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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado estrategias de marketing mix en la asociacion
de productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la comunidad de Pomacanchi,
distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020 se desarroll6 con el objetivo de
describir las estrategias de marketing mix en dicha empresa, cuyas herramientas son
estrategia de producto, estrategia de precio, estrategia de plaza y estrategia de promocion.
El tipo de investigacion es basico de alcance descriptivo y disefio no experimental, la técnica
utilizada para la presente investigacion fue la encuesta y el instrumento empleado fue el
cuestionario, la muestra que se tomo fue los 30 clientes corporativos, siendo el total de la
poblacién. Los resultados de la investigacion reflejan que la dimension estretegias de
producto que obtuvo un promedio de 3.25 se considera regularmente adecuado, seguido por
la dimension estrategias de precio con un promedio de 2.92 considerandose tambien como
regularmente adecuado, con respecto a la dimension estrategias de promocion que obtuvo
2.58 de promedio se considera inadecuado y finalmente las estrategias de plaza con 2.38 de
promedio considerandose tambien inadecuado, obteniendo un promedio general con
respecto a la variable estrategias de marketing mix de 2.78 considerandose como

regularmente adecuado segun la baremacion aplicada.

Palabras clave: Estrategias de marketing mix, estrategias de producto, estrategias de precio,

estrategias de plaza y estrategias de promocion.
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ABSTRACT

This research work entitled marketing mix strategies in the association of guinea pig
producers "Los Triunfadores y Progresistas™ of the community of Pomacanchi, Pomacanchi
district, Acomayo-Cusco province 2020 was developed with the aim of describing
marketing strategies mix in said company, whose tools are product strategy, price strategy,
place strategy and promotion strategy. The type of research is basic of descriptive scope and
non-experimental design, the technique used for the present investigation was the survey
and the instrument used was the questionnaire, the sample that was taken was the 30
corporate clients, being the total population.The results of the research reflect that the
dimension of product strategies that obtained an average of 3.25 is considered regularly
adequate, followed by the dimension of price strategies with an average of 2.92, also
considered as regularly adequate, with respect to the dimension of promotion strategies that
obtained an average of 2.58 is considered inadequate and finally the plaza strategies with an
average of 2.38 also considered inadequate, obtaining a general average with respect to the
variable marketing mix strategies of 2.78 considered as regularly adequate according to the

applied scale.

Keywords: Marketing mix strategies, product strategies, price strategies, place strategies
and promaotion strategies.
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CAPITULOI

INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del Problema

Desde la segunda mitad del siglo XX aproximadamente, el mundo ha venido
experimentando un proceso de apertura y globalizacion que ha hecho de los
mercados un lugar mas homogéneo. Las empresas se encuentran hoy en dia con un
mundo globalizado, las grandes empresas trabajan en todo el mundo y sus clientes
son globales. Esto hace que la competencia internacional sea intensiva y que las
empresas deban operar en mercados con caracteristicas y marcos legales distintos,
de manera que es esencial para ellas revisar la estrategia corporativa, y dentro de

ésta, la estrategia de marketing general y de marketing mix en particular.

Las estrategias de marketing mix son uno de los aspectos mas importantes en el
ambito estratégico y tactico de un negocio, vienen a ser actividades que junto a las
4P (producto, precio, plaza, promocién), ayudan a las organizaciones al logro de sus

objetivos.

En el Pert las empresas implementan la mezcla de marketing mix con la finalidad
de generar que los consumidores conozcan su producto, lograr el posicionamiento
de su marca y de esta manera generar mayores niveles de venta, logrando mayores

utilidades y mejorando su calidad de vida.

En el Cusco son pocas las empresas que aplican correctamente las estrategias de
marketing mix y logran el posicionamiento de su producto en el mercado, en la

actualidad gran cantidad de micro y pequefios empresarios tienen posiblemente un
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deficiente uso de estrategias de marketing mix o no las aplican, siendo este uno de
los principales factores que genera que las empresas no obtengan la rentabilidad
esperada y el posicionamiento esperado de su producto en la mente del consumidor,
siendo esto una limitante para el crecimiento de las organizaciones y generando en

muchos casos la desintegracion de sus miembros o cierre de sus actividades.

La asociacion de productores de cuy Los Triunfadores y Progresistas de la
comunidad de Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo, viene
realizando sus actividades desde el afio 2011 y est4 conformada por 61 socios. A
pesar de haber iniciado sus actividades comerciales hace mas de 8 afios, la
asociacion no logra expandir su mercado mas alla de la comunidad de Pomacanchis
debido posiblemente a la sobre oferta de productores de cuy en el mercado y a la

posible carencia de una buena implementacion de estrategias de marketing mix.

En cuanto al producto la carne de cuy se ha visto muy solicitada por restaurantes de
comida tipica que existen en la ciudad de Cusco, que son los principales mercados
para la asociacion, es por ello que la asociacion garantiza a sus clientes un cuy
mejorado en cuanto al tamafio y la calidad de la carne, junto a ello las caracteristicas
que tiene el producto ofrecido son buenas, debido a que el alimento que utilizan es
balanceado y de casa evitando utilizar hormonas de crecimiento y engorde; sin
embargo se tiene un aparente obstaculo que consiste en que la asociacion no cuenta
con una marca ni empaque que la diferencie del resto de las asociaciones, lo cual

dificulta el posicionamiento del producto en la mente de clientes potenciales.

En cuanto al precio basado en el valor para el cliente la asociacion estaria manejando
un precio aceptado por los clientes que conocen el producto y su buen sabor, este
precio esta basado en la competencia ya que todas las asociaciones aledafias
manejan el mismo precio distinguiéndose solo por su producto es por ello que la
asociacion no estaria realizando descuentos ni incentivos, esto podria afectar a la
fidelizacion de nuevos clientes potenciales y ocasionar que la asociacion no maneje
un nivel estandar de ventas en el afio sobre todo en temporadas bajas, lo cual podria

perjudicar su economia y su crecimiento en el mercado.

En cuanto a la plaza la asociacion posee una ubicacion poco accesible debido a que
se encuentra en un punto alejado de la ciudad del Cusco, lugar donde se encuentran

sus principales consumidores, no contando con un medio por el cual la asociacion
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tenga un acercamiento previo con sus consumidores, como preventistas, siendo los
clientes los que viajan a la comunidad para adquirir el producto, este hecho genera
una desventaja competitiva frente a otras asociaciones de la ciudad del Cusco
generando pérdidas de oportunidades de venta a més clientes potenciales. En cuanto
a los canales la asociacion no cuenta con un local especifico de venta directa, sino
que comercializa sus productos en diferentes puntos de la comunidad, y no maneja
una informacion actualizada del stock de cuyes totales para la venta, lo cual también
genera pérdida de oportunidades de venta a nuevos consumidores que llegan a la
comunidad de forma imprevista, que deciden comprar de otras asociaciones que Si
tienen el stock requerido en el momento, respecto al transporte una posible limitante
es la aparente falta de movilidad para el traslado de cuyes a la ciudad del Cusco,
esto podria limitar la expansion de su mercado potencial en la misma ciudad y hacia

otras localidades.

Finalmente, la promocidn que realizan es casi nula, porque no estarian usando con
frecuencia los medios publicitarios tradicionales como radio, television o redes
sociales, lo que limitaria la captacion de nuevos clientes potenciales. En cuanto a
las relaciones publicas, la asociacion cuenta con el apoyo de la asociacion Arariwa
quienes los ayudan a participar en ferias o eventos para dar a conocer su producto,
pero estos eventos no se realizan de manera constante y no miden el impacto
promocional que generan. En cuanto a la venta personal la asociacion solo cuenta
con un representante para las ventas, quien vendria a ser el presidente de la
asociacion, él es inicamente el que realiza la atencion cara a cara con los clientes y
realiza los contratos, porque la asociacion no invierte en la contratacion de un
personal capacitado para las ventas que ayuden a promocionar mejor su producto y

captar mas clientes.

Si tal situacion continua la asociacion no generara los ingresos esperados a largo
plazo, ni lograra ampliar su mercado, por ello es necesario plantear alternativas de
solucion y se plantea la siguiente interrogante: ;Como son las estrategias de
marketing mix en la Asociacion de Productores de Cuy los Triunfadores y
Progresistas de la comunidad de Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de
Acomayo-Cusco 20207
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1.2. Formulacion de Problema

1.2.1. Problema general

¢Como son las estrategias de marketing mix en la Asociacién de Productores
de Cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de Pomacanchi,

distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020?
1.2.2. Problemas especificos

P.E.1. ;COomo es la estrategia de producto en la asociacion de productores de
cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de Pomacanchi, distrito

de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020?

P.E.2. ;COmo es la estrategia de precios en la asociacion de productores de
cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de Pomacanchi, distrito
de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020?

P.E.3. {Como es la estrategia de plaza en la asociacion de productores de cuy
los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de Pomacanchi, distrito de

Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 20207?

P.E.4. ;COomo es la estrategia de promocion en la asociacion de productores
de cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de Pomacanchi,

distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020?

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo general

Describir como son las estrategias de marketing mix en la asociacion de
productores de cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de

Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.
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1.3.2. Objetivo especifico

O.E.1. Describir como es la estrategia de producto en la asociacion de
productores de cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de

Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.

O.E.2. Describir como es la estrategia de precios en la asociacion de
productores de cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de

Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.

O.E.3. Describir como es la estrategia de plaza en la asociacion de
productores de cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de

Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.

O.E.4. Describir como es la estrategia de promocién en la asociacion de
productores de cuy los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.

1.4. Justificacion de la Investigacion

1.4.1. Relevancia social

El presente estudio sugiere evaluar el desarrollo de las estrategias del
marketing mix en la asociacion de productores de cuy los Triunfadores y
Progresistas de la comunidad de Pomacanchi, distrito de Pomacanchi,
provincia de Acomayo-Cusco, con la finalidad de poder optimizarlos y con
ello lograr alcanzar los resultados trazados, asi mismo ayudar al desarrollo

econdmico y mejoramiento de la calidad de vida de la comunidad.
1.4.2. Implicancias practicas

Desde el punto de vista practico, la investigacion permitira a la asociacion
decidir por las acciones correctivas con el fin de alinear sus acciones de

estrategias de marketing mix.
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1.4.3. Valor teérico

El presente trabajo de investigacion utiliza conceptos tedricos relevantes y
coherentes actuales con respecto a la realidad estudiada, podrian ser

utilizados en futuras investigaciones.
1.4.4. Utilidad metodoldgica

El presente trabajo de investigacion servird para construir, validar y aplicar
instrumentos que permitan recoger datos para presentar evidencias que

respondan a los objetivos de la investigacion.
1.4.5. Viabilidad o factibilidad

El presente trabajo de investigacion fue factible por la accesibilidad a la
informacidn de la asociacion, por la disponibilidad de las investigadoras y
contar con los recursos materiales y econdémicos para el desarrollo de la

investigacion.

1.5. Delimitacion de la Investigacion

1.5.1. Delimitacion temporal

Con relacion a los hechos, fenémenos y sujetos a la realidad el presente

trabajo de investigacion se realiz6 con informacion del afio 2020.
1.5.2. Delimitacion espacial

Esta investigacion se realizd a clientes frecuentes de la asociacion de
productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la comunidad de

Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco.
1.5.3. Delimitacion conceptual

La presente investigacion se realiz6 sobre el concepto de estrategias de

marketing mix y todas las dimensiones e indicadores de la variable de estudio.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




//’Q\ UNIVFR&IDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Al tratar el tema sobre Estrategias de Marketing mix, se llev6 a cabo un conjunto de

indagaciones, encontrandose diferentes investigaciones:

2.1.1. Antecedentes internacionales
A. Antecedente 1:
Segun (Colmont Villacres & Landaburu Tufifio, 2014) Realizaron el
trabajo de investigacion en la ciudad de Guayaquil en la Universidad
Politécnica Salesiana Ecuador, titulado “Plan estratégico de marketing
para el mejoramiento de las ventas de la empresa MITZA S.A.
distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados”, que
se llevo a cabo en el afio 2014, el objetivo fue indicar que la planificacion
estratégica es indispensable para definir una estrategia eficaz para la
compafiia es necesario definir los objetivos de la compafiia hacia todas
las areas de la misma, ya que los cumplimientos de dichas metas deben
efectuarse a través de planes estratégicos que programen soluciones a los
posibles problemas que se presentan en Mizpa S.A. a momento de
implementar el Plan de Marketing de la manera que se pueda cumplir los

objetivos deseados, para obtener los mejores resultados para la compafiia

Para lograr implementar en plan de marketing es necesario:
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a. Contar con profesionales integros y preparados para enfrentar el
entorno de exigencias que tiene el ambiente de los negocios actuales

b. Conocimientos sobre la fabricacion de tableros, su entorno y su
competencia lo que nos ayuda a plantear mejores estrategias para
obtener los objetivos propuestos

c. La fuerza del departamento de ventas serd capacitacion permanente,
para ser evaluados y demostrar que su trabajo no termina con la venta:
sino con el servicio de postventa que el cliente reciba para volver a
realizar pedidos y volverse un cliente fiel.
Asimismo, a través del servicio postventa se pueden captar nuevos
clientes y ofrecerles los productos y servicios que ofrece Mizpa S.A

d. Las metas implementadas deben ir acompafadas de incentivos para
motivar a la fuerza de ventas y al consumidor final a través de planes
y beneficios o promaociones, ya que de esta forma se pueden mantener
a los clientes antiguos y captar mas clientes nuevos

e. Los estados financieros permiten definir objetivos para acciones
futuras, es innegable que la toma de decisiones depender de la
posibilidad de que ocurran ciertos hechos futuros, los cuales pueden
revelarse mediante una correcta interpretacion de los registros
contables.
La administracion de Mizpa S.A. debe estar dispuesta a cualquier
cambio que se produzca en el entorno de los tableros, pues cualquier
alteracion debe ser incorporada en el plan de marketing para asi
cumplir con éxito el objetivo planteado sin que este sea un obstaculo
para el desarrollo de la empresa.
Se busca orientar la formacion de verdaderos lideres en el ambito
administrativo para lograr desarrollo exitoso en las estrategias que se
han planteado a lo largo de este proyecto, a traves de las cuales se
busca mejorar los niveles economicos de la empresa en donde los

recursos no han sido aprovechados de manera optima
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B. Antecedente 2:

Segun (Naranjo Caiza & Simbarfia Cahuefias, 2015) Realizaron el trabajo
de investigacion en la ciudad de Quito en la Universidad Politécnica
Salesiana Ecuador, titulado ‘“Plan de marketing para la organizacion
APROCUY, productora y comercializadora de cuyes en el canton

Cayambe”, que se llevo a cabo en el afio 2015, concluyen que:

a. La crianza tecnificada de cuyes y la comercializacion directa son, en
conjunto, la alternativa viable para mejorar el nivel de ingresos de los
productores del canton Cayambe.

b. La crianza y comercializacion de cuyes es una fuente de ingresos de
muchas personas de bajos recursos econdmicos de las zonas rurales,
por ello la asociacion ha generado empleo a las mujeres den canton
Cayambe, porque en su mayoria son amas de casa o0 personas de la
tercera edad y al no encontrar un trabajo fijo esta opcion fue una gran
alternativa.

c. Existen dos sistemas de crianza, familiar o casera, que no es
aconsejable, por cuanto no facilita alcanzar buenos niveles de
productividad, y la crianza tecnificada que implica el uso de métodos
y técnicas que ayudan a incrementar la produccion de cuyes.

d. La asociacion ha querido suplir las necesidades de brindar al cliente
el plato tipico del cuy, por lo que fundaron el Asadero “Antojitos del
Cuy”.

e. Aunque existe un gran desconocimiento de los valores nutricionales
de la carne del cuy, este tipo de carne tiene una buena aceptacién en
el mercado. Ademas, que hay la costumbre de consumir esta carne en
fechas especificas como las fiestas de San Pedro y San Pablo.

f. Lamentablemente no han podido cubrir la demanda del mercado por
falta de compromiso de las socias con respecto a la cuota de
produccién que cada una debe tener y esto se debe en algunos casos
porgue no cuentan con el espacio suficiente para poder construir mas
galpones.

g. El cuy contiene altos valores nutricionales como son: proteinas,

minerales y bajo contenido de grasa que puede ser un excelente
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sustituto de los otros tipos de carne para personas con alto grado de
colesterol.

h. Poca vision empresarial de las socias no permite masificar la venta
del producto y abrirse a otros mercados potenciales

i. Luego de haber aplicado la encuesta a la muestra de Cayambe
podemos concluir que el cuy tiene gran aceptacion por su sabor, pero
existe gran desconocimiento en los beneficios nutricionales que esta

carne provee el consumirla.

