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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general: determinar si la propuesta de mejora del
marketing y posicionamiento permite un optimo funcionamiento en las micro y
pequefias empresas del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del
Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022. La investigacion fue de tipo cuantitativo,
nivel descriptivo, disefio no experimental- transversal-descriptivo de propuesta. Se
utilizaron dos poblaciones: para la variable marketing una poblacién finita de 12
trabajadores y para la variable posicionamiento una poblacion finita de 34 clientes. La
muestra para la variable marketing fue tipo censal que tomé al 100,0% de los
trabajadores y la muestra para la variable posicionamiento también de tipo censal
porque tomoé a sus 34 clientes. La técnica fue la encuesta y como instrumento dos
cuestionarios de doce y once preguntas. Como resultados se obtuvo que 75,0% de los
trabajadores manifiesta que el enfoque de la empresa es comercializar con un producto
de calidad que cumpla con las preferencias y atributos que exige el cliente; el 66.7%
de los trabajadores respondieron que conocen las cualidades y propiedades del café
que comercializan; el 70.6% de los clientes respondieron que siempre el aroma del
café es lo que esperaban y el 52.9% de los clientes respondieron que el nivel de
atencion brindado por los trabajadores cumple frecuentemente con sus expectativas.
Como conclusién, la cooperativa requiere mantener presencia en redes sociales a
través del marketing para un fluido nivel de interrelacion y comunicacion con sus

clientes el cual tendré un impacto en su posicionamiento.

Palabras clave: café, cooperativa, marketing, posicionamiento.
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ABSTRACT

The general objective of the research was: to determine if the proposal to improve
marketing and positioning allows an optimal performance in micro and small
businesses in the trade sector, wholesale coffee, Cooperativa del Vraem EIRL, district
of Satipo, Junin, 2022. The research was of quantitative type, descriptive level, non-
experimental design - transversal-descriptive proposal. Two populations were used:
for the marketing variable, a finite population of 12 workers and for the positioning
variable, a finite population of 34 clients. The sample for the marketing variable was
of the census type, taking 100.0% of the workers, and the sample for the positioning
variable was also of the census type because it took 34 clients. The technique was the
survey and the instrument was two questionnaires of twelve and eleven questions. The
results showed that 75.0% of the workers stated that the focus of the company is to
market a quality product that meets the preferences and attributes demanded by the
client; 66.7% of the workers responded that they know the qualities and properties of
the coffee that they market; 70.6% of the clients responded that the aroma of the coffee
is always what they expected and 52.9% of the clients responded that the level of
attention provided by the workers frequently meets their expectations. In conclusion,
the cooperative needs to maintain a presence in social networks through marketing for
a fluid level of interrelation and communication with its clients, which will have an
impact on its positioning.

Key words: coffee, cooperative, marketing, positioning.
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. INTRODUCCION

De acuerdo con el ministerio de agricultura, el café peruano es uno de los
principales productos agroindustriales y 95,0% de la produccion se vende al extranjero
en calidad de café verde y solo el 5,0% se queda para consumo interno. Deberia ser
orgullo nacional el consumir buen café, sin embargo, el 70,0% de los peruanos
consume café instantaneo importado, 28,0% consume café no procesado y solo 2,0%
de los peruanos consume de primera. La situacion real, es que el mercado de consumo
del café peruano (produccién) es oligopsonio, que Se caracteriza por pocos
compradores (marcas).

Por otra parte, el café instantaneo es un café que tiene preservantes quimicos
adicionados, con baja calidad de nutrientes que restan su componente aromatico y otros
beneficios tan importantes para la salud como su capacidad de antioxidante y
antidepresivo.

A nivel internacional, citamos la experiencia empresarial de Venezuela, la cual
se caracteriza especificamente porque los emprendedores para sus decisiones en sus
empresas consideran sus percepciones basadas en su experiencia de vida que no
contienen argumentos o analisis de datos validos, lo que en consecuencia producen
errores graves y posible desaparicion de sus empresas. Otras microempresas, toman
efectivamente estrategias de marketing, pero ambiguas porque no son conducentes a
un posicionamiento claro al mercado. Se ha comprobado segun estudios, que los
emprendedores carecen del conocimiento de marketing estratégico, por el contrario,
sus decisiones van mas orientadas al marketing operativo sin un andlisis de datos,

(Morales, 2022).



A nivel nacional, las microempresas peruanas han identificado en la tecnologia
digital una excelente oportunidad, mas directamente en las aplicaciones de redes
sociales, donde el marketing se adapta con sus estrategias de manera eficaz,
adaptandose a los cambios vertiginosos que se producen dia a dia con la tecnologia
misma, sin embargo, no han considerado claramente sus estrategias de
posicionamiento haciendo que el esfuerzo tenga una duracién momentanea, la cual por

el nivel de inversion no revierte en los resultados esperados.

A nivel local, en Satipo, la agroindustria ve en el café y cacao sus principales
productos naturales de exportacion por su alta calidad reconocida a nivel mundial, sin
embargo, para los productores de café se ven limitados a conseguir nuevos clientes
con los cuales puedan ofrecer sus productos cafetaleros con capacidad de negociacion
del precio. Lamentablemente, esto no ocurre en la realidad, ya que la produccion de
café verde en un 95% es comprada por empresas internacionales a precios de
commodities, que no es otra cosa que un precio a conveniencia. Es posible, que el
marketing orientado al uso de recursos digitales puede significar una buena
oportunidad para conectar a los productores de café con compradores nacionales y
también extranjeros en los cuales puedan aplicar estrategias muy bien razonadas.
Dentro de esta estrategia se deben considerar el posicionamiento a nivel nacional, ya
que el Peru tiene un consumo per capita menor en Latinoamérica y por el contrario
gusta de tomar café instantdneo que no posee los nutrientes de un café peruano

adquirido directamente. Es decir, falta aun desarrollar el mercado peruano de café.

Las micro y pequefias constituyen una estrategia de fomento empresarial y esto ha sido
muy bien entendido por los funcionarios publicos que han formalizado su apoyo a su

crecimiento para mejorar el impacto en las economias y también como estrategia de



reduccion de la pobreza con la autogestion de estos entes. Los resultados han sido
alentadores, aun se contintan buscando formas méas adecuadas para mantener este
apoyo como por ejemplo la capacitacion continua, orientadas a reducir el nimero de
microempresas que mueren antes del primer afio de funcionamiento por
principalmente conocer el funcionamiento del mercado y la carencia de conocimiento

de estrategias comerciales como el marketing y el posicionamiento, (Romero, 2022).

De acuerdo con lo expuesto, la problematica de investigacion se resume en el
siguiente enunciado: ¢La propuesta de mejora del marketing y posicionamiento
permite un oOptimo funcionamiento de las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022?

Para dar solucion a estas problematicas se plante6 como objetivo general:
determinar si la propuesta de mejora del marketing y posicionamiento permite un
optimo funcionamiento en las micro y pequefias empresas del sector comercio, venta

mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022.

Para alcanzar el objetivo general se plantearon los siguientes objetivos
especificos: Describir las caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL,
distrito de Satipo, Junin, 2022. Identificar las caracteristicas del marketing relacional
en las micro y pequefias empresas del sector comercio, venta mayorista de cafe,
Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022. Definir lascaracteristicas
del marketing digital en las micro y pequefias empresas del sector comercio, venta
mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022.

Describir la diferenciacion del producto en las micro y pequefias empresas



del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de
Satipo, Junin, 2022. Describir la diferenciacion del servicio en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL,
distrito de Satipo, Junin, 2022. Describir la diferenciacion por nombre comercial en
las micro y pequefias empresas del sector comercio, venta mayorista de café,
Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022 y elaborar la propuesta
de mejora de marketing y posicionamiento en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,

Junin, 2022.

La investigacion se justifica porque es importante su realizacidn para conocer
a profundidad el alcance de las variables de marketing y posicionamiento como
estrategias presentes en las operaciones comerciales de las micro y pequefias empresas
del rubro de comercio de venta mayorista de café en el distrito de Satipo. Mucho mas
cuando en épocas actuales, que gracias al desarrollo de la tecnologia el cliente recibe
mas informacion y en consecuencia evolucionado en sus necesidades haciéndolas muy
especificas respecto a los productos. Brechas que han dado lugar a desarrollar nuevos
productos para satisfacer segmentos de mercados muy especificos como es el caso del
café que hoy abunda en calidades y presentaciones y que gracias al marketing y el
posicionamiento se puede lograr hasta cambiar las costumbres de los clientes,
inclusive. En el aspecto metodoldgico el tipo de investigacion del presente trabajo de
investigacion fue cuantitativo, que consistio en el recojo de informacion para
posteriormente procesarlo y analizarlo para convertirlo en nameros estadisticos,
tabularlos y realizar la respectivas tablas y figuras que nos permitird explicar la

problematica y proponer una propuesta de mejora con un nivel de investigacion sera



descriptivo porque se describiran las principales caracteristicas de los representantes,
caracteristicas de las micro y pequefias empresas, caracteristicas de las variables de
investigacion, conforme a la realidad en el que se encuentren, con un disefio no
experimental- transversal- descriptivo-de propuesta. Para el recojo de informacion se
utilizaron dos poblaciones: La poblacion (P1) sera una poblacion finita compuesta por
los 12 trabajadores de la Cooperativa Vraem EIRL dedicada a la venta mayorista de
café del distrito de Satipo, Junin, para medir la variable marketing y la poblacién (P2)
sera una poblacién infinita de clientes de la Cooperativa Vraem EIRL en relacion a la
variable posicionamiento y se utilizaran dos muestras: M1 muestra tipo censal de 12
trabajadores de Cooperativa Vraem EIRL dedicada a la venta mayorista de café del
distrito de Satipo, Junin y M2 muestra de 384 clientes a encuestar para la variable
posicionamiento. La técnica utilizada fue la encuesta y el uso de dos instrumentos para
trabajadores y clientes que constaba de 12 preguntas y 11 preguntas respectivamente.
Como resultados se obtuvo que 75,0% de los trabajadores manifiesta que el enfoque
de la empresa es comercializar con un producto de calidad que cumpla con las
preferencias y atributos que exige el cliente; el 66.7% de los trabajadores respondieron
que conocen las cualidades y propiedades del café que comercializan; el 70.6% de los
clientes respondieron que siempre el aroma del café es lo que esperaban y el 52.9% de
los clientes respondieron que el nivel de atencion brindado por los trabajadores cumple

frecuentemente con sus expectativas.

