes conclusiones.

Con una media aritmética del 85,85% para la iniciativa de grupo, los
agentes de las cadenas de produccion de judias muestran un alto nivel de
iniciativa colectiva. El porcentaje de confianza es alto (85,68% en la franja
de edad de 21 a 30 aiios), el porcentaje de reciprocidad es alto (91,03%) y
el porcentaje de colaboracién y compromiso grupal es alto (79,50%). El
nivel de confianza entre los productores, la percepcion de reciprocidad, el
nivel de compromiso de grupo y el nivel de colaboracién que mantienen

influyen en la probabilidad de que los agricultores se asocien. (p.140).
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b)

Debido al predominio de este componente dentro de las cadenas de
produccién, con puntuaciones de +1, +2y -0,5, la relacion entre los agentes
de las cadenas es de caracter colaborativo. La colaboracion entre
asociaciones de varias cadenas no existe. Las asociaciones de las
cadenas productivas de Huancané y Yunguyo se ven afectadas
negativamente por las conexiones competitivas entre los agentes de las
cadenas productivas. (p.140).

De acuerdo con la matriz de perfil de competitividad, las cadenas
manufactureras de frijol seco ofrecen un perfil de competitividad bueno
para el esfuerzo del conglomerado en el rango de 2.50 a 4.00. con
valoraciones de 3.07, 2.9 y 2.53 para las caracteristicas productivas,
competitivas y tecnolégicas, respectivamente. Considerando que los
resultados del conglomerado no alcanzan 3.50, valor minimo para
calificarlo como un perfil competitivo de alto nivel, se puede afirmar que las
valoraciones adquiridas son insuficientes para una competitividad
sostenida en el arranque de un claster. (p.140).

Los resultados de la investigacion permiten concluir que las dos cadenas
productivas de las provincias de Huancané y Yunguyo tienen un alto
potencial para una iniciativa de clister agricola de haba seco. Ambas
cadenas cuentan con las capacidades necesarias para crecer y obtener
ventajas que favorezcan el desarrollo de la iniciativa claster. (p.141).

Fernandez y Saldafa, (2018), realizé la investigacion: Propuesta de un
modelo cluster para la competitividad de la actividad joyera en Cajamarca.
2017 (Tesis de pregrado). Universidad Privada Antonio Guillermo Urrela.

Cajamarca. Perd.

La investigacion se bas6 en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion

descriptiva, disefio no experimental.

Lleg6 a las siguientes conclusiones.

En su tesis, cuyo objetivo era aumentar la competitividad con la presencia
de CITE, que estratégicamente dirigido a ayudar a los empresarios joyeros
de Cajamarca que carecen de suficientes habilidades blandas, la vision del
plan de negocios, y la gestion de negociacién que gestiona eficazmente
tanto la cartera de clientes.

El tema es el inadecuado grado de asociatividad en Cajamarca, que impide

el crecimiento del empresariado joyero en el marco de la formacién de un
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modelo de cluster prospectivo para alcanzar el nivel de capacidad
manejado por los socios.

El modelo asociativo es la piedra angular de la cooperacion
interempresarial y permite reducir los tiempos y costes de produccion,
aumentando la rentabilidad empresarial. Para aumentar la competitividad
de las pequefias y medianas empresas en los diversos sectores
productivos de nuestra nacion, debemos implementar o proponer la
implementacion de modelos asociativos. (p.81)

Se considera que la industria joyera de Cajamarca tiene un bajo nivel de
creatividad, siendo la copia la norma. Esto implica que se debe hacer
hincapié en el desarrollo de las habilidades tecnoldgicas y blandas que
forman la base de una mentalidad empresarial positiva, ya que sin ellas
simplemente hay ideas y proyectos dificiles de llevar a buen puerto. (p.81)
En consecuencia, mejorar la articulacion entre los actores del cluster es
importante para que tenga el efecto deseado. Sin un trabajo previo en
habilidades blandas y una mejora en la cultura organizacional de los
empresarios joyeros con miras a desarrollar su talento humano dentro de

la competitividad como empresa, esto Ultimo seria dificil de lograr. (p.81).

c) Andrade y Rengifo (2019), realizo la investigacion: El modelo cluster como

incentivo al comercio exterior de las pequefias y medianas empresas del
poligono industrial de las lomas de carabayllo. (Tesis de Licenciatura).

Universidad de San Martin de Porres. Lima. Perd.

La investigacion se bas6 en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion

descriptiva, disefio no experimental.

Lleg6 a las siguientes conclusiones:

Segun los autores de la investigacion que sigue, estas empresas deberian
colaborar y organizarse en cllsteres, siempre que reciban la formacién
necesaria, para elaborar mejores productos, avanzar en su tecnologia,
aumentar su oferta exportable y, en dltima instancia, incrementar su
sostenibilidad. (p.58).

Segun la teoria, la formacion de clusteres tiene muchos beneficios; sin
embargo, cuando se aplica a la cultura empresarial peruana, uno de los
inconvenientes y barreras es que los empresarios de ese pais son muy
reticentes y limitados a la hora de asociarse con otras empresas de su

sector. (p.58).
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2.1.3. Antecedentes locales

a)

Noguera et. al (2018), realiz6 la investigacion: Factores clave de éxito para
el desarrollo de un clister de palta en Chincheros, Apurimac. (Tesis de

maestria). Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Lima. Peru.

La investigacion se basé en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion

descriptiva, disefio no experimental.

Llego a las siguientes conclusiones:

b)

La investigacion identifico los factores clave de éxito para el desarrollo de
un claster de palta en los distritos de Chincheros, Huaccana y Ongoy, de
la provincia de Chincheros, Apurimac, logrando describir la situacion actual
de la cadena productora y comercializadora de palta. (p. 106).

Si bien es cierto que la actividad econémica en torno al aguacate propicié
la concentracién de agentes para construir la cadena productiva actual, un
cluster propuesto por PROEXPANSION demostrd que existe un cllster en
etapa temprana. (p. 95).

Debido a las oportunidades limitadas y a la tecnologia obsoleta en cada
paso de la cadena de produccion, la demanda del producto también es
erratica y restringida, principalmente como resultado de las empresas
agroexportadoras que utilizan esta fuente de produccioén para satisfacer
sus pedidos. Para lograr el desarrollo de la agrupacion, es necesario

colmar una laguna importante en la zona. (p.95).

Orosco (2018), realizé la investigacion: Analisis de la competitividad de las
asociaciones de productores de quinua en el distrito de Andahuaylas —
Apurimac, 2018 (Tesis de Licenciatura). Universidad Nacional José Maria
Arguedas. Andahuaylas. Peru.

La investigacion se bas6 en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion

descriptiva, disefio no experimental.

Lleg6 a las siguientes conclusiones:

Con relacién al objetivo general, que era evaluar la competitividad de las
asociaciones de productores de quinua, se concluye que la competitividad
de las asociaciones actuales en nuestro distrito es deficiente, como lo
indica el 58,6% de productores que asi lo sefialaron en la tabla 35. Estos
productores citaron como razones para esta conclusion la falta de
tecnologia, ventajas competitivas, bajo liderazgo, bajo nivel de capacidad

productiva, estrategias empresariales deficientes y recursos humanos
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inadecuadamente capacitados. Estos productores sefialaron como
razones para llegar a esta conclusién la falta de tecnologia, ventajas
competitivas, liderazgo deficiente, bajo nivel de capacidad productiva,
estrategias  empresariales  deficientes y  recursos  humanos
inadecuadamente capacitados. El 41,40% sefial6 que esto ocurre de forma
moderada ya que, dentro de las organizaciones, algunas variables han
estado operando de forma colectiva o individual, permitiendo la
supervivencia durante al menos algunos afios, pero no todo su potencial.
(p.100).

Se determina que el 85,10% de los socios, es decir, mas del 50% de los
productores, indican que las ventajas competitivas -valor afiadido, politica
de precios y recursos humanos cualificados- son deficientes. En
consecuencia, las ventajas competitivas que manejan las asociaciones son
insuficientes para competir en el mercado local, nacional e internacional.
Esto concuerda con el objetivo especifico, que era describir las ventajas
competitivas de las asociaciones de productores de quinua. (p.100).

Se determind que el 78,2% de las respuestas de las asociaciones de
agricultores de quinua respecto a su grado de capacidad productiva indican
gue es intermedio. Dado que estos grupos rara vez cuentan con
financiamiento, abonos organicos y semillas certificadas, significa que su
capacidad productiva aun esta subdesarrollada, lo que causa ansiedad e
infelicidad entre los agricultores. (p.101).

Finalmente, se encontrd que el 56,3% de los productores indicaron que las
estrategias empresariales utilizadas en las asociaciones -asociatividad,
alianzas, estrategias y convenios- son deficientes e inadecuadamente
desarrolladas al interior de estas organizaciones. Esto en relacion al
objetivo especifico que era describir las estrategias empresariales

aplicadas por las asociaciones de productores de quinua. (p.101).

Peceros Casas (2017), realiz6 la investigacion: Andlisis de las restricciones
gue influyen en la competitividad de la cadena productiva de papas nativas
(Solanum Tuberosum) en la regiébn Apurimac (Tesis de Ingenieria).

Universidad Nacional José Maria Arguedas. Andahuaylas. Peru.

La investigacion se bas6 en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion

descriptiva, disefio no experimental.

Lleg6 a las siguientes conclusiones:
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e Se identificaron los puntos criticos en la cadena productiva de papa nativa,
llevando a la elaboracién de las matrices ofensivas y defensivas, tomadas
a partir del andlisis del FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas), determindndose que la cadena productiva de papa nativa es
una cadena con un ambiente atractivo en el que existe mayores
oportunidades externas en beneficio de la cadena productiva de papa
nativa. (p.93).

o Mediante el fortalecimiento de las capacidades y asociatividad de los
productores de papa nativa, a través de un mayor compromiso y gestion
de recursos para lograr una mejor rentabilidad, se han desarrollado
propuestas y estrategias con el objetivo de incrementar la competitividad

de la cadena productiva de papa nativa en la region Apurimac. (p.93).
2.2. Marco tebrico
2.2.1. Cluster

Porter et al, (2014), Define asi su concepto de cluster: “Un cluster es
grupo geograficamente denso de empresas e instituciones conectadas,
pertinentes a un campo concreto, unidas por rasgos comunes Yy

complementarias entre si”. (p. 180).

Un cluster puede referirse a cualquier concentracién geografica de una
actividad econémica especifica; no existe una definicién Gnica y ampliamente
aceptada de lo que constituye un clister. Asi, una zona franca que albergue
un nimero considerable de empresas seria un cluster. Sin embargo, algunos
gue ponen un gran énfasis en los estudios de clusteres lo definen como la
oportunidad de impulsar la productividad a través de diversas articulaciones

empresariales. (Altenburg, 2001, p. 7)

Otros investigadores aseguran que comunmente se entiende por
cluster una: concentracion sectorial y/o geografica de empresas que se
desempefian en las mismas actividades o en otras actividades estrechamente
relacionadas, asi como los proveedores de insumos, equipos y la mano de
obra especializada de servicios con la posibilidad de llevar a cabo una accion

conjunta en busqueda de eficiencia colectiva. (Ramos, 1998 p. 108).

Marceau (1994) los denomina como: “Agrupacion de firmas en la

misma industria” (citado en Navarro, 2002, p. 3). Las concentraciones
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geogréficas de empresas vinculadas, proveedores especializados,
proveedores de servicios, empresas que operan en industrias relacionadas e
instituciones afines (como universidades, organizaciones de normalizacion y
asociaciones comerciales) que cooperan ademas de competir se conocen
como cllsteres. En su caracter de masas criticas de inusual éxito competitivo
en areas de actividad determinadas, es una actividad caracteristica de todas o
casi todas las economias nacionales, regionales e incluso metropolitanas, en

especial las de los paises méas avanzados. (Porter, 2003, p. 203).

El concepto cluster fue popularizado por el economista Michael Porter
en el ano 1990, en su libro “The Competitive Advantege of Nations” donde
fundamenta que es un grupo ecograficamente proximo de compafiias ya sean
empresas, asociaciones interconectadas con caracteristicas comunes y
complementarias de productos o servicios para ser mas competitivos en el

mercado.

(Crouch y Farrell, 2001 citado por Bao y Blanco, 2014,p. 163)
Fundamenta de manera general algo menos rigido, una tendencia de las
compafias con negocios similares a localizarse juntas, a pesar de no tener una

importante presencia en un area.

(Rosenfeld,1997 citado por, Bao y Blanco, 2014, p. 4). Afirma que un
cluster se utiliza de forma relativamente sencilla para describir concentraciones
de empresas que podrian crear sinergias debido a su proximidad fisica e

interdependencia, aunque sus escalas de empleo no sean significativas.

2.2.1.1. Objetivos del cluster

Los objetivos primordiales del proyecto de creacion de estos
clusteres son fomentar la innovacion y favorecer la captacion de
empresas proveedoras tanto de bienes como de servicios, asi como
apoyar y facilitar el crecimiento de sectores estratégicos para las
organizaciones donde se desarrollen.
Segun Porter, los clisteres pretenden influir estratégicamente en la
competencia de las cinco maneras siguientes.
e Por el aumento de la productividad de las empresas del grupo.
e Porimpulsar la innovacion.
e Por estimular el establecimiento de nuevas empresas

e Por reducir los comportamientos oportunistas
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2.2.1.2.

e Por aumentar la presion de coordinacion entre empresas.

(Porter 2010, citado por Roldan, 2013), Sustenta que los
objetivos de un cluster surgen de la proximidad y contacto entre las
firmas relacionadas, entre los 5 objetivos de cllster lo que las llevaria a
disminuir costos de transaccién y a lograr acciones coordinadas para
mejoras en productividad, innovacion y especializacion. (p.312).

(Porter 2010, citado por Roldan, 2013), De hecho, aprovechar
los objetivos previstos de las economias de escala es una de las
ventajas de crear un cluster, ya que producir un mayor volumen
permitiria a las empresas reducir sus costes de produccion unitarios y
generaria gastos fijos que se repartirian entre un mayor nimero de
unidades. (p.312).

(Porter 2010, citado por Roldan, 2013), Los autores
mencionados sefialan que los objetivos de los clusters de ayuda serian
especialmente pertinentes para el crecimiento de las pequefias
empresas y asociaciones que carecen de recursos y capacidad para
adoptar estrategias que les permitan aumentar considerablemente su

competitividad. (p.312).
Proceso de desarrollo de un clUster

(Porter 2010, citado por Roldan, 2013) Fundamneque que la
creacion de clusteres es su capacidad de ordenar e identificar el
desarrollo de instrumentos de apoyo a la competitividad de que dispone
la empresa o asociacion en funcion de las necesidades y estrategias,
las cuales deben ser las que generen los planteamientos que posibiliten

su desarrollo en el futuro.

(Porter 2010, citado por Roldan, 2013) La identificacion de los
clusteres principales de una economia determinada y el andlisis de su
ventaja competitiva se convierten en un instrumento de la politica de
desarrollo muy potente, donde la capacidad de actuacion de la empresa
es decisiva esto quiere decir que las empresas 0 asociaciones tienen
buscar las alianzas estratégicas para poder comercializar sus bienes y

Servicios.
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2.2.1.3.

(Porter 2010, citado por Roldan, 2013) Por lo tanto, el desarrollo
de habilidades comunicativas definidas como la capacidad de articular
y transmitir las intenciones, objetivos, compromisos, modificaciones y
acciones que deben emprender los participantes en la cadena de
produccién es crucial para el proceso de desarrollo de clusters.