2.1.2. Antecedentes nacionales
A. Antecedente 1:
Segun (Alarcon Rodriguez, Palacios Garrido , & Rozas Laberian, 2016)
Realizaron el trabajo de investigacion en la ciudad de Lima en la
Pontificia Universidad Catolica Del Perd, titulado “Planeacion estratégica
de marketing para la empresa social UMA”, que se llevé a cabo en el afio

2016 , concluyen que:

a. Actualmente, en el mercado de bebidas embotelladas, el agua presenta
una tendencia creciente sobre las demas categorias de bebidas. Esto
se debe a la mayor conciencia saludable por parte de los consumidores
quienes empiezan a cambiar sus preferencias y optan por un estilo de
vida saludable, lo que implica que evitan aquellos productos con altos
indices de azucares, quimicos y grasas saturadas. Estas condiciones
representan una oportunidad para que Yaqua pueda apoyar su
crecimiento en una tendencia real de mercado.

b. Laindustria de agua embotellada se caracteriza por ser un oligopolio;
es decir, que existen pocas marcas compitiendo en el mercado. Estas
empresas tienen un gran poder y recursos para alcanzar importantes
cuotas de mercado (concentran el 80% del mercado total), invertir en
marketing, publicidad y hacer mas eficientes sus cadenas de
distribucion. Este escenario complica la situacion de las empresas
pequefias que quieren ingresar al mercado. Pese a esta situacién, una
empresa social como Uma Vida y su producto Yaqua tienen un factor

diferencial de gran valor que les ha permitido ingresar al mercado y
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ganar el interés de aquellos que llegan a conocer la existencia de la
marca.

c. Si bien el factor diferencial que posee la marca Yaqua representa un
gran potencial para crecer en el mercado de agua embotellada y
generar alianzas estratégicas que contribuyan con el crecimiento de la
empresa social, Uma Vida ha gestionado de manera inadecuada sus
oportunidades, esto se explica principalmente por la falta de
planificacion estratégica que no le ha permitido crecer de manera
sostenida y ordenada.

d. Después de haber realizado la investigacion de mercado se encontro
que existe una mayor disposicion a comprar el producto de la que
realmente se da hoy en dia, explicado por el sentimiento de
satisfaccion personal al comprar un producto social como Yaqua. Sin
embargo, existen factores esenciales que dificultan el crecimiento de
Yaqua como la falta de comunicacion acerca del fin social y los
resultados obtenidos por los proyectos, asi como la distribucion que
no les permite alcanzar la cobertura deseada. Dar solucién a estos
factores y aprovechar la aceptacion y disposicién hacia el producto
justifican la rentabilidad del proyecto.

e. Dadas las caracteristicas de la empresa social y la importancia de
llegar a los consumidores finales, la manera mas rentable y eficiente
de hacerlo es apoyarse en intermediarios, principalmente de aquellos
en los que el mercado meta definido visita para hacer sus compras de
agua embotellada.

f. A pesar de que una de las principales ventajas de la marca Yaqua es
la capacidad para atraer personas jovenes que se unan a la causa social
que persigue la empresa social, una de las debilidades més relevantes
que presenta Uma Vida es que cuenta con un equipo de trabajo
conformado por personas jovenes con limitada experiencia, algunos
como jefes de areas. Ello representa una desventaja al momento de
liderar un area entera y de proponer nuevas estrategias, pues ellos al

igual que la empresa estan en proceso de aprendizaje.
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B. Antecedente 2:

Segun (Isla Cangre & Chempen Vera) Realizaron el trabajo de
investigacion en la ciudad de Lima en la Universidad de San Martin de
Porres, titulado “Estrategias de marketing mix en la comercializacion de
aguaymanto por los minoristas del mercado mayorista de frutas n°2” que

se llevo a cabo en el afio 2017, concluyen que:

a. De acuerdo a las entrevistas realizadas y a la informacion recopilada,
se identificd que las personas entrevistadas si aplican las estrategias
de Marketing Mix en cuanto al producto, precio y plaza en la
comercializacion de Aguaymanto. Con respecto a la estrategia de
promocion, esta aun no es aplicada por los minoristas de la manera
adecuada por falta de conocimiento de la misma, utilizando
herramientas artesanales que no son de gran ayuda para promocionar
sus productos y sea esta estrategia la que menos destaca y no ayude a
impulsar la venta de Aguaymanto.

b. Encuanto a las estrategias de producto que aplican los Minoristas del
Mercado Mayorista de Frutas N°2, entre ellas se consideran las
siguientes:

e EI Aguaymanto se maneja o clasifica por tipos de calidad
(primera, segunda y tercera), siendo el tamafio la que las
diferencia. El tamafio grande es de primera calidad, el tamafio
mediano es de segunda calidad y el tamafio pequefio es de tercera
calidad.

e EIl producto en su segunda presentacion, la cual es de manera
pelada, no cuenta con un envase, marca Yy logo que los identifique.

c. Con respecto a las estrategias de precio que aplican los Minoristas del
Mercado Mayorista de Frutas N°2, se considera lo siguiente:

e El precio del producto varia de acuerdo a la estacion, en los meses
de diciembre a marzo el Aguaymanto aumenta de precio por la
escasez de produccion y en los siguientes meses por el clima, esto
se produce en abundancia y los precios se regulan de acuerdo a las

condiciones en las que llega el producto.
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e También los comerciantes indican que el precio del Aguaymanto
varia de acuerdo a la calidad.

d. En las estrategias de plaza que aplican los Minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2, se toman en cuenta:

e Los comerciantes indican que el mercado por ser un lugar
conocido a nivel nacional, ubicado en el distrito de La Victoria 'y
con més de 40 afios de experiencia en comercializacion de todo
tipo de frutas, hace que sea un punto de venta fijo para el
Aguaymanto, siendo esta una “ubicacion estratégica”. Aun deben
mejorar en cuanto al orden y limpieza del lugar, la distribucién de
los siete puestos tiene buena exposicion para el publico, lo Gnico
que los diferencia es el metraje que maneja cada comerciante

e Manejan canales de distribucion eficientes que les ayuda a
cumplir con las fechas determinadas de entrega. También cuentan
con almacenes para el correcto abastecimiento del Aguaymanto,
lo cual ayuda a poner el producto a disposicion del comprador
cuando este lo requiera.

e. En las estrategias de promocion que no aplican los Minoristas del

Mercado Mayorista de Frutas N°2, se identifico lo siguiente:

e La mayoria de comerciantes no aplican estrategias de promocion
que ayude a mejorar la compra del Aguaymanto solo utilizan
herramientas de promocidn de manera bésica. Las estrategias mas
comunes son: los descuentos por volumen de compra y la famosa
“yapa”.

e Dos de los siete puestos entrevistados cuentan con banners que
identifican al negocio, donde sirven como estrategia de promocién
para que los clientes los reconozcan con su nombre, identifiquen

el nimero de puesto y tengan un contacto mas cercano.

2.1.3. Antecedentes locales
A. Antecedente 1:

Segun (Miranda Arredondo, 2015) Realizo el trabajo de investigacion en

la ciudad de Cusco en la Universidad Andina Del Cusco, titulado
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“Estrategias de Marketing Mix en la Asociacion de Panificadores
Industriales del distrito de Oropesa- 2013” que se llevo a cabo en el afio

2015, concluyen que:

La aplicacion de las estrategias del marketing mix ayuda a la asociacion
a trabajar organizadamente. Las estrategias del marketing mix en la
asociacion de los panificadores industriales de oropesa tiene un 78.3% de
duefios de hornos indican que estdn de acuerdo de que aplican las
estrategias de marketing mix (producto, precio, plaza o distribucion,
promocion o comunicacion y personas) en la elaboracién y
comercializacion del pan de Oropesa. En la comparacién promedio el
indicador promocion o comunicacion tiene el menor puntaje de 3.9

puntos de promedio.

a. El producto es el elemento principal del marketing mix en la cual
se garantiza el éxito de la asociacion ,el 51.7% de los duefios de
hornos indican que estan de acuerdo con el producto, ofrecen
diferentes variedades aparte de chuta, utilizan ingredientes
adicionales para que el pan sea de mejor calidad con disefios
innovadores que agradan al publico, frescos, uno de sus productos
que es la chuta tiene una marca registrada ante INDECOPI,
utilizan una bolsa plastica para proteger sus productos ,atienden
a los cliente con amabilidad y no tienen una etiqueta que los
identifique en otros lugares. El indice etiqueta tiene un menor
puntaje de 3.9 puntos de promedio.

b. El precio es el que proporciona ingresos a la asociacion, el 80 %
de los duefios de los hornos indican que estan de acuerdo con el
precio, los precios son unanimes de cada socio, ofrecen
descuentos al cliente por la mayor cantidad de compra o
frecuencia de compra, venden al crédito por recomendaciones o
persona conocida. Los indices del precio tienen un promedio de
4.2 puntos de promedio.

c. La plaza o distribucion punto de venta donde se comercializa el
producto el 81.7% de los duefios de los hornos indican que estan
de acuerdo, el tipo de canal que la asociacion hace uso es directo
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e indirecto con una cobertura nacional y local, sus ventas son
realizadas en diferentes puntos de venta como terminales,
aeropuertos, mercados y en el distrito de oropesa, su método de
distribucion es de primeras entradas y primeras salidas ,el
transporte que utilizan para el traslado del producto es confiable
,comodo y satisface sus necesidades y las empresas que le
proveen los ingredientes lo hacen con formalidad. El indice
logistico tiene un menor puntaje de 3.2 puntos de promedio.

d. Lapromocion o comunicacion en ella se da a conocer el producto
y sus beneficios, el 80% de los duefios de hornos indica que esta
de acuerdo. La publicidad que ellos realizan es individual y
colectivo con el apoyo de la municipalidad distrital de oropesa y
empresas proveedoras que patrocinan en ferias y concursos, sus
ventas son personales, La venta de sus panes se incentiva con
vendajes, realiza degustaciones, participa en ferias y concursos
del festival del pan y la asociacion no cuenta con una pégina web
para brindar informacion necesaria sobre los productos. El indice
marketing directo tiene un menor puntaje de 3.5 puntos de
promedio.

e. Las personas el activo méas valioso de la asociacion en la
elaboracion y comercializacion del producto pan de oropesa, el
78.3% de los duefios de los hornos indican que estan de acuerdo.
Los fundadores de la asociacion siguen impulsando el
crecimiento de la asociacion sus trabajadores tratan con
amabilidad, los socios capacitan a sus trabajadores, los
ingredientes transmiten de generacién y brindan un servicio
cordial y afectuoso. El indice fundador tiene un menor puntaje de
3.7 puntos de promedio.

B. Antecedente 2:

Segun (Casas Garcia, 2014) Realiz6 el trabajo de investigacién en la
ciudad de Cusco en la Universidad Andina Del Cusco, titulado

“Estrategias del mix de marketing y el nivel de ventas en la empresa
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Agrofil Huyro S.A.C. (del valle) provincia de la Convencién 2012” que

se llevo a cabo en el afio 2014, concluyen que:

La empresa Agrofil Huyro S.A.C (del valle) provincia de la convencion,
que envasa sus productos en la ciudad de lima trabajan a nivel familiar
con estrategias basada en el trabajo empirico ,presentan productos de
calidad de acuerdo a los consumidores ,sim embargo carecen de
estrategias del mix de marketing por el escaso conocimiento que poseen
y la falta de la aplicacion de ellas en tema como: la distribucién y
promocion de sus productos, no contar con un organigrama estructura y
no tener personal capacitado, como resultado de estas deficiencias el

nivel de ventas de esta empresa es pésima.

a. Conrespecto al producto de la empresa Agrofil Huyro S.A.C (del
valle) se pudo determinar mediante el chi — cuadrado que el
404.7% de los consumidores encuestados indicaron que el
producto es de calidad, con el 74.4% que es bueno, el 100% que
el producto tenga un control de calidad y el 71.5% que la
presentacion de producto es buena lo cual nos indica que las
influencias de estas estrategias son positivas para el incremento
en el nivel de ventas

b. Al determinar los precios de los productos de la empresa Agrofil
Huyro S.A.C (del valle) mediante el chi — cuadrado los
consumidores indicaron en un 88.2% que el precio esta de
acuerdo con la calidad de los productos y el 98.4% que esta
acorde a los precios del mercado, por lo que se considera como
una estrategia influyente para el aumento de las ventas.

c. Con relacion a la distribucion de los productos de la empresa
Agrofil Huyro S.A.C (del valle) mediante el chi — cuadrado que
el 75.6% de los encuestados indicaron que el producto lo
encuentran d vez en cuando y un 48% que lo encuentran en los
market, lo que determina que no tiene una distribucion adecuada
de sus productos y es una estrategia débil que presenta la empresa

lo cual influye en el nivel de ventas.
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d. Encuanto a la promocion de los productos de la empresa Agrofil
Huyro S.A.C (del valle) se determind a través del chi — cuadrado
que el 68.7% de los encuestados que no conocieron e producto a
través de ningin medio publicitario y el 99.6% que se debe
incrementar el nivel promocidn de sus productos lo cual nos dice
que la empresa no tiene una adecuada estrategia de promocién y
publicidad de sus productos y esto se ve en la influencia del

incremento de las ventas.

C. Antecedente 3:
Segun (Rojas Vega Centeno, 2013) Realizo el trabajo de investigacion
en la ciudad de Cusco en la Universidad Andina Del Cusco, titulado
“Estrategias de Marketing y la ventaja competitiva dela microempresa
C&R Soluciones en la ciudad del Cusco — 2013” que se llevo a cabo en

el afio 2013, concluyen que:

a. La relacion entre las estrategias de marketing y la ventaja
competitiva es de un 43%, este porcentaje nos indica que las
distintas dimensiones en conjunto de las estrategias de marketing
si tienen efecto en la ventaja competitiva de la microempresa
C&R Soluciones en la Region Cusco.

b. La relacion de negociacién con los clientes con la ventaja
competitiva es de un 73%, quedando demostrado un efecto en la
ventaja competitiva por la preferencia de los clientes.

c. La relacion de los competidores potenciales con la ventaja
competitiva es de un 60% lo cual nos demuestra que la relacion
del conocimiento por parte de los clientes de los potenciales
competidores de la microempresa C&R Soluciones mantiene un
efecto en la ventaja competitiva de la empresa.

d. Larelacion de la negociacion con los proveedores con la ventaja
competitiva es de un 70% por lo tanto demuestra que si tiene un
efecto determinante en la ventaja competitiva de la microempresa
C&R Soluciones.
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2.2. Bases Legales

e Constitucion Politica del Peru.
— Avrticulo N°58.- Economia Social de Mercado
La iniciativa privada es libre. Se ejerce en una economia social de
mercado. Bajo este régimen, el Estado orienta el desarrollo del pais, y
actla principalmente en las areas de promocion de empleo, salud,

educacion, seguridad, servicios publicos e infraestructura.

— Avrticulo N°59.- Rol Econdmico del Estado
El Estado estimula la creacion de riqueza y garantiza la libertad de
trabajo y la libertad de empresa, comercio e industria. El ejercicio de
estas libertades no debe ser lesivo a la moral, ni a la salud, ni a la
seguridad publicas. El Estado brinda oportunidades de superacion a los
sectores que sufren cualquier desigualdad; en tal sentido, promueve las

pequefias empresas en todas sus modalidades.