Finalmente, como conclusion, la cooperativa requiere mantener presencia en
redes sociales a través del marketing para un fluido nivel de interrelacion y

comunicacion con sus clientes el cual tendra un impacto en su posicionamiento.



Il. REVISION DE LITERATURA

2.1 Antecedentes

Antecedentes internacionales

Variable 1: Marketing

Macias (2020) en su trabajo de tesis: Marketing digital para el incremento de
las ventas en las tiendas de barrio de Sauces 1V, en la ciudad de Guayaquil, 2020.
Tuvo como objetivo general desarrollar Marketing Digital para el incremento de las
ventas en las tiendas de barrio de sauces IV, en el sector norte de Guayaquil. La
metodologia fue deductivo e inductivo, con un nivel de investigacion exploratoria y
descriptiva, con un enfoque cualitativo y cuantitativo. Se tuvo como poblacién a 36
Mypes y 11,124 clientes de la zona, en donde se obtuvo como muestra el 100% de las
Mypes conformadas por las 36 tiendas y 372 clientes. Se utiliz6 como técnica la
encuesta y como instrumento el cuestionario conformado por 13 preguntas para los
representantes de las tiendas y 8 a los clientes. Segun la investigacion realizada se
obtuvo como resultados que el 69% de los encuestados estdn de acuerdo con la
implementacién tecnoldgica, el 69% de los negocios, en su mayoria, nunca han
implantado alguna plataforma digital, el 33% de los encuestados que es la mayor parte,
indicaron que desconocen el area de la tecnologia, el 61% de los tenderos consideran
que el comercio electrénico esta por encima del comercio tradicional, el 86% de los
encuestados laboran con sus miembros de la familia, ya que esto genera mayor apoyo,
brindandole estabilidad economica, seguridad y confiabilidad, el 81% de los

encuestados estan de acuerdo en contar con capacitaciones en las tiendas de barrio, ya



que serian de gran ayuda para mejorar sus ventas, el 86% esta dispuesto a pagar por
cada capacitacion $30, el 72% de los encuestados estan de acuerdo que su negocio sea
conocido 11 mas all& de su sector, es decir poder llegar a mas clientes de forma virtual,
el 53% consideraron que sus clientes son mayormente amas de casa con una edad de
26 afos a mas, el 28% de las tiendas consideran que sus clientes acuden por la variedad
de productos, el 67% los tenderos realizan pagos al contado, el 100 % de la mayoria
de los tenderos cuenta con teléfonos celulares en sus negocios, la herramienta
tecnoldgica que obtuvo méas aceptacion y que estarian totalmente dispuestos a utilizar
los tenderos fue el chat bots, con un 81%. Con relacion a los consumidores el 60% de
clientes realizan compras de productos diariamente, el 61% de los clientes elige hacer
sus compras en las tiendas de barrios por la variedad de productos, el 71% los clientes
actualmente realizan compras por internet, el 62% de los clientes eligieron
tradicionalmente aun el pago Inmediato, el 73 % de los encuestados, desconoce
totalmente que existe alguna plataforma virtual de compras en las tiendas de barrios,
el 80% de los encuestados estan de acuerdo que las tiendas de barrios contaran con
una plataforma virtual de compras, el 44% indican que frecuentan a la red social de
WhatsApp, se evidencia que la herramienta digital elegida por los encuestados es: el
de chats bots con un 53% de aceptacion. Se llegé a la conclusién que las tiendas del
barrio, son tiendas de gran importancia para la economia nacional y de la ciudad,
siempre han basado su negocio en asistir al vecindario con los viveres necesarios para
su alimentacion, se busca innovar y se optado un crecimiento, el tiempo de un
comprador es un factor importante, por eso se realiz6 dar facilidades y nuevas formas
de vender en las tiendas de barrio, asimismo la mayor parte de la poblacion utiliza el

internet como una herramienta cotidiana para diferentes fines y que las pequefias



empresas también sean parte de la vanguardia tecnoldgica.

Bejar & Rea (2019) en su trabajo de tesis: La gestion del marketing y la venta
al detalle en las farmacias tradicionales del Ecuador. Revista Espacios. Tuvo como
objetivo general mejorar su gestion del marketing. De esa forma, asegurar la
permanencia de sus negocios y la rentabilidad. En los ultimos afios varias farmacias
tradicionales han cerrado por no contar con una correcta estrategia de marketing. Como
metodologia de investigacion se siguié una metodologia fundamental de anélisis de
contenido cualitativo aplicado a los textos seleccionados, en su resultado destacé como
principales resultados que la comunicacion y la promocion de ventas intervienen para
mejorar la gestion del retail. Por otro lado, Escobar y Gallardo (2018)aplicaron un
analisis factorial confirmatorio dando como resultado la validez de 14 rasgos de
personalidad que contribuyendo con la informacion del comportamiento decompra.
Como resultados: el 89.9% de las ventas de la industria se concentra en las principales
tres cadenas de farmacias de Chile que son Ahumada, Cruz Verde y Salcobrand. Como
conclusiones, las farmacias tradicionales se han visto afectadas porla gran cobertura de
mercado que tienen las grandes cadenas farmacéuticas. Ademas, este tipo de
distribuidoras de ventas de medicinas al por mayor, también la realiza al detalle. En
ese aspecto, incurrié en el destino de ventas hacia el mismo target de las farmacias
tradicionales. Por lo tanto, eso afecta el crecimiento y mantenimiento en el mercado
de estas.

Medina et al., (2019) en su trabajo de tesis: Fundamentacién teérica sobre el
Marketing sensorial, de la Facultad de Ciencias administrativas de la Universidad
Técnica de Ecuador. Tuvo por objetivo general desarrollar los fundamentos teéricos

de la investigacién. Como metodologia de investigacion siguidé una investigacién



bésica sobre una muestra 30 estudios cientificos. Como Conclusiones, el marketing
sensorial es una ciencia que crea experiencias diferentes en los procesos de la compra,
es parte de la diferenciacién como estrategia, incentivando por medio de los sentidos
la adquisicion del producto a los clientes, siendo una estrategia valida para
implementar en las empresas, conectando con el gusto, emocidn y expectativas del
cliente. Es decir, permite posicionar la marca del servicio o producto de manera
permanente en la mente del cliente o consumidor, mediante aromas, colores, musica,

iluminacion, de corazén y entre otros.

Variable 2: Posicionamiento

Jiménez (2017) en su trabajo de tesis: Estrategia de posicionamiento de la
empresa Fairis C.A. en el mercado de la construccion del Ecuador y su impacto en el
nivel de ventas, presentado a la Universidad de Cuenca, Ecuador. Tuvo por objetivo
general plantear una estrategia de posicionamiento de la Empresa FAIRIS C.A. en el
mercado de la construccién del Ecuador, como la parte medular del plan anual de
Marketing. Como metodologia de investigaciéon, fue de tipo cuantitativa, nivel
descriptivo y de disefio no experimental. Como resultados, 92% de los clientes
encuestados considera que el trato recibido, particularmente en lo que concierne a la
cordialidad y la amabilidad, resulta bueno; la mayoria de los encuestados califica
positivamente a los canales de comunicacion con los ATC; el 28% de los encuestados
comparte una vision negativa del servicio de entrega desarrollado por la empresa
Fairis. Como conclusiones, en base al diagndstico situacional realizado a la empresa
FAIRIS C.A. se pudo determinar que son los atrasos en los tiempos de entrega o ciertas
dificultades burocraticas en la entrega de los productos algunos de los aspectos a

destacar entre las debilidades de FAIRIS C.A. A su vez, se ha evidenciado que se les



otorga demasiada exclusividad a ciertos segmentos, particularmente al de linea blanca,
en detrimento del sector arquitecténico y de la construccién. También, se procedio a
la segmentacion de mercado de la empresa FAIRIS C.A., estableciéndose para el
segmento arquitecténico y de la construccién los siguientes grupos de interés:
Instaladores (pequefias, medianas y grandes empresas instaladoras, talleres y
vidrierias); distribuidoras (empresas que mayoritariamente compran vidrio de
seguridad al por mayor para comercializarlo); constructores (contratistas y/o empresas
constructoras que compran directamente el vidrio para sus proyectos); decoradores y/o
disefiadores de interiores (decoradores que compran e instalan vidrio en sus proyectos).
Valencia (2017) en su trabajo de tesis: Posicionamiento de marca y su
influencia en la decision de compra, presentado a la Universidad de Manizales. Tuvo
por objetivo general identificar como el posicionamiento de la marca influye en la
decision de compra del consumidor de ropa de marca de lujo en la ciudad de Pereira
(Colombia). Como metodologia de investigacion, fue de tipo cuantitativa, nivel
descriptivo y de disefio no experimental. Como poblacion, se tomo a la ciudad de
Pereira, la técnica de encuesta y una muestra estratificada de 625 personas. Como
resultados, 51% de las personas encuestadas son mujeres y el otro 49% hombres; el
48% de los encuestados tiene un pregrado; el 63,5% de los encuestados paga sus
compras de ropa y vestuario en efectivo, el comercio tiene hoy variadas facilidades de
pago y herramientas electronicas, pero en Pereira predomina aun el pago en efectivo,
el 64% de las personas pagan con este medio este tipo de productos, frente al 35% con
tarjetas, y un 1% bonos. Como conclusiones, se evidencié que existen diferentes
intereses, motivos y percepciones del consumidor que influencian el momento de la

toma de decision de compra de ropa de marca de lujo, (entiéndase ropa de marca de
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lujo y reconocimiento en el mercado) en el consumidor de Pereira, en donde el
posicionamiento de marca es un factor importante y clave en el consumo de productos

de esta categoria.