Para que las empresas, asociaciones y particulares promuevan
y lleven a cabo procesos de desarrollo de clusters y generen los
beneficios que este proceso conlleva, la comunicacion también
desempefa un papel crucial en la difusion de los resultados de los
andlisis estratégicos.

Las condiciones para la formacion y el desarrollo de los clUsteres son

las siguientes:

e La estructura de la industria a la cual pertenecen las empresas,
incluyendo el esquema de las rivalidades que tienen entre si.

e Las condiciones de la demanda.

e La situacion de las industrias relacionadas y de apoyo

Ventajas del cluster

e Mejora de la posicion competitiva
Es asi porque, gracias a la cooperacibn empresarial y la
asociatividad, se aumenta la frecuencia de la posicion del avance
donde vemos si realmente se ha avanzado y sacar la conclusién
para la comercializacién de los productos con la calidad que se
requiera a diferentes sectores.

e Acceso anuevos mercados
El grado en que los bienes y servicios pueden intercambiarse sin
restricciones en los mercados comerciales. En general, se
considera que un mayor acceso a los mercados aumenta los
beneficios que los socios comerciales pueden obtener unos de
otros.

e Incremento de la productividad y la eficiencia de la cadena de
suministro.
Esto es asi porque el aumento de la frecuencia de transporte para
la comercializacién de productos con la calidad requerida a diversos
sectores es posible gracias a la colaboracién y asociacion de

empresas.
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2.2.1.4.

e Reduccién de los costes de transporte y almacenaje.
El hecho de que las infraestructuras se compartan redunda
naturalmente en una reduccion de los costes. Construccion de
zonas logisticas, industriales y comerciales que contribuyen a

mejorar la relacion entre proveedores y clientes al acercarlos.

Eficienciay beneficio de un cluster

Como cada empresa crea relaciones para las demés, segun
Michael Porter, la eficacia de un cllster es superior a la de cada

empresa por separado. A continuacion, se exponen las razones:

e Elmercado para todas las empresas de una region crece mas como
resultado de la concentracion geografica de las empresas de lo que
lo haria si cada una funcionara de forma independiente.

e La intensa competencia provocada por esta agrupacién de
empresas conduce a una mayor especializacion y a la division del
trabajo, lo que eleva la produccion.

e El solido contacto entre productores, proveedores y usuarios
fomenta y apoya un mayor conocimiento tecnoldgico, comercial y
productivo.

e Los negocios recurrentes con los mismos agentes econémicos en
estrecha proximidad generan reputacion y confianza, lo que reduce
los costes de transaccion.

e La presencia de la agrupacion facilita el trabajo conjunto para
alcanzar objetivos comunes (internacionalizacion, formacion,
centros de seguimiento y desarrollo técnico, campafias sobre

normas de calidad, etc.).

Para las empresas en patrticular y la economia en general,

algunas de las ventajas de la estructuracion en clusters incluyen:

e La capacidad de desarrollar habilidades y competencias
complementarias, lo que les permite competir en red contra rivales
a los que no podrian enfrentarse individualmente o entrar en
mercados de alta complejidad para una empresa aislada.

e Capacidad para adquirir habilidades y competencias

complementarias que les permitan incorporarse a mercados de
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gran complejidad para una empresa independiente o competir en
red contra competidores a los que no podrian enfrentarse solos.

¢ Mayores niveles de conocimiento experto gracias a la integracion
del aprendizaje.

e Mayores posibilidades de lograr economias de escala al dejar que
cada empresa se centre en la produccion, las compras conjuntas,
el marketing y la comercializacion.

e Mejorar los canales de comunicacion para reforzar el entendimiento
compartido y facilitarnos el acceso a las mejores précticas de todos.

e Apoyar una red de servicios especializados de todo tipo, desde
consultoria hasta seguridad, desde asesoria juridica hasta
contabilidad.

e Posibilitar que bancos, aseguradoras y otras organizaciones de
apoyo economico-financiero, como las especializadas en capital

riesgo, presten apoyo especializado.

2.2.2. Dimensiones de cluster
2.2.2.1. Asociatividad

(Ministerio de desarrollo agrario y riego, 2020) promueve la idea
de que, gracias a sus ventajas comparativas, la asociatividad puede
utilizarse para mejorar la posicion en el mercado local, nacional y
mundial y convertirse en una herramienta para fomentar la inclusion y
elevar el nivel de vida. (p.12).

Al utilizar las ventajas comparativas y competitivas presentes en
un territorio, la asociatividad pretende crear un entorno competitivo e
inventivo.

En Perd predominan tres tipos de asociatividad: las
asociaciones, las cooperativas y los contratos asociativos (consorcios

asociatividad)
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Figura 1
Asociatividad empresarial
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Nota. Autoria propia

Segun él (Ministerio de Economia y Finanzas, 2021) hay diez
tipos de asociatividad empresarial, los cuales son: Subcontratacion,
alianzas estratégicas, distritos industriales, nucleos empresariales,
redes de servicio, pools de compra, grupos de exportacion, Joint

Venture, consorcio y cluster.

2.2.2.1.1. (Qué es laasociatividad?

En la era de la globalizacién, es un proceso que trata de
aumentar la gestién, la productividad y la competitividad entre las
empresas e instituciones empresariales. Su significado difiere de la
idea convencional de los grupos empresariales (conocidos como
asociacionismo en Europa), cuyo objetivo principal es la defensa de
los intereses sectoriales ante el sector publico y su defensa frente a

las politicas publicas.
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a) ¢Como se lograla asociatividad empresarial?

A través del trabajo en equipo, definiremos propdsitos,

objetivos, metas e incluso intereses comunes. Poniendo en practica

una técnica de éxito y probada eficacia, construiremos nuevas formas

de organizacion empresarial (consorcios, distritos industriales). En

primer lugar, debemos reforzar la confianza. Después, podemos

aplicar los compromisos.

b) ¢Cuando aplicar la asociatividad empresarial?

Cuando ganar competitividad es urgente, se convierte en

importante, y para ello tanto los empresarios como las instituciones

publicas y privadas deben estar comprometidos y convencidos.

Cuando las organizaciones se sientan incapaces de enfrentar los
retos de la apertura de los mercados.

Costos de la asociatividad empresarial
NoO es un proceso espontaneo, es un proceso organizacional.
Requiere direccionamiento.
Dedicacion de tiempo real.

Aporte de empresarios e instituciones.

¢Por qué asociarse?
Razones internas a las empresas: disminuir la incertidumbre y las
debilidades y conjugar capacidades especificas.
Razones competitivas: reforzar posiciones en el mercado.
Razones estratégicas: conseguir nuevas posiciones estratégicas
para el abastecimiento y/o la venta.

Proceso de asociatividad
La base: confianza mutua
El medio: pactos o acuerdos basados en objetivos comunes y
reglas claras
La accién: colaboracion tactica

Cooperacion estratégica

Corto plazo - largo plazo

2.2.2.1.2. Tipos de asociatividad

a)

Redes de Cooperacion:

Grupo de empresas que cooperan en procesos, ofertas

o informacion sin renunciar a su independencia. No existe una
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b)

d)

relacion de subordinaciéon. Para llevar a cabo las acciones de
colaboracién planificadas, mantienen diversas conexiones de

cooperacion.
Articulacion comercial

Relaciones econémicas duraderas entre proveedores y
consumidores, que pueden ser facilitadas o promovidas por un

agente intermediario o un directivo de empresa.
Alianza en cadenas productivas

Las cadenas de produccion se basan en acuerdos entre
actores e incluyen una serie de etapas y operaciones de
produccion, transformacion, distribucion y comercializacion de
bienes o servicios hasta el consumo final. Las cadenas de
produccion se analizan a partir de los factores de produccion, y
los sectores que van desde el industrial mas grande hasta el
comercial utilizan estrategias que se dan en tres aspectos, como
son el crecimiento interno, el crecimiento cero, 0 mantenimiento
de la posicidbn competitiva, y el crecimiento externo. (Tomta y
Chiatchoua, 2009 p.150)

Alianza en clUsteres

Los agentes de una determinada actividad productiva
estan geograficamente concentrados e interrelacionados, de
forma similar a las cadenas de valor. Se compone tanto de
empresas como de organizaciones que ofrecen servicios de

apoyo empresarial.
Joint venture

Se crea una nueva empresa cuando dos o mas
organizaciones con identidades juridicas separadas participan
en actividades empresariales influidas por las estrategias
competitivas de las organizaciones propietarias. Este tipo de
colaboracién conlleva la donaciéon de recursos como dinero,
tecnologia, personal, articulos comerciales, capacidad de

fabricacién o servicios.
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f) Consorcios

Segun el articulo 445 de la Ley General de Sociedades,
un contrato de consorcio es aquel en el que dos 0 mas personas
Se unen para participar activa y directamente en un determinado
negocio o empresa con el fin de obtener un beneficio
economico. Con una administracién compartida, los consorcios
pueden constituirse formalmente sin que las empresas pierdan

Su personeria juridica.

2.2.2.1.3. Ventajas de la asociatividad

2222

a) Incremento de la produccién y productividad.

b) Mayor poder de negociacion.

c) Mejora el acceso a tecnologias de productos o procesos y a
financiamiento.

d) Se comparte riesgos y costos.

e) Reduccion de costos.

f) Mejora de la calidad y disefio.

g) Mejora la gestion de la cadena de valor.

Alianza estratégica

“

Porter y Fuller (1986) expresan que las coaliciones “...son
asociaciones a largo plazo establecidas formalmente entre empresas

que integran algunas de sus operaciones, pero no se fusionan.” (p.165).

(Bueno y Morcillo, 1994). Las empresas conjuntas, los
acuerdos de mercado, las ofertas y los permisos de exportacion son
sélo algunos ejemplos de estos autores. Como creen que cuando las
empresas dejan de actuar de forma independiente se convierten en un

Unico agente econémico, eliminan las fusiones de su definicion. (p. 315)

2.2.2.2.1. Beneficios de las alianzas estratégicas

Es importante sefialar que las organizaciones que
pertenecen a distintos sectores, pero operan en el mismo
segmento de mercado tienden a formar asociaciones
estratégicas. Sin embargo, las ventajas de ambas son las

siguientes:
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a) Fidelizacion: Es una accion que fortalece la retencion de

clientes en ambas instituciones.

b) Costo: La alianza estratégica es una gestion colaborativa
que puede generar costos, pero que pretende generar mayores

beneficios.

¢) Competitividad: Mejora la competitividad en las empresas,
lo que eleva el estandar de servicio y beneficio que se ofrece a

los consumidores.

d) Innovacién: Crea un ambiente de constante busqueda de

alianzas novedosas para los clientes.
2.2.3. Competitividad empresarial

Para Porter (1979), citado por Hernandez Laos (2003) "La
competitividad es la capacidad de la empresa para competir en su sector
actual. Esta capacidad debe estar integrada por una serie de caracteristicas
de la empresa, que obstaculizan el andlisis interno de la misma, y por los
factores que influyen en su dimensién del marco competitivo, es decir, un
analisis externo." La competitividad se define como la capacidad de una
empresa para competir eficazmente y a largo plazo con otros proveedores de
un determinado sector o linea de negocio, asi como su posicién relativa frente

a esa competencia.

Para Ansoff (1997), citado por Hernandez Laos (2000). La
competitividad se alcanza cuando una empresa logra la maxima rentabilidad

con una inversion determinada. (p.1173).

Para Bueno (1996) la competitividad es la capacidad estructural de una
empresa de generar beneficios sin solucion de continuidad a través de sus

procesos productivos. (p.1173).

2.2.3.1. Niveles de la competitividad empresarial

a) A nivel de laempresa

Una empresa es competitiva si es capaz de formular y aplicar

estrategias que la lleven a una posicién de mercado sostenida o ampliada en
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el segmento industrial en que opera. (Ferraz, Koopfer & Lootty, 2004, pp. 91-
93).

b) A nivel regional

Es la funcién de generar mayor empleo de calidad y bien remunerado,
la produccion de bienes y servicios que no atentan contra el medio ambiente y
con una alta elasticidad de ingreso de la demanda, con un crecimiento
econdmico positivo, y la tendencia a una especializacion sectorial y a mejorar

con las estrategias empleadas (Sobrino, 2002, p. 8).
¢) A nivel industrial

La competitividad industrial es una medida de la capacidad inmediata
y futura del sector industrial para disefiar, producir y vender bienes cuyos
atributos logren formar un paquete mas atractivo que el de productos similares
ofrecidos por los competidores: el juez final es el mercado. (European
Management Forum, 1980, citado en Berdugo, 2014, p.166).

d) A nivel del pais

La competitividad de un pais se asocia con la capacidad que se tiene
para penetrar los mercados internacionales a través del incremento de sus
exportaciones, de superar las pruebas de los mercados internacionales, con el
fin de aumentar el PIB total y el per capita, elevar el nivel de vida de la
poblacion, erradicar la pobreza, disminuir el desempleo, incrementar el ingreso

real de las personas en el largo plazo. (Berdugo, 2014, p.166).

2.2.3.2. Enfoques de la competitividad
2.2.4. Dimensiones de la competitividad empresarial

2.2.4.1. Ventaja competitiva

Porter (1986). Citado en Quinteros y Sanchez. (2006) sefiala
que, “las ventajas competitivas pueden ser de bajo costo o de

diferenciacion (valor)” (p.384).

Porter (2002), Denomina, ventaja competitiva a la capacidad de
una empresa para afadir valor a sus clientes mediante precios mas
baratos que sus rivales para ventajas comparables u ofreciendo

articulos distintivos con beneficios superiores a los gastos.
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Porter (2002) explica lo siguiente: Para adquirir una ventaja
competitiva frente a las demas se necesita tener ciertas caracteristicas
diferenciales, por lo que un factor que contribuye a contar con una
ventaja competitiva es formar una cadena productiva; es decir todas las
actividades que se hacen en la empresa y que juntas crean asi una
cadena de valor que contribuye notablemente a contar con la ventaja

competitiva (pp. 32-38).
2.2.4.1.1. Tipos de ventaja competitiva

La estrategia empresarial de una compafia debe
centrarse en el desarrollo de una estrategia para obtener una
ventaja competitiva sostenible a largo plazo si realmente quiere
ser capaz de generar valor a largo plazo. Porter (2002) dividio la
ventaja competitiva en dos categorias en su libro, que se

describen con mas detalle a continuacion.

a) Ventajaen costos.
Capacidad de que una firma realice un producto a un costo
inferior a nuestros competidores. Se consigue y se
mantiene de las siguientes maneras.
* Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos
proximidad, en bases a diferenciacion, aun cuando confia
en el liderazgo de costos para consolidar su ventaja
competitiva, determinacion del costo relativo de los
competidores.
* Mediante la reestructuracion de la cadena de valor,
adoptando una distinta y mas eficiente que permita disefiar,
producir, distribuir como también distribuir o comercializar
el producto.
* Se puede reducir los costos con un control d escala que
es decir a través de adquisiciones, extension de la linea de
producto, expansion de mercado o de marketing.
+ Aprender de la competencia, mantener la exclusividad
de los aprendizajes para que o exista fuga de informacion,
de esta manera ser Unicos. Mediante la integracién hacia

atras, controlar las publicaciones, retencion de los
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b)

empleados clave y poniendo clausulas estrictas que
prohiban revelar informacion.