— Articulo N°60.-Pluralismo Econémico
El Estado reconoce el pluralismo econdémico. La economia nacional se
sustenta en la coexistencia de diversas formas de propiedad y de
empresa. Sélo autorizado por ley expresa, el Estado puede realizar
subsidiariamente actividad empresarial, directa o indirecta, por razon
de alto interés publico o de manifiesta conveniencia nacional. La
actividad empresarial, publica o no publica, recibe el mismo

tratamiento legal

e Ley 26887.- Ley general de sociedades
En la Ley de Sociedades existe informacion para todo tipo de empresas que
se pretenda formar, quienes la constituyen y sus parametros; teniendo en
este contexto el tipo de empresa que es la asociacion de productores de cuy
los Triunfadores y Progresistas siendo un contrato por el cual una persona,
denominada asociante concede a otra u otras personas denominadas

asociados, una participacion en el resultado o en las utilidades de uno o de
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varios negocios o empresas del asociante, a cambio de determinada

contribucioén.

2.3. Bases Tedricas

2.3.1. Marketing

“Es la gestion de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del
marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior
y conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion.” (Armstrong
& Kaotler, 2013)

2.3.1.1. Importancia del marketing mix

El marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar
a los clientes beneficios y valor, y no sélo en vender bienes, servicios
0 ideas. Emplea estrategias de comunicacion, distribucion y precio
para proporcionar a los clientes, y a otros grupos de interés, 10s bienes,
servicios, ideas, valores y beneficios que desean, en el momento y el
lugar requeridos. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel,
2017)

2.3.1.2.  Estrategia de marketing
“La logica de marketing mediante la cual la empresa espera crear
valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con él.”
(Armstrong & Kaotler, 2013)

2.3.1.3.  Mezcla de marketing
“Conjunto de herramientas tacticas de marketing producto, precio,
plaza y promocion que la empresa combina para producir la respuesta

que desea en el mercado meta.” (Armstrong & Kotler, 2013)
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2.3.2. Estrategias de marketing mix
“El término mezcla de marketing se refiere a una combinacién Unica de

estrategias de producto, fijacion de precios, plaza (distribucién) y promocion
(conocida a menudo como las cuatro P) disefiada para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta.” (Charles W.Lamb: Joseph
F. Hair & McDaniel, 2017)

2.3.2.1. Estrategia de producto

Un producto se puede definir como todo aquello, propicio o adverso,
que una persona recibe en un intercambio. Puede ser un bien tangible
como un par de zapatos, un servicio como un corte de cabello, una
idea como “No tire basura” o cualquier combinacién de estos tres. El
empaque, estilo, color, opciones y tamafio son algunas de las
propiedades usuales de un producto. También son muy importantes
las caracteristicas intangibles, como el servicio, la imagen de un
vendedor, la reputacion del fabricante y la forma en la cual los
consumidores creen que otros consideran el producto. Para la mayoria
de las personas, el término producto significa un bien tangible. Sin
embargo, los servicios y las ideas también son productos. (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

La mezcla de marketing comienza, por lo general, con el producto
“P”. El centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, es el
ofrecimiento y la estrategia del producto. Es dificil disefiar una
estrategia de distribucion, decidir una campafa de promocion o fijar
un precio sin conocer el producto que se comercializara. El producto
incluye no solo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia,
servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa, valor
y muchos otros factores. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair &
McDaniel, 2017)

A. Unidad Fisica
- Unidad
“Singularidad en nimero o calidad.” (RAE, 2014)
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“La unidad también es algo singular en lo referente a la
cantidad, la numeracion o la especificidad.” (Pérez Porto &
Merino, Definicion.de, 2012)

- Fisica:
“Fisica es un término que proviene del griego phisis y que
significa “realidad” o “naturaleza”.” (Pérez Porto & Merino,
2012)

a. Carne de Cuy
La carne de cuy es un alimento de excelente sabor y calidad, se
caracteriza por contener alto nivel proteico y bajo en grasa;
ademas, colesterol de buena calidad, minerales y vitaminas.
Tiene un alto valor biologico, debido a que contiene los
aminoacidos esenciales y acidos grasos esenciales requeridos en
la nutricion del hombre. (MINAGRI-DGPA-DEEIA, 2019)

- Caracteristicas

La carne de cuy, tiene alta digestibilidad, bajas trazas de
colesterol y triglicéridos, alta presencia de &cidos grasos linoleico
y linolenico esenciales para el ser humano; cabe resaltar que las
existencias de dichos &cidos grasos son bajisimos o casi
inexistentes en otras carnes, y estos son precursores de la
conformacion del &cido graso araquidonico (AA) y acido graso
docosahexaenoico (DHA). Estas sustancias AA y DHA son
vitales para el desarrollo de las neuronas, membranas celulares;
asimismo, forman el cuerpo de los espermatozoides. (Leonard,
1981 citado por Vargas y Chauca, 2006)

- Composicion de la carne y piel de cuy
Segun las tablas peruanas de composicion de alimentos 2017,
elaborado por el Centro Nacional de Alimentacion y Nutricion
del Instituto Nacional de Salud (INS) del Ministerio de Salud
(MINSA), la carne de cuy contiene 78,1% de agua, 19% de
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proteina, 1,6% de grasa, 1,2% de minerales y 0,1% de
carbohidratos totales y disponibles. Entre los minerales mas
importantes estan el Calcio (29 mg?), Fosforo (29 mg), Zinc (1,57
mg) y Hierro (1,90 mg). Asimismo, muestra el contenido de las
principales vitaminas como la Tiamina (0,06 mg2), Riboflavina
(0,14 mg) y la Niacina (6,50 mg); asi como el contenido de
energia que alcanza los 96 kcal. (MINAGRI-DGPA-DEEIA,
2019)

El informe final técnico presentado por el Instituto Nacional de
Investigacion Agraria (INIA) en el marco del convenio con el
Instituto Nacional de Investigacion y Tecnologia Agraria y
Alimentacién de Espafia (INIA Espafia), y el Centro
Internacional de la Papa (CIP); muestra entre otras 13
investigaciones, la “Evaluacion cualitativa de la carne de cuy —
Analisis bromatoldgico”. En dicha evaluacion se realizo el
andlisis de la composicidn quimica de la carne y piel de cuy; asi
como analisis de aminoacidos en carne y piel de cuy, grasa
muscular, colesterol y minerales, los que se detallan en los
parrafos subsiguientes. La carne de cuy estd conformada en
promedio por 74,64% de humedad, 19,49% de proteina, 3,67%
de grasa, y 1,14% de minerales. Asimismo, la piel de cuy que por
tradicion viene consumiendo, contiene 60,21 % de humedad,
32,2% de proteina, 8,1% de grasa, y 0,4% de minerales.
(MINAGRI-DGPA-DEEIA, 2019)

B. Empaque
Los empaques siempre han desempefiado una funcién practica; es
decir, conservan el contenido y protegen los bienes mientras se
desplazan por el canal de distribucion. Sin embargo, en la
actualidad, el empaque también promueve los productos y los hace
mas seguros y faciles de usar. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair &
McDaniel, 2017)




//’Q\ UNIVFR&IDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

a. Funciones del empaque

Las tres funciones mas importantes del empaque son contener
y proteger, promover y facilitar el almacenamiento, el uso y la
conveniencia de los productos. Una cuarta funcién que se ha
vuelto cada vez mas importante es facilitar el reciclaje y
reducir el dafio ambiental. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair
& McDaniel, 2017)

b. Etiquetado

Las etiquetas van desde las simples etiquetas adheridas a los
productos hasta los complejos graficos que forman parte del
envase. Realizan varias funciones. Por lo menos, la etiqueta
identifica el producto o marca. La etiqueta también puede
describir varias cosas sobre el producto: quién lo hizo, donde
se hizo, cuando fue hecho, su contenido, con qué fi n se usa 'y
como utilizarlo de forma segura. Por Gltimo, la etiqueta podria
ayudar a promocionar la marca, apoyar su posicionamiento y
conectarse con los clientes. Para muchas empresas, las
etiquetas se han convertido en un elemento importante en las
campafias de marketing mas amplias. (Armstrong & Kotler,
2013)

C. Garantia
“Una garantia protege al comprador y proporciona informacion
esencial acerca del producto. Una garantia confirma la calidad o el
desempefio de un bien o servicio.” (Charles W.Lamb: Joseph F.
Hair & McDaniel, 2017)

a. Garantia expresa

“Es una garantia por escrito. Las garantias expresas van desde
las simples afirmaciones, como “Cien por ciento algodon”
(una garantia de calidad) y “su completa satisfaccion

garantizada” (una afirmacion de desempeino), hasta extensos
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documentos redactados en un lenguaje técnico.” (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

b. Garantia implicita

“Garantia no escrita de que el bien o servicio esta adaptado al
proposito para el cual se vendio.” (Charles W.Lamb: Joseph
F. Hair & McDaniel, 2017)

c. Calidad
“Calidad es conformidad con los requerimientos. LoS
requerimientos tienen que estar claramente establecidos para
que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas
continuamente para determinar conformidad con esos
requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia
de calidad.” (Crosby, 1998)

Segun (Crosby, 1998) los 14 pasos para el mejoramiento de la
calidad son:

1. Asegurese de que la direccion esté comprometida con
la calidad

2. Forme equipos para el mejoramiento de la calidad con
representantes de cada departamento.

3. Determine como analizar donde se presentan los
problemas de calidad actual y potencial.

4. Evalue el coste de la calidad y explique su utilizacion
como una herramienta de administracion.

5. Incremente la informacion acerca de la calidad y el
interés personal de todos los empleados.

6. Tome medidas formales para corregir los problemas
identificados a lo largo de los pasos previos.

7. Instituya una comision para el programa “cero
defectos”.

8. Instruya a todos los empleados para que cumplan con
su parte en el programa de mejoramiento de la calidad.
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9. Organice una “jornada de los cero defectos” para que
todos los empleados se den cuenta de que ha habido un
cambio.

10. Aliente a los individuos para que se fijen metas de
mejoramiento para si mismos y para sus grupos.

11. Aliente al personal para que comunique a la direccion
los obstaculos que enfrenta en la prosecucion de sus
metas de mejoramiento.

12. Reconozca y valore a aquellos que participan
activamente en el programa.

13. Establezca consejos de calidad a fin de mantener
informado al personal en forma regular.

14. Repita todo para enfatizar que el programa de

mejoramiento de la calidad no finaliza jamas.

D. Marca
“La marca es un nombre, término, simbolo, disefio 0 combinacion
de todo esto, que identifica los productos de un vendedor y los
diferencia de aquellos de sus competidores.” (Charles W.Lamb:
Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

a. Beneficios de la creaciéon de marca

Una marca tiene tres propdsitos principales: la identificacion
del producto, las ventas reiteradas y las ventas de nuevos
productos. EI mas importante es la identificacion del producto.
La creacion de marca permite a las empresas diferenciar sus
productos de todos los demés. (Charles W.Lamb: Joseph F.
Hair & McDaniel, 2017)

+«» Etapas en el ciclo de vida del producto
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Segun (Charles W. Lamb: Joseph F.Hair & McDaniel, 2017) A
medida que un producto se mueve a lo largo de su ciclo de vida, la
demanda del producto y de las condiciones competitivas tiende a

cambiar:
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» Etapa de introduccion:
La gerencia por lo general establece los precios altos durante la
etapa de introduccion. Una razon es que espera recuperar con
rapidez sus costos de desarrollo. Ademas, la demanda se origina
en el centro del mercado (los clientes cuyas necesidades
concuerdan en forma ideal con los atributos del producto) y por
consiguiente es relativamente ineléstica. Por otro lado, si el
mercado meta es altamente sensible al precio, la gerencia a
menudo encuentra que es mejor asignar precio al producto al

nivel del mercado o mas bajo.

» Etapa de crecimiento:
Cuando el producto entra a la etapa de crecimiento, los precios
por lo general empiezan a estabilizarse por diversas razones. En
primer lugar, los competidores han ingresado al mercado,
incrementando la oferta disponible. En segundo, el producto ha
comenzado a atraer a un mercado mas amplio, con frecuencia a
grupos de ingresos inferiores. Por Gltimo, las economias de escala
estan disminuyendo los costos y los ahorros se pueden trasladar

al consumidor en forma de precios mas bajos.

» Etapa de madurez:
La madurez por lo general ocasiona mas reducciones de precio a
medida que la competencia aumenta y las empresas ineficientes
y de altos costos quedan eliminadas. Sin embargo, los canales de
distribucion se convierten en un factor significativo del costo,
debido a la necesidad de ofrecer amplias lineas de productos para
mercados altamente segmentados, abundantes requerimientos de
servicio y el nimero necesario de concesionarios para absorber
una produccién de volumen alto. Los fabricantes que permanecen
en el mercado hacia el final de la etapa de madurez ofrecen por
lo general precios similares. Con frecuencia solo permanecen los
maés eficientes y que tienen costos comparables. En esta etapa es

usual que los costos, no la demanda, inicien los aumentos de
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precios. Ni las reducciones de precios en la Gltima fase de la
madurez estimulan una gran demanda; ya que la demanda es
limitada y los productores cuentan con estructuras de costos
similares, los competidores restantes quizd igualaran las

reducciones de precio.

» Etapa de declinacion:
La etapa final del ciclo de vida puede presenciar méas reducciones
de precios mientras los pocos competidores restantes tratan de
salvar los ultimos vestigios de la demanda. Cuando sélo queda
una empresa en el mercado, los precios comienzan a estabilizarse.
De hecho, los precios pueden aumentar a la larga en forma
impresionante si el producto sobrevive y se mueve hacia la
categoria de productos de especialidad, como lo han hecho los

carruajes tirados por caballos y los discos de vinilo.

+«»+ Estrategias del ciclo de vida de los productos
Segun (Charles W. Lamb: Joseph F.Hair & McDaniel, 2017)

> El desarrollo del producto inicia cuando la compafiia encuentra y
desarrolla una idea para el nuevo producto. Durante el desarrollo
del producto las ventas son de cero mientras los costos de
inversion de la compafiia se incrementan.

» La introduccién es un periodo de crecimiento lento de las ventas
conforme el producto se lanza al mercado. Las utilidades son
nulas en esta fase a causa de los grandes gastos de la introduccion
del producto.

» El crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado
y de incremento en las utilidades.

» Lamadurez es un periodo donde disminuye el crecimiento de las
ventas, porque el producto ya gano la aceptacion de la mayoria
de los compradores potenciales. El nivel de utilidades se estanca
o incluso disminuye a causa de los crecientes gastos de marketing
para defender el producto frente a la competencia.
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» La decadencia es el periodo en el gue tanto las ventas como las

utilidades disminuyen.

2.3.2.2.  Estrategia de precios
El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio; la suma de valores que los clientes intercambian por los
beneficios de tener o usar el producto o servicio. El precio que la
empresa cobra reside entre uno que sea demasiado bajo para producir
una utilidad y otro que sea demasiado alto para producir cualquier tipo
de demanda. La empresa debe tener en cuenta varios factores internos
y externos, incluyendo las estrategias y los precios de sus
competidores, la estrategia y mezcla de marketing global, y la
naturaleza del mercado y la demanda. Se sugiere tres principales
estrategias de precios: fijacion de precios basada en el valor para el
cliente, fijacion de precios basada en el costo y precio basado en la

competencia. (Armstrong & Kotler, 2013)

Competencia y otros P .
factores externos ercepciones
Costos del : . de valor del
producto Estrategias y precios Z . i

de los competidores consumidor
Silos clientes perciben que el precio del Estrategia, objetivos y mezcla
producto es mayor que su valor, na lo Limite inferior de marketing Limite superior
comprardn. Si la empresa fija los precios del de los precios Naturaleza del mercado de los precios
praducto por debajo de sus costos, se pierden No hay utilidades y demanda No hay demanda por
utilidades. Entre los dos exiremos, |a estrategia por debajo de este precio encima de este precio
de precios “correcta” es una que ofrezca tanto
valor para el cliente como utilidades para la $ M 53
empresa. Precio

Figura 1: Consideraciones en la fijacién de precio
Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013)

A. Precio basado en el valor para el cliente
Es la relacion entre los beneficios y los sacrificios necesarios para
obtenerlos. El valor para el cliente no es s6lo una cuestién de alta
calidad. El valor de un producto de alta calidad que sélo esta
disponible a un precio alto no es percibido como bueno, asi como
tampoco un servicio sin completar, ni bienes de baja calidad que
se venden a un precio bajo. En vez de ello, los clientes valoran
aquellos bienes y servicios que son de la calidad que esperan y que

se venden a precios que estdn dispuestos a pagar. Los
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consumidores cuyos ingresos son bajos son sensibles al precio,
pero pagaran por los productos si les proporcionan un beneficio
que vale el dinero que pagan por ellos. (Charles W.Lamb: Joseph
F. Hair & McDaniel, 2017)

a. Importancia de la fijacion de precios de valor para el

cliente

La fijacion de precios de valor para el cliente utiliza las
percepciones de valor de los compradores como la clave para
la fijacion de precios. La compafiia evalia primero las
necesidades del cliente y sus percepciones de valor. A
continuacion, establece su precio meta basado en las
percepciones de valor del cliente. El valor y precio meta
impulsan las decisiones sobre en qué costos se puede incurrir
y el disefio del producto resultante. Como resultado, la fijacion
de precios comienza con un analisis de las necesidades del
consumidor y sus percepciones de valor, y el precio se fija para
que coincida con el valor percibido. Es importante recordar
que el “buen valor” no es lo mismo que “bajo precio”.