Antecedentes nacionales

Variable 1: Marketing

Lépez (2021) en su trabajo de tesis: Propuesta de mejora del marketing como
factor relevante para la gestion de calidad del restaurante la sazén de Paola, dedicada
a la preparacion de alimentos tipicos y criollos, Nuevo Chimbote, 2021. Tuvo como
objetivo general Determinar las mejoras del marketing como factor relevante para la
gestion del restaurante la Sazén de Paola, dedicada a la preparacion de alimentos
tipicos y criollos, Nuevo Chimbote, 2021. Como metodologia esta investigacion siguio
un disefio no experimental — transversal — descriptivo de propuesta; para el recojo de
la informacion se utiliz6 como muestra a la pequefia empresa Sazon de Paola, y se
aplicé un cuestionario de 18 preguntas. Como resultados: el 100.00% de la pequefia
empresa tiene entre 4 a 6 afios en el rubro. EI 100.00% tiene entre 1 a 5 colaboradores.
El 100.00% de la pequefia empresa cuentan con un personal no familiar. EI 100.00%
si conoce el termino marketing. EI 100.00% no cuenta con una base de datos de
clientes. EI 100.00% expresa que el nivel de ventas de su empresa se ha estancado. El
100.00% no utiliza las herramientas de marketing. EI 100.00% expresa que su personal
muestra poca iniciativa en la implementacion de la gestion de calidad. EI 100.00%
aplica la observacion como método para evaluar el rendimiento del personal. Como
conclusiones: la pequefia empresa no aplica el Marketing porque no cuentan con un

personal experto, es decir laempresa no cuenta con un personal capacitado para aplicar
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el marketing, por ende, es necesario buscar asesoramiento externo para la formacion
en marketing digital y comunicacion, puesto que de ello depende el éxito 0 no nuestros
proyectos, promociones, Yy objetivos.

Macas (2020) en su trabajo de tesis: Estrategia de marketing sensorial para
incrementar las ventas en el recreo turistico la Granja-Namballe-2019, Facultad de
Ciencias empresariales de la Universidad Sefior de Sipan. Tuvo por objetivo general
de proponer nuevas estrategias de Marketing Sensorial para mejorar e incrementar las
ventas del Recreo la Granja 2019. Como aspecto metodoldgico, se siguid la
investigacion descriptiva no experimental, se aplicé el cuestionario de 20 preguntas
tipo Likert a una muestra de 312 consumidores. Como resultados: el 55% de los
clientes estan totalmente de acuerdo con los aromas de los ambientes del recreo, el
27% no opinaron y el 18% estan de acuerdo con el ambiente del recreo. Como
conclusiones, las estrategias de marketing sensorial tienen un impacto positivo en las
ventas, con gran importancia en la percepcion de los clientes mediante, siendo a pesar
de que un 37% no opinaron sobre sobre concurrencia al local, mientras un 27% asisten
regular y un 4% frecuentemente. Finalmente, se ha planteado un plan del marketing
sensorial para poder mejorar la atencién al cliente y mejorar las estrategias para
incrementar las ventas.

Villa (2019) en su trabajo de tesis: EI marketing como factor relevante en la
gestién de calidad y plan de mejora, en las micro y pequefias empresas en el sector
servicio, rubro restaurante, del distrito de San Luis, provincia Carlos Fermin
Fitzcarrald, 2019. Tuvo como objetivo general, identificar las caracteristicas del
marketing como factor relevante en la mejora de la gestion de calidad en las micro y

pequeiia empresa del sector servicio, rubro restaurante del distrito de San Luis,
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provincia de Carlos Fermin Fitzcarrald 2019. Como metodologia, la investigacion
siguid el disefio no experimental —transversal, y se utilizé una poblacién muestral de
15 micro y pequefias empresas, a quienes se les aplico un cuestionario de 23 preguntas.
Como resultados, el 53.33%de los representantes manifiestan tener entre 31 a 50 afios
de edad, el 73.33%son de género masculino, la totalidad, es decir el 100%de los duefios
administran su empresa, el 53.33 tienen en el cargo de 7 afios a mas, el
66.67%manifiestan contar con 6 a 10 trabajadores, el 100.00% se formaron para
generar ganancias, el 53.33%expresan tener cierto conocimiento sobre el termino
gestion de calidad, el 46.67%aplican la técnica del marketing, el 53.33%aplican la
observacién para medir el rendimiento del personal, el 100.00%expresan que los
productos que ofrecen si atienden a las necesidades de sus clientes, el 60.00%expresan
que el nivel de ventas de la empresa se ha estancado, el 60%expresan que el marketing
si ayuda a mejorar la rentabilidad de la empresa. Como conclusiones, que la mayoria
de las micro y pequefias empresas en estudio no usan las herramientas de marketing
porgue no cuentan con un personal experto y finalmente consideran que el marketing

si mejora la rentabilidad de la organizacion.

Variable 2: Posicionamiento

Quintanilla (2020) en su trabajo de tesis: Posicionamiento en las micro y
pequenias empresas del rubro cafeterias: caso empresa aroma’s café y crepés del
distrito de Ayacucho, 2020, presentado a la Universidad Catolica Los Angeles de
Chimbote. Tuvo por objetivo general, Describir las caracteristicas del Posicionamiento
en las Micro y Pequefias empresas del rubro cafeterias: caso empresa Aroma’s Café y
Crepés del distrito de Ayacucho, 2020. Como metodologia, la investigacion fue de tipo

aplicada con un enfoque cuantitativo, el nivel de la investigacion que se utilizé fue de
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estilo descriptivo, el disefio de la investigacion fue no experimental, para el plan de
andlisis se utiliz6 procedimientos estadisticos para organizar datos, mediante cuadros
y gréaficos con programas computarizados. La muestra que se determiné es de 120
consumidores de Aromas Café y Crepés. Como técnica de investigacion se utilizé la
encuesta y como instrumento el cuestionario de encuesta. Como resultados, se
determina que el género de los clientes en su mayoria (44,0%) son varones y el 56%
mujeres; el 66,0% de los clientes esta en el rango de 15 a 30 afios de edad representan
el 66% de los clientes; el 81,0% de los clientes son procedentes de Ayacucho y 13.0%
de Lima; el 66% de los encuestados siempre recibe una atencion de Calidad; el 53%
de los encuestados (la mayoria) manifestd que solo a veces volveria a consumir en
Aroma’s Café y Crepés; el 56% de los encuestados se encuentra muy satisfecho con
los servicios que se ofrecen; el 58% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con que
los precios de los productos van acorde con la calidad; el 38% de los encuestados (la
mayoria) se encuentra de acuerdo con la ubicacion del local. Como conclusiones, con
respecto al objetivo especifico 1 se describid positivamente la diferenciacion de la
Calidad de Servicio porque los clientes volverian a consumir en Aroma’s por lo tanto,
Aroma’s tiene una clientela fidelizada y por ultimo los clientes de Aroma’s estan
satisfechos con los servicios que ofrecen, de entre los cuales se pueden destacar los
siguientes servicios: ambiente acogedor, atencién personalizada, detalle en el
onomastico del cliente, wifi, etc.; con respecto al objetivo especifico 2, se describio
positivamente la diferenciacion de la Calidad del Producto en las Micro y Pequefias
empresas del rubro cafeterias: caso empresa Aroma’s Café y Crepés, porque segun la
percepcion de los clientes Aroma’s ofrece Calidad en sus Productos porque sus platos

son diferenciados por sus presentaciones, sabor e ingredientes de primera, su carta
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consta de platos dulces, salados, cafés, crepés, bebidas frias y calientes para todos los
gustos. Ademas, segun los resultados sus precios van acorde a la calidad. También se
diferencia en que es un lugar al cual la gente puede acudir en ocasiones o en dias
especiales, debido a que sus platos son procesados y algunos con altos niveles de
azucar y carbohidratos, ademas es un lugar al cual acudir en dias especiales o para
reuniones importantes, etc. Con respecto al objetivo especifico 3 se describié una
calidad positiva del canal de distribucion de Aroma’s porque se caracteriza por sus
instalaciones agradables y llamativas ante los ojos de las personas, su ambiente es
atractivo, célido y acogedor, la Ubicacion del local también es la adecuada, aunque
para algunos clientes no. Por ultimo, el tamafio del local no es lo suficientemente
amplio para la cantidad de clientes que tiene, por lo tanto, hay clientes insatisfechos y
este resultado es una alerta y una oportunidad de mejora para la empresa.

Huaman (2019) en su trabajo de tesis: Posicionamiento en las micro y pequefias
empresas del rubro cafeterias: caso empresa museo café ayacuchano del distrito de
Ayacucho, 2019, presentado a la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote. Tuvo
por objetivo general Describir las caracteristicas de posicionamiento en las Micro y
Pequefias Empresas del Rubro Cafeteria: Caso empresa Museo Café Ayacuchano en
el distrito de Ayacucho, 2019. Como metodologia, la investigacion fue de tipo aplicada
con enfoque cuantitativo, presenta un nivel descriptivo con un disefio no experimental.
Para el recojo de informacion se obtuvo una muestra de 384 clientes de la empresa
Museo Café Ayacuchano, se aplico la técnica de la encuesta, utilizando como
instrumento un cuestionario de 13 preguntas para la variable posicionamiento. Como
resultados, del 100% de los encuestados el 54.69% de los clientes tienen una edad de

18 — 30 afos, seguidamente por el 28.65% que tienen de 31 — 50 afios y el 16.67%
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tiene 51 a més; el 17.19% de clientes manifiesta que esta totalmente de acuerdo que el
sabor de los productos que ofrecen la empresa de cafeteria es lo que esperaba, el
35.16% manifiesta que estd de acuerdo; el 22.92% de clientes manifiesta que estan
totalmente de acuerdo que el disefio de los productos que ofrece la empresa de cafeteria
es lo que esperaba como cliente, el 29.95.67% manifiesta que esta de acuerdo; el
40.36% clientes manifiestan que estan totalmente de acuerdo con la variedad de
producto que ofrece la cafeteria, el 32.55% clientes manifiestan que estan de acuerdo
con la variedad de producto que ofrece la cafeteria; el 37.50% de clientes manifiestan
que estan totalmente de acuerdo que el precio de los productos es acorde a la calidad
de los productos que ofrecen; el 25.00% de clientes manifiestan que estan totalmente
de acuerdo que la atencion que se le ofrece como cliente es lo que esperaba; el 22.40%
manifiestan que estan totalmente de acuerdo que el nombre de la cafeteria es facil de
recordar. Como conclusiones, las caracteristicas del posicionamiento son la
diferenciacion del producto, la diferenciacion del servicio y la diferenciacién por
nombre comercial ya que estas tienen relevancia permitiendo comunicar mejor los
atributos de los productos y servicios hacia los clientes en base a las necesidades y
presiones competitivas; se concluye que el 30.67% esta de acuerdo con el sabor del
productos que ofrecen en la empresa de cafeteria, el 30.67% estan de acuerdo con el
disefio de los productos que ofrecen la empresa de cafeteria, el 43.33% se siente
totalmente de acuerdo con la de variedad productos que ofrecen, el 40.00% se sienten
totalmente de acuerdo con el precio de los productos; se concluye que el 37.33% estan
totalmente de acuerdo con la atencién que se le ofrece, el 44.00% estan totalmente de
acuerdo que la atencion es de manera personalizada, el 45.33% estan de acuerdo que

el personal que lo atendié le inspira confianza y muestra buena disposicién para
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atenderlo y finalmente, se concluye que el 53.33% estan de acuerdo que la cafeteria de
su preferencia es facil de pronunciar, el 53.33% estan de acuerdo que el nombre dela
cafeteria es facil de recordar, el 60.00% estan de acuerdo que el nombre comercial de
la empresa es facil de reconocer.