» El control de los aprendizajes permite a la compafia
tener conocimientos predispuestos sobre su competencia
(aprender de los competidores)

* Mediante el control del efecto que tiene la utilizacion de
la capacidad, es decir nivelar la produccién en sus épocas
mas fuertes de més demanda o fluctuacion. Esto haciendo
marketing en los meses que no exista mucha demanda,
seleccion de cliente con demanda estable, etc.

* Teniendo un control de los nexos, es decir se descubre
los nexos entre las actividades de la cadena de valor y se
aprovecha. De esa manera coordinar y optimizar facilmente
las actividades., ya sea individual o en conjunta con los
proveedores y canales (nexos verticales).

* Mediante el control de las interrelaciones, compartir
actividades y conocimientos con unidades de negocio
afines o parecidas.

* No compartir actividades con empresas que se dediquen
al mismo sector.

« Examinar las posibilidades de integracibn vy
desintegracién. Tecnologia, invertir en maquinaria y quipos
gue faciliten la produccion. (automatizacion).

* Optimizacién de la localizacién, la empresa que se
instala en un sitio conveniente obtendra una significativa
ventaja en costos.

* Reconfiguracion de la cadena de valor, cambios
radicales de acuerdo a la actividad que se dedique, por q
cada compafiia es distinta a la otra.

Diferenciacion

Capacidad de que una firma sea distinta en su industria
para posicionarse o ser reconocido por sus compradores o
sea la capacidad de ofrecer un producto distinto y mas
atractivo para los consumidores frente a los productos
ofrecidos por nuestros competidores. Se consigue y se

mantiene de las siguientes maneras.
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2.24.2.

» Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser
Unica en su industria en algunas dimensiones gue son
apreciadas extensamente por los compradores.

» Las é&reas de la diferenciacion pueden ser: producto,
distribucién, ventas, comercializacion, servicio, imagen, etc.
* Un diferenciador no puede ignorar su posicion de costos.
En todas las &reas que no afecten su diferenciacion debe
intentar disminuir los costos; en el area de la diferenciacion,
los costos deben ser menores que la percepcion de precio
adicional que pagan los compradores por las caracteristicas
diferenciales.

+ La diferenciacion en la cadena de valor, adquisicion de
materia prima e insumos también puede marcar una
diferencia como también en el rendimiento; hasta la llegada
del producto al consumidor final.

» Crear valor para el cliente, que un producto facilite sus
actividades o su proceso de elaboracién, por lo que el
cliente o consumidor estara dispuesto a pagar un alto
precio.

» Percepcién del cliente, como un consumidor ve o percibe
el producto o empresa antes de comprar o después de
haberlo consumido o usado.

Cadena de valor

(Porter, 2002), define que “La cadena de valor es una
herramienta basica para diagnosticar la ventaja competitiva y encontrar

medios de crearla y mantenerla” (p. 88).

Como uno de los pioneros en la introduccién de la cadena de
valor, Michael Porter es considerado el padre de la cadena de valor por
sus grandes contribuciones y conceptos en este campo. Sus
publicaciones y grandes estrategias, que se aplicaron en numerosas
empresas, le ayudaron a ganar un gran numero de seguidores,

reputacion y trascendencia.

Donde las organizaciones, empresas y asociaciones que

aplicaron las estrategias tuvieron mucho éxito debido a que el autor
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comprobé que una buena cadena de valor conlleva a la ventaja

competitiva frente a los rivales llamada competencia.

(Porter, 2002), Define que la cadena de valor como la
herramienta basica, para analizar las fuentes de la ventaja competitiva,
que permite dividir a la empresa en actividades estratégicamente
relevantes con el fin de entender el comportamiento de los costos, asi
como las fuentes actuales y el potencial de diferenciacion, integrando
un flup mas amplio de actividades de otras organizaciones

relacionadas, a la cual denomina sistema de valor (p. 63).

Por dltimo, sefala que se trata de un sistema de valor, en el que
los proveedores tienen cadenas de valor (valor ascendente) que
producen y entregan los recursos desarrollados en ellas; éstos no sélo
suministran productos, sino que también pueden tener un impacto
significativo en el rendimiento de muchas areas de la empresa; en el
que el producto pasa por las cadenas de canales (valor de canal) antes
de llegar al cliente, convirtiéndose asi en parte de la cadena de valor
del cliente; y en el que la estructura de la cadena de valor estar4d muy

influida por el tamafio del cliente. (p. 65)

Figura 2

Cadena de valor segun Porter
Empresa de un solo sector industrial

Cadenas de valor Cadenasde valor . Cadenasde valor Cadenas de valor
de proveedores de la empresa de canal del comprador
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Nota. Porter 2002
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(Porter, 2002), “Las diferencias que muestran las cadenas de
valor de las empresas de una misma industria refleja su historial, sus

estrategias y éxito en la implantacion” (p. 64).

(Porter, 2002), En este contexto, la cadena de valor (ver figura
2) permite dividir a la empresa en actividades estratégicamente
relevantes a fin de entender el comportamiento de los costos, asi como
las fuentes actuales y potenciales de diferenciacion; se logra la ventaja

competitiva realizdndolas mejor o con menor costo que los rivales.

Figura 3

Modelo de cadena de valor segun Porter

Infraestructura de la empresa \

Administracion de recursos humanos

Desarrollo tecnolégico

Actividades de apoyo
1

Adgquisicion (compras)

Logistica Logistica Marketing Servicios

de Operaciones de sallda y ventas postventa
entrada

Y
Actividades primarias

Nota. Porter (2002).

(Porter M. E., 2002), en su libro sefiala que: Los procesos
gue intervienen en la creacion del valor marginal constituyen la
cadena de valor, que también contiene el valor total. Son los
procedimientos utilizados para elaborar un producto valioso para
los clientes. El margen es la discrepancia entre los ingresos o el
valor total y los costes totales de rendimiento. (p. 69).

Porter (2022) sustenta que toda actividad de valor utiliza
materias primas, recursos humanos (mano de obra vy
administradores), tecnologia para cumplir su funcion, de esta
manera genera informacion datos referentes del consumidor
(recepcion de pedidos), parametros del desempefio (pruebas) y

estadisticas de fracasos de productos y por Ultimo genera activos
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financieros como inventario y cuentas por cobrar 0 pasivos como
son las cuentas por pagar.

Porter (2002) dividen en dos grandes grupos las actividades
de valor: primarias y de apoyo. La produccién fisica del producto,
su venta y transmision al consumidor, asi como el apoyo postventa,
son las operaciones principales. Las actividades de apoyo
proporcionan materias primas, tecnologia, recursos humanos y una
serie de funciones con el fin de ayudar a las actividades principales
y viceversa.

2.2.4.2.1. Las actividades primarias

De acuerdo a (Porter, 2002), las actividades primarias se

agrupan en cinco categorias: como se observa en la Figura 3
(p.69).

a) Logistica de entrada. La manipulacién de materiales, el
almacenamiento, el control de inventarios, la programacion del
transporte y las devoluciones a los proveedores son las tareas
relacionadas con la recepcion, el almacenamiento y la

distribucion de los componentes de los productos.

b) Operaciones. La transformacion, el envasado, el montaje, el
mantenimiento de los equipos, las pruebas, el control de calidad
y otros procesos de la fabrica intervienen en la transformacion
de las materias primas y otros componentes en el producto

acabado.

c) Logistica de salida. ElI almacenamiento de productos
acabados, la manipulacion de materiales, las operaciones de
transporte y entrega, el procesamiento de pedidos y la
programacion forman parte del proceso de distribucion de

productos.

d) Marketing y ventas. La publicidad, la promocion, la fuerza
de ventas, las cotizaciones, la seleccion de canales, las
asociaciones entre canales y el precio son acciones que animan

a los clientes a comprar el producto.
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e) Servicio postventa. El servicio, la instalacion, la reparacion,
la formacion, el suministro de piezas y el ajuste del producto son
acciones proporcionadas al cliente para mejorar o mantener el

valor de un producto.
2.2.4.2.2. Las actividades de apoyo o la creacion de valor

Las actividades de apoyo se agrupan en cuatro categorias como
se observa en la Figura 3

a) Adquisicién. La compra de bienes de capital, como
maquinaria, equipos de laboratorio, equipos de oficina y
estructuras, asi como aspectos productivos como materias
primas, suministros y otros componentes consumibles. Esta
funcién también influye en la fijacion de precios y la calidad de
los productos, al tiempo que fomenta unas relaciones mas

estrechas con los proveedores.

b) Desarrollo tecnolégico. Van desde las integradas en el
producto hasta las que se utilizan para crear documentos y
transportar objetos. Los avances tecnolégicos contribuyen a
mejorar tanto el producto final como el método utilizado en una

serie de tareas.

¢) Administracién de recursos humanos. Incluyen los
procesos de contrataciéon, formacién, promocion y retribucion de
todo tipo de personal. Varias areas de la organizacién participan
en estas iniciativas. Al evaluar las aptitudes y la motivacion de
los empleados, asi como el gasto que supone su contratacion y
formacion, repercute sustancialmente en la ventaja competitiva

de la organizacion.

d) Infraestructura de la empresa. Incluyen tareas relacionadas
con la administracion general, la planificacion, las finanzas, la
contabilidad, los asuntos gubernamentales, la gestion de
asuntos juridicos y la administracién publica y de calidad. El
grado de diversificacion dependera del tamafio de la empresa.
Aunque en ocasiones se considera un gasto, la infraestructura

puede ser una fuente importante de ventaja competitiva.
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De acuerdo a Porter (2002) Las lineas de puntos dentro
de las actividades de apoyo (véase la figura 3) muestran que la
gestion de los recursos humanos, el desarrollo tecnoldgico y las
compras pueden estar vinculadas a determinadas actividades
clave y, al mismo tiempo, servir de apoyo a toda la cadena. Las
infraestructuras sirven de apoyo, pero no estan relacionadas

con ninguna actividad principal.
2.2.4.2.3. Tipos de actividades

Porter (2002) define a continuacién se presentan tres
tipos de actividades primarias y de apoyo, cada una de las

cuales afecta a la ventaja competitiva de una manera diferente.

Actividades directas. Estas actividades ensamblaje, ingenieria
de componentes, funcionamiento de la fuerza de ventas,
publicidad, disefio de productos y contratacién- contribuyen

directamente a la creacién de valor para el cliente.

Actividades indirectas. Permite producir acciones directas
continuas, como el funcionamiento de las instalaciones, la
gestion de la fuerza de ventas, la gestion de la investigacion y el

mantenimiento de registros de proveedores.

Aseguramiento de calidad. Evalta, verifica y ajusta la
supervision, la inspeccion de entrada, las pruebas y otras

tareas.

Las actividades mencionadas estan presentes en toda
organizacion, tanto en las actividades principales como en las
de apoyo, que se complementan entre si, pero funcionan de
forma diferente. Como tales, deben ser evaluadas para su

correcto reconocimiento.
2.2.4.2.4. Nexos de lacadenade valor

Porter (2002) también menciona la existencia de los
nexos de la cadena de valor que permiten tener una relaciéon de
actividades interdependientes. Un nexo es una conexion entre

el coste o la eficacia de una actividad y la ejecucion o el
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rendimiento de otra. Al maximizar el uso eficiente de los
recursos corporativos y coordinar actividades como la
distribuciéon, que debe estar bien vinculada con las actividades
operativas, la logistica de salida y el servicio, los nexos pueden

dar a las empresas una ventaja competitiva.

Para aumentar la ventaja competitiva de una empresa,
pueden existir vinculos no solo dentro de la cadena de valor de
la empresa, sino también entre la cadena de la empresa y sus
proveedores y canales de distribucion, lo que el autor denomina

vinculos verticales.
2.2.4.25. Cadenade valor de laindustria

Morrillo (2005) sostiene que la cadena de valor industrial
se define como conjunto interconectado de procesos de
creacion de valor que comienzan con el aprovisionamiento de
materias primas y terminan con la entrega del producto acabado
al cliente, incluidas las actividades posventa (devoluciones,
garantias, servicio técnico, mantenimiento, instalacion, reciclaje,
etc.) en las que participan mdultiples empresas. Estas
operaciones constituyen la base sobre la que las empresas del

sector construyen bienes valiosos para los clientes. (p. 55)
2.2.4.2.6. Lacadenade valory laestructurade laindustria

Porter (2002) indica que controla los acuerdos
contractuales con clientes y proveedores que determinan como
se establece la cadena de suministro de una empresa y cémo
se asignan los margenes de beneficio a clientes, proveedores y

socios de alianzas.

Morrillo (2005) indica que: El andlisis de la cadena de
valor industrial es un método utilizado para descomponer el
conjunto en las actividades que la conforman, con la finalidad de
facilitar la toma de decisiones estratégicas, al ubicar a la
empresa frente a sus clientes, proveedores y competidores.
donde una industria puede decidir sobre integraciones hacia

atras y hacia delante y desarrollar vinculos externos. La relacion
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2.3.

debe considerarse como una relacion en la que tanto la empresa
como su proveedor y su cliente salen ganando; en lugar de
utilizar el poder, deben cooperar para reducir costes y aumentar

la diferenciacion. (p. 56-57).

2.2.4.2.7. Lacadenade valory la estructura organizativa

Porter (2002) explica que la cadena también pude
contribuir de modo significativo en la forma del disefio de la
estructura organizativa ya que dentro de una organizacion
pueden existir actividades semejantes que se puedan integrar
en un solo departamento, como también actividades que se
distinguen de otro conjunto de actividades por su diferencias;
donde los tedricos denominan a la separacion de actividades
como diferenciacion, donde la misma necesidad de separarlas
conduce a que estas estén mas coordinadas denominada

también integracion.

Cuando los eslabones requieren integracion, la cadena
de valor proporciona un método sistematico de divisién
empresarial en actividades diferenciadas que permite estudiar
la empresa con mayor facilidad. Una fuente principal de ventaja
competitiva la proporciona la interdependencia de la estructura
organizativa, la cadena de valor, los eslabones y los
proveedores o canales, que permite una coordinacibn mas
eficaz en la realizacibn de operaciones diferenciadas y/o

vinculadas.

Marco conceptual

Asociatividad

Mecanismo de cooperacion entre dos a mas empresas pequefias, medianas y

grandes las cuales sirve como herramienta para el desarrollo de objetivos.

Convenios

Es un acuerdo entre dos a méas voluntades para crear, transferir, modificar o extinguir

derechos y obligaciones.
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Negociacién

Es un proceso de intercambio de compromisos entre el proveedor y el cliente que

tienen intereses comunes que intentan llegar a un acuerdo.
Confiabilidad

Una asociacion confiable es que al largo de su trayectoria ha tenido la capacidad de
perdurar en el entorno cambiante y resolver problemas de distintos tipos a través de
su producto.

Alianza estratégica

Es la unién de personas, empresas o0 paises mediante un compromiso para lograr una

meta u objetivo.
Producto

Es todo aquello que se ofrece al mercado para asi satisfacer las necesidades de los

consumidores.

Capital

Aporte de los socios ya sea en dinero o en bienes.
Experiencia

Es un tipo de conocimiento o habilidad que se adquiere mediante la observacion de

acontecimientos, la participacion y la experiencia.
Ventaja competitiva

Son todas las caracteristicas y cualidades que distinguen un producto u otro de los

competidores.
Adquisicion

Es el proceso de adquirir un bien o servicio mediante un trato. Para ello, el

demandante debe presentar una orden de compra y el licitador debe aceptar el pago.
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Distribucioén

Se refiere al conjunto de tareas que hacen posible que una empresa haga llegar sus

productos a los mercados o puntos de venta donde los clientes podran adquirirlos.
Marketing y ventas

Son dos divisiones empresariales esenciales en las organizaciones, y la cooperacion
entre ellas es fundamental para expandirse y entrar en nuevos mercados. La
tecnologia es importante en todo esto porque permite facilitar el camino entre ambas

relaciones.
Cadena de valor

Una técnica de analisis estratégico que ayuda a identificar la ventaja competitiva de
la empresa es la cadena de valor.