(Armstrong & Kaotler, 2013)

> Fijacion de precios basada en el buen valor
“Ofrecer la combinacion correcta de calidad y buen

servicio a un precio justo.” (Armstrong & Kaotler, 2013)

» Fijacion de precios de valor agregado
“Aumentar caracteristicas y servicios de valor agregado
para diferenciar las ofertas de la empresa a la vez que ésta

cobra precios mas altos.” (Armstrong & Kotler, 2013)

Los coslos juegan un papel Fijacion de precios basada en el valor

importante en 1a fijacin de

precios. Pero, como todo en Evaluar las Fijar un precio Determinar en Disefiar un producto

miarketing, un buen precio necesidades y -D mela para igualar é qué costos se _'\ ique entregue el valor

comienza con el cliente. percepciones de el valor percibido puede incurrir ¢ deseado enel
valor del cliente del cliente precio meta

Figura 2: Fijacion de precios basada en el valor
Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013)
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2.3.2.3.
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B. Precio basado en la competencia

“Implica la fijacion de precios con base en las estrategias de los
competidores, sus costos, precios y ofertas de mercado. Los
consumidores basardn sus juicios de valor del producto en los
precios que los competidores cobran por productos similares.”
(Armstrong & Kotler, 2013)

Estrategia de plaza

Las estrategias de plaza, o distribucion, se ocupan de colocar los
productos a la disposicidon del cliente en el momento y el lugar donde
los quiere. Una parte de esta estrategia es la distribucion fisica, que
abarca todas las actividades de negocios que se ocupan de almacenar
y transportar la materia prima o los productos terminados. La meta es
asegurarse de que los productos lleguen en condiciones de uso a los
lugares asignados siempre que se necesiten. (Charles W.Lamb: Joseph
F. Hair & McDaniel, 2017)

A. Canales de distribucion

Es una estructura de negocios de organizaciones interdependientes
(mayoristas, distribuidores y minoristas, también llamados
intermediarios, revendedores 0 agentes) que participan en el
proceso de tener disponible un producto o servicio para uso o
consumo por los clientes finales o los usuarios de negocios. Los
canales de marketing facilitan el movimiento fisico de los
productos de una ubicacién a otra, con lo que representan un
“lugar” o “distribucion” en la mezcla de marketing (producto,
precio, promocion y plaza) y abarcan los procesos relacionados
con tener el producto apropiado en el lugar preciso en el momento
oportuno. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

a. Minoristas

“Son empresas que venden principalmente a los
consumidores.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair &
McDaniel, 2017)
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b. Mayoristas
Son organizaciones que facilitan el movimiento de los
productos y servicios de los fabricantes a los productores,
revendedores, gobiernos, instituciones y minoristas. Todos
los mayoristas asumen la propiedad de los productos que
venden y la mayoria de ellos operan uno o méas almacenes
donde reciben los productos, los almacenan y, mas tarde, los
reembarcan. Los clientes son en su mayoria pequefios
minoristas o de tamafio mediano, pero los mayoristas
también comercializan con fabricantes y clientes
institucionales. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair &
McDaniel, 2017)

c. Agente
“Mayorista que representa a los compradores o vendedores
relativamente permanente, que desempefia sélo algunas
funciones y que no tiene titulo alguno sobre los bienes.”
(Armstrong & Kotler, 2013)

d. Corredor
“Mayorista que no tiene propiedad alguna sobre los bienes y
cuya funcion es reunir a los vendedores y compradores y

ayudarles en las negociaciones.” (Armstrong & Kotler,

Canal de
Canal directo Canal de minorista Canal mayorista agente/corredor
Productor Productor Productor Productor
Agente o corredor
Mayoristas anorlslas

o i o

Figura 3: Canales de marketing para productos de consumo
Fuente: (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)
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B. Ubicacion
“Ubicacion fisica donde los compradores y vendedores se retinen

para realizar transacciones.” (Ferrell & Hartline, 2014)

a. Decision de localizacion
Segun (Jauregui, 2001) tenemos los siguientes principios:

e Laubicacion ideal de una planta, fabrica o almacén sera
aquella en donde se logren costos de produccién y
distribucion minimos y donde los precios y volumenes de
venta conduzcan a la maximizacion de beneficios.

e La localizaciéon de la empresa, nunca debe afectar el
normal desarrollo de las actividades empresariales.

e Generalmente a mayor cercania del mercado, mayor la
capacidad de la empresa de influir sobre las decisiones de
compra de las personas del entorno debido al impacto
social de la misma.

e Aclaracion: En muchas ocasiones, las empresas se
identifican con zonas o sectores geograficos, lo que hace
mas facil la comercializacion de sus productos en dichas
zonas.

e La decision de localizacion debe balancear criterios de
eficiencia y competencia, buscando crear ventajas sobre

los competidores.

C. Inventario
La gestion de inventario también afecta a la satisfaccion del cliente.
Aqui, los gerentes deben mantener el delicado equilibrio entre
tener un inventario insuficiente y tener uno excesivo. Con muy
pocas existencias, la empresa corre el riesgo de no tener los
productos cuando los clientes deseen comprarlos. Para remediar
esto, la empresa podria necesitar costosos envios o produccion de
emergencia. Tener demasiado inventario provoca costos de

mantenimiento y obsolescencia de las existencias. Asi, en la
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gestion de inventario, las empresas deben equilibrar los costos de
mantener grandes inventarios contra las ventas y utilidades
resultantes. (Armstrong & Kotler, 2013)

D. Transporte

La eleccidn de las compafiias de transporte afecta los precios de los
productos, el rendimiento de entrega y la condicién de los bienes
cuando llegan, todo lo cual afectara la satisfaccion del cliente. En
el transporte de mercancias a sus almacenes, distribuidores y
clientes, la empresa puede elegir entre cinco principales modos de
transporte: camién, ferrocarril, agua, tuberia y aire, junto con un
modo alternativo para los productos digitales: Internet. (Armstrong
& Kaotler, 2013)

Segln (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017) Los
gerentes de la cadena de suministro eligen un modo de transporte

con base en diversos criterios:

» Costo: La cantidad total que un transportista especifico
cobra por mover el producto del punto de origen al de
destino.

» Tiempo de transito: El tiempo total que un transportista
tiene propiedad de los productos, incluido el tiempo
requerido para recoger y entregar, manejo y movimiento
entre el punto de origen y el destino.

» Confiabilidad: Consistencia con la cual el transportista
entrega los productos a tiempo y en condicion aceptable.

» Capacidad: Aptitud del transportista para proporcionar el
equipo apropiado y las condiciones para mover tipos
especificos de productos, como los que se deben transportar
en un entorno controlado (por ejemplo, en refrigeracion).

» Accesibilidad: Capacidad de un transportista para mover
los productos en una ruta o red especifica.

» Rastreabilidad: La relativa facilidad con la cual un

embarque se puede ubicar y transferir.
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2.3.2.4.
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Estrategia de promocion

La promocion incluye publicidad, relaciones pablicas, promocién de
ventas y venta personal. El rol de la promocién en la mezcla de
marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los
mercados meta informando, educando, convenciendo y recordandoles
los beneficios de una organizacién o producto. (Charles W.Lamb:
Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

A. Publicidad

La publicidad es cualquier forma de comunicacion pagada en
forma impersonal (en un sentido) en la que se identifica un
patrocinador o empresa. Uno de los principales beneficios de la
publicidad es su capacidad para comunicarse a la vez con un gran
namero de personas. Los medios tradicionales, como television,
radio, periddico, revistas, libros, correo directo, espectaculares y
tarjetas de transito (anuncios en autobuses y taxis, asi como en las
paradas de los autobuses) se utilizan de forma mas comin para
trasmitirles anuncios a los consumidores. (Charles W.Lamb:
Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

B. Relaciones publicas

Las relaciones publicas son la funcién de marketing que evalla las
actitudes publicas, identifica las areas dentro de la organizacion en
las que el publico puede interesarse y emprende un programa de
accion para lograr la comprension y la aceptacion publicas. Las
relaciones publicas ayudan a una organizacion a comunicarse con
sus clientes, proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno,
empleados y con la comunidad en donde opera. Las empresas
utilizan las relaciones publicas no s6lo para mantener una imagen
positiva, sino también para educar al publico acerca de las metas y
los objetivos de la empresa, introducir nuevos productos y ayudar
a apoyar el esfuerzo de ventas. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair
& McDaniel, 2017)
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C. Promocion de ventas

La promocion de ventas consiste en todas las actividades de
marketing, distintas de la venta personal, la publicidad y las
relaciones puablicas, que estimulan las compras de los
consumidores y la eficacia de los concesionarios. La promocion de
ventas es una herramienta a corto plazo que se utiliza para
estimular incrementos inmediatos en la demanda. De hecho, las
empresas utilizan con frecuencia la promocion de ventas para
mejorar la eficacia de otros ingredientes en la mezcla promocional,
en especial de publicidad y venta personal. La investigacion
muestra que la promocion de ventas complementa la publicidad al
ofrecer respuestas mas rapidas de ventas. La promocion de ventas
puede dirigirse a los consumidores finales, a los clientes
comerciales 0 a los empleados de una empresa. Las promociones
de ventas incluyen muestras gratis, concursos, premios, eventos
comerciales, obsequios y cupones. Una campafia promocional
importante podria utilizar varias de estas herramientas
promocionales de ventas. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair &
McDaniel, 2017)

D. Venta personal

La venta personal es una situacién de compras que incluye una
comunicacion personal pagada entre dos personas en un intento por
influir entre ellas. Los métodos tradicionales de la venta personal
incluyen una presentacion planeada con uno o mas compradores
probables, con el fin de lograr una venta. Las nociones mas
actuales acerca de la venta personal enfatizan la relacion que se
desarrolla entre el miembro del personal de ventas y el comprador.
(Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4. Marco Conceptual

2.4.1. Bonificacion:
“Reduccion del precio de lista para acciones del comprador tales como

intercambio o soporte promocional y de ventas.” (Armstrong & Kotler, 2013)
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2.4.2. Ciclo de vida del producto (CVP):
“Metéfora biologica que rastrea las etapas de la aceptacion de un producto,
desde su introduccion (nacimiento) hasta su declinacion (muerte).” (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.3. Cuatro P:
“Producto, precio, plaza (distribucion) y promocion, que juntos constituyen
la mezcla de marketing.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel,
2017)

2.4.4. Demanda
Es la cantidad de un producto que se vendera en el mercado a diversos precios
durante un periodo especifico. La cantidad de un producto que las personas
compraran depende de su precio. Mientras méas alto sea el precio, menos
productos o servicios solicitaran los consumidores. Por el contrario, mientras
mas bajo sea el precio, mas productos o servicios solicitaran. (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.5. Duplicacion (keystoning)
“Aumentar el precio de la mercancia 100%, o duplicar el costo.” (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.6. Fijacion de precios de margen comercial
“Costo de comprar el producto al fabricante mas las cantidades de utilidad y
gastos que no se han considerado.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair &
McDaniel, 2017)

2.4.7. Ingresos:
“El precio que se cobra a los clientes multiplicado por el nimero de unidades
vendidas.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.8. Logotipo de marca:
“Elementos de una marca que no se pueden expresar con palabras.” (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.9. Maximizacion de utilidad
“Meétodo para fijar los precios que ocurre cuando el ingreso marginal iguala
al costo marginal.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)
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2.4.10. Mercado:

“Un conjunto de compradores y vendedores.” (Ferrell & Hartline, 2014)

2.4.11. Mercado disponible:
“Es el conjunto de consumidores que tienen interés por una oferta, que
cuentan con los ingresos necesarios para adquirirla y que disponen de acceso
a la misma.” (Kotler & Keller, 2016)

2.4.12. Mercado meta:
“Es la proporcion del mercado calificado a la que la empresa decide atender.”
(Kotler & Keller, 2016).

2.4.13. Mercado potencial:
Es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés
suficientemente elevado por la oferta de mercado. Sin embargo, el interés del
consumidor no es suficiente para definir el mercado; los consumidores
potenciales deben tener un ingreso suficiente y deben tener acceso a la oferta
de mercado. (Kotler & Keller, 2016)

2.4.14.Nombre de marca:
“Parte de una marca que se puede expresar con palabras, como letras,

palabras y numeros.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.15. Oferta
“Es la cantidad de un producto que ofreceran al mercado un proveedor o
varios proveedores a diversos precios por un periodo especifico.” (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.16. Planeacion:
“Proceso de anticipar los acontecimientos futuros y determinar estrategias
para lograr los objetivos organizacionales en el futuro.” (Charles W.Lamb:
Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.17.Planeacion de marketing:
“Disefiar las actividades relacionadas con los objetivos de marketing y el
entorno cambiante de éste.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel,
2017)
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2.4.18.Plan de marketing:
“Documento escrito que actia como guia de las actividades para el gerente
de marketing.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.19. Producto de conveniencia:
“Producto de consumo que por lo general es adquirido por los consumidores
con frecuencia, de inmediato y con esfuerzos minimos de comparacion y

compra.” (Armstrong & Kaotler, 2013)

2.4.20. Precio base:
“Nivel general de precios al cual la empresa espera vender el producto o
servicio.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

2.4.21. Utilidad:
“Los ingresos menos los gastos.” (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair &
McDaniel, 2017)

2.4.22. Ventaja competitiva:
“Conjunto de caracteristicas Unicas de una empresa y sus productos que el
mercado meta percibe como significativo y superior al de la competencia.”
(Charles W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)
2.5. Variable

Variable de estudio: Estrategias de Marketing Mix.