Alcedo (2017) en su trabajo de tesis: Marketing mix y posicionamiento del
mercado de la fuente de soda “Fratello” de la ciudad de Huanuco, 2016-2017,
presentado a la Universidad Alas Peruanas. Tuvo por objetivo general determinar
cémo se relaciona el Marketing Mix con el Posicionamiento del Mercado de la Fuente
de Soda “Fratello” de la Ciudad de Huanuco, 2016-2017. Como metodologia, la
investigacion fue no experimental de alcance correlacional cuya caracteristica
principal es determinar el grado de relacion o asociacion entre dos variables como es
el Marketing Mix y el Posicionamiento del Mercado en un contexto real. El nivel,
también fue correlacional, porque trat de establecer la relacion entre las variables
investigadas dentro de un contexto particular. La poblacion fueron los clientes que
frecuentan la Fuente de Soda “Fratello” de la Ciudad de Huanuco. La muestra fue de
tipo no probabilistico de modo casual u ocasional conformado por 20 clientes. Para la
toma de datos se utilizaron dos fichas de entrevistas para mediar cada una de las
variables conformado por 12 y 10 items respectivamente, las mismas que fueron
validadas estadisticamente y cuya confiabilidad se determiné mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach. Como resultados, un 50%, afirman que el Marketing Mix de la
fuente de soda “Fratello” de la ciudad de Huanuco, 2016- 2017, es regular; un 55%,
afirman que la publicidad empleada en el Marketing Mix de la fuente de soda
“Fratello” de la ciudad de Huanuco, 2016-2017, es regular; un 50%, afirman que el

posicionamiento del mercado de la fuente de soda “Fratello” de la ciudad de Huanuco,
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2016-2017, es regular y que representan un 55%, afirman que el posicionamiento por
beneficio del mercado de la fuente de soda “Fratello” de la ciudad de Huanuco, 2016-
2017. Como conclusiones, el Marketing Mix se relaciona significativamente con el
Posicionamiento del Mercado de la fuente de soda “Fratello” de la Ciudad de Huanuco,
2016-2017, puesto que el coeficiente de correlacion tiene un valor de 0.812, del mismo
modo el significado bilateral (0,000) es menor que el error estimado (0,01), por lo que
se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion; la publicidad del
Marketing Mix se relaciona significativamente con el Posicionamiento del Mercado
de la fuente de soda “Fratello” de la Ciudad de Huanuco, 2016-2017, puesto que el
coeficiente de correlacién tiene un valor de 0.819, del mismo modo el significado
bilateral (0,000) es menor que el error estimado (0,01), se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipdtesis de investigacion. Las promociones de ventas del Marketing Mix
se relacionan significativamente con el Posicionamiento del Mercado de la fuente de
soda “Fratello” de la Ciudad de Huanuco, 2016-2017, puesto el coeficiente de
correlacion tiene un valor de 0.754, del mismo modo el significado bilateral (0,000) es
menor que el error estimado (0,05), se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
de investigacion; el Marketing Mix de la fuente de soda “Fratello” se encuentra en una
valoracion de regular con 11.6 puntos de un total de 24, ya que el 50% de los cleintes,
afirman que el Marketing Mix es regular, el 35% afirman que dicho marketinges mala y
3 clientes que representan el 15%, afirman que el marketing es bueno. El
posicionamiento del mercado se encuentra en una valoracion de buena, pero muy cerca
al regular con 13.6 puntos de un total de 20; puesto que el 50% de los clientes, 50%,
posicionamiento del mercado de la fuente de soda “Fratello” es regular, el 40% afirman

gue dicho posicionamiento es malo y el 10%, afirman que posicionamiento es bueno.
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La fuente de soda “fratello” de la ciudad de Huanuco, no aplica adecuadamente las
herramientas del mix promocional; es decir hace uso empirico de algunas de ellas.
Actualmente en el aspecto del marketing boca a boca tiene una posicion favorable,
pero los clientes no conocen el nombre la empresa, solo lo ubican por el lugar. Los
clientes de la fuente de soda “fratello” coinciden al mencionar la falta de difusion de
la empresa; Por ello es importante mencionar que, si se utiliza técnicamente las
herramientas del mix promocional teniendo en cuenta el tamafio, el tipo, el segmento

de mercado y otros aspectos, se lograria posicionar la empresa.

Antecedentes locales

Variable 1: Marketing

Pozo (2022) en su trabajo de tesis: Marketing mix en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacién de café: caso empresa café carpintero del
distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020, presentado en la Universidad Catolica Los
Angeles de Chimbote. Tuvo por objetivo general, determinar el Marketing Mix en las
Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café
carpintero del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020. Como metodologia de
investigacion se siguio el enfoque de la investigacion fue cuantitativo, de disefio no
experimental y nivel descriptivo. La muestra fue no probabilistica conformada por 203
encuestados, a quienes se le aplico el cuestionario de encuesta debidamente tabulados.
Como principales resultados: sobre el consumo de café y la calidad del producto en el
mercado donde: el 39% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con el consumo
de café y la calidad de los productos en el mercado y el 17% de los encuestados estan

en acuerdo, mientras tanto el 23% de los encuestados optan por la
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alternativa en desacuerdo, el 8% de los encuestados estan en total desacuerdo y
mientras el 7% de los encuestados emiten por la alternativa indeciso y el 6% de los
encuestado no respondieron. Sobre qué opinion tiene de la comercializacion y qué es
lo que hace que un café sea de calidad donde: el 39% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo con la alternativa, el 26% de los encuestados estan en acuerdo,
mientras tanto el 10% de los encuestados optan por la alternativa en desacuerdo, el 9%
de los encuestados estan en total desacuerdo y mientras el 9% de los encuestados
emiten por la alternativa indeciso y el 6% de los encuestados no respondieron. Sobre
la frecuencia de compra de café organico y el precio del producto ofrecido en los
establecimientos donde: el 22% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la
alternativa, el 43% de los encuestados estan en acuerdo, mientras tanto el 9% de los
encuestados optan por la alternativa en desacuerdo, el 9% de los encuestados estan en
total desacuerdo y mientras el 10% de los encuestados emiten por la alternativa
indeciso y el 6% de los encuestados no respondieron. Como conclusiones, 1.- Se ha
podido determinar la importancia del Marketing Mix en las Micro y Pequefas
Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café CARPINTERO del
distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020 2- Se ha podido identificar la importancia del
producto y las ventas en las Micro y Pequefias Empresas del rubro comercializacién
de café: caso empresa café CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho,
2020. 3.- Se ha podido analizar la importancia del precio y las ventas en las Micro y
Pequefias Empresas del rubro comercializacion de café: caso empresa café
CARPINTERO del distrito de Santa Rosa — Ayacucho, 2020. 4.- Se ha analizado la

importancia de la promocién y las ventas en las Micro y Pequefias Empresas del rubro
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comercializacion de café: caso empresa cafée CARPINTERO del distrito de Santa Rosa

— Ayacucho, 2020.

Alvarez (2021) en su trabajo de tesis: EI marketing como factor relevante para
la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector servicios, rubro I.E
del nivel inicial privados del distrito de Satipo, Junin 2021. Tuvo como objetivo
general Proponer las mejoras del marketing como factor relevante para la
sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector servicios, rubro I.E del
nivel inicial privado del distrito de Satipo, Junin 2021. La metodologia de
investigacion fue de tipo cuantitativa, de nivel descriptivo y disefio no experimental —
transversal. Se utilizé una poblacion de 9 mypes de instituciones educativas privadas,
la muestra tomada fue probabilistica de tipo censal. Su técnica fue la entrevista y el
instrumento un cuestionario. Como resultados, respecto al Marketing un 88,89% de
representantes de las mypes del rubro I.E del nivel inicial privados los que afirman que
muy pocas veces hacen uso del marketing para dar a conocer sus servicios y solo un
11,11% manifiesta que muy pocas veces las I.E del nivel inicial privados aplican
estrategias de marketing para mejorar sus ingresos y rentabilidad de la empresa. En los
resultados de la variable sostenibilidad se halla que un 66,67% de representantes de
las mypes del rubro I.E del nivel inicial privados que manifiestan que muy pocas veces
aplican estrategias de sostenibilidad en sus empresas, un 22,22% de ellos afirman que
nunca y solo un 11,11% de representantes manifiesta que algunas veces las I.E del
nivel inicial privados se preocupan por la sostenibilidad en sus empresas conocidas
como triple botton line. Como conclusiones, respecto al objetivo general se propuso
mejoras del marketing como factor relevante para la sostenibilidad de los

emprendimientos en las mypes del sector servicios, rubro I.E del nivel inicial privado
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del distrito de Satipo, Junin 2021. En relacion al primer objetivo especifico se concluyd
que se identificd los factores relevantes acerca del marketing ya que se tiene el fin de
fidelizar al usuario, con la organizacion de las practicas de los tipos de marketing para
satisfaciendo las necesidades presentes y futuras de la empresa y captar nuevos
clientes, de forma mas eficiente. En relacion al segundo objetivo especifico
describimos que los factores que influyen en una buena estrategia de marketing en los
distintos &mbitos de acuerdo a la realidad de cada institucion educativa, teniendo la
libertad de conocer evaluar y elegir la mejor estrategia que se ajuste a su necesidad:
Marketing Mix, Marketing relacional y Marketing digital. Finalmente, se elabord la
propuesta de mejora respecto a la variable marketing y sus componentes debidamente
desarrolladas por separado, con el fin de adoptar el mejor tipo de marketing que se
ajuste a la capacidad y necesidad de cada I.E del nivel inicial privado, en tal sentido se
da una vista global de las herramientas que nos brinda el marketing para captar y hacer
informacién de la empresa.