Costo

El valor atribuido al consumo de insumos relacionados con la produccién durante la

creacion de un bien o servicio como actividad econémica.
Variacion de precios

Se calcula multiplicando el coste unitario real de un bien adquirido por el nUmero real
de unidades, menos el coste estandar. La desviacién de precios es un factor clave a

la hora de elaborar un presupuesto.
Comercializacion eficiente

Busca hacer un uso consciente de los recursos, es decir, realizar todas las actividades
a partir de los elementos con los que se cuenta, con el fin de potencializar costos sin
descuidar la calidad, tanto en el producto o servicio, como en las ventas y la

promocion.
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3.1

3.2.

CAPITULO 1Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Hipotesis

(Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) Sostienen que “Las hipétesis en el
estudio a nivel descriptivo no es necesario consignar a menos que sean afirmaciones
mas generales cuando no se pronostica un hecho o un dato que se pronostica”.
(p.108).

Bernal (2010), menciona que “las investigaciones de tipo descriptivo no
requieren formular hipétesis; es suficiente plantear algunas preguntas de
investigacion que, como ya se anotd, surgen del planteamiento del problema, de los

objetivos y, por supuesto, del marco tedrico que soporta el estudio” (p.136).

En la presente investigacion no se plantearon hipétesis porque no cabia

esperar ningun hecho y no existia ninguna asociacion entre las variables.
Variables

Arias (2012), define “variable como una caracteristica o cualidad; magnitud o
cantidad, que puede sufrir cambios y que es objeto de andlisis, medicion,

manipulacién o control en una investigaciéon” (p. 57).

Asi mismo por otro lado. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), Define que
la variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de
medir u observarse, el concepto variable se aplica a personas u otros seres Vvivos,
objetos, hechos y fenbmenos, los cuales adquieren diversos valores respecto de la

variable referida.

A continuacion, analizaremos las variables y dimensiones consideradas en la

presente investigacion.
Variable 1: Claster
Dimensiones:

D1: Asociatividad

D2: Alianza estratégica
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Variable 2: Competitividad empresarial
D1: Ventaja competitiva
D2: Cadena de valor

3.3.  Operacionalizacién de variables

Bernal (2010),Sotiene respecto a la operacionalizacion de variables, “es traducir la

variable a indicadores, es decir, traducirlos conceptos hipotéticos a unidades de
medicion” (p.141)
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Asociatividad
VARIABLE 1: CLUSTER Mecanismo de cooperacion
entre dos a mas empresas Convenios
Porter et al, (2014), Define asi su P L
. . equefas medianas Yy Negociacion
concepto de cluster: “Un cluster es P ' —_
e randes las cuales sirve Confiabilidad
grupo geograficamente denso de 9
empresas e instituciones  ©°™M° herramienta para el
conectadas, pertinentes a un desarrollo de objetivos.
campo concreto, unidas por rasgos Alianza estratégica
comunes y complementarias entre
si”. (p. 180). Es la unién de personas, Producto
empresas o paises mediante Capital
un compromiso para lograr Experiencia
una meta u objetivo.
VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD Ventaja competitiva
EMPRESARIAL o
Son todos los aspectos y Adquisicion
Distribucion

Para Porter (1979), citado por

Hernandez Laos (2003) “la
competitividad es la capacidad de
competir de la empresa en su
sector actual, esta capacidad
debera estar integrada por una
serie de caracteristicas de la
empresa, que interfiere en el
andlisis interno de la misma, y por
los factores que inciden en su
dimension del marco competitivo,

0 sea, un analisis externo”.

caracteristicas que hacen
resaltar a una maza o0 un
producto entre la

competencia.

Cadena de valor

La cadena de valor es una
herramienta de andlisis
estratégico que ayuda a
determinar la ventaja

competitiva de la empresa.

Marketing y ventas

Costo

Variacion
precios
Comercializacion

eficiente

de

Nota. Elaboracion propia
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3.4. Metodologia

La informacién de fuentes primarias y secundarias de las variables cllster y
competitividad empresarial fue estudiada de lo general a lo especifico para el

desarrollo de la investigacion utilizando la técnica deductiva.
3.4.1. Enfoque de la investigacion
Enfoque: Investigacidon cuantitativa

Segun Bernal (2010), la metodologia se basa en la medicién de
caracteristicas y propiedades en los fendmenos sociales, lo que implica derivar
una serie de postulados que puedan expresar una relacion entre las variables
estudiadas de manera deductiva a partir de un marco de conceptos adecuados
al problema analizado. Los resultados de este proceso suelen ser mas
universales y consistentes. (p.57).

El presente trabajo de investigacion se realiz6 bajo el enfoque
cuantitativo porque se utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con
base en la medicion numérica y el analisis de datos estadisticos, con el fin
establecer pautas de comportamiento y probar las teorias (Hernandez,

Fernandez y Baptista 2014)
3.4.2. Tipo de investigacién
Tipo: Basica

De acuerdo al nivel de conocimiento es un estudio de tipo de
investigacion es basica o fundamental donde, proporcionara una amplia vision
de los variables de estudio cluster y competitividad empresarial en la
Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos agropecuarios de los Andes
y el objetivo de esta modalidad de investigacién es buscar respuestas a

preguntas fundamentales.

Carrasco (2005), Sostiene que “Es la que no tiene propésitos
aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el caudal de
conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad. Su objeto de estudio
lo constituye las teorias cientificas, mismas que las analiza para perfeccionar

sus contenidos.” (p.43)
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3.4.3. Disefio de la investigacion
Disefio: No experimental

No experimental porque so6lo se observaran situaciones existentes en
la unidad de estudio, transeccional porque la recogida de datos tendra lugar en

un Unico momento y en un Unico tiempo del afio 2021.

Respecto al disefio no experimental menciona Carrasco (2006), “Son
aquellos cuyas variables independientes carecen de manipulacion intencional,
y no poseen grupo de control, ni mucho menos experimental. Analizan y

estudian los hechos y fendmenos de la realidad después de la ocurrencia”.
(p.72).

Donde:

M = Muestra O1 = Variable 1 O2 = Variable 2.

M: 01 —» 02

Transeccional descriptivo

Los datos se recopilan mediante disefios de estudios transversales o
transeccionales en un momento especifico. Como sefialan Hernandez et al.
(2014), su objetivo es describir variables y examinar su incidencia y correlacion

en un periodo especifico. p.154.
3.5. Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion

Carrasco (2006), sostiene que es “el conjunto de todos los elementos
(unidades de analisis) pertenecen al ambito especial donde se desarrolla el
trabajo de investigacion”. (p.237)

En la presente investigacion la poblacion esta constituida por los socios
de la asociacion mercado mayorista n°1 de productos agropecuarios de los
Andes, Se consider6 la poblacién segun padréon 90 socios, pero habiles y

activos, son 45 socios.
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3.5.2. Muestra

Dado que "no todos los elementos de la poblacion tienen la probabilidad
de ser elegidos para formar parte de la muestra, por lo que no son
representativos”, se tomo en consideracién una muestra no probabilistica para
el presente proyecto de estudio. (Carrasco, 2006, p. 243).

Como resultado, la muestra para este estudio consistié en 45 socios
que trabajan en la asociacion mercado mayorista n°® 1 de productos
agropecuarios de los Andes, es decir, el 50% de la poblacion.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.1. Técnica de recoleccion de datos
e Encuesta
La presente investigacion se emple6 como una de las técnicas la
encuesta para obtener mayor informacién de los 45 socios que corresponde el
50% dentro de la asociacion para ambos variables de estudio, los datos
obtenidos ayudaron a lograr a determinar la descripcion de las variables cluster
y competitividad empresarial en la asociacion mercado mayorista n°l de

productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, 2021.

Arias (2012), “Se define la encuesta como una técnica que pretende
obtener informacién que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si

mismos, o en relacion con un tema en particular” (p.72).

3.6.2. Instrumento de recoleccion de datos
e Cuestionario
Dado que el cuestionario responde mejor a las necesidades de la
presente investigacion, fue el instrumento empleado para la recogida de datos.
Arias (2012), sustenta que el cuestionario; “es la modalidad de encuesta
gue se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel
contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario auto

administrado porque debe ser llenado por el encuestado” (p.74).
3.7. Métodos de anélisis de datos

Para realizar el andlisis estadistico descriptivo con la ayuda del programa

estadistico SPSS version 25, los datos obtenidos a través del instrumento de
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recoleccién seran procesados primeramente en una hoja de calculo de Microsoft
Excel. Una vez obtenidos los resultados, se procedié a representarlos mediante
tablas y graficos que se muestran los datos obtenidos de los socios de la asociacion

mercado mayorista No. 1 de productos agropecuarios de los Andes.

3.7.1. SPSS V25 (Statistical Package for the Social Sciences)

Para el procesamiento de los datos se aplicd el programa estadistico
SPSS version 25. Luego de la aplicacion de la encuesta, este programa nos
permitié calcular y representar los datos por medio de tablas estadisticas,
figuras y/o medidas de resumen, para posteriormente realizar la interpretacion
y la descripcidn de los resultados planteados ya sea por variable o por pregunta
establecida en el instrumento del cuestionario.

Castafieda, et al. ( 2010) El software estadistico SPSS facilita la
construccion de una base de datos que puede utilizarse para diversos analisis
estadisticos, asi como la creacion de un archivo de datos en un formato
estructurado. A pesar de que existen otros programas (como Microsoft Excel)
gue se utilizan para crear archivos electrénicos y organizar datos, SPSS

permite recopilar y analizar datos sin necesidad de ellos. (p.15).
3.7.2. Coeficiente de alfa de cronbach

Segun (Hernandez, et al.,, 2014), permite saber la fiabilidad vy
consistencia del cuestionario que se us6 en la presente investigacion, los
cuales fueron demostrados producto a una prueba piloto a 45 socios,
posteriormente a la muestra establecida en la asociacion mercado mayorista
n°l de productos agropecuarios de los Andes ,Andahuaylas en el programa
SPSS version 25 mediante sus herramientas obtuvimos resultados entre los
rangos de cero a uno, los cuales significan entre nula fiabilidad y fiabilidad

perfecta de los resultados.

3.7.3. Microsoft Excel 2016
Es una hoja de calculo que permite trabajar con nimeros dispuestos en
una cuadricula. La cuadricula esta formada por filas y columnas, y la interseccion
de estos dos elementos se denomina celda. Esta hoja de calculo puede utilizarse
para automatizar o realizar cualquier tipo de actividad matematica, financiera,
estadistica, de bases de datos, etc., incluyendo sumas, restas, divisiones y

multiplicaciones.
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS
4.1. Resultados de lainvestigacién

La certeza de los resultados es fundamental en la validacion que los expertos
realizaron del instrumento utilizado, asi como también en la fiabilidad que el indicador
alfa de Cronbach propone, para ello es importante conocer la ubicacion de dicho
indice. La tabla que sigue a continuacion muestra los valores de confiabilidad
mediante seis escalas de valor informacion adaptada y obtenida de Kuder Richardson,
2014.

Tabla 2
Valores de confiabilidad

Medida Descripcién

0,53 a menos Nula confiabilidad

0,54 a 0,59 Baja confiabilidad

0,60 a 0,65 Confiable

0,66 a0,71 Muy confiable

0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Nota. Elaborado en base a los criterios establecidos por Kuder Richardson (2014).
4.1.1. Fiabilidad de (Alfa de Cronbach)

Como se indic6 al comenzar el capitulo el alfa de Cronbach evaluo la
fiabilidad con un cuestionario aplicado en el trabajo de investigacién y se
determina dentro de un rango de cero a uno, los resultados encontrados en la

presente investigacion fueron los siguientes:
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Tabla 3

Resultado de fiabilidad del instrumento aplicado

Instrumento Alfa de Cronbach N° ftems N
Cluster 0,831 12 45
Competitividad
. 0,817 12 45
Empresarial

Nota. Obtenido de SPSS Versién 25. Autoria propia.

En la tabla 3, se observa que el instrumento empleado para la

evaluacién de la variable cluster y competitividad empresarial el cual se emple6

12 items para cada variable y se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,831y 0,817.

Es decir, los instrumentos que se utilizaron en la presente investigacion, se

encuentran ubicados, segun los criterios de Kuder Richardson (2014), como

un instrumento que poseen una confiablidad excelente.
4.1.2. Frecuencias de datos generales
Género:

Tabla 4

Resultado de género de los socios

Frecuencia Porcentaje

Femenino 19 422
Valido Masculino 26 57,8
Total 45 100,0

Nota. Obtenido de SPSS Version 25. Autoria propia

La tabla muestra los resultados calculados del tipo de género informacién

obtenida al aplicar el instrumento,2021.
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Figura 4
Género de los socios

Género

Porcentaje

Femenino Maculino

Género

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios de

SPSS Versién 25. Autoria propia

Latabla 4y figura 4, se observa que el 100% de los socios encuestados
gue conforman la asociacibn mercado mayorista n.° 1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021 muestran lo que
respondieron los encuestados sobre Género, quedando en primer lugar que es
el sexo Masculino, el 57,78% del total de los encuestados, seguido el sexo
Femenino, el 42,22% del total de los encuestados. Por lo tanto, se puede

afirmar que, la mayoria de los socios son varones.
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Edad

Tabla b

Resultado de edad de los socios

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Menos de 25
1 2.2 2.2 2.2
afos
De 26 a 35
11 24 .4 24 .4 26.7
anos
Valido o 36 4 45
. 26 57.8 57.8 84.4
afios
De 46 a mas 7 15.6 15.6 100.0
Total 45 100.0 100.0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia

Figura 5
Edad de los socios

Edad

Porcentaje

Menos de 25 De 26 a 35 afcs De 36 a 45 afios De 46 a mas
afios

Edad

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia

En la tabla 5 y figura 5, se observa que del 100% de los socios
encuestados que conforman la asociacion mercado mayorista n® 1 de

productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021, un
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2,2% son menores de 25 afos, el 24,4% tienen de 26 a 35 afos, un 57,8%
tienen de 36 a 45 afos, un 15.6% tienen de 46 afios a mas. Por lo tanto, se

puede afirmar que, la mayoria de los socios tienen edades de 36 a 45 afos.
Nivel de formacion de los socios:

Tabla 6

Resultado de nivel de estudios de los socios

Nivel

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Primaria 20 44.4 44.4 44 .4
Secundaria 19 422 422 86,7
Instituto

Valido o 5 11,1 11,1 97,8
tecnoldgico
Universidad 1 2,2 2,2 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.

Figura 6

Nivel de estudios de los socios

Porcentaje

Primaria Secundaria Instituto Universidad
tecnologico

Nivel

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios
aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.
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En la tabla 6 y figura 6, se observa que del 100% de los socios
encuestados que conforman la asociacion mercado mayorista n © 1 de
productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021, un
44,4% tienen estudios primarios, el 42,2% secundaria, un 11,1% instituto
tecnoldgico y 2,2% formacién universitaria. Por lo tanto, se puede afirmar que,

la mayoria de los socios tienen una formacién de estudios primarios.
4.1.3. Frecuencia de variables y dimensiones
V1: Cluster

Tabla 7

Resultado de la variable clister

Cluster

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 3 6.7 6.7 6.7
Casi
6 13.3 13.3 20.0
nunca
A veces 10 22.2 22.2 42.2
Valido )
Casi
. 16 35.6 35.6 77.8
siempre
Siempre 10 22.2 22.2 100.0
Total 45 100.0 100.0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.
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Figura 7

Variable cluster

Cluster

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces  Casisiempre  Siempre

Cluster

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios
aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.