2.6. Conceptualizacion de la Variable

Variable Dimensiones Indicadores
Estrategia de producto: La mezcla de marketing | ¢ Unidad
Estrategias de | comienza, por lo general, con el producto “P”. El Fisica
marketing mix | centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, | o Empaque
es el ofrecimiento y la estrategia del producto. ES | ¢ Garantia
El termino | dificil disefiar una estrategia de distribucion, decidir | ¢ pMarca
mezcla de | una campaiia de promocion o fijar un precio sin

marketing  se
refiere a una

conocer el producto que se comercializarad. El
producto incluye no sélo la unidad fisica, sino

combinacion también su empaqgue, garantia, servicio postventa,
unica de | nombre de la marca, imagen de la empresa, valor y
estrategias de | muchos otros factores. (Charles W.Lamb: Joseph F.
producto, Hair & McDaniel, 2017)
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fijacién de
precios, plaza
(distribucion) y
promocion
(conocida a
menudo como
las cuatro P)
disefiada para
producir
intercambios
mutuamente
satisfactorios
con un mercado
meta. (Charles
W.Lamb:
Joseph F. Hair
& McDaniel,
2017)

Estrategia de precios: El precio es la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio; la
suma de valores que los clientes intercambian por los
beneficios de tener o usar el producto o servicio. El
precio que la empresa cobra reside entre uno que sea
demasiado bajo para producir una utilidad y otro que
sea demasiado alto para producir cualquier tipo de
demanda. La empresa debe tener en cuenta varios
factores internos y externos, incluyendo las
estrategias y los precios de sus competidores, la
estrategia y mezcla de marketing global, y la
naturaleza del mercado y la demanda. Se sugiere tres
principales estrategias de precios: fijacioén de precios
basada en el valor para el cliente, fijacién de precios
basada en el costo y precio basado en la competencia.
(Armstrong & Kotler, 2013)

e Precio basado
en el Valor
para el cliente

e Precio basado
en la
Competencia

Estrategia de plaza: Las estrategias de plaza, o
distribucion, se ocupan de colocar los productos a la
disposicidn del cliente en el momento y el lugar donde
los quiere. Una parte de esta estrategia es la
distribucion fisica, que abarca todas las actividades de
negocios que se ocupan de almacenar y transportar la
materia prima o los productos terminados. La meta es
asegurarse de que los productos lleguen en
condiciones de uso a los lugares asignados siempre
que se necesiten. (Charles W.Lamb: Joseph F. Hair &
McDaniel, 2017)

e Canales

e Ubicacion
e inventario
e Transporte

Estrategia de promocion: La promocion incluye
publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas
y venta personal. El rol de la promocion en la mezcla
de marketing es lograr intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta informando,
educando, convenciendo y recordandoles los
beneficios de una organizacién o producto. (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017)

e Publicidad
e Relaciones
publicas
e Promocién
de ventas
e Venta

personal

Fuente: Elaboracion Propia.
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2.7. Operacionalizacion de la Variable

Variable Dimensiones Indicadores
Estrategia de Producto e Unidad Fisica
e Empaque
¢ Garantia
e Marca
Estrategia de Precios e Precio basado en el

Estrategias de

; . valor para el cliente
marketing mix

e Precio basado en la
competencia

Estrategia de Plaza ¢ Canales

e Ubicacion

e Inventario

e Transporte

Estrategia de Promocion ¢ Publicidad

¢ Relaciones publicas
e Promocion de ventas
¢ \Venta personal

Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO 111

METODO DE INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion de tipo bésico es la que se realiza con la finalidad de producir
nuevos conocimientos para ampliar y profundizar las teorias sociales, no esta
dirigida al tratamiento inmediato de un hecho concreto, ni al resolver una
interrogante factica, sino que Unicamente es una investigacion para profundizar la
informacion sobre las relaciones sociales que se producen en el seno de la sociedad.
(Carraso Diaz, 2013)

Segun lo sefialado lineas arriba el presente trabajo de investigacion responde a un
tipo de investigacion basico por que pretende conocer mas a fondo una situacion

problemaética y brindar recomendaciones que pueden o no ser aplicadas.
3.2. Enfoque de la investigacion

El presente trabajo de investigacion es de enfoque cuantitativo, porque se aplico el
analisis estadistico con el fin de establecer pautas de comportamiento con respecto

a la variable.

El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base
en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias. (Hernandez Sampieri, 2014)
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3.3. Disefio de la investigacion
Disefio no experimental transversal

Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo
que hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como

se dan en su contexto natural, para analizarlos. (Hernandez Sampieri, 2014)

Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de

algo que sucede. (Hernandez Sampieri, 2014)

Por ello la siguiente investigacion corresponde a un disefio no experimental, por
cuanto no se manipul6 deliberadamente la variable y al mismo tiempo forma parte

del disefio transversal, puesto que se van a tomar datos en una sola oportunidad.
3.4. Alcance de la Investigacion

La presente investigacion responde a un alcance descriptivo por cuanto se midio y
observo cada una de las dimensiones de la variable estrategias de marketing mix tal

y como se encuentran en la realidad.

El alcance descriptivo tiene como objetivo indagar la incidencia de las modalidades
o0 niveles de una o més variables en una poblacion. El procedimiento consiste en
ubicar en una o diversas variables a un grupo de personas u otros seres Vivos,
objetos, situaciones, contextos, fendmenos, comunidades, etc, y proporcionar su
descripcion. Son, por tanto, estudios puramente descriptivos. (Hernandez Sampieri,
2014)
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3.5. Poblacion y Muestra de la Investigacion

3.5.1. Poblacién

“La poblacion se define como la totalidad del fendmeno a estudiar donde
las unidades de poblacién poseen una caracteristica comun, la cual se

estudia y da origen a los datos de la investigacion.” (Tamayo y Tamayo, 2004)

La poblacion motivo de la investigacion estd formado por 30 clientes
corporativos de la asociacion los Triunfadores y Progresistas de la
comunidad de Pomacanchi del distrito de Pomacanchi - provincia de

Acomayo - Cusco 2020.
3.5.2. Muestra

Nuestro tipo de muestra utilizado en este trabajo de investigacion fue no
probabilistico por conveniencia ya que se definio en base a los conocimientos
de la poblacion, quienes son los que deben formar parte de la muestra. Por
tanto, la muestra censal fueron los 30 clientes corporativos de la asociacion
los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de Pomacanchi del distrito

de Pomacanchi- provincia de Acomayo- Cusco 2020.

3.6. Técnica(s) e Instrumento(s) de Recoleccion de Datos

TECNICA INSTRUMENTO

Encuesta Cuestionario

3.7. Procesamiento de Datos

El proceso de la informacion se efectuo a través del programa SPSS V.22 software
utilizado para el analisis e interpretacion de los datos. Y también con el programa

Excel, utilizado normalmente en tareas financieras y contables.

Ademas de utilizar la confiablidad y validacion del instrumento con el Alpha de
Chronbach. “Que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida en funcion

a los items.” (Hernandez Sampieri, 2014)
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado

4.1.1. Presentacion del instrumento
Para describir como son de las estrategias de marketing mix en la
asociacion de productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la
comunidad de Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de
Acomayo-Cusco 2020, se encuesto a 30 clientes, en el que se considera 32

items distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 1. Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimensiones Indicadores Items
1. Unidad Fisica 1,2

Estrategia de 2. Empaque 3,4

Estrategias de producto 3. Garantia 5,6
Marketing mix 4. Marca 7,8

Estrategia de 1. Precio basado en el valor 9 12
precio para el cliente ’
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2. Precio basado en la

] 13, 16
competencia
1. Canales 17,18
Estrategia de 2. Ubicacion 19, 20
plaza 3. Inventario 21, 22
4. Transporte 23,24
1. Publicidad 25,26
Estrategiade 2. Relaciones publicas 27
promocion 3. Promocion de ventas 28, 29
4. Venta personal 30, 31, 32

Fuente: Elaboracién propia

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizé la

siguiente escala de baremacion e interpretacion.

Tabla 2: Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion

_ Escala de
Promedio .
Interpretacion
1,00 -1,80 Muy inadecuado

1,81 -2,60 Inadecuado

Regularmente
2,61 -3,40

adecuado
3,41-4,20 Adecuado

4,21 -5,00 Muy adecuado

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Para determinar la fiabilidad del cuestionario utilizado en la descripcion de
las estrategias de marketing mix en la asociacidon de productores de cuy “Los
Triunfadores y Progresistas” de la comunidad de Pomacanchi, distrito de

Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020. Se utilizdé la técnica
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estadistica “Indice de consistencia Interna Alfa de Cronbach”, para lo cual se
considera lo siguiente:

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el
instrumento es fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y
consistentes.

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el
instrumento no es fiable, por lo tanto, las mediciones presentan
variabilidad heterogénea.

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizo el software IBM

SPSS  wversion 25, cuyo  resultado  fue el  siguiente:

Tabla 3:Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de elementos
Cronbach
0.846 32

Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.846 por lo que se

establece que el instrumento es fiable para el procesamiento de datos.

4.2. Resultados de las dimensiones de la variable Estrategias de marketing mix
Para describir como son de las estrategias de marketing mix en la asociacion de
productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020, se describe
las dimensiones de: estrategias de producto, estrategias de precios, estrategias de

plaza, y estrategias de promocién. Los resultados se presentan a continuacion:

4.2.1  Estrategia de producto
El objetivo es describir como es la estrategia de producto en la asociacion de
productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la comunidad de

Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.
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A) Resultados de los indicadores de la dimension estrategia de
producto

Tabla 4:Indicadores de la dimension estrategias de producto

Unidad
fisica
f % f % f % f %

Empaque Garantia Marca

Muy

] 0 0 12 400 O 0 0 0
inadecuado

Inadecuado 2 67 18 600 O 0 0 0

Regularmente
500 0 0 0 0 5 16.7
adecuado

Adecuado 10 333 O 0 18 60.0 23 76.7

Muy adecuado 3 100 O 0 12 400 2 6.7

Total 30 100.0 30 100.0 30 100.0 30 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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m Muy inadecuado ® Inadecuado ®m Regularmente adecuado ®m Adecuado ® Muy adecuado

Figura 4:Indicadores de la dimensién estrategias de producto

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion y analisis:

> En la figura 4 se puede apreciar que, para el 50.0% de los encuestados la
unidad fisica en la asociacion de productores de cuy Los Triunfadores y
Progresistas. es considerada regularmente adecuado, un 33.3% lo considera
adecuado, el 10.0% lo considera muy adecuado, el 6.7% lo considera
inadecuado y un 0.0% no considera que sea muy inadecuado. De los
resultados obtenidos se puede apreciar que para la mayoria de los clientes la
unidad fisica es considerada regularmente adecuada, esto quiere decir que el
producto la carne de cuy en cuanto a la calidad y sabor es bueno y valorado
por los clientes, pero mejoraria la experiencia del cliente si mejora en cuanto
al peso y tamafio estandarizando estas caracteristicas para asi tener una mejor

acogida en el mercado.

> En la figura 4 se puede apreciar que, para el 60.0% de los encuestados el
empaque del producto en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es inadecuado, un 40.0% lo considera muy
inadecuado y un 0.0% no consideran que el empaque sea regularmente
adecuado, adecuado o muy adecuado. De los resultados obtenidos se puede
apreciar que el empaque tuvo observaciones desfavorables por los clientes ya
que ellos opinan que el mismo no cumple satisfactoriamente las funciones

primordiales como promover, contener y proteger el producto.

> En la figura 4 se puede apreciar que, para el 60% de los encuestados la
garantia en la en la asociacion de productores de cuy Los Triunfadores y
Progresistas es adecuado, un 40% lo considera muy adecuado y un 0.0% no
consideran la garantia muy inadecuada, ni inadecuada, ni regularmente
adecuada. De los resultados obtenidos se puede apreciar que la garantia que
ofrece la asociacion si respalda al cliente en caso de dafios o defectos en el
producto, por tanto, los clientes opinan que es oportuna y eficiente lo cual les

brinda seguridad para realizar la compra.

> En la figura 4 se puede apreciar que, para el 76.7% de los encuestados la

marca de la asociaciébn de productores de cuy Los Triunfadores y
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Progresistas. es adecuada, un 16.7% la considera regularmente adecuada, un
6.7% la considera muy adecuada y un 0.0% no la consideran muy inadecuada
ni inadecuada. De los resultados obtenidos podemos apreciar que los clientes
identifican a la asociacion y la diferencian de las demas, por tanto, la marca
tiene una buena reputacion e imagen frente a otras asociaciones, por tanto, la
marca es reconocida y tiene buena reputacion e imagen frente a otras

asociaciones.

B) Resultados de la dimension estrategias de producto

Tabla 5:Estrategias de producto

F %
Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 0 0.0
Regularmente

24 80.0
adecuado
Adecuado 5 16.7
Muy adecuado 1 3.3
Total 30 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5: Estrategias de producto
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

Segun la figura 5 se puede apreciar que, para el 80% de los encuestados,
las estrategias de producto en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es regularmente adecuado, el 16.7% lo
considera adecuado, para el 3.3% es muy adecuado y un 0.0% no la
consideran ni muy inadecuada, ni inadecuada.

De lo resultados obtenidos se puede apreciar los clientes consideran que
el producto en este caso la carne de cuy ofrecida por la asociacion tiene
una buena apreciacion por los clientes, pero no consideran que sea
completamente adecuada debido a la caracteristica del empaque que no
cumple una funcién optima y no promueve de forma eficiente la garantia
que se necesita al momento del transporte, es muy importante que la
asociacion se enfogue en mejorar este aspecto ya que en su mayoria los

clientes requieren transportar el producto a sus tiendas o restaurantes.

C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

Estrategias de producto

Tabla 6:Comparacion promedio de los indicadores de la
dimension estrategias de producto

Promedio Interpretacion

Regularmente

Unidad Fisica 3.38
adecuado
Empaque 1.87 Inadecuado
Garantia 413 Adecuado
Marca 3.60 Adecuado
] Regularmente
Estrategia de producto 3.25

adecuado

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6:Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
estrategia de producto

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

En la figura 6 se observa que en los indicadores considerados para conocer
las estrategias de producto en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas esta con un promedio de 3.25 que lo considera
como regularmente adecuado, con un promedio mayor al resto de los
indicadores de 4.13 respecto a la garantia considerandola adecuada ya que la
asociacion brinda un respaldo al cliente sobre futuras inconveniencias en el
producto de manera oportuna y eficiente, seguido por 3.6 de promedio
respecto a la marca siendo esta adecuada ya que los clientes estan
identificados con ella y la diferencian de las demas asociaciones, 3.38
respecto a la unidad fisica considerada regularmente adecuada gracias a su
sabor y calidad, sin embargo los clientes consideran que el peso y tamafio
pueden estandarizarse de mejor manera ,siendo el menor indice 1.87 el
empague que es considerado inadecuado, ya que los clientes no consideran
que este brinde una proteccion adecuada al producto, y lo vuelve vulnerable

ante posibles caidas o golpes durante el trasporte.
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4.2.2  Estrategia de precios
El objetivo es describir como es la estrategia de precios en la asociacion de
productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.
A) Resultados de los indicadores de la dimensidon estrategia de

precios

Tabla 7:Indicadores de la dimension estrategia de precios

Precio basado en el Precio basado en la
valor para el cliente competencia
F % f %
Muy
_ 0 0.0 24 80.0
inadecuado
Inadecuado 0 0.0 5 16.7
Regularmente
0 0.0 1 3.3
adecuado
Adecuado 12 40.0 0 0.0
Muy adecuado 18 60.0 0 0.0
Total 30 100.0 30 100.0

Fuente: Elaboracién propia

80.0%

80 ® Muy inadecuado
70 60.0%
60 ® Inadecuado
50 m Regularmente
40 adecuado
30 m Adecuado
20 ® Muy adecuado
10

0

Precio basado en el Precio basado en la
valor para el cliente competencia

Figura 7:Indicadores de la dimensién estrategia de precios
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

> En la figura 7 se puede apreciar que, para el 60.0% de los encuestados el
precio basado en el valor para el cliente de la asociacion de productores de
cuy Los Triunfadores y Progresistas es muy adecuado, un 40.0% lo considera
adecuado y un 0.0% no lo consideran ni muy inadecuado, ni inadecuado, ni
regularmente adecuado. De los resultados obtenidos se puede apreciar que
los clientes tienen una percepcion optima del producto y valoran la calidad
de la carne de cuy ofrecida por la asociacion ya que consideran que se vende
a un precio que ellos estan dispuestos a pagar y les proporciona un beneficio
sobre su inversion.

» En la figura 7 se puede apreciar que, para el 80.0% de los encuestados el
precio basado en la competencia de la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es muy inadecuado, un 16.7% lo considera
inadecuado, un 3.3% lo considera regularmente adecuado y un 0.0% no
consideran que sea adecuado ni muy adecuado. De los resultados obtenidos
se puede apreciar que los clientes no observan una diferenciacion en cuanto
al precio del producto de la asociacion y su competencia por tanto esperan un
valor agregado que los fidelice como promociones, descuentos e incentivos,
lo cual podria volverlos vulnerables a cambiar de marca si la competencia

opera con mayores incentivos.