Albites (2020) en su trabajo de tesis: Desarrollo el estudio respecto a la
Gestion de calidad y el uso del marketing de la micro y pequefia empresa del sector
transporte, rubro traslado de carga caso: multiservicios Chanchamayo, Pichanaqui
2020. Tuvo como objetivo determinar la relacion entre la gestion de calidad y el uso
del marketing en la micro y pequefia empresa del sector transporte, rubro traslado de
carga, caso: Multiservicios Chanchamayo, Pichanaqui, 2020. Como metodologia de
investigacion, fue de tipo correlacional, nivel cuantitativo y un disefio no experimental
correlacional. La poblacion de estudio estuvo constituida por 55 clientes y como
muestra 19 clientes recurrentes, la técnica fue la encuesta que aplicé en un cuestionario

de tipo escala de Likert. Como resultados: respecto a la Gestion de calidad en el que
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se pudo observar un 36,84% de clientes que manifiesta que casi siempre la empresa a
través del mejoramiento continuo busca la satisfaccion de sus clientes. En relacion al
Marketing resulto que un 73,68% de los encuestados afirmaron que casi siempre la
empresa aplica estrategias de marketing para determinar las necesidades y prioridades
de sus consumidores. Como conclusiones, se determind que la existencia de la relacion
a un grado de significancia debajo del 0.05 (5%) y con un coeficiente de r=0,896 el
cual cuantificd la relacion entre las variables Gestion de Calidad y Marketing,
determinando que ambas Variables se relacionan de manera positiva perfecta
representadas en un porcentaje de 80,28%.

Amaro (2019) en su trabajo de tesis: La gestion de calidad y marketing en las
micro y pequefias empresas, rubro ferreteria, distrito y provincia de Satipo, region
Junin — 2018. Tuvo como objetivo general Determinar las principales caracteristicas
de la gestion de calidad y marketing en las micro y pequefias empresas, rubro ferreteria,
distrito y provincia de Satipo, Region Junin 2018. Como metodologia de investigacion
se siguio el disefio descriptivo de estrategia no experimental - trasversal - descriptivo.
Como resultados de la investigacion en las caracteristicas de los representantes de las
Mypes: el 55% de la edad de los representantes son entre 31 a 40 afios, el 64% son
masculinos, el 73% tienen grado de instruccion Superior Universitaria, en la
caracteristica en la gestion de calidad de la Mypes; en donde los propietarios un 82%
siempre aplican una gestion de calidad para la atencion de los clientes, el 64% siempre
aplican técnicas modernas de mejoras de gestion de calidad en la Mypes, el 100%
siempre los propietarios o representantes evalGan a sus proveedores, el 82% siempre
los propietarios trabajan con los mismos proveedores, en la caracteristica del

Marketing en las Mypes; en donde el 100% siempre el precio de los productos
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ofertados son los adecuados en el mercado, el 55% siempre usa el TIC y no utilizan el
45%, el 73% nunca se ha capacitado en Marketing, el 73% nunca sigue un plan de
Marketing, el 100% de los propietarios esta al tanto de los pasos de la competencia, el
45% de los propietarios nunca realizan publicidad segln criterio de marketing, el 36%
los propietarios nunca consideraron el posicionamiento que gozan de la mype se debe
al marketing. Como conclusiones de la investigacion segin las principales
caracteristicas de los representantes de las Mypes; el trabajo de investigacién muestra
que los representantes de las Mypes del rubro ferreteria en la ciudad de Satipo el 55%
tienen de 31 a 40 afios de edad, 64% son de mayoria del sexo masculino 64% , la
mayoria de los representantes tienen educacion superior 73%, con referencia a las
caracteristicas de la gestion de la calidad con el uso del Marketing, en donde muestra
la investigacion en su gran mayoria de los propietarios el 82% aplican la gestion de
calidad, 64% aplican técnicas modernas de gestién de calidad, el 100% evaltan a sus
proveedores, el 55% usan el TIC, 73% nunca se ha capacitado en el Marketing, el 73%
no tiene un plan de marketing, el 36% del posicionamiento que gozan en el medio local
del distrito de Satipo se debe a su propio criterio que emplearon y sin ayuda del

marketing ya que la mayoria desconoce.

Variable 2: Posicionamiento

Flores (2020) en su trabajo de tesis: El branding y su relacion con el
posicionamiento de marca en las micro y pequefias empresas del rubro de textileria:
caso empresa NTK Company E.I.R.L, distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2020.
Tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre el branding y el
posicionamiento de marca en las micro y pequefias empresas del rubro de textileria:

caso empresa NTK Company E.I.R.L del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho

24



2020. Como metodologia, la investigacion fue de tipo aplicado, con enfoque
cualitativo, nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental. Los instrumentos
de recojo de informacién dados por los cuestionarios de preguntas, fichas
bibliograficas y guia de entrevista. La poblacion dada por 5,834 individuos y la
muestra representativa constituida por 361 clientes. Como resultados: el Nivel del
branding: 0% como muy malo, 7% como muy malo, 25% calificaron como regular, el
50% lo evalué como bueno y por ultimo un 18% manifesté como muy bueno; por otro
lado, el nivel del posicionamiento de marca tuvo como indicadores que el 0% como
muy malo, el 1% lo catalogé como malo, asimismo el 56% lo manifesté como regular,
por otro lado, el 33% lo califico como bueno y un 10% como muy bueno. Como
conclusiones, se asume que hay una correlacion positiva alta entre las variables de
estudio branding y posicionamiento de marca; apreciandose que el coeficiente de
Spearman o Rho de Spearman es significativo equivalente a 0,712 y el valor de
significancia o Sig. Bilateral igual a 0,000 siendo este menor al margen de error del
5% (0,05), por consiguiente, dichos parametros nos permiten inferir que una
formulacién y ejecucion del branding en la empresa NTK Company se mejorara el
posicionamiento de marca en un 50,69% segun calculo del coeficiente determinante,
caso contrario una deficiente implementacién de branding el posicionamiento de
marca se vera perjudicado segin el mismo nivel porcentual. Por otro lado, se concluye
que la dimensién imagen de marca que conforma la variable branding tiene correlacion
positiva y significativa con la variable posicionamiento de marca con un valor igual a
0,833 determinado por el Rho de Spearman, también el Sig. Bilateral es menor al
margen de error 5% (0,05). Segun estudio la dimensién que mas genera valor en el

posicionamiento de marca es la imagen de marca ya que datos encontrados muestra
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que esta dimension perteneciente al branding influye en un 69,38% en el
posicionamiento de marca, concluyendo que la buena implementacion de estrategias
relacionadas a la imagen de marca mejorara en un 69,38% en el posicionamiento de
marca, caso contrario si no existe lo mencionado el posicionamiento de marca se vera
perjudicado en el mismo nivel porcentual mencionado. Se determind el nivel de
posicionamiento de marca gracias a la muestra representativa (361 clientes),
obteniendo los siguientes resultados 0% como muy malo; 1% lo calific6 como malo,
el 56% lo identifico como regular; el 33% lo catalogo como bueno y un 10% manifesto
como muy bueno. Se infiere que la empresa ha ganado posicionamiento gracias al
desarrollo estable de sus actividades mas no por otros factores como el branding, ya
que carece de algun plan o existe poca importancia en este asunto.

Torres (2019) en su trabajo de tesis: Propuesta de manejo del posicionamiento
en las micro y pequefias empresas del rubro de artesanias en piedra de Huamanga,
barrio Santa Ana, Distrito de Ayacucho. 2019. Tuvo como objetivo general describir
los factores relevantes del manejo del posicionamiento en las micro y pequefias
empresas del rubro de artesanias en piedra de Huamanga, barrio Santa Ana, Distrito
de Ayacucho. La metodologia fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, el nivel
fue descriptivo propositivo y el disefio fue no experimental transversal con una
poblacion de 19 Mypes, en los cuales se aplico el cuestionario fue aplicada a 42
artesanos del Rubro Artesanias del barrio santa Ana. La técnica de recoleccion de datos
fue la encuesta; el instrumento fue el cuestionario. Como resultados, el 78.57 % de
artesanos brindan un trato amable en cuanto un cliente adquiere una artesania; los
83.33 % de artesanos mencionan que el cliente si satisface sus expectativas al adquirir

una artesania; 71.43 % de artesanos mencionan que el cliente si satisface sus
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expectativas al adquirir una artesania; 66.67 % de artesanos mencionan que el producto
que brinda es mejor que el de su competencia; 66.67 % de artesanos mencionan si
realizan actividades para lograr el posicionamiento. Como conclusiones, del 100%
(42) artesanos del Barrio de Santa Ana el 71.43% equivalen a 30 artesanos, quienes si
reconocen la artesania del tallado de piedra de huamanga del Barrio de Santa Anay el
28.57% corresponden 12 de artesanos que no reconocen la artesania del tallado de
piedra de huamanga; del 100% (42) artesanos el 76.19% corresponden a 32 artesanos
de los que se encuentran de acuerdo con el disefio que tiene la artesania y el 23.81%
equivalen a 10 artesanos que no se encuentran de acuerdo con el disefio que tiene la
artesania de piedra de huamanga que se brinda al cliente; del 100 % (42) artesanos el
78.57 % equivalen a 33 de artesanos que si brindan un trato amable con el cliente al
adquirir una artesania y el 21.43% corresponden a 9 artesanos del Barrio de Santa Ana
no tienen un trato amable con sus clientes; del 100% (42) artesanos el 83.33 %
corresponden a 35 artesanos que mencionan que el cliente si satisface sus expectativas
al adquirir una artesania y el 16.67% corresponden a 7 artesanos que mencionan que
no satisface sus expectativas de los clientes del Barrio de Santa Ana; del 100 % (42)
artesanos el 71.43 % corresponden a 30 artesanos que mencionan que el cliente si
satisface sus expectativas al adquirir una artesania y el 42.50% corresponden a 12
artesanos quienes mencionan que no son mas justos los precios de la competencia del
Barrio de Santa Ana; finalmente, del 100% (42) artesanos el 66.67 % corresponden a
28 artesanos que realizan actividades para lograr el posicionamiento y el 33.33%
corresponden a 14 artesanos que no realizan actividades para lograr el posicionamiento
del Barrio de Santa Ana.