En la tabla 7 y figura 7, se observa que del 100% de los socios
encuestados que conforman la asociacion mercado mayorista n°l de
productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021, los
resultados de la variable cluster un 6.7% manifiesta nunca, 13,3 casi nunca,
22,2% a veces, 35,6 casi siempre y 22.2 % siempre. Por lo tanto, se puede
afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan que la variable clUster es casi

siempre en un 35.6%.
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V1D1: Asociatividad

Tabla 8

Resultado de la dimension asociatividad

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

Asociatividad

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 1 2,2 2,2 2,2
Casi
1 2,2 2,2 4,4
nunca
) A veces 12 26,7 26,7 31,1
Valido _
Casi
_ 23 51,1 51,1 82,2
siempre
Siempre 8 17,8 17,8 100,0
Total 45 100,0 100,0

aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.

Figura 8

Dimensién asociativi

dad

Porcentaje

Munca

Casi nunca

A veces

Asociatividad

Casi siempre

Siempre

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Version 25. Autoria propia.
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En la tabla 8 y figura 8, se observa que del 100% de los socios
encuestados que conforman la asociacion mercado mayorista n.° 1 de
productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021, los
resultados de la dimensién asociatividad un 2,2% manifiesta nunca, 2,2 casi
nunca, 26,7% a veces, 51,1 casi siempre y 17,8% siempre. Por lo tanto, se
puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la dimension

asociatividad es casi siempre en un 51,1%.
V1D2: Alianza estratégica

Tabla 9
Resultado de la dimensién alianza estratégica

Alianza estratégica

) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 4.4 4.4 4.4
Casi
3 6,7 6,7 11,1
nunca
A veces 14 31,1 31,1 422
Valido )
Casi
_ 9 20,0 20,0 62,2
siempre
Siempre 17 37,8 37,8 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Version 25. Autoria propia

Figura 9

Dimension alianza estratéaica

Alianza estrategica

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Alianza estratégica
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Version 25. Autoria propia

En la tabla 9 y figura 9, se observa que del 100% de los socios

encuestados que conforman la asociacion mercado mayorista n°l de

productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021, los

resultados de la dimension alianza estratégica un 4,4% manifiesta nunca, 6,7

casi nunca, 31,1% a veces, 20,0 casi siempre y 37,8% siempre. Por lo tanto,

se puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la dimension

alianza estratégica es siempre en un 37,8%.

V2: Competitividad empresarial

Tabla 10

Resultado de la variable competitividad empresarial

Competitividad empresarial

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Nunca 1 2,2 2,2 2,2
Casi
5 11,1 11,1 13,3
nunca
A veces 11 24,4 24,4 37,8
Valido Casi
_ 20 44,4 44,4 82,2
siempre
Siempre 8 17,8 17,8 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.

73



Figura 10

Variable competitividad empresarial

Competitividad empresarial

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Competitividad empresarial

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios
aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.

En la tabla 10 y figura 10, se observa que del 100% de los socios que
conforman la asociacién mercado mayorista n.° 1 de productos agropecuarios
de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021, los resultados de la variable
competitividad empresarial un 2,2% manifiesta nunca, 11,1 casi nunca, 24,4%
a veces, 44,4 casi siempre y 17,8% siempre. Por lo tanto, se puede afirmar
que, la mayoria de los socios manifiestan de la variable competitividad

empresarial es casi siempre en un 44,4%.

V2D1: Ventaja competitiva
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Tabla 11

Resultado de la dimension ventaja competitiva

Ventaja competitiva

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 3 6,7 6,7 6,7
Casi
7 15,6 15,6 22,2
nunca
A veces 19 42,2 42,2 64,4
Valido _
Casi
) 14 31,1 31,1 95,6
siempre
Siempre 2 4.4 4.4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios
aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.

Figura 11

Dimensién ventaja competitiva

Ventaja competitiva

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces  Casisiempre  Siempre

Ventaja competitiva

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios
aplicados a los socios y procesado en SPSS Version 25. Autoria propia.

75



En la tabla 11 y figura 11, se observa que del 100% de los socios

encuestados que conforman la asociacion mercado mayorista n°l de

productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021, los

resultados de la dimension ventaja competitiva un 6,7% manifiesta nunca, 15,6

casi nunca, 42,2% a veces, 31,1 casi siempre y 4,4% siempre. Por lo tanto, se

puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la dimension

ventaja competitiva a veces un 42,2%.

V2D2: Cadena de valor

Tabla 12

Resultado de la dimensién cadena de valor

Cadena de valor

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 2 4.4 4.4 4.4
Casi 4 8,9 8,9 13,3
nunca

. A veces 10 22,2 22,2 35,6

Valido Casi
. 9 20,0 20,0 55,6

siempre
Siempre 20 44 .4 44 4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Versién 25. Autoria propia.

Figura 12

Dimensién cadena de valor

Porcentaje

MNunca

Casi nunca

A veces Casi siempre Siempre

Cadena de valor
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios

aplicados a los socios y procesado en SPSS Version 25. Autoria propia.

En latabla 12 y figura 12, se observa que del 100% de los socios encuestados
gue conforman la asociacion mercado mayorista n.° 1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac 2021, los resultados de
la dimension cadena de valor un 4,4% manifiesta nunca, 8,9 casi nunca, 22,2%
a veces, 20,0 casi siempre y 44,4% siempre. Por lo tanto, se puede afirmar
gue, la mayoria de los socios manifiestan de la dimensién cadena de valor
siempre en un 44,4%
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CAPITULO V
DISCUSION

Realizada la investigacion titulada “Cluster y la competitividad empresarial en la
asociacion mercado mayorista n°1 de productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas,
Apurimac 2021” se discuten los resultados de acuerdo al problema y objetivos de
investigacion; estableciendo para ello la comparacion de los antecedentes, revision

bibliogréafica y el procesamiento de datos los cuales justifican la investigacion.

Discusién primera en relacion al objetivo general del presente trabajo de investigacion
el cual fue describir el cluster y la competitividad empresarial en la asociacion mercado
mayorista n°1 de productos agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac 2021. Se
ha trabajado con un alfa de cronbach de 0,899 lo cual nos indica una excelente confiabilidad

de la investigacion.

En la presente investigacién se obtuvo como resultado general que de 45 socios
encuestados nos permite evidenciar en la asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, los resultados de la variable clister un 6.7% equivalente a 3
socios manifestaron que nunca tenia la idea de conformar un clister; el 13,3% equivalente a
6 socios manifestaron que casi nunca tenia la idea de conformar un clister; el 22,2%
equivalente a 10 socios manifestaron que a veces tenia la idea de conformar un cllster; el
35,6% equivalente a 16 socios manifestaron que casi siempre tenia la idea de conformar un
cluster y el 22.2% equivalente a 10 socios manifestaron que siempre tenia la idea de
conformar un clister. En consecuencia, se puede afirmar que, la mayoria de los socios

manifestaron que la variable clister es casi siempre en un 35.6%.

Por otro lado se obtuvo los resultados de la variable competitividad empresarial un
2,2% equivalente a 1 socio manifesté que nunca se alcanzaria un nivel de competitividad
empresarial; 11,1% equivalente a 5 socios manifestaron que casi nunca se alcanzaria un nivel
de competitividad; 24,4% equivalente a 11 socios manifestaron que a veces se alcanzaria un
nivel de competitividad;44,4 equivalente a 20 socios manifestaron que casi siempre se
alcanzaria un nivel de competitividad y 17,8% equivalente a 8 socios manifestaron que
siempre se alcanzaria un nivel de competitividad. Por lo tanto, se puede afirmar que, la
mayoria de los socios manifiestan de la variable competitividad empresarial es siempre en un
37,8%.

Entonces, dentro de la asociacion mas del 50% de socios indican que el cluster y la

competitividad empresarial es buena y que tienen conocimiento por ello se deduce que las
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asociaciones existentes actualmente en nuestra provincia de Andahuaylas, son competitivas
porque las universidades, institutos instituciones publicas y privadas se preocuparon en

brindar aquellos talleres de emprendimiento.

De acuerdo a los antecedentes se contrast6é con Holguino (2018), en su investigacion
titulada: El potencial de iniciativa clister agricola de haba grano seco de las cadenas
productivas de Huancané y Yunguyo - Region Puno.2018, los resultados indicaron que: Los
agentes de las cadenas productivas de haba muestran un alto nivel de iniciativa colectiva con
una media aritmética de 85.85% para la iniciativa cluster. El grado de confianza es alta con
el 85,68% en rango 21-30, grado alto de reciprocidad con 91,03% y el nivel de cooperacion y
participaciones colectivas con una ponderacién de 79,50%. La disposicion de los agricultores
para asociarse esta sujeta a un alto capital social de los mismos, observada desde el punto
de vista de la confianza entre productores, la percepcién de reciprocidad mutua, el nivel de
participacién colectiva y cooperacion que mantienen. (p.140).

También los resultados muestran que las cadenas productivas de haba grano seco
alcanzan un perfil de competitividad favorable para la iniciativa clister en un rango de 2.50 a
4.00 valorada en base a la matriz de perfil de competitividad. Con valoraciones para el
aspecto, productivo, competitivo y tecnoldgico de 3.07, 2.9 y 2,53 respectivamente. Indicar
gue las valoraciones obtenidas no son adecuadas para una competitividad sostenida en una
puesta en marcha del cluster, en vista que los resultados conglomerados no sobrepasan el

3,50, valoracién minima para calificarla como un perfil competitivo de nivel alto. (p.140).

El resultado obtenido en el contexto del cluster, para que este logre tener un impacto
deseado es necesario trabajar la articulacién entre actores. No obstante, este Ultimo seria
dificilmente concretizado sin un previo trabajo de las habilidades blandas y una mejora en su
cultura organizacional de los empresarios joyeros en miras a mejorar su talento humano

dentro de la competitividad como empresa. (p.140).

Discusién segunda: en relacion al primer objetivo especifico el cual fue describir como
es la asociatividad en la asociacion mercado mayorista n°1 de productos agropecuarios de
los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021. en la tabla 8 muestra el 50% de encuestados

tienen la iniciativa de conformar una asociatividad.

Resultado que contrasta con la investigacién y teorias encontradas como sostiene
Luna (2020), Dadas las caracteristicas del asociativismo, se fomenta la creacién de un clUster,
facilita de manera privilegiada acceder a recursos naturales y a la contratacion de capital

humano calificado. Permite el surgimiento de economias de escala, fomenta la toma de
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decisiones participativas por parte de los actores locales en todo lo relativo a las politicas de
desarrollo, fomenta el conocimiento compartido por los miembros, fomenta la construccion de
una visién compartido y por ende el aprendizaje colectivo, que facilita a las organizaciones el
establecimiento de acuerdos de colaboracién. (p.90). es decir, si se fomenta de manera

positiva las teorias de la asociatividad podemos lograr una asociatividad eficiente.

Discusion tercera: en relacion al segundo objetivo especifico el cual fue describir como
es la alianza estratégica en la asociacion mercado mayorista n.°1 de productos agropecuarios

de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021.

Resultado que contrasta con la investigacién y teorias encontradas como sostiene
noguera et.al (2018), Asi mismo la demanda por el producto es irregular y limitada debido
principalmente a empresas agroexportadoras que utilizan esta fuente de produccién para
completar sus pedidos propiciando distorsion de las relaciones entre los asociados por las
pocas oportunidades y por la existencia de una débil tecnologia en cada uno de los procesos
de la cadena productiva. En sintesis, existe una brecha amplia por trabajar en la zona para
lograr el desarrollo del cluster. (p.95). es decir, se busca alianzas estratégicas para poder

comercializar los productos se tienen que aprovechar las oportunidades.

Discusion cuarta: en relacion al tercer objetivo especifico el cual fue describir como es
la ventaja competitiva en la Asociacion Mercado Mayorista N.° 1 de Productos Agropecuarios
de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021. en la tabla 11 muestra de manera positiva que
los socios estan de acuerdo de hacer una ventaja competitiva con un valor de 42,2% que

corresponde a 14 socios.

Resultado que se confirma con la investigacién y teorias encontradas como sostiene
Orosco (2018), De acuerdo el objetivo especifico el cual fue: describir como son las ventajas
competitivas en asociaciones de productores de quinua, se llega a la conclusion de que el
85.10% de socios, lo cual es més del 50% de productores indica que las ventajas competitivas
los cuales son: valor agregado, politica de precios, recursos humanos calificados son malos
por ende las ventajas competitivas que manejan las asociaciones son deficientes como para

competir en el mercado local, nacional e internacional. (p.100).

Discusién quinta: en relacion al cuarto objetivo especifico el cual fue describir como
es la cadena de valor en la asociacibn mercado mayorista n°1 de productos agropecuarios
de los Andes, Andahuaylas, Apurimac — 2021. En la tabla 12 muestra que la mayoria de los
socios manifestaron de la dimensién ventaja competitiva a veces en un 42,2% esto manifiesta

gue los socios conocen empiricamente de la cadena de valor.
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Resultado que se afirma con la investigacion y teorias encontradas como sostiene
Peceros (2017),Se logré generar propuestas y estrategias con el objetivo de ampliar la
competitividad de la cadena productiva de la papa nativa en la regién Apurimac, a través del
fortalecimiento de capacidades y de las asociaciones de productores de papa nativa, a través
de un mayor compromiso y manejo de recursos para obtener mejor rentabilidad e identificar
las estrategias con instituciones que permitan una articulacion para el fortalecimiento de la

cadena productiva de papas nativas en la region Apurimac. (p.93).
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CONCLUSIONES

1. Con relacion al objetivo general el cual fue: describir como es el cllster y la competitividad
empresarial en la asociacibn mercado mayorista n°1 de productos agropecuarios de los
Andes, Andahuaylas, Apurimac tal como se ve los resultados donde la mayoria manifesto el
35,6% que casi siempre tuvo la idea de conformar un clister y respecto a la variable
competitividad empresarial donde la mayoria manifesté el 44,4% que casi siempre se podria
alcanzar la competitividad por lo tanto, se puede afirmar que la mayoria de los socios
manifiestan que ambas variables se pueden lograr y desarrollar a la par un claster y la
competitividad empresarial. Donde ya se han venido trabajando ya sea de manera grupal o
individual el cual ha permitido la supervivencia por lo menos algunos afios mas no su
expansion. Un mayor nivel de productividad de los socios en un clister conjuntamente con la
competitividad empresarial se demostrara un nivel de competencia més fuerte, es decir que

si uno de ellos crece o viceversa la otra tiene el mismo comportamiento de poder seguirle.

2. Respecto al primer objetivo especifico el cual fue, describir la asociatividad en la asociaciéon
mercado mayorista n°1l de productos agropecuarios, los Andes se concluye a partir de los
resultados obtenidos que los socios manifestaron el 51,1% tienen el conocimiento de
consolidar una asociacion para expandir sus ventas en el mercado haciendo convenios con
instituciones publicas y privadas, cuyo andlisis se realizé tomando en cuenta los resultados
de la tabla 8.