B) Resultados de la dimension estrategia de precios

Tabla 8:Estrategia de precios

f %

Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 6 20.0
Regularmente

21 70.0
adecuado
Adecuado 3 10.0
Muy adecuado 0 0
Total 30 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 8: Estrategia de precios
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

> Segun la figura 8 se puede apreciar que, para el 70.0% de los encuestados,
las estrategias de precio en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es regularmente adecuado, el 20.0% lo
considera inadecuado, el 10.0% adecuado y un 0.0% no consideran que
son muy inadecuados ni muy adecuados. De los resultados obtenidos se
puede apreciar que el precio del producto es aceptado por los clientes, ya
que genera una buena percepcion en cuanto a la inversién que realizan y
la rentabilidad que obtienen a futuro, sin embargo. se observa que hay una
deficiencia en cuanto a la implementacion de incentivos y descuentos
hacia sus clientes para producir mayor demanda de su producto y ganar

mercado frente a sus competidores.
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C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

estrategia de precios

Tabla 9: Comparacion promedio de los indicadores de la
dimension estrategia de precios

Promedio Interpretacion

Precio basado en el valor para

_ 4.19 Adecuado
el cliente
Precio basado en la Muy
) 1.64 )
competencia inadecuado
) ) Regularmente
Estrategia de precio 2.92
adecuado
Fuente: Elaboracién propia
5 4.19
4.5
4
2 35 2.92
3
£ 3
e
225 1.64
2
1.5 .
1
Precio basado en  Precio basado en Estrategia de
el valor para el la competencia precio
cliente

Figura 9: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
estrategia de precio
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

En la figura 9 se observa que en los indicadores considerados para conocer
las estrategias de producto en la asociacién de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas obtuvieron un promedio de 2.92 que lo considera
como regularmente adecuado, con un promedio mayor entre los indicadores

de 4.19 respecto al precio basado en el valor para el cliente considerandolo
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adecuado se concluye que los clientes consideran que el precio de la carne de
cuy que vende la asociacion es un precio accesible y les genera beneficios a
futuro, por ultimo con un menor indice 1.64 el precio basado en la
competencia es considerado por los clientes como inadecuado debido a que
los clientes consideran que la asociacion debe implementar mas incentivos y

descuentos, para ganar mercado frente a sus competidores .

4.2.3  Estrategia de plaza
El objetivo es describir cdmo es la estrategia de plaza en la asociacion de
productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.

A) Resultados de los indicadores de la dimensidn estrategia de plaza

Tabla 10:Indicadores de la dimension estrategia de plaza

Canales  Ubicacion Inventario Transporte
f % f % f % f %

Muy
) 3 100 2 6.7 0 0 16 53.3
inadecuado

Inadecuado 25 833 16 533 11 36.7 12 40.0

Regularmente
67 11 367 13 433 1 33

adecuado

Adecuado 0O 00 1 33 4 133 1 33
Muyadecuado 0 00 O 0 2 67 0 00
Total 30 100.0 30 100.0 30 100.0 30 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 10: Indicadores de la dimensidn estrategia de plaza
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

> En la figura 10 se puede apreciar que, para el 83.3% de los encuestados los
canales en la asociacion de productores de cuy Los Triunfadores y Progresista
son inadecuados, un 10.0% lo considera muy inadecuados, el 6.7% lo
considera regularmente adecuados y un 0.0% no lo consideran ni adecuado
ni muy adecuado. Los clientes consideran que los canales utilizados por la
asociacion no facilitan el movimiento fisico de los productos de una
ubicacidn a otra y no son efectivos, en vista que la asociacion no cuenta con

locales exclusivos para la venta,

» En la figura 10 se puede apreciar que, para el 53.3% de los encuestados la
ubicacion de la asociacion de productores de cuy Los Triunfadores y
Progresistas es inadecuado, un 36.7% lo considera regularmente adecuado,
un 6.7% muy inadecuado, un 3.3 adecuado y un 0.0% no consideran que sea
muy adecuado. De los resultados obtenidos podemos apreciar que los clientes
no se sienten satisfechos con la ubicacion de la asociacion para la venta de su
producto, debido a la lejania de la comunidad, esto genera para ellos una
desventaja ya que invierten largos intervalos de tiempo para adquirir el

producto, asi mismo podemos observar que la ubicacion de la asociacion no
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balancea los criterios de eficiencia y competencia, por tanto, no genera

ventaja sobre sus competidores.

» En la figura 10 se puede apreciar que, para el 43.3% de los encuestados el
inventario en la en la asociacion de productores de cuy Los Triunfadores y
Progresistas es regularmente adecuado, un 36.7% lo considera inadecuado,
un 13.3% lo considera adecuado, un 6.7% muy adecuado mientras que para
el 0.0% no es considerado muy inadecuado. Podemos observar que el
abastecimiento del producto para la venta si logra la satisfaccion de sus
clientes y es oportuno, sin embargo, los miembros de la asociacién deben
mantener un equilibrio entre tener un inventario insuficiente y tener uno

eXCcesivo.

» En la figura 10 se puede apreciar que, para el 53.3% de los encuestados
considera que el transporte de la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es muy inadecuado, un 40.0% lo considera
inadecuado, el 3.3% lo considera regularmente adecuado, el 3.3% lo
considera adecuado y un 0.0% no lo considera muy adecuado. De los
resultados obtenidos se puede apreciar que los clientes no se encuentran
conformes con el servicio de trasporte ofrecido por la asociacion debido a que
no abastece a grandes cantidades de compra y genera un precio adicional en
en la compra del producto, esto también afecta el rendimiento de entrega en
caso de compras al por mayor, por lo cual los clientes tienen que contratar
sus propios medios de transporte que muchas veces no son eficientes ni
cuidadosos con el producto, esta deficiencia es también un factor que reduce

la comercializacién de su producto a otros mercados potenciales.

B) Resultados de la dimension estrategia de plaza

Tabla 11:Estrategia de plaza

f %
Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 25 83.3
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Regularmente

adecuado > o1
Adecuado 0 0.0
Muy adecuado 0 0
Total 30 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11:Estrategia de plaza
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

> Segun la figura 11 se puede apreciar que, para el 83.3% de los encuestados,
las estrategias de plaza en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es inadecuado, para el 16.7% lo considera
regularmente adecuado y un 0.0% no lo consideran ni muy inadecuado, ni
adecuado, ni muy adecuado. De los resultados obtenidos se puede apreciar
que las estrategias de plaza de la asociacion no se desarrollan de manera
correcta debido a que los clientes consideran tener muchos inconvenientes
al momento de adquirir y transportar el producto, lo cual no permite que
los productos lleguen en condiciones de uso a los lugares asignados
siempre que los clientes lo necesiten sintiéndose insatisfechos, esto genera

limitaciones del crecimiento en las ventas y la expansion de su mercado.
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C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
estrategia de plaza

Tabla 12:Comparacion promedio de los indicadores de la
dimension estrategia de plaza

Promedio Interpretacion

Canales 2.30 Inadecuado
Ubicacion 2.53 Inadecuado

_ Regularmente
Inventario 2.97

adecuado
Muy
Transporte 173
inadecuado
Estrategia de plaza 2.38 Inadecuado
Fuente: Elaboracion propia
5
4.5
4
o 35
g5
g 3
2 2.38
225
2 1 73
15

Canales  Ubicacion Inventario Transporte Estrategia
de plaza

Figura 12: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
estrategia de plaza.
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

En la figura 12 se observa que en los indicadores considerados para conocer
las estrategias de plaza en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas esta con un promedio de 2.38 que lo considera
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como inadecuado, con un promedio mayor entre los indicadores de 2.97
respecto al inventario considerandolo regularmente adecuado ya que los
clientes consideran lo consideran oportuno pero se requiere tener un
inventario actualizado en caso de compras eventuales, seguido por 2.53 de
promedio en cuanto a la ubicacion siendo este inadecuado debido a la
distancia en la que se encuentra la asociacion y los largos intervalos de tiempo
que el cliente invierte para adquirir el producto , con 2.3 de promedio respecto
a canales considerandolo inadecuado ya que la asociacion solo cuenta con un
Unico punto de venta ubicado en Pomacanchi y siendo el menor indice 1.73
el transporte considerado muy inadecuado debido a que los clientes tiene
muchos inconvenientes al momento de trasladar sus productos después de la

compra.

4.2.4  Estrategia de promocion
El objetivo es describir como es la estrategia de promocion en la asociacién
de productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la comunidad de

Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo-Cusco 2020.

A) Resultados de los indicadores de la dimension estrategia de

promocion.

Tabla 13:Indicadores de la dimensidn estrategia de promocién

o Relaciones Promocion Venta
Publicidad )
publicas  deventas  personal

f % f % f % f %

Muy

_ 20 667 O 0 12 400 O 0
inadecuado

Inadecuado 8 267 9 300 14 467 O 0

Regularmente
67 10 333 1 33 19 633
adecuado

Adecuado 0 0 7 233 1 33 11 36.7

Muy adecuado 0 00 4 133 2 6.7 0 0

Total 30 100.0 30 100.0 30 100.0 30 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 13: Indicadores de la dimension estrategia de promocion
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

» En la figura 13 se puede apreciar que, para el 66.7% de los encuestados la
publicidad en la asociacion de productores de cuy Los Triunfadores y
Progresista es inadecuada, un 26.7% la considera inadecuada, el 6.7% la
considera regularmente adecuado y un 0.0% no lo considera ni adecuado ni
muy adecuado. De los resultados obtenidos se puede apreciar que para los
clientes la asociacion no ha implementado de forma eficiente la publicidad,
esto limita su crecimiento y reconocimiento en el mercado ya que publicidad
es su capacidad para comunicarse a la vez con un gran nimero de personas y
es un elemento indispensable a la hora de competir en el mercado.

» En la figura 13 se puede apreciar que, para el 33.3% de los encuestados las
relaciones publicas de la asociacion de productores de cuy Los Triunfadores
y Progresistas es regularmente adecuado, un 30.0% lo considera inadecuado,
un 23.3% adecuado, un 13.3% muy adecuado y un 0.0% no lo considera muy
inadecuado. De los resultados obtenidos se puede apreciar que para los
clientes si bien el apoyo de entidades como instituciones publicas u
organizaciones sociales como Arariwa ayudaron en promocionar el producto,
mejorar la comunicacion con sus clientes, con funcionarios del gobierno y

con la comunidad en donde opera, estas actividades no fueron continuas y
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actualmente son casi nulas, por tanto, hoy en dia no tienen un impacto solido
en la promocion del producto que ofrece la asociacion.

» En la figura 13 se puede apreciar que, para el 46.7% de los encuestados la
promocion de ventas en la en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es inadecuada, un 40% lo considera muy
inadecuado, un 6.7% lo considera muy adecuado, un 3.3% regularmente
adecuado y un 3.3% adecuado. De los resultados obtenidos se puede apreciar
que los clientes no estan informados sobre participaciones de la asociacion
en ferias o concursos, donde se promociona y da a conocer las bondades de
su producto, la asociacion tiene deficiencias en inducir o motivar a nuevos
clientes a la compra de forma permanente para estimular incrementos
inmediatos en la demanda.

» En la figura 13 se puede apreciar que, para el 63.3% de los encuestados
considera que la venta personal de la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es regularmente adecuado, el 36.7% lo considera
adecuado y un 0.0% no lo considera ni muy inadecuado, ni inadecuado, ni
muy adecuado. De los resultados obtenidos se puede apreciar que los clientes
se sienten conformes con la atencién recibida, pero hubo observaciones en
cuanto a la implementacién de una fuerza de venta personal adicional para

enfatizar la relacion de la asociacion y los clientes.

B) Resultados de la dimension estrategias de promocion

Tabla 14: Estrategias de promocién

f %
Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 22 73.3
Regularmente

20.0

adecuado
Adecuado 2 6.7
Muy adecuado 0 0
Total 30 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14:Estrategias de promocion
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

» Segun la figura 14 se puede apreciar que, para el 73.3% de los encuestados,
las estrategias de promocion en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas es inadecuado, para el 20.0% lo considera
regularmente adecuado, para el 6.7% es adecuado y para el 0.0% no es ni
muy inadecuado ni muy adecuado. De los resultados obtenidos se puede
apreciar que los clientes consideran que la asociacion no aplica de manera
eficiente y constante técnicas publicitarias, es por ello que no logra
incrementar intercambios satisfactorios con otros mercados meta,
informando, educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de su

producto y donde lo ofrece.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




//’,Q\ UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO Repositorio Digital

’

C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

estrategias de promocién

Tabla 15:Comparacion promedio de los indicadores de la
dimension estrategias de promocion

Promedio Interpretacion

- Muy
Publicidad 1.62 )
inadecuado
) ) Regularmente
Relaciones publicas 3.30
adecuado
Promocion de ventas 2.05 Inadecuado
Regularmente
Venta personal 3.34
adecuado
Estrategia de
- 2.58 Inadecuado
promocion
Fuente: Elaboracién propia
5
45
4
3.3 3.34
o 35
£
3
g 2.58
o
25 2.05
2
15
1
Publicidad  Relaciones  Promocion Venta Estrategia de
publicas de ventas personal promocién

Figura 15:Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
estrategias de promocion
Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion y analisis:

En la figura 15 se observa que en los indicadores considerados para conocer
las estrategias de promocién en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas esta con un promedio de 2.58 que lo considera
como inadecuado debido a que la asociacion no realiza técnicas publicitarias
de su producto de manera constante, con un promedio mayor entre los
indicadores de 3.34 respecto a la venta personal considerandolo regularmente
adecuado por la buena atencion al cliente que brinda la asociacion a sus
clientes, pero teniendo como observacion la incorporacién de mas personal
de ventas, seguido por 3.3 de promedio en cuanto a las relaciones publicas
siendo este regularmente adecuado gracias al apoyo brindado por Arariwa en
la promocién de la carne de cuy en Pomacanchi, pero que lamentablemente
hoy en dia no es constante, con 2.05 de promedio respecto a promocién de
ventas considerandolo inadecuado por la falta de informacion de los clientes
respecto a participacion de la asociacion en ferias o concursos para dar a
conocer su producto, siendo el menor indice 1.62 la publicidad
considerandola muy inadecuada ya que la asociacion no promociona
adecuadamente su producto lo cual reduce su capacidad para llegar a mas

mercados.

4.3. Resultado de la variable Estrategias de marketing mix

Tabla 16: Estrategias de marketing mix

f %

Muy inadecuado 0 0
Inadecuado 7 23.3
Regularmente

21 70.0
adecuado
Adecuado 2 6.7
Muy adecuado 0 0.0
Total 30 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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inadecuado adecuado adecuado

Figura 16: Estrategias de marketing mix
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

En la figura 16 se puede apreciar que para el 70.0% de los encuestados, respecto a las
estrategias de marketing mix en la asociacion de productores de cuy Los Triunfadores
y Progresistas lo consideran como regularmente adecuado, un 23.3% lo considera
inadecuado, un 6.7% lo considera adecuado y un 0.0% no considera que sea ni muy
inadecuado ni muy adecuado. Con estos resultados podemos decir que las estrategias
de marketing mix (producto, precio, plaza y promocién) no estan siendo
implementadas de forma adecuada y no producen intercambios mutuamente
satisfactorios con sus clientes y un mercado meta, lo que conlleva a que la asociacion
no pueda ampliar su mercado siendo esto un limitante para el crecimiento de sus

ventas.
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A) Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Estrategias
de marketing mix

Tabla 17:Comparacion promedio de las dimensiones de la variable
Estrategias de marketing mix

Promedio Interpretacion

Estrategia de 395 Regularmente
producto ' adecuado
Estrategia de precio 292 Regularmente
adecuado

Estrategia de plaza 2.38 Inadecuado
Estrategia de

. 2.58 Inadecuado
promocion
Estrategias de 57 Regularmente
Marketing Mix ' adecuado

Fuente: Elaboracion propia

5
4.5
4
o35 32 202
g5 3 : 558 2.78
5 2.38 :
25
2
15
1
Estrategia Estrategia Estrategia Estrategia Estrategias
de de precio  de plaza de de
producto promocién Marketing
Mix

Figura 17: Comparacién promedio de las dimensiones de la variable Estrategia
de marketing mix.
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

En la figura 17 se observa que las dimensiones consideradas para conocer las
estrategias de marketing mix en la asociacion de productores de cuy Los
Triunfadores y Progresistas con un promedio de 2.78 lo considera como
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regularmente adecuado, evidenciandose ademas que existe un promedio mayor de
3.25 respecto a estrategias de producto con un nivel regularmente adecuado ya que
los clientes aprecian la calidad y gran sabor de la carne de cuy ofrecida por la
asociacion, pero existen observaciones por mejorar con respecto al tamafio y peso
del producto, seguido de las estrategias de precio que tiene un promedio de 2.92
con un nivel regularmente adecuado debido a que los clientes consideran que el
producto se vende a un precio accesible y les genera buenos beneficios, pero por
ser un precio igual a la competencia los clientes esperan una diferenciacion que los
fidelice como descuentos incentivos o bonificaciones por ser clientes constantes,
seguido por las estrategias de promocion con un promedio de 2.58 con un nivel
inadecuado ya que la asociacion no incorpora constantemente técnicas publicitarias
para dar a conocer su producto a nuevos mercados, con un menor indice de 2.38 de
promedio las estrategias de plaza que lo considera como inadecuado debido a que
los clientes tienen muchos inconvenientes para adquirir el producto debido a la
lejania de la comunidad, los largos intervalos de tiempo que invierten para adquirir

el producto y el transporte.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1.Hallazgos mas relevantes

La presente investigacion tuvo como objetivo evaluar las estrategias de marketing
mix en la asociacion de productores de cuy los Triunfadores y Progresistas, sobre
todo se pretendid evaluar y observar como estan siendo aplicadas y si generan un
impacto positivo en el crecimiento de la asociacion en el mercado, dicha
informacion fue recopilada en base a opiniones de los clientes més frecuentes de la
asociacion. A continuacion, se estaran discutiendo los principales hallazgos de este
estudio.