Tufioque (2019) en su trabajo de tesis: Gestion de la calidad con enfoque en el

27



financiamiento y su relacion con el posicionamiento en el mercado de las micro y
pequefias empresas del sector industrial rubro imprentas del cercado de Chiclayo,
2019. Tuvo como objetivo general determinar si existe relacion entre la Gestion de la
calidad bajo el enfoque en el Financiamiento y el Posicionamiento en el mercado de
las micro y pequefias empresas del sector industrial — rubro imprentas del cercado de
Chiclayo, 2019. Como metodologia, la investigacion siguio el enfoque cuantitativo de
corte transversal y de disefio no experimental y correlacional — causal, la poblacién fue
de 141 mypes dedicadas a este rubro, obteniendo informacion de 125 de ellas, a las
que se le aplicd un cuestionario de 34 preguntas. Como resultados, en la identificacion
de las estrategias de posicionamiento se pudo encontrar que el 59.2% de mypes
industriales rubro imprenta las utilizan siempre o casi siempre, en contraste, podemos
ver gue solo un 16.8% de estas MyPES las utilizan nunca o casi nunca; el 57.1% de
las Mypes utilizan casi siempre las estrategias de posicionamiento, mientras que solo
el 7.1% nunca las utilizaron. Asi mismo, para el nivel medio el 37.9% de las mypes
las utilizan ocasionalmente. Se concluye que, no existe una relacion significativa entre
la gestion de la calidad con enfoque en el financiamiento y las estrategias de
posicionamiento adoptadas por las personas encargadas de la direccion de las MyPES
industriales del rubro imprenta del cercado de Chiclayo. Con un nivel de confianza del
5 % de confianza se utilizé la prueba de Rho de Spearman, puesto que las variables
gestion de la calidad con enfoque en el financiamiento y el uso de las estrategias de
posicionamiento tienen una escala de medicion ordinal, obteniendo una significancia
del 28.1%. La gestion de la calidad con enfoque en el financiamiento no influye en las
estrategias de posicionamiento en el mercado utilizadas por las MyPES industriales

rubro imprenta del centro de Chiclayo. Finalmente, los micro y pequefios empresarios
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dedicados a la imprenta que siempre utilizaron las estrategias de posicionamiento en
el mercado fue de un 24%, un 35,2% lo hicieron casi siempre y un 24% lo hicieron
ocasionalmente, mientras que un 12.8% casi nunca utilizaron estas estrategias y solo

un 4% no las utilizaron.

2.2. Bases tedricas de la investigacion

2.2.1 Variable 1: Marketing
Definicion.

Para nuestro estudio, el café es un producto que gracias a las estrategias de
marketing ha logrado posicionarse en todo el mundo en sus diversos tipos y
selecciones hasta caracterizar habitos en su consumo de los clientes. Entonces, hablar
de marketing es referirnos a los clientes consumidores quienes con sus reacciones y
comportamientos marcan las acciones de la actividad empresarial de productores y

comercializadores. (Sainz de Vicufia, 2022)

Probablemente, se pueda llegar a pensar que el marketing ya no necesario, pero
el cliente evoluciona, sus intereses evolucionan, el mercado evoluciona que origina
que siempre esta latente que aquello que antes de satisfacid, hoy probablemente esa

presentacion de café tenga que variar para ajustarse a sus nuevas exigencias.

El marketing evoluciona porque no debe permitir que un trabajador quede
insatisfacho. Es conocida la frase que un cliente insatisfecho, vuelca esa experiencia a
10 personas cercanas, Y si el valor de ese producto o servicio es considerable, el radio

de influencia sera mucho mayor. (Kerin y Hartley, 2020)
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Dimensiones e indicadores

Para el estudio, el marketing moderno se apoya en nuevas estrategias. Como
referimos, el marketing es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarlo, de forma que la

empresa pueda obtener sus objetivos estrategicos. (Kerin y Hartley, 2020)

En este propdsito para el producto café suma las estrategias de:

- Marketing Mix

El marketing mix tiene aplicabilidad como elemento puente entre el
marketing estratégico y operativo. El plan de marketing estratégico es el llamado
a largo plazo y el marketing operativo recae en el plan anual de marketing, (Sainz
de Vicufa, 2022). Su utilidad esta basado en los plazos establecidos para alcanzar
los objetivos de marketing de la empresa.

Como objetivos de marketing, es establecer a partir de un mercado
relevante para la empresa en los cuales se busca un crecimiento, que a veces no
son facilmente ubicables. Una clave es la definicién del cliente y su gestion, es

decir: satisfacer, cuidar, mimar, retener o fidelizar, (Kerin y Hartley, 2020).

- Indicadores:
- Producto: referido a las cualidades y caracteristicas del producto, (...)
“los clientes 0 compradores ganan mas que el articulo en si, obtienen el
valor, qué uso le daran al articulo y qué necesidad cubre el articulo”,
(Kerin y Hartley, 2020).
- Precio: este indicador se refiere al precio como instrumento de

atraccion al cliente, sin embargo debe ante todo cubrir el costo integral
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de producirlo, luego del cual el cliente establecera su relacion frente al
beneficio que obtendrd, (Kerin y Hartley, 2020).

- Promocién: se refiere a la mezcla publicitaria que se desarrolla para la
difusion del producto, (Kerin y Hartley, 2020).

- Plaza: se relaciona al lugar donde se comercializara el producto, el cual
debe reunir los requisitos que la favorezcan, reuniendo aspectos como

transporte, logistica y posicion, (Kerin y Hartley, 2020).

- Marketing Relacional

La clave: es el marketing orientado a generar relaciones de largo plazo con
los clientes. Las que deben ser beneficiosas para ambas partes mientras existe el
vinculo:valor, que el cliente espera encontrar en esta relacion, de lo contrario se

desvincula independientemente.
Entre los aspectos que marcan la presencia el marketing relacional destacan:

- Necesidad de profundizar en las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes,

- La obligacion de establecer mecanismos para satisfacer las necesidades,
buscando sea mas regular y directa,

- Labuasqueda de valor para el cliente, que obliga a que sean sostenibles.

- Indicadores:
- Personal capacitado: Este indicador mide el nivel de capacitacion de los
actores de la estrategia de marketing relacional, teniendo en cuenta

responder a las expectitivas del cliente, (Gomez et al., 2020).
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- Especializacion: El indicador mide el nivel de especializacion que
contiene la estrategia que representa al momento de establecer una
relacion con el cliente, (Gomez et al., 2020).

- Recursos Tecnoldgicos: el indicador busca identificar el uso, en el puente
de comunicacién con el cliente, de las tecnologias de informacionpara

agilizar el flujo de intercambio de informacion, (Gémez et al., 2020).

- Marketing Digital

Es la denominacién al marketing que utiliza la tecnologia digital y permite
acceder y mantener una relacion mas frecuente y cercana con el cliente. Su
aparicion y uso esta alineado al rapido desarrollo de los medios y redes digitales.
Como resultado aparece la publicidad digital que facilita la promocion de los
productos con mayor informacion a través de los equipos digitales de mano como
son los celulares y el consecuente mayor flujo dirigida a los clientes, (Sainz de

Vicufa, 2022).

- Indicadores:

- Tecnologias de la informacién: el indicador busca identificar el uso de las
herramientas digitales en las estrategias de marketing digital como puente de
comunicacion con el cliente, (Perdigon-Llanes, 2018).

- Redes sociales: el indicador mide la presencia de la organizacién empresarial
en las distintas plataformas de redes sociales existentes, (Perdigon-Llanes,
2018).

- Atencion digital: esta relacionado al nivel de atencion al cliente en linea, en

32



tiempo real, (Perdigon-Llanes, 2018).
- Presencia digital: estd relacionado a la presencia de la organizacion
empresarial en las nuevas plataformas digitales existentes que potencia las

estrategias comerciales de sus productos, (Perdigén-Llanes, 2018).

2.2.2. Variable 2: Posicionamiento

Definicion.

El posicionamiento nace de la necesidad de identificar un espacio donde la
empresa pueda desarrollar mediante una mezcla de marketing el segmento de mercado
y dominarlo. Hoy, las estrategias necesitan ser méas sofisticadas, por efecto de la
globalizacion, el cliente posee méas informacién para tomar la decision final, como
indica Parrales et al., (2017) (...) “el posicionamiento consiste en mantener el nombre
o la imagen de un producto en el mercado en relacién con los de la competencia. El
éxito de los negocios estd en ofrecer los productos cada vez diferenciados, para
satisfacer multiples deseos y exigencias de los consumidores en caso de productos y

usuarios en caso de servicios”, (Parrales et al., 2017).

Hoy las estrategias de posicionamiento estan llamadas a ser méas analiticas y
especializadas: (...) “no pueden ser ambiguas, es decir, no pueden abarcar muchos
aspectos, los consumidores deben identificar sus productos con algo en especial, para
lograr un claro posicionamiento en su mente”. En conclusion, “confirman la
importancia del posicionamiento por la relacidén que existe entre el éxito y crecimiento
que la empresa pueda obtener y el estar bien posicionado en el mercado”, (Parrales, et

al.,2017).
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Tipos de posicionamiento

Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo que le permite
diferenciarse, como puede ser la antigiiedad de la marca o el tamafio. “Las marcas que
basan su estrategia de posicionamiento en un solo atributo pueden fortalecer su imagen
en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su

posicionamiento en varios atributos”, (Morafo, (2010) citado por Yépez (2021)).

En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser,
por ejemplo: “el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos
prometidos por un dentifrico blanqueador, como podemaos ver en este ejemplo de Oral-

B.”, (Morafio, (2010) citado por Yépez (2021)).

Basada en el uso o aplicacién del producto: destaca la finalidad de unproducto,
como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productosdietéticos
destinados a personas que quieren perder peso. En el siguiente ejemplo, asociamos

Isostar al ejercicio fisico. (Morafio, (2010) citado por Yépez (2021)).

Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil concreto, que identificamos en
sus gustos, pasiones o preferencias, (...) una forma bastante efectiva de
posicionamiento es que una celebrity sea la imagen asociada a la marca, de este modo
es mas sencillo comunicar el posicionamiento de nuestra marca a aquellas personas

que se sientan inidentificados o que aspiren a ser como esta celebrity”, (Morafio,

(2010) citado por Yépez (2021)).