3. En cuanto al segundo objetivo especifico el cual fue, describir la alianza estratégica en la
asociacion mercado mayorista n°l de productos agropecuarios, los Andes se concluye a
partir de los resultados obtenidos que los socios manifestaron el 37,8% tienen el conocimiento
en establecer una alianza estratégica ya sea con los proveedores y clientes para
comercializar sus productos a diferentes mercados del del sur del Perd, cuyo andlisis se
realizé tomando en cuenta los resultados de la tabla 9. Por lo tanto, se puede afirmar que, la

mayoria de los socios manifiestan que se puede consolidar y afianzar alianzas estratégicas.

4. En el tercer objetivo especifico el cual fue: describir la ventaja competitiva en la asociacion
mercado mayorista n°1 de productos agropecuarios, los Andes se concluye a partir de los
resultados obtenidos que los socios manifestaron el 42,2% tienen el conocimiento de alcanzar
una ventaja competitiva en la adquisicion de los productos, la distribucion, la comercializacion
marketing y ventas ya sea ventas por mayor o0 menor en la asociacion cuyo analisis se realizo
tomando en cuenta los resultados de latabla 11. Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria

de los socios manifiestan de la dimensién ventaja competitiva si se puede lograr.
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5. Finalmente, respecto al cuarto objetivo especifico el cual fue: describir la cadena de valor
en la asociacibn mercado mayorista n°1 de productos agropecuarios, los Andes se concluye
a partir de los resultados obtenidos que los socios manifestaron el 44,4% tienen el
conocimiento de establecer una cadena de valor en el costo de los productos, variacion de
precios y la comercializacion eficiente; cuyo analisis se realiz6 tomando en cuenta los
resultados de la tabla 12. Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios

manifiestan de la dimensién cadena de valor es eficiente.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones siguientes se realizaron de acuerdo a los resultados obtenidos de la
variable cluster y la competitividad empresarial y sus respectivas dimensiones como se detalla

a continuacion:

1. Para el objetivo general de la investigacion, donde la valoracion de la variable cllster y la
competitividad empresarial en la asociacion mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac respecto a la variable cllster se
recomienda que los directivos asuman una responsabilidad y que estan en la facultad de
poder conglomerar y sectorizar las concentraciones geogréficas del mercado para mejorar
la competitividad y respecto a la variable competitividad empresarial se recomienda tener
una visién del futuro en la asociacion, para seguir mejorando en la competitividad
empresarial; de tal forma mejorar ain mas la percepcion del consumidor que, con el
tiempo, seria el motivo principal por el cual elegirian a tal mercado Mayorista frente a los
mercados, que son la competencia.

2. Con respecto al primer objetivo especifico, donde la valoracién de la dimensién
asociatividad fue positivo se sugiere a la junta directiva y socios realizar una mejor
infraestructura propia del mercado, verificar el estado de los stands, comprobar si los
servicios que brinda son de calidad y los diversos accesos que posee el centro de abastos
aun cumplen su funcion, brindar una adecuada apariencia del mercado; y acorde a dicha
evaluacién se haga una inversion econémica que busque recuperar la imagen fisica del
centro de abastos, y es que en tiempos actuales, no basta con que el mercado tenga lo
necesario, cuente con servicios basico y otros, también debe poseer una imagen que
incite 0 haga sentir al consumidor que ese es el mercado que se merece, es decir, la
imagen externa e interna, los aromas, entre otras deben invitar al consumidor a ingresar
y por supuesto, consumir lo que ahi se encuentra. Y también buscar convenios y
estrategias de negociacién con otras instituciones publicas y privadas asi para poder
comercializar sus productos.

3. Con respecto al segundo objetivo especifico, donde la valoracién de la dimension alianza
estratégica fue positivo se sugiere a los socios que realice talleres semanales, de ser
necesario, para revalorar la importancia de que el consumidor se sienta seguro dentro y
fuera del mercado. Talleres que deben incluir valores como la honestidad, la confianza y
las estrategias de comercializacion, valores que son fundamentales en toda relacion
humana, y no solo en la relacién comerciante consumidor, todo ello con la finalidad de
lograr la comodidad del consumidor del producto, por la cual éste ultimo probablemente

regrese en una proxima oportunidad.
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4. Con respecto al tercer objetivo especifico, donde la valoracion de la dimension alianza
estratégica fue positivo a los socios que realice camparfias de capacitacion en temas de
marketing y ventas de igual manera la sensibilizaciébn y revalorizaciébn tanto en
comerciantes como en comensales sobre la importancia de la empatia, es decir, tener
paciencia con aquellos consumidores con actitudes “dificiles” o con aquellos comerciantes
“dificiles”, establecer mecanismos adecuados para solucionar problemas, como por
ejemplo, perdonar 20 o 50 céntimos a los consumidores frecuentes, no elevar mucho el
precio de ciertos productos.

5. Con respecto al cuarto objetivo especifico, donde la valoracién de la dimension alianza
estratégica fue positivo, se recomienda a los socios, que tenga una vision competitiva
acorde a la realidad actual y con vision a corto, mediano y largo plazo con una cadena de
valor para comercializar sus productos a distintas regiones del sur con una

comercializacion eficiente.
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ANEXOS
Anexo 1: Matriz de consistencia de la investigacion

TITULO: CLUSTER Y LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN LA ASOCIACION MERCADO MAYORISTA N° 1 DE PRODUCTOS

AGROPECUARIOS DE LOS ANDES, ANDAHUAYLAS, APURIMAC - 2021.

VARIABLES Y
PROBLEMA OBJETIVOS
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: VARIABLE 1:
¢Como es el cluster y la competitividad empresarial en la | Describir el cluster y la competitividad empresarial
Asociacion Mercado Mayorista N.° 1 de Productores|en la Asociacion Mercado Mayorista N.° 1 de |Claster

Agropecuarios de los Andes, Andahuaylas, Apurimac -
20217
PROBLEMAS ESPECIFICOS

.,Como es la asociatividad en la Asociacion Mercado
Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios de los Andes,

Andahuaylas, Apurimac?

¢, COmo es la alianza estratégica en la Asociacion Mercado
Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios de los Andes,

Andahuaylas, Apurimac?

Productos  Agropecuarios de los  Andes,
Andahuaylas, Apurimac - 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Describir la asociatividad en la Asociacion Mercado
Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios de los

Andes, Andahuaylas, Apurimac.

Describir la alianza estratégica en la Asociacion
Mercado Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios

de los Andes, Andahuaylas, Apurimac.

Describir la ventaja competitiva en la Asociacion
Mercado Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios

de los Andes, Andahuaylas, Apurimac.

Dimensiones:

e Asociatividad

¢ Alianza estratégica

VARIABLE 2:

Competitividad empresarial

Dimensiones:

e Ventaja competitiva
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¢, COmo es la ventaja competitiva en la Asociacién Mercado
Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios de los Andes,

Andahuaylas, Apurimac?

., Como es la cadena de valor en la Asociacion Mercado
Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios de los Andes,
Andahuaylas, Apurimac?

Describir la cadena de valor en la Asociacion
Mercado Mayorista N°1 de Productos
Agropecuarios de los Andes, Andahuaylas,

Apurimac.

e Cadena de valor

., . , TECNICAS E
METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA
INSTRUMENTOS
POBLACION: TECNICAS:
ENFOQUE:
Cuantitativo Se trabajara con fuentes de informacién de la|Encuesta
asociacion mercado mayorista n°1 de productores
METODO: agropecuarios de los Andes, Andahuaylas.
Usar las bases del método cientifico de acuerdo al autor INSTRUMENTOS:
donde esta cimentada en las distintas concepciones de la | MUESTRA:
Cuestionario

realidad social en el modo de conocerla cientificamente y
en el uso de herramientas metodolégicas que se emplean
para analizarla.

DISENO:

Es de naturaleza no experimental, Se utilizara el disefio

descriptivo y no poseen grupo de control, ni mucho menos

La muestra comprendera el numero de 45 socios el
50 % del total, resultado del calculo sobre la

poblacion de estudio.

TRATAMIENTO
ESTADISTICO:
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experimental. Analizan y estudian los hechos y fenbmenos
de la realidad después de la ocurrencia

NIVEL:

Descriptivo

M= O1 / 02

- Se utilizard& medios

electrénicos para
procesamiento de datos.
- Programa estadistico
informatico SPSS V25.

el
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

TITULO: CLUSTER Y LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN LA ASOCIACION MERCADO MAYORISTA N° 1 DE PRODUCTOS
AGROPECUARIOS DE LOS ANDES, ANDAHUAYLAS, APURIMAC - 2021.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Asociatividad :
. - Convenios
VARIABLE 1: MODELO DE CLUSTER o
Mecanismo de cooperacién entre dos a mas|  Negociacion

Porter et al, (2014), Define asi su concepto de | empresas pequefias, medianas y grandes las cuales |~ Confiabilidad

clister: “Un cluster es grupo geograficamente |girve como herramienta para el desarrollo de

denso de empresas e instituciones conectadas, | gpjetivos.

pertinentes a un campo concreto, unidas por

rasgos comunes y complementarias entre si”. (p. Alianza estratégica

180). - Producto
Es | nion n i .
s la union de personas, empresas o paises| Capital
mediante un compromiso para lograr una meta u L
- Experiencia
objetivo.
VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD | Ventaja competitiva L
- Adquisicion
EMPRESARIAL o
Son todos los aspectos y caracteristicas que hacen |-  Distribucion
Para Porter (1979), citado por Hernandez Laos |resaltar a una maza o un producto entre la|- Marketingy ventas

(2003) “la competitividad es la capacidad de | competencia.
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competir de la empresa en su sector actual, esta
capacidad debera estar integrada por una serie de
caracteristicas de la empresa, que interfiere en el
analisis interno de la misma, y por los factores que
inciden en su dimensién del marco competitivo, 0

sea, un analisis externo”.

Cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta de analisis
estratégico que ayuda a determinar la ventaja

competitiva de la empresa.

-  Costo

- Variacién de precios

- Comercializacién eficiente

Anexo 3: Matriz de instrumento de recojo de datos

TITULO: CLUSTER Y LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN LA ASOCIACION MERCADO MAYORISTA N° 1 DE PRODUCTOS
AGROPECUARIOS DE LOS ANDES, ANDAHUAYLAS, APURIMAC - 2021.

PESO

2. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas realiza

convenios con mercados externos?

N° DE
VARIABLES |DIMENSIONES |INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS E.V
o ITEMS
0
1. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas mantiene en
: forma permanente convenios con instituciones publicas
DIMENSION 1. | ~0\enios I? h P
VARIABLE 1.: L y/lo privadas para fortalecer los beneficios en la
claster - Confiabilidad
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3. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas usa algun

meétodo en el momento de la negociacién?

4. ¢La asociaciéon mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas
frecuentemente realiza amplia comunicacién en la

negociacion?

5. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas es permanente
la confiabilidad hacia la gestién de la directiva?

6. ¢La asociacibn mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas existe la

confiabilidad entre socios y clientes?

DIMENSION 2:

- Producto
- Capital

- Experiencia

25%

7. ¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas comercializa
sus productos bajo requisitos o estandares de calidad

alcanzados?
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Alianza

estratégica

8. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas los productos

cubren las necesidades del cliente?

9. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas esta de
acuerdo con la formalizacion del acuerdo de incrementar
la aportacibn de capital para expandir la

comercializacién?

10. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas esta de
acuerdo con la utilizacién del capital en otros gastos de la

asociacion?

¢La asociacibn mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas la directiva
cuenta con experiencia para poder expandir mercados y

mejorar la diferencia en productos?

12. ¢La asociacién mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas los socios
cuenta con experiencia para poder comercializar sus

productos a otros mercados?
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VARIABLE 2:
Competitividad

empresarial

DIMENSION 1:
Ventaja

competitiva

- Adquisicion
- Distribucion
- Marketing

ventas

y

25%

13. ¢La asociacién mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas cuenta con un
programa y procedimientos que permiten la frecuencia de

las adquisiciones de productos de los proveedores?

14. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas cuenta con
algiin método para el stock o adquisicion de los productos

ante los proveedores?

15. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas dispone de
abastecimiento de productos de calidad para la

distribucién a otros mercados?

16. ¢La asociacién mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas dispone de
logistica y transporte en la distribucién de sus productos a

otros mercados?

17. ¢La asociacién mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas los directivos
realizan marketing (publicidad) en cualquier medio para

asi expandir su mercado?
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18. ¢ La asociacién mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas los socios
invierten en marketing (publicidad) redes sociales, radio

tv?

DIMENSION 2:
Cadena de valor

- Costo

- Variaciéon de
precios

- Comercializac

ion eficiente

25%

19. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas se diferencia
de la competencia, sostenido en el costo?

20. ¢ La asociacién mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas maneja sus
costos de produccion?

21. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas se diferencia

de la competencia, sostenido en el precio?

22. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas hace la

variacion de precios en la comercializacién?

23. ¢La asociacién mercado mayorista n°1 de productos

agropecuarios de los Andes, Andahuaylas se diferencia
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de la competencia, en la comercializacion eficiente de sus

productos?

24. ¢La asociacion mercado mayorista n°1 de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas hace la

comercializacion eficiente con los clientes?
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Anexo 4: Ficha de validacion por criterio de jueces o experto

. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: Esther Reyna Merino Ascue
Grado Académico: Magister
Fecha: 11/05/2022.
Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

El formato y el disefio del instrumento esta de acuerdo.

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

Si existe coherencia en las dimensiones e indicadores de las variables.

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

El grupo muestral se debe identificar en nimeros y aplicar la férmula de muestra estadistica.

lll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede El No Procede|:| para su aplicacion.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
DATOS GENERALES:
Titulo de proyecto de investigacion
CLUSTER Y COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN LA ASOCIACION MERCADO

MAYORISTA N°1 DE PRODUCTOS AGROPECUARIOS DE LOS ANDES,
ANDAHUAYLAS, APURIMAC - 2021.

II. DATOS DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos: CARLOS HUAMANQUISPE APAZA
Grado Académico: MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Fecha: 09/05/2022

Il. OBSERVACIONES:

FORMA:

Respecto a la forma realizar la redaccién de las preguntas utilizando tercera persona.
ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

Tiene coherencia.

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

El contenido es acorde al planteamiento.

. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede No Procede D para su aplicacion.

STNUNIVERSIDAD NACIUNAL
Fii 74l JOSE MARIA ARGUEDAS

10 ] e gttt
Sy 3
.............................
Mg. Carlos Huamanguispe Apaza
DOCENTE
CLAD; Grnans

Sello y Firma del Evaluador
DNI: 80072894
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
I. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: Efrain Rodas Guizado
Grado Académico: Maestro en Estadistica e Investigacion Cientifica

Fecha: 03/05/2022

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

lll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede E No Procede|:| para su aplicacion.

Sello y Firma del Evaluador
DNI:42250741
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Anexo 5: Instrumento de recojo de datos (Encuesta)

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

Estimado Sefior (a);
Tenga usted un buen dia, por favor, dedigue unos momentos de su valioso tiempo a completar
esta encuesta, en forma sincera y consiente, sus respuestas seran tratadas de forma
confidencial y seran utilizadas Unicamente para el trabajo de investigacion titulado: CLUSTER
Y COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN LA ASOCIACION MERCADO MAYORISTA N°1
DE PRODUCTOS AGROPECUARIOS DE LOS ANDES, ANDAHUAYLAS, APURIMAC -
2021.

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que Ud. Considere

pertinente.