De los resultados obtenidos en esta investigacion se puede deducir que los clientes
consideran que la dimensidn de estrategias de producto es la que mejor se desarrolla
con un promedio de 3.25, esto debido a la calidad y buen sabor de la carne de cuy
que ofrece la asociacion, asi mismo los clientes opinan que es una carne que tiene
buena acogida en el mercado y es de facil comercializacion, lo que les genera buena
rentabilidad en sus negocios.

Por otro lado, la dimensién con menor promedio segun la opinion de los clientes
son las estrategias de plaza con 2.38, debido a que no estan siendo implementadas
de manera adecuada, lo cual trae desventajas para los clientes al momento de
adquirir el producto, los puntos mas resaltantes fueron principalmente la ubicacién
de la comunidad ya que ahi se encuentra el Unico punto de venta que ofrece la
asociacion, y los clientes deben invertir largos intervalos de tiempo para viajar y

adquirir el
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producto, el otro punto de mayor observacion es el transporte, los clientes han
considerado este inadecuado porque la asociacion no ofrece un servicio de traslado
generando un costo adicional sobre el precio debido a que la comunidad terceriza
este servicio con empresas de transporte local.

Podemos concluir que la asociacion tiene una gran ventaja frente a otras
asociaciones por la calidad y sabor de su producto, pero se recomienda una mejor
aplicacion de estrategias de plaza y promocion para poder posicionarse de mejor
manera en el mercado, generando nuevas oportunidades que conlleven a un

incremento en las ventas.

5.2. Limitaciones del estudio

Las principales limitaciones para realizar la presente investigacion fueron la
distancia de la asociacion de la ciudad del Cusco, el transporte y la recopilacion de
informacidn debido a la dificultad para encontrar a los clientes de la asociacion en
horarios libres ya que la mayoria labora en sus negocios en horario completo,
situacion que fue superada logrando culminar con éxito la aplicacion del

instrumento.

5.3. Comparacion critica

Respecto a la investigacion realizada por Isla & Chempen,2017 “Estrategias de
marketing mix en la comercializacion de aguaymanto por los minoristas del
mercado mayorista de frutas n°2” que se llevo a cabo en el afio 2017 concluyen que
la estrategia de promocidn, no es aplicada por los minoristas de la manera adecuada
por falta de conocimiento de la misma, utilizando herramientas artesanales que no
son de gran ayuda para promocionar sus productos y sea esta estrategia la que
menos destaca y no ayude a impulsar la venta de Aguaymanto. Esta figura también
se repite en nuestra investigacion ya que la promocion es una de las dimensiones
con menor promedio segln la opinion de los clientes, respecto a las estrategias de
precio los precios se regulan de acuerdo a las condiciones en las que llega el
producto y el precio del producto varia de acuerdo a la estacién, figura que no se
ve en nuestra investigacion ya que el precio del cuy es el mismo en cualquier época

del afio. Con respecto a la plaza su canal de distribucion eficientes les ayuda a
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cumplir con las fechas determinadas de entrega, ya que el producto se comercializa
en un mercado muy conocido y concurrido en Lima, que a diferencia de nuestra
investigacion las estrategias de plaza es la dimension con menor promedio debido
a que la asociacion solo comercializa su producto en la comunidad de Pomacanchi

que esta ubicada a una distancia significativa de la ciudad del Cusco.

Respecto a la investigacion realizada por Miranda Arredondo, 2015 “Estrategias de
Marketing Mix en la Asociacion de Panificadores Industriales del distrito de
Oropesa- 2013” se encuentra algunas similitudes en cuanto a los resultados
obtenidos, la investigacion considera las dimensiones producto, precio, plaza o
distribucion, promocién o comunicacién y personas, en la comparacién con la
investigacion considera como dimensién con mayor promedio al producto ya que
para la investigacion representa ademas el elemento principal del marketing mix,
en cuanto a promocion obtuvo promedio mas bajo, con respecto a nuestra
investigacion el producto también fue la dimension con mayor promedio por su
gran sabor y calidad, con respecto a la plaza en el caso de la asociacion de
panificadores tuvo opiniones favorables ya que cuenta con varios puntos de venta
como terminales, aeropuertos, mercados y en el distrito de oropesa, en cambio en
nuestra investigacion los clientes consideran la plaza inadecuada ya que la
asociacion de productores de cuy solo cuenta con un solo punto de venta ubicado

en Pomacanchi.

En la investigacion realizada por Casas Garcia, 2014 “Estrategias del mix de
marketing y el nivel de ventas en la empresa Agrofil Huyro S.A.C. (del valle)
provincia de la Convencion 2012 presentan productos de calidad de acuerdo a los
consumidores ,sin embargo carecen de estrategias del mix de marketing por el
escaso conocimiento que poseen y la falta de la aplicacion de ellas en temas como:
la distribucion y promocién de sus productos, y no cuentan con un organigrama
estructurado ni personal capacitado, como resultado de estas deficiencias el nivel
de ventas de esta empresa es pésima. Esta investigacion tiene varias similitudes ya
que en el caso de la asociacion de productores de cuy también se ven esas
deficiencias en cuanto a la falta de conocimiento de sus miembros sobre técnicas
publicitarias, lo que conlleva a la asociacion a no ser reconocida en otros mercados
potenciales, asi mismo también se ve que esto afecta directamente en el nivel de

ventas. Otra similitud que podemos observar es también la aceptacion del precio en
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compensacion a la calidad del producto, en ambos casos se ofrece un producto de

calidad a un precio accesible en el mercado.

Respecto a la teoria que utilizamos para esta investigacion realizada por (Charles
W.Lamb: Joseph F. Hair & McDaniel, 2017) que considera al marketing mix como
una combinacion Unica de estrategias de producto, fijacion de precios, plaza
(distribucién) y promocion (conocida a menudo como las cuatro P) disefiada para
producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta, podemos
concluir que muchas de las organizaciones en comparacion cuentan con estrategias
de producto adecuadas puesto que cuentan con un producto competitivo y de buena
calidad, respecto a las estrategias de precio las empresas ofrecen productos a un
precio aceptado en el mercado, en cuanto a las estrategias de plaza la mayoria de
empresas cuentan con punto de venta accesible para sus consumidores pero la
principal deficiencia seria en la aplicacion de estrategias de promocién debido al

desconocimiento de técnicas publicitarias 0 mala aplicacion de su publicidad.

5.4. Implicancias de estudio
Los problemas observados en nuestra investigacidn en cuanto a las estrategias de
marketing mix en la asociacion de productores de cuy, lleva a proponer nuevos
estudios para promover y mejorar la comercializacion de la carne de cuy como son
el estudio de la evaluacion de los procesos de produccion y comercializacion de la
carne de cuy, gestion de procesos de produccion en la crianza artesanal de cuyes,
comportamiento organizacional en las asociaciones de productores de cuy, plan
estratégico para la industrializacion de la carne de cuy y plan de negocio para la

exportacion de carne de cuy.
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado el procesamiento de datos sobre “Estrategias de marketing mix
en la asociacion de productores de cuy “los Triunfadores y Progresistas” de la comunidad
de Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo - Cusco 2020 se llegé a las

siguientes conclusiones:

a. De acuerdo a las estrategias de marketing mix se obtuvo un promedio de 2.78
considerado de acuerdo a la escala de baremacion como regularmente adecuado ya
que se demostré el poco conocimiento y aplicacion de herramientas de marketing
mix de los productores, sobre todo de plaza y promocion que son el principal
limitante para poder desarrollarse y crecer, esto se refleja en el estancamiento de la
asociacion en el mercado, teniendo una desventaja competitiva frente a otras
asociaciones que implementan correctamente estas estrategias y obtienen mejores

resultados de sus ventas.

b. Respecto a la dimension de estrategias de producto de acuerdo a la escala de
baremacién se obtuvo un promedio de 3.25 considerado como regularmente
adecuado debido a que la carne de cuy es de buena calidad y sabor logrando casi
siempre posicionarse de manera positiva en la mente del consumidor, pero teniendo
como deficiencia la proteccién y conservacion optima del producto durante el
transporte, ofreciendo para ello un respaldo post venta para garantizar asi la

satisfaccion del cliente.

c. Respecto a la dimensién de estrategias de precio, se concluye como regularmente
adecuado con un promedio de 2.92 debido a que casi nunca aplica incentivos en la
compra como ofertas, bonificaciones o precios por temporada, ya que la asociacién
ofrece un precio estandarizado en el mercado y los clientes estan dispuestos a pagar

ese precio porque se encuentran satisfechos con los beneficios obtenidos

d. Respecto a la dimension de estrategias de plaza, se concluye gque es inadecuada con
un promedio de 2.38 ya que los clientes opinan que a veces se tiene dificultades al
momento de adquirir el producto en el momento y lugar que lo necesitan (just in
time) debido a que la asociacion cuenta con un Unico punto de venta ubicado en la

comunidad de Pomacanchi; la lejania de la comunidad a la ciudad del Cusco
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perjudica el traslado del producto y su actividad econdmica generando un

impedimento para la ampliacion de su mercado y crecimiento en las ventas

e. Respecto a la dimension estrategias de promocidn cuenta con un promedio de 2.58
que concluye que es inadecuado, debido que la asociacidn a pesar de participar en
ferias o concursos agropecuarios donde la principal finalidad es incentivar, inducir
0 motivar al consumidor a la compra de su producto, la asociacion no logra
comunicar oportuna y adecuadamente esta participacion a la gran mayoria de sus
clientes ya que casi hunca usan medios publicitarios para da a conocer su producto
generando asi pérdida de ventas y relaciones con nuevos clientes potenciales ; se
demostré también que el apoyo de entidades como instituciones publicas u
organizaciones sociales es poco frecuente y no tienen un impacto solido en la
promocion del producto, asi mismo la asociacion ofrece una atencién al cliente
adecuada y oportuna dentro de la comunidad aclarando dudas y realizando una
demostracion directa y detallada del producto, teniendo como limitante que la

asociacion cuenta con un solo representante de ventas en la actualidad.
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RECOMENDACIONES

Después de haber analizado las conclusiones de la investigacion sobre “Estrategias de
marketing mix en la asociacion de productores de cuy “los Triunfadores y Progresistas” de
la comunidad de Pomacanchi, distrito de Pomacanchi, provincia de Acomayo - Cusco 2020”

se plantean las siguientes recomendaciones:

a. Para lograr la correcta aplicacion de estrategias de marketing mix en la asociacion de
crianza de cuyes los Triunfadores y Progresistas de la comunidad de Pomacanchi se
recomienda buscar asesoria 0 incorporar nuevos programas de capacitacion que les
permitan desarrollar o reforzar las estrategias de marketing mix para mejorar la
comercializacion de sus productos, dando mayor énfasis a las estrategias de plaza y
promocion para asi generar un nuevo plan de marketing adaptado a las demandas y
necesidades de los clientes y satisfacer sus necesidades de manera mas eficiente ,generar
un mejor posicionamiento, dar a conocer su producto a nuevos mercados e incrementar

Sus ventas.

b. Respecto a las estrategias de producto se recomienda buscar el apoyo de un especialista
en crianza de animales menores que busque mejorar las estrategias y el sistema de
alimentacion de los cuyes, con la finalidad de buscar una estandarizacion en el peso y
tamafio, manteniendo el sabor del producto para ser mas competitivos en el mercado,
se recomienda también buscar e implementar empaques adecuados para transportar y
proteger el producto en caso de eventuales golpes o caidas, de esta manera brindar una

mejor presentacion del producto, mayor seguridad y garantia al momento de la compra.

c. En funcidn a las estrategias de precio se recomienda ofrecer incentivos a los clientes
como sorteos en dias festivos, descuentos por temporada para estimular la compra,
mantener las bonificaciones por compras al por mayor por ejemplo por de la compra de
100 unidades que incentivara al cliente a adquirir el producto en mayores cantidades, y
asi generar la fidelizacion del cliente con la asociacidn, para asi generar mayores ventas

y ganar mercado con respecto a la competencia.

d. Respecto a las estrategias de plaza se recomienda implementar nuevos canales de venta

como habilitar un puesto en la feria sabatina de productores de Huancaro, implementar
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el uso de redes sociales como Facebook y WhatsApp para a traves de ellas poder
negociar futuras compras, también se recomienda mantener un inventario actualizado y

sistematizado de su stock total para la venta.

e. Respecto a las estrategias de promocion se recomienda realizar de manera mas frecuente
publicidad en medios de difusion como anuncios en radio o través de redes sociales,
también se recomienda la participacion de la asociacion en ferias no solo dentro de la
comunidad si no también la participacion de la asociacion en ferias en la ciudad del
Cusco, para dar a conocer su producto y las bondades nutricionales que ofrece la carne
de cuy, como son la feria de Huancaro y también el Expochampita de esta manera
generar nuevas oportunidades de venta y relaciones comerciales, asi mismo también se
recomienda nombrar mas representantes de venta dentro de la asociacion para la

atencion al cliente y negociaciones de venta.
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ANEXOS

ANEXO I: MATRIZ DE CONSISTENCIA'Y COHERENCIA
TITULO DE LA INVESTIGACION: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX EN LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE CUY
“LOS TRIUNFADORES Y PROGRESISTAS” DE LA COMUNIDAD DE POMACANCH]I, DISTRITO DE POMACANCHI, PROVINCIA

DE ACOMAYO-CUSCO 2020.

PROBLEMA

OBJETIVO

VARIABLES

ASPECTOS
METODOLOGICOS

Problema general

¢Como son las estrategias de
marketing mix en la Asociacion
de Productores de Cuy “;Los
Triunfadores y Progresistas” de
la comunidad de Pomacanchi,
distrito de Pomacanchi, provincia
de Acomayo-Cusco 20207

Objetivo general

Describir como son de las
estrategias de marketing mix en
la asociacion de productores de
cuy “Los  Triunfadores 'y
Progresistas” de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de
Pomacanchi,  provincia  de
Acomayo-Cusco 2020.

Problemas especificos

P.E.1. ;Coémo es la estrategia de
producto en la asociacion de
productores de cuy “;Los
Triunfadores y Progresistas” de
la comunidad de Pomacanchi,
distrito de Pomacanchi, provincia
de Acomayo-Cusco 20207

P.E.2. ;Como es la estrategia
precios en la asociacion de

Objetivo especifico

O.E.1. Describir cémo es la
estrategia de producto en la
asociacion de productores de cuy

“Los Triunfadores y
Progresistas” de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de
Pomacanchi,  provincia  de

Acomayo-Cusco 2020.