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de
nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. (...) “eS una estrategia

que tiene como ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que consigue
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que nuestra marca este comparativamente posicionada por encima de las demas, puede

suponer una garantia de compra”, (Morafio, (2010) citado por Yépez (2021)).

Dimensiones e indicadores:

Los siguientes elementos configuran la estrategia de posicionamiento que la
empresa debe determinar respecto al segmento de mercado a ocupar. “La posicion de
un producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus
atributos importantes, es decir, lugar que ocupa en la mente de los consumidores en la

relacion con los productos de la competencia”, (Parrales et al., 2017):

Dimensién 1: Diferenciacion del producto

Bajo el criterio de ser mas competitivas, las empresas elaborar sus estrategias de
posicionamiento que se asientan en caracteristicas distintivas del producto frente a sus
similares de la competencia, en atencion a las preferencias y necesidades del cliente,

(Rojo, 2018).

- Indicadores:

- Aroma: Dentro de las caracteristicas distintivas, estan las relacionadas al
aroma del producto, innatas o integradas al mismo, (Rojo, 2018).

- Aspecto: Son las caracteristicas externas del producto cuyo nivel de detalle
resulta estratégico para captar el interés del cliente, (Rojo, 2018).

- Variedad: Son los distintos productos que corresponden a una misma linea.
Por ejemplo, presentaciones segun tamafio, (Rojo, 2018).

- Precio: Se relaciona a la calidad del producto, prestigio o marca, (Rojo,

2018).
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Dimensién 2: Diferenciacion del servicio

Representa el soporte y la oportunidad de mostrar la mejor disposicién con el cliente

respecto a las prestaciones de la competencia, (Silva et al., 2021).

- Indicadores:
- Atencion personalizada, se mide el nivel de servicio a través de la actitud

de servicio al cliente de los colaboradores, (Silva et al., 2021).

- Tiempo de entrega, se mide la eficacia y cumplimiento de los plazos de

servicio al cliente, (Silva et al., 2021).

- Expectativas del cliente, se mide el cumplimiento de los atributos de valor

del cliente, (Silva et al., 2021).

Dimensién 3: Diferenciacidn por evocacion

Se considera el resultado de una buena estrategia de posicionamiento, pues el cliente
confirma la evocacién de la marca o experiencia de compra positiva para volver a
adquirir el producto o servicio, en conclusion, el posicionamiento se ha dado en la

mente del cliente, (Silva et al., 2021).

- Indicadores:

- Facilidad de recordacion, el indicador mide la facilidad que muestra el
cliente ante un estimulo para evocar rapidamente el producto asociado a sus

atributos, (Silva et al., 2021).
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Facilidad de reconocer, el indicador mide la facilidad que muestra el
cliente para reconocer el producto asociado a su calidad y caracteristicas,

(Silva et al., 2021).

Marco conceptual de la investigacion

Atributo del producto: Se define como una caracteristica particular o

cualidad del producto que espera el cliente, (Kerin y Hartley, 2020).

Beneficio del producto: Se define como la satisfaccion o valor agregado que
reciben los clientes de un producto, (Kerin y Hartley, 2020).

Marketing: Es un proceso responsable, orientado a identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarlo, de forma
que la organizacion pueda obtener sus objetivos estratégicos, (Kerin y Hartley,
2020).

Plan de marketing: es un documento que de una forma sistematica y
estructurada y previo al analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir
en un periodo de tiempo determinado. (Kerin y Hartley, 2020)

Proceso: es un documento que de una forma sistematica y estructurada y previo
al andlisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de

tiempo determinado. (Kerin y Hartley, 2020)
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1.  HIPOTESIS

En la presente tesis titulada: Propuesta de mejora del marketing y
posicionamiento en las micro y pequefias empresas del sector comercio, venta
mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022, no se
planted hipotesis por ser una investigacion de tipo descriptiva. Para Pino (2018) las
investigaciones de tipo descriptiva enumeran las propiedades de los fendmenos
estudiados, por lo tanto, infiere que no es necesario establecer hip6tesis, dado que se

trata solo de mencionar las caracteristicas de la situacion problematica.
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IV. METODOLOGIA

4.1  Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion fue transversal- no experimental- descriptivo- de

propuesta.

No experimental

Una investigacion tiene caracter no experimental cuando se basa en conceptos,
variables, sucesos, comunidades o contextos que se dan sin la intervencion directa del
investigador. Para Pino (2018), no se manipula las variables cuando se observa el
estado existente de la investigacion, no existe control en las variables ni se influyen en

ellas (p.271).

En la investigacion titulada Propuesta de mejora del marketing vy
posicionamiento en las micro y pequefia empresa del sector comercio, venta mayorista
de café Cooperativa del Vraem E.I.R.L., distrito de Satipo, Junin, 2022, fue no
experimental porque no se manipuld deliberadamente las variables, solamente se

observo conforme a la realidad sin sufrir ningdn tipo de modificaciones.

Transversal o transeccional

La investigacion siguid un disefio de corte transversal porque se recolectaron
los datos en un solo momento y en un tiempo determinado. Para Pino (2018), también
denominado transeccional y se trata de la recoleccion de datos en un solo momento,
en un tiempo unico. Su proposito es describir las variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado (p.154).
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En la investigacion titulada Propuesta de mejora del marketing y
posicionamiento en las micro y pequefia empresa del sector comercio, venta
mayorista de café Cooperativa del Vraem E.I.R.L., distrito de Satipo, Junin, 2022 se
desarroll6 en un espacio de tiempo determinado con un inicio y fin, especificamente

el afio 2022.

Descriptivo

Segln Pinto (2018), las investigaciones de nivel descriptivo detallan
situaciones y eventos, es decir, como es y como se manifiesta determinado fendmeno
y busca especificar propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o

cualquier otro fendmeno que sea sometido a anélisis, (p.95).

La investigacion fue descriptiva porque solo se describieron las principales
caracteristicas de las variables del marketing y posicionamiento en las micro y
pequefias empresas del sector comercio, venta mayorista de café Cooperativa del

Vraem E.I.R.L., distrito de Satipo, Junin, 2022

De propuesta

Segun Hernandez et al., (2014) una investigacion de propuesta esta orientada a
establecer e identificar detalles, caracteristicas y perfiles de personas o grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis,

con el fin de establecer su estructura o0 comportamiento.

En la investigacion que se presenta se elaboré una propuesta y un plan de
mejora respecto a los resultados encontrados en la investigacion de las variables

marketing y posicionamiento en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
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venta mayorista de café Cooperativa del Vraem E.L.R.L., distrito de Satipo, Junin,

2022.

4.2  Poblacion y muestra

Poblacion

Para Sanchez (2019), una poblacion es el conjunto de todos los casos que
integran un grupo de especificaciones (caracteristicas) predeterminadas, (p.66).

En la presente investigacion se utilizaron dos poblaciones:

La poblacion para medir la variable marketing se caracterizd por ser una
poblacién finita compuesta por los 12 trabajadores de la Cooperativa Vraem EIRL
dedicada a la venta mayorista de café del distrito de Satipo, Junin.

La poblacién para medir la variable posicionamiento se caracteriz6 por ser una
poblacion finita de clientes de la Cooperativa Vraem EIRL, compuesta por 34 clientes

con quienes mantienen relaciones comerciales fluidas, segun la informacién facilitada.

Muestra
Sanchez (2019) que afirma que en las muestras todas las unidades, casos o
elementos de la poblacién tiene al inicio la misma posibilidad de ser escogidos para

conformar la muestra,

La muestra para la variable marketing fue de tipo censal conformada por los 12
trabajadores de Cooperativa Vraem EIRL dedicada a la venta mayorista de café del
distrito de Satipo, Junin, para medir la variable marketing.

La segunda muestra que corresponde a la variable posicionamiento fue de tipo

censal conformada por sus 34 clientes (venta mayorista).
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Como sustento citamos a Pino (2018) donde una muestra es siempre un grupo

mas pequefio o un subconjunto dentro de una poblacion.

Criterios de inclusion

Para la variable marketing:
- Gerente de la Cooperativa Vraem EIRL
- Administrador

- Personal en general

Para la variable posicionamiento:

- Clientes

Criterios de exclusion:

Para la variable marketing:
- Clientes

- Proveedores

Para la variable posicionamiento:

- Gerente de la Cooperativa Vraem EIRL
- Administrador
- Personal en general

- Proveedores
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4.3  Definicion y operacionalizacion de las variables

Presencia digital

11.- ;La Cooperativa del Vraem EIRL cuenta
con una pagina web, blog, fan Page o Lading?

Web

12.- ¢Es fécil encontrar informacion de la
Cooperativa del VVraem EIRL mediante la web?

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Fuente | Escala
conceptual operacional
1.- ¢El café de la Cooperativa del VVraem EIRL
Es una | Marketing es un Producto cumple con las preferencias del mercado?
estrategia sistema total de . 2.- ¢El precio del café de la Cooperativa del
. . . Precio Vraem EIRL se relaciona a su calidad?
atractiva, que | actividades  de Marketing _
. . . Mix L 3.- ¢El café de la Cooperativa del Vraem EIRL
se orienta al | negocios  ideado Promocion sigue una estrategia de mercado?
cliente y tiene | para planear Plaza 4.- ;El café de la Cooperativa del Vraem EIRL
como propdsito | productos mantiene disponibilidad en el mercado?
lograr un mejor | satisfactorios de _ 5.- ¢_EI personal esta capacitado respecto a las
o . . Personal capacitado cualidades del café?
posicionamient | necesidades, __ _ Micro
. i i Especializacion 6.- ¢El personal cuenta con conocimiento .
Marketing 0 en el | asignarles precio, ) especializado? empres | Likert
Marketing ) ario
mercado. promoverlos 'y Relacional Recursos tecnoldgicos 7.- ¢Se da uso de herramientas tecnoldgicas
(Amaro, 2019) | distribuirlos a los orientadas a la estrategia comercial?
mercados meta, a TIC 8.- @Le} empresa cuenta_cc_)n her(amientas
. tecnoldgicas en su administracion?
fin de lograr los i i
o Redes sociales 9.- ¢La Cooperativa del VVraem EIRL oferta sus
objetivos de la productos a través de las redes sociales?
organizacion. Marketin Atencion digital 10.- ¢Existe una comunicacion fluida a través
(Amaro, 2019) digital g del chat a disposicion de los clientes?