I. DATOS GENERALES:
1.1. Genero:

a) Femenino () Masculino ()

1.2. Edad:
a) Menos de 25 afios
b) De 26 a 35
c) De 36 a 45 afios
d) De 46 a mas

o T B N
~— ~— — —

1.3. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:
a) Primaria ()

b) Secundaria (

c) Instituto tecnolégico  (

d) Universidad (

(

e) Maestria — doctorado
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Para evaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero de su preferencia del item

correspondiente, utilizando la siguiente escala:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Escala valorativa
N° ITEMS

2 3

4

VARIABLE 1: CLUSTER

Dim

ensioén 1: Asociatividad

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas mantiene en forma

1
permanente convenios con instituciones publicas y/o privadas
para fortalecer los beneficios en la asociacion?
¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
2 |agropecuarios de los Andes, Andahuaylas realiza convenios
con mercados externos?
¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
3 |agropecuarios de los Andes, Andahuaylas usa algin método en
el momento de la negociacion?
¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
4 |agropecuarios de los Andes, Andahuaylas frecuentemente
realiza amplia comunicacién en la negociacién?
¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
5 |agropecuarios de los Andes, Andahuaylas es permanente la
confiabilidad hacia la gestién de la directiva?
¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
6 |agropecuarios de los Andes, Andahuaylas existe la
confiabilidad entre socios y clientes?
Dimension 2: Alianza estratégica
¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
7 |agropecuarios de los Andes, Andahuaylas comercializa sus

productos bajo requisitos o estandares de calidad alcanzados?
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¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas los productos cubren

las necesidades del cliente?

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas esta de acuerdo con
la formalizacion del acuerdo de incrementar la aportacion de

capital para expandir la comercializacién?

10

¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas esta de acuerdo con

la utilizacion del capital en otros gastos de la asociacion?

11

¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas la directiva cuenta
con experiencia para poder expandir mercados y mejorar la

diferencia en productos?

12

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas los socios cuenta
con experiencia para poder comercializar sus productos a otros

mercados?

VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

Dimension 1: Ventaja competitiva

13

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas cuenta con un
programa y procedimientos que permiten la frecuencia de las

adquisiciones de productos de los proveedores?

14

¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas cuenta con algin
método para el stock o adquisicion de los productos ante los

proveedores?

15

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
agropecuarios de los Andes, Andahuaylas dispone de
abastecimiento de productos de calidad para la distribucion a

otros mercados?
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¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos

agropecuarios de los Andes, Andahuaylas dispone de logistica

16
y transporte en la distribucion de sus productos a otros
mercados?
¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
17 agropecuarios de los Andes, Andahuaylas los directivos

realizan marketing (publicidad) en cualquier medio para asi

expandir su mercado?

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
18 | agropecuarios de los Andes, Andahuaylas los socios invierten

en marketing (publicidad) redes sociales, radio tv?

Dimensién 2: Cadena de valor

¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
19 | agropecuarios de los Andes, Andahuaylas se diferencia de la

competencia, sostenido en el costo?

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
20 | agropecuarios de los Andes, Andahuaylas maneja sus costos

de produccion?

¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
21 | agropecuarios de los Andes, Andahuaylas se diferencia de la

competencia, sostenido en el precio?

¢La asociacibn mercado mayorista n°l de productos
22 | agropecuarios de los Andes, Andahuaylas hace la variacion de

precios en la comercializacion?

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
23 agropecuarios de los Andes, Andahuaylas se diferencia de la
competencia, en la comercializacion eficiente de sus

productos?

¢La asociacion mercado mayorista n°l de productos
24 |agropecuarios de los Andes, Andahuaylas hace Ila

comercializacion eficiente con los clientes?

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo 6:Interpretacion de preguntas

Tabla 1 Pregunta 01.:

¢La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, mantiene

en forma permanente convenios con otras instituciones para fortalecer los beneficios en la

asociacion?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje = Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi nunca 2 4.4 4.4 4.4
A veces 19 42,2 42,2 46,7
Casi siempre 15 33,3 33,3 80,0
Siempre 9 20,0 20,0 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 1 Pregunta:

¢La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes,

mantiene en forma permanente convenios con otras instituciones para fortalecer los

beneficios en la asociacion?

¢iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, mantiene enforma
permanente convenios con otras instituciones para fortalecer los beneficios en la asociacién?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.
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En la tabla 1 y figura 1, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, mantiene en forma permanente convenios con otras instituciones para fortalecer los
beneficios en la asociacion?, los resultados son un 4,4% manifiesta nunca, 42,2% a veces,
33,3% casi siempre y 20,0% siempre. Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los
socios manifiestan de la pregunta 1 es a veces en un 42,2% significa que se logra los
convenios establecidos.

Tabla 2 Pregunta 2:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, realiza

convenios con instituciones privadas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 2 4.4 4.4 4.4
Casi nunca 5 11,1 11,1 15,6
A veces 12 26,7 26,7 422
Casi siempre 20 44 4 44 4 86,7
Siempre 6 13,3 13,3 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

SOCios.

Figura: 2 pregunta 2
¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, realiza

convenios con instituciones privadas?

iLa Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, realiza convenios con
instituciones privadas?

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.
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En la tabla 2 y figura 2, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, realiza convenios con instituciones privadas? los resultados son un 4,4% manifiesta
nunca, un 11,1 casi nunca un 26.7 %, a veces un 44,4% casi siempre y un 13,3% siempre.
Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 2 es
casi siempre en un 44,4% significa que se logra los convenios establecidos en las

instituciones privadas.
Tabla 3 pregunta 3:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, usa algin

método en el momento de la negociacion?

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 3 pregunta 3:

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido  Niinca 2 44 44 44

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, usa algun meétodo en el
momento de la negociacion?

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, usa algun método en el momento de la hegociaciéon?

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, usa algun

método en el momento de la negociacion?
Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 3 y figura 3, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, usa algun método en el momento de la negociacion?, los resultados son un 4,4%
manifiesta nunca, casi nunca 22,2%, a veces 35,6%, casi siempre 20,0% y 11,1% siempre.
Por lo tanto, se puede definir qué, la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 3 es a
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veces en un 35,6% significa que se logra la negociacién en momentos de las ventas de los

productos.
Tabla 4 pregunta 4:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes,

frecuentemente se realiza amplia comunicacion en la negociacion?

Frecuencia  Porcent Porcentaje Porcentaje

aje valido acumulado
Valido Nunca 2 4.4 4.4 4.4
Casi nunca 5 11,1 11,1 15,6
A veces 19 42,2 42,2 57,8
Casi siempre 16 35,6 35,6 93,3
Siempre 3 6,7 6,7 100,0

Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 4 pregunta 4

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes,

frecuentemente se realiza amplia comunicacion en la negociacion?

iLa Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, frecuentemente se realiza
amplia comunicaciéon en la negociacion?

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, frecuentemente se realiza amplia comunicacién enla ...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 4 y figura 4, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, frecuentemente se realiza amplia comunicacion en la negociacion?, los resultados
son un 4,4% manifiesta nunca, un 11,1% casi nunca, un 42,2% a veces, un 35,6% casi

siempre y 6,7% siempre. Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios
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manifiestan de la pregunta 4 es casi siempre en un 42,2% significa que se logra amplia

comunicacion en la negociacion.
Tabla 5 pregunta 5:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, es

permanente la confiabilidad hacia la gestion de la directiva?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado

Casi nunca 4 8,9 8,9 8,9
A veces 17 37,8 37,8 46,7
Casi 17 37,8 37,8 84,4
siempre
Siempre 7 15,6 15,6 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los
SOCioS.

Figura 5 pregunta 5:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, es

permanente la confiabilidad hacia la gestién de la directiva?

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, es permanente la
confiabilidad hacia la gestion de la directiva?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, es permanente la confiabilidad hacia la gestion de la directiva?

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 5 y figura 5, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, es permanente la confiabilidad hacia la gestion de la directiva?, los resultados son un
8.9% manifiesta casi nunca, un 37,8% a veces, un 37,8% casi siempre y un 15,6% siempre
Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 5 es

110



37,8% a veces y casi siempre significa que si existe una confiabilidad hacia la gestién de la

directiva.
Tabla 06 pregunta 06:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, existe la

confiabilidad entre socios y clientes?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Casinunca 3 6,7 6,7 6,7
A veces 15 33,3 33,3 40,0
Casi siempre 15 33,3 33,3 73,3
Siempre 12 26,7 26,7 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

SOCios.

Figura 6 pregunta 6:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, existe la
confiabilidad entre socios y clientes?

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, existe |la confiabilidad entre
socios y clientes?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, existe la confiabilidad entre socios y clientes?

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 6 y figura 6, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, existe la confiabilidad entre socios y clientes?, los resultados son un 6.7% manifiesta
casi nunca, un 33,3% a veces, un 33,3% casi siempre y un 26,7% siempre Por lo tanto, se
puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 6 es 33,3% a veces y

casi siempre significa que si existe una confiabilidad entre socios y clientes.
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Tabla 7 pregunta 7:

¢;La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes,

comercializa sus productos bajo requisitos o estandares de calidad alcanzados?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Casi nunca 5 11,1 1.1 11
0 A veces 18 40,0 40,0 51,1
Casi siempre 20 44 4 44 4 95,6
Siempre 2 4.4 44 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los
SOCIOS.

Figura 7 pregunta 7:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes,

comercializa sus productos bajo requisitos o estandares de calidad alcanzados?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, comercializa sus
productos bajo requisitos o estandares de calidad alcanzados?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, comercializa sus productos bajo requisitos o estandares de...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 7 y figura 7, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, comercializa sus productos bajo requisitos o estandares de calidad alcanzados? Los
resultados son un 11,1% manifiesta casi nunca, un 40 % a veces, un 44,4% casi siempre y
un 4,4% siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de

la pregunta 7 es 44,4% casi siempre significa que si existe estandares de calidad en la
comercializacion.
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Tabla 8 pregunta 8:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los
productos cubren las necesidades del cliente?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 1 2,2 2,2 2,2
Casi nunca 4 8,9 8,9 11,1
A veces 16 35,6 35,6 46,7
Casi siempre 15 33,3 33,3 80,0
Siempre 9 20,0 20,0 100,0

Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

SOCioS.

Figura 8 pregunta 8:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los
productos cubren las necesidades del cliente?

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los productos cubren las
necesidades del cliente?

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, los productos cubren las necesidades del cliente?

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 8 y figura 8, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, los productos cubren las necesidades del cliente? Los resultados son un 2.2%
manifiesta nunca, un 8,9% manifiesta casi nunca, un 35,6% manifiesta a veces, un 33,3%
manifiesta casi siempre y un 20,0 % manifiesta siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que,
la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 8 es 35,6% a veces significa que si cubren
las necesidades del cliente.
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Tabla 9 pregunta 9:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, esta de
acuerdo con la formalizacién del acuerdo de incrementar la aportacion de capital para

expandir la comercializacion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Casi 2 4,4 4,4 44
o} nunca
A veces 18 40,0 40,0 44 4
Casi 13 28,9 28,9 73,3
siempre
Siempre 12 26,7 26,7 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

SOCioS.

Figura 9 pregunta 9:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, esta de
acuerdo con la formalizacion del acuerdo de incrementar la aportacion de capital para

expandir la comercializacion?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N1 de productos Agropecuarios de los Andes, esta de acuerdo con la
formalizacion del acuerdo de incrementar la aportacion de capital para expandir la comercializacion?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, esta de acuerdo con laformalizacion del acuerdo de ...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 9 y figura 9, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, esta de acuerdo con la formalizacion del acuerdo de incrementar la aportacién de
capital para expandir la comercializacién? Los resultados son un 4,4% manifiesta casi nunca,

un 40 % a veces, un 28,9% casi siempre y un 26,7% siempre, Por lo tanto, se puede afirmar
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que, la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 9 es 40% a veces significa que si se

puede lograr expandir la comercializacion.
Tabla 10 pregunta 10:

¢La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, esta de

acuerdo con la utilizacién del capital en otros gastos de la asociacion?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid Nunca 1 2,2 2,2 2,2
o] Casi nunca 5 11,1 11,1 13,3
A veces 11 24 .4 24 .4 37,8
Casi siempre 15 33,3 33,3 71,1
Siempre 13 28,9 28,9 100,0

Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 10 pregunta 10:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, esta de

acuerdo con la utilizacién del capital en otros gastos de la asociacién?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, esta de acuerdo con la
utilizaciéon del capital en otros gastos de la asociacion?

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, esta de acuerdo con la utilizaciéon del capital en otros gasto.__.

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 10 y figura 10, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, esta de acuerdo con la utilizacion del capital en otros gastos de la asociacion? Los
resultados son un 2,2% manifiesta nunca, un 11,1% manifiesta casi nunca, un 24,4 %

manifiesta a veces, un 33,3% manifiesta casi siempre y un 28,9% manifiesta siempre, Por lo
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tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 10 es 33,3%

casi siempre significa que si existe la utilizacion de capital en otros gastos de la asociacion.
Tabla 11 pregunta 11:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, la directiva

cuenta con experiencia para poder expandir mercados y mejorar la diferencia en productos?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Casinunca 4 8,9 8,9 8,9
A veces 9 20,0 20,0 28,9
Casi siempre 21 46,7 46,7 75,6
Siempre 11 24 .4 24 .4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

SOCioS.

Figura 11 pregunta 11:

¢La Asociaciéon Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, la directiva

cuenta con experiencia para poder expandir mercados y mejorar la diferencia en productos?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, |la directiva cuenta con
experiencia para poder expandir mercados y mejorar la diferencia en productos?

Parcentaje

24 449
23 ,44%]

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

éiLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, la directiva cuenta con experiencia para poder expandir ...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 11 y figura 11, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, la directiva cuenta con experiencia para poder expandir mercados y mejorar la
diferencia en productos? Los resultados son un 8,9% manifiesta casi nunca, un 20 % a veces,

un 46,7% casi siempre y un 24,4% siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria
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de los socios manifiestan de la pregunta 11 es 46,7% a veces significa si cuentan con

experiencia para poder expandir mercados y mejorar la diferencia de sus productos.
Tabla 12 pregunta 12:

¢La Asociaciéon Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los socios

cuenta con experiencia para poder comercializar sus productos a otros mercados?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Casi nunca 1 2,2 2,2 2,2
0 A veces 13 28,9 28,9 31,1
Casi 22 48,9 48,9 80,0
siempre
Siempre 9 20,0 20,0 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

SOCios.

Figura 12 pregunta 12:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los socios

cuenta con experiencia para poder comercializar sus productos a otros mercados?

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los socios cuenta con
experiencia para poder comercializar sus productos a otros mercados?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

&La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, los socios cuenta con experiencia para poder comercializar _..

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 12 y figura 12, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los

Andes, los socios cuenta con experiencia para poder comercializar sus productos a otros

117



mercados? Los resultados son un 2,2% manifiesta casi nunca, un 28,9 % a veces, un 48,9%
casi siempre y un 20% siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios
manifiestan de la pregunta 12 es 48,9% casi siempre significa si cuentan con experiencia para

comercializar sus productos a otros mercados.
Tabla 13 pregunta 13:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, cuenta
con un programa y procedimientos que permiten la frecuencia de las adquisiciones de

productos de los proveedores?

Frecuenci Porcenta;j Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Nunca 1 2,2 2,2 2,2
o A veces 15 33,3 33,3 35,6
Casi 15 33,3 33,3 68,9
siempre
Siempre 14 31,1 31,1 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 13 pregunta 13:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, cuenta
con un programa y procedimientos que permiten la frecuencia de las adquisiciones de

productos de los proveedores?

ila Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, cuenta con un programay
procedimientos que permiten la frecuencia de las adquisiciones de productos de los proveedores?