Variable de estudio
Estrategias de marketing mix

Dimensiones

Estrategia de producto
Estrategia de precios
Estrategia de plaza
Estrategia de promocion

YV VYV

Tipo de investigacion
Técnico y basico

Alcance de investigacion
Investigacion descriptiva

Disefio de investigacion
Disefio no experimental

Poblacion y muestra
30 clientes

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario
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productores de cuy “;Los
Triunfadores y Progresistas” de
la comunidad de Pomacanchi,
distrito de Pomacanchi, provincia
de Acomayo-Cusco 20207

P.E.3. (Cdmo es la estrategia de
plaza en la asociacion de
productores de cuy “;Los
Triunfadores y Progresistas” de
la comunidad de Pomacanchi,
distrito de Pomacanchi, provincia
de Acomayo-Cusco 20207

P.E.4. ;Como es la estrategia de
promocion en la asociacion de
productores de cuy “;Los
Triunfadores y Progresistas” de
la comunidad de Pomacanchi,
distrito de Pomacanchi, provincia
de Acomayo-Cusco 20207

O.E.2. Describir céomo es la
estrategia de precios en la
asociacion de productores de cuy

“Los Triunfadores y
Progresistas” de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de
Pomacanchi,  provincia  de

Acomayo-Cusco 2020.

O.E.3. Describir como es la
estrategia de plaza en la
asociacion de productores de cuy

“Los Triunfadores y
Progresistas” de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de
Pomacanchi,  provincia  de

Acomayo-Cusco 2020.

O.E.4. Describir cémo es la
estrategia de promocion en la
asociacion de productores de cuy

“Los Triunfadores y
Progresistas” de la comunidad de
Pomacanchi, distrito de
Pomacanchi,  provincia  de

Acomayo-Cusco 2020.
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“LOS TRIUNFADORES Y PROGRESISTAS” DE LA COMUNIDAD DE POMACANCHI, DISTRITO DE POMACANCHI, PROVINCIA
DE ACOMAYO-CUSCO 2020.

M
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ANEXO II: MATRIZ DEL INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS
TITULO DE LA INVESTIGACION: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX EN LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE CUY

Repositorio Digital

¢Considera que la asociacion maneja precios
econdémicos o baratos?

¢Los descuentos ofrecidos le generan fidelidad
con la asociacion?

Variable Dimensiones | Indicadores | Peso | Items items o reactivos Escala de
valoracion
Estrategia de | Unidad ¢La carne de cuy ofrecida por la asociacion en | Escala de Likert
Producto Fisica 25% 8 cuanto a tamafio y peso es estandarizado?
¢, El sabor del producto cumple sus expectativas? | ¢ Nunca
Empaque ¢El empaque que ofrece la asociacion le garantiza | ¢  Casi Nunca
la seguridad del producto? e Aveces
¢El empaque del producto afecta su decision de | e  Casi Siempre
compra? e Siempre
Garantia ¢La asociacion le ofrece reembolsos o cambios de
productos defectuosos sin objeciones?
¢La calidad del producto ofrecido cumple sus
Estrategias de expectativas?
Marketing Marca ¢Cuando escucha el nombre de la marca de la
Mix asociacion lo relaciona con calidad?
¢La marca distingue a la asociacion de las demas?
Estrategia de | Precio ¢Para usted el precio ofrecido va acorde a la
precio basadoenel | 25% 8 calidad del producto?
valor para el ¢Usted considera que el precio ofrecido va acorde
cliente a los beneficios que le ofrece el producto?
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Precio 5. ¢Le ofrecen algun descuento por las compras que
basado en la realiza?
competencia 6. ¢Le ofrecen bonificaciones por compras al por
mayor?
7. ¢Le ofrecen descuentos de acuerdo a la
temporada?
8. ¢El precio del cuy va acorde al mercado?
Estrategia de | Canales 1. ¢Laasociacion cuenta con un local especialmente
plaza 25% 8 para las ventas?

2. ¢Los medios de venta ofrecidos por la asociacion
son efectivos en cuanto a la entrega del producto?

Ubicacion 3. ¢Considera que la ubicacién de la asociacion es
accesible?

4. ¢La ubicacion de la asociacién es un factor que
determina su decision de compra?

inventario 5. ¢La asociacion cuenta con el stock requerido
cuando usted va a realizar la compra?

6. ¢Considera que la asociacion maneja un control
actualizado respecto a la cantidad de cuyes que
tiene disponible para la venta?

transporte 7. ¢La asociacion le brinda facilidades para el
traslado del producto?
8. ¢Laasociacion le ofrece un servicio de transporte

post venta?
Estrategia de | Publicidad 1. ¢(Considera que la asociacion maneja una
promocion adecuada publicidad de su producto?

25% 8 2. ¢Usted vio publicidad de la asociacion en alguna
red social durante el Gltimo mes?

Relaciones 3. ¢Usted considera que el apoyo de entidades
publicas publicas o privadas hacia la asociacion se ve
reflejada en el producto?
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Promocién
de ventas
Venta
personal

¢La asociacion le informa sobre su participacion
en ferias o eventos especiales?

¢Usted tiene conocimiento de la participacion de
la asociacion en concursos agropecuarios?

~

¢Considera que la atencion que le brinda la
asociacion es adecuada y oportuna?

¢La asociacion tiene un representante de ventas?
¢La asociacion cuenta con diferentes puntos de
venta dentro de la comunidad?

Total

100%

32
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ANEXO I11: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES DE LA ASOCIACION DE
PRODUCTORES DE CUY “LOS TRIUNFADORES Y PROGRESISTAS” DE LA
COMUNIDAD DE POMACANCHI-ACOMAYO-CUSCO

Objetivo: La encuesta permitird conocer de qué manera se desarrolla las estrategias de
marketing mix en la asociacion de productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas™ de
la comunidad de Pomacanchi del distrito de Pomacanchi provincia de Acomayo-Cusco
2020.

A continuacion, se presenta un conjunto de afirmaciones sobre las estrategias de marketing
mix de la asociacion de productores de cuy “Los Triunfadores y Progresistas” de la
comunidad de Pomacanchi, le rogamos marcar con una X en el casillero que corresponda a
la valoracion que considere méas aproximada a la realidad, de acuerdo a la siguiente escala:

1 = Nunca 2 =Casinunca. 3= Aveces 4 = Casi siempre. 5= Siempre
Dimension Indicador Afirmaciones 1 2 3 4 5
Estrategia Unidad Fisica | 1. ¢La carne de cuy
de producto ofrecida por la

asociacion en cuanto a
tamafio y peso es
estandarizado?

2. ¢ El sabor del producto

cumple sus
expectativas?
Empaque 3. ¢El  empaque que

ofrece la asociacién le
garantiza la seguridad
del producto?

4. ¢El  empaque  del
producto afecta su
decision de compra?

Garantia 5. ¢La asociacion le

ofrece reembolsos o

cambios de productos

defectuosos sin
objeciones?
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¢La calidad del
producto ofrecido
cumple sus
expectativas?

Marca

¢Cuando escucha el
nombre de la marca de
la  asociacion lo
relaciona con calidad?

¢La marca distingue a
la asociacion de las
demas?

Estrategia
de precio

Precio basado
en el valor
para el cliente

¢Para usted el precio
ofrecido va acorde a la
calidad del producto?

10.

¢Usted considera que
el precio ofrecido va
acorde a los beneficios
que le ofrece el
producto?

11.

¢Considera que la
asociacion maneja
precios econémicos o
baratos?

12.

¢El precio del cuy va
acorde al mercado?

Precio basado
en la
competencia

13.

¢Le ofrecen algin
descuento  por las
compras que realiza?

14.

iLe ofrecen
bonificaciones por
compras al por mayor?

15.

iLe ofrecen
descuentos de acuerdo
a la temporada?

16.

¢Le ofrecen
descuentos para
generarle fidelidad?

Estrategia
de plaza

Canales

17.

¢La asociacion cuenta
con un local
especialmente para las
ventas?

18.

¢Los medios de venta
ofrecidos  por la
asociacion son
efectivos en cuanto a la
entrega del producto?

Ubicacion

19.

¢Considera que la
ubicacion de la
asociacion es
accesible?
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20.

¢La ubicacion de la
asociacion es un factor
que determina  su
decision de compra?

Inventario

21.

¢La asociacion cuenta
con el stock requerido
cuando usted va a
realizar la compra?

22.

¢Considera que la
asociacion maneja un
control actualizado
respecto a la cantidad
de cuyes que tiene
disponible para la
venta?

Transporte

23.

¢La asociacion le
brinda facilidades para
el traslado del
producto?

24,

¢iLa asociacién le
ofrece un servicio de
transporte post venta?

Estrategia
de
promocion

Publicidad

25.

¢Considera que la
asociaciéon maneja una
adecuada publicidad
de su producto?

26.

¢Usted vio publicidad
de la asociacion en
alguna red social
durante el Gltimo mes?

Relaciones
publicas

217.

¢Usted considera que
el apoyo de entidades
publicas o privadas
hacia la asociacion se
ve reflejada en el
producto?

Promocion de
ventas

28.

¢;La asociacion le
informa  sobre  su
participacion en ferias
0 eventos especiales?

29.

¢Usted tiene
conocimiento de la
participacion de la
asociacion en
concursos
agropecuarios?

Venta personal

30.

¢Considera que la
atencion que le brinda
la  asociacion  es
adecuada y oportuna?
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31. ;La asociacién tiene
un representante de
ventas?

32. ¢La asociacion cuenta
con diferentes puntos
de venta dentro de la
comunidad?
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ANEXO IV: PROCEDIMIENTO DE LA BAREMACION

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Promedio méaximo de los items del instrumento: X4, = 5

Promedio minimo de los items instrumento: Xmin = 1
Rango: R = Xpax — Xmin = 4
. R 4
Amplitud: A= il — =2=0.80
Numero de escalas de interpretacion 5

Construccion de la Baremacion:

Promedio Escala de

Interpretacion
1,00-1,80 Muy inadecuado
1,81 -2,60 Inadecuado
2,61 3,40 Regularmente

adecuado

3,41-4,20 Adecuado
4,21 -5,00 Muy adecuado
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ANEXO V: RESULTADO DE LA ENCUESTA REALIZADA CA LOS CLIENTES DE LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE
CUY “LOS TRIUNFADORES Y PROGRESISTAS” DE LA COMUNIDAD DE POMACANCHI-ACOMAYO-CUSCO
PREGUNTAS PARA LA DIMENSION ESTRATEGIAS DE Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre

PRODUCTO siempre
f % f %

1 33% 13 433% 11 36.7% 3 100% 2 6.7%

Unidad Fisica . ¢La carne de cuy ofrecida por la
asociacion en cuanto a tamafio y
peso es estandarizado?

P2 2. (El sabor del producto cumple sus 0 0.% 0 00% 5 167% 19 633% 6 20.0%
expectativas?

Empaque P3 3. ¢(EI empaque que ofrece la 0 00% 22 138% 8 448% 0 00% 0 0.0%
asociacion le garantiza la seguridad
del producto?

P4 4. (El empaque del producto le ayuda 16 533% 14 46.7% 0 00% O 00% 0 0.0%
en la decision de compra?

Garantia P5 5. ¢Laasociacion le ofrece reembolsos 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 10 333% 20 66.7%
0 cambios de productos defectuosos
sin objeciones?

P6 6. ¢La calidad del producto ofrecidko 0 00% 0 00% 16 533% 10 333% 4 13.3%

cumple sus expectativas?
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P7 7. ¢(Cuando escucha el nombre dela 0 00% 0 00% 20 66.7% 9 300% 1 3.3%
marca de la asociacion lo relaciona

con calidad?

P8 8. ¢La marca distingue a la asociacion 0 00% 0 00% 8 26.7% 19 633% 3 10.0%

de las demas?

PREGUNTAS PARA LA DIMENSION ESTRATEGIAS DE Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
PRECIO siempre

Precio basado en . ¢Para usted el precio ofrecido va

el valor para el acorde a la calidad del producto?

cliente P2 2. ¢Usted considera que el precio 0 00% O 00% 7 233% 19 633% 4 13.3%
ofrecido va acorde a los beneficios
que le ofrece el producto?

P3 3. (Considera que la asociacion maneja 0 00% 0 00% 1 33% 15 50.0% 14 46.7%
precios econdmicos o baratos?

P4 4. ;Los descuentos ofrecidos le generan 0 00% 0 00% 0 0.0% 13 433% 17 56.7%
fidelidad con la asociacion?
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Precio basado en 5. ¢Le ofrecen algin descuento por las 21 70.0% 7 233% 2
la competencia compras que realiza?
6. ¢Le ofrecen bonificaciones por 0 00% 20 66.7% 10
compras al por mayor?
7. ¢Le ofrecen descuentos de acuerdoa 21 70.0% 8 26.7% 1
la temporada?
8. ¢El precio del cuy va acorde al 21 70.0% 6 20.0% 3

mercado?

PREGUNTAS PARA LA DIMENSION ESTRATEGIAS DE Casi nunca

Repositorio Digital

6.7% 0 00% 0 0.0%
333% 0 00% 0 0.0%
33% 0 00% 0 0.0%
100% 0 0.0% O 0.0%

A veces Casi Siempre

PLAZA

f % f % f

asociacion es accesible?

P3

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

% f %

1. ¢;La asociacion cuenta con un local 7 233% 17 56.7% 6 200% O 00% O 0.0%
especialmente para las ventas?
P2 2. ¢Los medios de venta ofrecidos porla 0 00% 11 367% 19 633% 0 00% O 0.0%
asociacion son efectivos en cuanto a la
entrega del producto?
3. ¢Considera que la ubicaciébn de la 0 0.0% 19 633% 9 300% 2 6.7% 0 0.0%
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4. ¢La ubicacion de la asociacion es un 4 133% 4 133% 15 50.0% 7 233% 0 0.0%
factor que determina su decision de
compra?

Inventario 5. ¢La asociacion cuenta con el stock 0 0.0% 2 6.7% 17 56.7% 9 300% 2 6.7%
requerido cuando usted va a realizar la
compra?

6. ¢Considera que la asociacion manejaun 0  0.0% 16 533% 12 40% 1 33% 1 3.3%
control actualizado respecto a la cantidad
de cuyes que tiene disponible para la
venta?

Transporte 7. ¢Laasociacion le brinda facilidades para 4 133% 16 533% 9 300% 0O 00% 1 3.3%
el traslado del producto?

8. ¢La asociacion le ofrece un servicio de 19 63.3% 10 33.3% 1 33% 0 00% 0 0.0%

transporte post venta?
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PREGUNTAS PARA LA DIMENSION ESTRATEGIAS DE

PROMOCION

Publicidad

P2

Relaciones P3

publicas

Promocion de P4

Ventas

PS

. ¢Considera que la asociacion maneja

una adecuada publicidad de su
producto?

. ¢Usted vio publicidad de Ia

asociacion en alguna red social

durante el Gltimo mes?

. ¢Usted considera que el apoyo de

entidades publicas o privadas hacia
la asociacion se ve reflejada en el

producto?

. ¢La asociacion le informa sobre su

participacion en ferias o eventos

especiales?

. ¢Usted tiene conocimiento de la

participacion de la asociacion en

coNncursos agropecuarios?
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Casi nunca

f %

14 46.7% 7 23.3%

24 80.0% 4 13.3%

0 00% 9 30.0%

13 433% 12 40%

10 333% 8 26.7%

Repositorio Digital

A veces

10

23.3%

0.0%

23.3%

3.3%

33.3%

Casi

siempre

2

2

10

3

0

6.7%

6.7%

33.3%

10%

0.0%

Siempre

0.0%

0.0%

13.3%

3.3%

6.7%
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Venta personal P6 6. ¢(Considera que la atencion quele 0 00% 0 00% 13 433% 12 400% 5 16.7%
brinda la asociacion es adecuada y
oportuna?

P7 7. ¢(La asociacion tiene un 0 0.0% 0 0.0% 1 3.3% 5 16.7% 24 80.0%
representante de ventas?

P8 8. ¢Laasociacion cuentacondiferentes 19 633% 7 233% 4 133% O 0.0% 0 0.0%
puntos de venta dentro de la

comunidad?

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