Porcentaje

Hunca A wveces Zasi siempre Siempre

sla Asociacion Mercado Mayorista N1 de productos Agropecuarios de
los Andes, cuenta con un programa y procedimientos que permiten la ...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 13 y figura 13, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los

Andes, los socios cuenta con experiencia para poder comercializar sus productos a otros

118



mercados? Los resultados son un 2,2% manifiesta nunca, un 33,3 % a veces, un 33,3% casi
siempre y un 31,1% siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios
manifiestan de la pregunta 13 es 33,3% a veces y casi siempre significa que hay frecuencia

de adquisiciones de productos de los proveedores.
Tabla 14 pregunta 14:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, cuenta

con algun método para el stock o adquisicién de los productos ante los proveedores?

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Casi nunca 1 2,2 2,2 2,2
0 A veces 11 24 .4 24 .4 26,7
Casi 17 37,8 37,8 64,4
siempre
Siempre 16 35,6 35,6 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los
SOCiOS.
Figura 14 pregunta 14:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, cuenta

con algun método para el stock o adquisicion de los productos ante los proveedores?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, cuenta con algun método
para el stock o adquisicién de los productos ante los proveedores?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, cuenta con algun método para el stock o adquisicion de los __.

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 14 y figura 14, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
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Andes, cuenta con algun método para el stock o adquisicion de los productos ante los
proveedores? Los resultados son un 2,2% manifiesta casi nunca, un 24,4 % a veces, un
37,8% casi siempre y un 35,6% siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de
los socios manifiestan de la pregunta 14 es 37,8% casi siempre significa que si hay métodos

de adquisicion de los productos.
Tabla 15 pregunta 15:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, dispone

de abastecimiento de productos de calidad para la distribucién a otros mercados?

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado

Casi nunca 3 6,7 6,7 6,7
A veces 19 422 422 48,9
Casi 20 44 4 44 4 93,3
siempre
Siempre 3 6,7 6,7 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 15 pregunta 15:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, dispone

de abastecimiento de productos de calidad para la distribucién a otros mercados?

La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, dispone de abastecimiento
de productos de calidad para la distribucion a otros mercados?

Porcentaje

Casi nunca A wveces Casi siempre Siempre

ZLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, dispone de abastecimiento de productos de calidad parala ...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 15 y figura 15, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los

Andes, dispone de abastecimiento de productos de calidad para la distribucion a otros
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mercados? Los resultados son un 6,7% manifiesta casi nunca, un 42,2 % a veces, un 44,4%
casi siempre y un 6,7% siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios
manifiestan de la pregunta 15 es 44,4% casi siempre significa que si disponen de

abastecimiento de productos para la distribucion a otros mercados.
Tabla 16 pregunta 16:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, dispone

de logistica y transporte en la distribucion de sus productos a otros mercados?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Casi nunca 5 1,1 11,1 1.1
o) A veces 13 28,9 28,9 40,0
Casi 24 53,3 53,3 93,3
siempre
Siempre 3 6,7 6,7 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 16 pregunta 16:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, dispone

de logistica y transporte en la distribucion de sus productos a otros mercados?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, dispone de logisticay
transporte en la distribucién de sus productos a otros mercados?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociaciéon Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, dispone de logistica y transporte en la distribucion de sus ...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 16 y figura 16, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, dispone de logistica y transporte en la distribucién de sus productos a otros
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mercados? Los resultados son un 11,1% manifiesta casi nunca, un 28,9 % a veces, un 53,3%
casi siempre y un 6,7% siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios
manifiestan de la pregunta 16 es 53,3% casi siempre significa que si disponen de logistica y

transporte para la distribuciéon de sus productos.
Tabla 17 pregunta 17:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los

directivos realizan marketing (publicidad) en cualquier medio para asi expandir su mercado?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Nunca 8 17,8 17,8 17,8
o Casi nunca 13 28,9 28,9 46,7
A veces 19 42,2 42,2 88,9
Casi 3 6,7 6,7 95,6
siempre
Siempre 2 4.4 4.4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 17 pregunta 17:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los
directivos realizan marketing (publicidad) en cualquier medio para asi expandir su mercado?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los directivos realizan
marketing (publicidad) en cualquier medio para asi expandir su mercado?

Porcentaje

MNMunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N1 de productos Agropecuarios de
los Andes, los directivos realizan marketing (publicidad) en cualquier ...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 17 y figura 17, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los

Andes, los directivos realizan marketing (publicidad) en cualquier medio para asi expandir su
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mercado? Los resultados son un 17,8% manifiesta nunca, un 28,9% manifiesta casi nunca,
un 42,2 % manifiesta a veces, un 6,7% manifiesta casi siempre y un 4,4% manifiesta siempre,
Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 17 es

42,2% a veces significa que si realizan marketing publicidad en medios locales.
Tabla 18 pregunta 18:

¢La Asociaciéon Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los socios

invierten en marketing (publicidad) redes sociales, radio tv?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Vali Nunca 22 48,9 48,9 48,9
do Casi nunca 15 33,3 33,3 82,2
A veces 4 8,9 8,9 91,1
Casi 2 4.4 4,4 95,6
siempre
Siempre 2 4.4 4.4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 18 pregunta 18:
¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, los socios

invierten en marketing (publicidad) redes sociales, radio tv?

éLa Asociacion Mercado Mayorista N®1 de productos Agropecuarios de los Andes, los socios invierten en
marketing (publicidad) redes sociales, radio tv?

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N1 de productos Agropecuarios de
los Andes, los socios invierten en marketing (publicidad) redes sociale__.

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 18 y figura 18, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los

Andes, los socios invierten en marketing (publicidad) redes sociales, radio tv? Los resultados
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son un 48,9% manifiesta nunca, un 33,3% manifiesta casi nunca, un 8,9% manifiesta a veces,
un 4,4% manifiesta casi siempre y un 4,4% manifiesta siempre, Por lo tanto, se puede afirmar
que, la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 18 es 48,9% nunca significa no

realizan publicidad en redes sociales, radio y tv.
Tabla 19 pregunta 19:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se

diferencia de la competencia, sostenido en el costo?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Casi nunca 9 20,0 20,0 20,0
0 A veces 18 40,0 40,0 60,0
Casi siempre 10 22,2 22,2 82,2
Siempre 8 17,8 17,8 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

SOCios.

Figura 19 pregunta 19:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se

diferencia de la competencia, sostenido en el costo?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se diferencia de la
competencia, sostenido en el costo?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, se diferencia de la competencia, sostenido en el costo?

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 19 y figura 19, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, se diferencia de la competencia, sostenido en el costo? Los resultados son un 20.0%

manifiesta casi nunca, un 40,0% manifiesta a veces, un 22,2% manifiesta casi siempre y un
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17,8% manifiesta siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios
manifiestan de la pregunta 19 es 40,0% a veces significa que se diferencian de la
competencia sostenido en el costo.

Tabla 20 pregunta 20:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, maneja
sus costos de produccion?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Casi nunca 5 11,1 11,1 11,1
o A veces 13 28,9 28,9 40,0
Casi 25 55,6 55,6 95,6
siempre
Siempre 2 4.4 4.4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los
SOcios.

Figura 20 pregunta 20:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, maneja
sus costos de produccion?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, maneja sus costos de
produccion?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, maneja sus costos de produccion?

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 20 y figura 20, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, maneja sus costos de produccién? Los resultados son un 11,1% manifiesta casi

nunca, un 28,9% manifiesta a veces, un 55,6% manifiesta casi siempre y un 4,4% manifiesta
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siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios manifiestan de la

pregunta 20 es 55,6% casi siempre significa que maneja sus costos de produccion.

Tabla 21 pregunta 21:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se

diferencia de la competencia, sostenido en el precio?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valid Nunca 1 2,2 2,2 2,2
o] Casi nunca 9 20,0 20,0 22,2
A veces 5 11,1 1.1 33,3
Casi siempre 17 37,8 37,8 71,1
Siempre 13 28,9 28,9 100,0

Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

socios.

Figura 21 pregunta 21:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se

diferencia de la competencia, sostenido en el precio?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se diferencia de la
competencia, sostenido en el precio?

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N®1 de productos Agropecuarios de
los Andes, se diferencia de la competencia, sostenido en el precio?

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 21 y figura 21, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, se diferencia de la competencia, sostenido en el precio? Los resultados son un 2,2%
manifiesta nunca, un 20,0% manifiesta casi nunca, un 11,1% manifiesta a veces, un 37,8%

manifiesta casi siempre y un 28,9% manifiesta siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que,
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la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 21 es 37,8% casi siempre significa se

diferencian de la competencia sostenido en el precio.
Tabla 22 pregunta 22:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, hace la

variacion de precios en la comercializaciéon?

Frecuenci Porcenta;j Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Nunca 3 6,7 6,7 6,7
o Casi nunca 4 8,9 8,9 15,6
A veces 11 24 .4 24 .4 40,0
Casi 14 31,1 31,1 71,1
siempre
Siempre 13 28,9 28,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los

SOCios.

Figura 22 pregunta 22:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, hace la
variacion de precios en la comercializaciéon?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, hace la variaciéon de
precios en la comercializacion?

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, hace la variacion de precios en la comercializacion?

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 22 y figura 22, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los

Andes, hace la variacion de precios en la comercializacién? Los resultados son un 6,7%
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manifiesta nunca, un 8,9% manifiesta casi nunca, un 24,4% manifiesta a veces, un 31,1%
manifiesta casi siempre y un 28,9% manifiesta siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que,
la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 22 es 31,1% casi siempre significa se

hacen la variacién de precios en temporadas.
Tabla 23 pregunta 23:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se

diferencia de la competencia, en la comercializacion eficiente de sus productos?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Casi nunca 2 4.4 4.4 4.4
0 A veces 15 33,3 33,3 37,8
Casi siempre 18 40,0 40,0 77,8
Siempre 10 22,2 22,2 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los
SOCiOS.

Figura 23 pregunta 23:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se

diferencia de la competencia, en la comercializacién eficiente de sus productos?

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, se diferenciade la
competencia, en la comercializacién eficiente de sus productos?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

éiLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, se diferencia de la competencia, en la comercializacion ...

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 23 y figura 23, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, se diferencia de la competencia, en la comercializacion eficiente de sus productos?
Los resultados son un 4,4% manifiesta casi nunca, un 33,3% manifiesta a veces, un 40,0%

manifiesta casi siempre y un 22,2% manifiesta siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que,
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la mayoria de los socios manifiestan de la pregunta 23 es 40,0% casi siempre significa que

hacen la comercializacion eficiente de sus productos.
Tabla 24 pregunta 24:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, hace la

comercializacion eficiente con los clientes?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Vali Casi nunca 2 4.4 44 4.4
do A veces 13 28,9 28,9 33,3
Casi 15 33,3 33,3 66,7
siempre
Siempre 15 33,3 33,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los
SOCioS.

Figura 24 pregunta 24:

¢La Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, hace la

comercializacion eficiente con los clientes?

éLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los Andes, hace la comercializacion
eficiente con los clientes?

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

iLa Asociacion Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de
los Andes, hace la comercializacién eficiente con los clientes?

Nota. Datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados a los socios.

En la tabla 24 y figura 24, se observa que del 100% de los socios encuestados respondieron
sobre la pregunta ¢ La Asociacién Mercado Mayorista N°1 de productos Agropecuarios de los
Andes, hace la comercializacidon eficiente con los clientes? Los resultados son un 4,4%
manifiesta casi nunca, un 28,9% manifiesta a veces, un 33,3% manifiesta casi siempre y un
33,3% manifiesta siempre, Por lo tanto, se puede afirmar que, la mayoria de los socios
manifiestan de la pregunta 24 es 33,3% casi siempre y siempre que hacen la comercializacion
eficiente con sus clientes.
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Anexo 7: Fotografias de la investigacion
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Anexo 8: Documentos presentados para la aplicacion de la encuesta

SOLICITO: Permiso para la recoleccion de informacién para el
trabajo de investigacion.

SR. PRESIDENTE DE LA ASOCIACION MERCADO MAYORISTA N°1 DE PRODUCTOS
AGROPECUARIOS DE LOS ANDES, SAN JERONIMO. ANDAHUAYLAS.

Yo IGNACIO FLORES TAIPE, identificado con DNI. N° 48040547,
con domicilio en Av. Sesquicentenario N° 2230 centro poblado de
chumbao, provincia y distrito de Andahuaylas, egresado de la
escuela profesional de Administracion de empresas de la
universidad nacional José Maria Arguedas con cédigo de
estudiante 1107420121, ante Ud. Respetuosamente me presento y
expongo.

Que anhelando obtener el titulo profesional de licenciado en administracion de empresas vengo
desarrollando el siguiente trabajo de investigacion denominada “Cluster y la competitividad
empresarial en la Asociacion Mercado Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios de los Andes,
Andahuaylas, Apurimac - 2021.”; para lo cual necesito recopilar el nimero de arrendatarios del
mercado para determinar con confiabilidad la poblacion de la investigacion y consecuentemente
la muestra del estudio, para asi poder aplicar el instrumento de investigacion que es el
cuestionario; todo lo mencionado es muy necesario para realizar el trabajo de investigacion y asi
tener la validez optar el titulo profesional de licenciado en administracion de empresas.. Y por
ello solicito a Ud. Que pueda poder brindarme esa informacion y desde ya expreso mis sentidos
de agradecimiento, contando con su apoyo.
- Adjunto copia de DNI
- Adjunto Copia de Bachiller

POR LO EXPUESTO

Ruego a usted acceder mi solicitud.

Andahuaylas 06 de junio del 2021

~7/ ' S

.......... 0[ /I VM \ A

Bach. Ignacio Flores Taipe
DNI N° 48040547
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“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

SOLICITO: Permiso para realizar la encuesta para el trabajo de
investigacion.

SR. PRESIDENTE DE LA ASOCIACION MERCADO MAYORISTA N°1 DE PRODUCTOS
AGROPECUARIOS DE LOS ANDES, SAN JERONIMO. ANDAHUAYLAS.

Yo IGNACIO FLORES TAIPE, identificado con DNI. N° 48040547,
con domicilio en Av. Sesquicentenario N° 2230 centro poblado de
chumbao, provincia y distrito de Andahuaylas, egresado de la
escuela profesional de Administracion de empresas de la
Universidad Nacional José Maria Arguedas con cédigo de
estudiante 1107420121, ante Ud. Respetuosamente me presento y
expongo.

Que anhelando obtener el titulo profesional de licenciado en administraciéon de empresas vengo
desarrollando el siguiente trabajo de investigacion denominada “Cluster y la competitividad
empresarial en la Asociaciéon Mercado Mayorista N°1 de Productos Agropecuarios de los Andes,
Andahuaylas, Apurimac - 2021.”; para lo cual necesito realizar una encuesta a todos los socios
de la Asociacién; todo lo recopilado sera muy necesario para realizar el trabajo de la investigacion
y asi tener la validez para optar el titulo profesional de licenciado en administracién de empresas.
Y por ello solicito a Ud. Que pueda poder brindarme esa informacién y desde ya expreso mis
sentidos de agradecimiento, contando con su apoyo.

- Adjunto copia de DNI
- Adjunto Copia de Bachiller

POR LO EXPUESTO

Ruego a usted acceder mi solicitud.

Andahuaylas 13 de mayo del 2022

Bach. Ignacio Flores Taipe
DNI N° 48040547
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