Nota: elaborado por Taylor Zanabria Sulca
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Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Fuente | Escala
conceptual operacional
1.- ¢El aroma del café que ofrece la
El Aroma Coopekr)at;va del Vraem EIRL es lo que usted
. . esperaba’
posicionamient | El Posicionamiento | pyigarenciacion 2.- ¢El aspecto del café que ofrece la
o o una busca ocupar un del producto Aspecto Cooperativa del Vraem EIRL cumple con las
_ lugar en la mente cualidades que esperaba?
estrategia que . 3.- ¢Usted se siente satisfecho con las
conlleva  una del  consumidor, Variedad variedades de café que ofrece Cooperativa del
comprador 0 Vraem EIRL?
propuesta  de | | ario de un bien o Precio 4.-_(',EI precio de los productos son acordes a la
valor al cliente | servicio. De ahi la calidad de estos?

Posicionami |y  este la | estrategia que logre Atencién personalizada 5.- ¢El nivel de atengién al cliente del personal

ento cumple sus expectativas? Cliente Likert

reconoce
convirtiéndose
en una ventaja
competitiva
respecto a la
competencia,
(Kotler y
Armstrong,
2017).

diferenciarse  en
aspectos del
producto, servicio o
facilidad de
recordacion,
(Valencia, 2017).

Diferenciacion
del servicio

Tiempo de entrega

6.- ¢La atencién que se le ofrece como cliente
es de manera personalizada?

Seguridad

7.- ¢Considera que el personal que lo atendid
le inspira confianza y muestra buena
disposicién para atenderlo?

Expectativas del cliente

8.- ¢Usted se siente satisfecho con el servicio
que ofrece la Cooperativa del Vraem EIRL?

Diferenciacion
por recordacion.

Facilidad de pronunciacién

9.- ¢(Usted considera que el nombre de la
Cooperativa del Vraem EIRL es facil de
pronunciar?

Facilidad 10.- ¢El nombre de la Cooperativa del Vraem
de recordacion EIRL es facil de recordar?
Facilidad 11.- ¢ Usted considera que el nombre comercial

De reconocer

de la Cooperativa del Vraem EIRL es facil de
reconocer?

Nota: elaborado por Taylor Zanabria Sulca
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Para Pino (2018) la técnica de encuesta permite obtener informacion intangible;
es decir, conocer aspectos de la realidad que el investigador no puede observar
directamente, (p.450).

Para la recoleccion de informacion se empled la técnica de encuesta para la
aplicacion de los dos cuestionarios de preguntas dirigidos a representantes y/o
trabajadores y clientes, respectivamente, seleccionados como muestra para la
investigacion en la Cooperativa Vraem EIRL dedicada a la venta mayorista de café del
distrito de Satipo, Junin y obtener la informacion necesaria para el analisis de las

variables marketing y posicionamiento.

Instrumentos

Se disefiaron dos instrumentos, para cada variable de la investigacion dirigidos
a trabajadores y clientes, respectivamente. Los cuestionarios permitieron obtener la
informacién necesaria de las variables destinadas para lograr los objetivos de

investigacion y como tipo de respuesta se utilizé la escala de Likert,

Los instrumentos son:

Variable: Marketing
- Instrumento de 12 preguntas dirigidas a representantes y/o trabajadores de
Cooperativa Vraem EIRL seleccionados como muestra de la investigacion.

(Anexo b5)
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Variable: Posicionamiento
- Instrumento de 11 preguntas dirigidas a los clientes de Cooperativa Vraem

EIRL seleccionadas como muestra de la investigacion. (Anexo 6)

45  Plan de analisis

Pino (2018) explica que el plan de andlisis consiste en procesar los datos
(dispersos, desordenados, individuales) obtenidos de la poblacion objetivo de estudio
durante el trabajo de campo, y tiene como finalidad generar resultados (datos
agrupados y ordenados), a partir de los cuales se realizara el correspondiente analisis.
La manera como se completd el surtido de informacién y posterior estudio fue el
acompariamiento: utilizacion de la encuesta en toda la muestra de la investigacion tras
la aceptacion del consentimiento informado. Con los datos obtenidos se elabord una
base de datos para su posterior analisis y comprension de los resultados, utilizando

software especializado como Excel, SPSS, Word y Power Point.
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4.6  Matriz de consistencia
I ENUNCIADO I o = <
TITULO DEL OBJETIVOS VARIABLES METODOLOGIA POI\ELIJQSC_II_(F)EQY |N1S—'I|E'EB|I\S|:EANSTEOS PLAN DE ANALISIS
PROBLEMA
Objetivo general

Propuesta de | ¢La propuesta de | Determinar si la propuesta de mejora del Poblacion Se utilizaron los
mejora  del | mejora del | marketing y posicionamiento permite un | Variable 1 i[r)li\jee?t? iii?n Tecnica: programas de Microsoft
mar_kt_atmg _ y mar_k(_etmg _ y optlm? funcionamiento en las mlcro_y Marketing g Varlab_lt? MarkeFlr?g: Encuesta, aplicada a | (Word, Excel, PPT), Pdf,
posicionamien | posicionamiento pequefias empresas del sector comercio, No poblacion finita representantes y -

. . . . . . Turnitin 'y SPSS y el
to en las micro | permite un Optimo | venta mayorista de café, Cooperativa del experimental. compuesta por los 12 clientes de la o o
y  pequedas | funcionamiento de | Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, “Transversal. trabajadores de la Cooperativa Vrem analisis descriptivo.
empresas del | las  micro y | 2022. -Descriptivo. Cooperativa  Vraem | g|RL del distrito de
sector pequefias Objetivos especificos -De propuesta. EIRL dedicada a la | satipo, Junin, 2022.
comercio, empresas del venta mayorista de café
venta sector comercio, Variable Marketing: Variable 2 del distrito de Satipo,
mayorista de | venta mayorista de Junin. Instrumento:
cafe, café Cooperativa Describir las caracteristicas del | Posicionamie o
Cooperativa del Vraem EIRL, marketing mix en las micro y pequefias nto Variable Cuestionario
del  Vraem | distrito de Satipo, | empresas del sector comercio, venta Posicionamiento: Variable: Marketing
EIRL, distrito | Junin, 2022? mayorista de café, Cooperativa del poblacion finita
de Satipo, Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, compuesta por sus 34 |- Instrumento de 12
Junin, 2022 2022. clientes (mayoristas) de preguntas dirigidas a

Identificar las caracteristicas del
marketing relacional en las micro y
pequefias empresas del sectorcomercio,
venta mayorista de café, Cooperativa
del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022.

la Cooperativa Vraem
EIRL.

Muestra:

Muestra:

Para la variable
marketing, tipo censal,

representantes  y/o
trabajadores de
Cooperativa Vraem
EIRL seleccionados
como muestra de la
investigacion.
(Anexo 5)
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Definir  las  caracteristicas  del
marketing digital en las micro y
pequefias empresas del sectorcomercio,
venta mayorista de café, Cooperativa
del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022,

Variable Posicionamiento:

Describir la  diferenciacion  del
producto en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, venta
mayorista de café, Cooperativa del
Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin,
2022.

Describir la diferenciacién del servicio
en las micro y pequefias empresas del
sector comercio, venta mayorista de
café, Cooperativa del Vraem EIRL,
distrito de Satipo, Junin, 2022.

Describir la diferenciacién por nombre
comercial en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, venta
mayorista de café, Cooperativa del
Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin,
2022.

Elaborar la propuesta de mejora de
marketing y posicionamiento en las

que toma a los 12
trabajadores de la
Cooperativa Vraem
EIRL dedicada a la
venta mayorista de café
del distrito de Satipo,
Junin.

Para la variable
posicionamiento, tipo
censal, que toma a los 34
clientes de la Cooperativa
del Vraem EIRL, distrito
de Satipo, Junin, 2022, con
quienes mantiene
relaciones comerciales
con habitualidad.

Variable:
Posicionamiento

- Instrumento de 11
preguntas dirigidas a
los clientes de
Cooperativa Vraem
EIRL seleccionadas
como muestra de la
investigacion.
(Anexo 6)
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micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café,
Cooperativa del Vraem EIRL, distrito
de Satipo, Junin, 2022,

Nota: elaborado por Taylor Zanabria Sulca
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4.7  Principios éticos

Se aplicaron los principios éticos basados en el Codigo de ética para la
investigacion de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote, version 004,
aprobado por acuerdo de Consejo Universitario con Resolucion N° 0037-2021-CU-

ULADECH Catoélica, de fecha 13 de enero del 2021:

- Principio de libre participacion y derecho a estar informado

En la presente investigacion antes del recojo de informacion se solicitd
expresamente el consentimiento informado a cada participante, asi mismo se solicitd
hagan llegar todas sus dudas o consultas respecto a la investigacion para ser absueltas

oportunamente y evitar cualquier contratiempo durante o después de la investigacion.

- Principio de proteccion a las personas

Para esta investigacion se usé de principio de proteccion de personas ya que no
se registraron sus datos, se tomaron informacion de sus respuestas obtenidas a las
preguntas que se les sefialo, del mismo modo fue de manera voluntaria a responderlas.
Los resultados obtenidos fueron con fines de estudio y no se usé la informacion con

malicia, ni para el beneficio propio o de otras personas ajenas al estudio.

- Principio cuidado del medio ambiente y a la biodiversidad

En sefial de compromiso con el medio ambiente para la presente investigacion
se utilizé papeles reciclables con el fin de minimizar la contaminacién. Asimismo, se
hizo uso responsable de la energia eléctrica evitando la sobrecarga de equipos

electrénicos.
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- Principio de beneficencia y no maleficencia

En la presente investigacion por su naturaleza no representé riesgo alguno ni
para los participantes de la investigacion ni para el investigador. Durante el recojo de
informacidn se informo de ello a los integrantes de la muestra. En todo momento se
busca maximizar los beneficios en favor de la investigacion, sin ir en contra de los

derechos de los participantes.

- Principio de justicia,

En la presente investigacion fue fundamental el principio de justicia pues e
trabaj0 en total respeto hacia este principio, ya que se tomaron las debidas

precauciones para que cualquier indicio de injusticia se erradique de la investigacion.

- Principio de integridad cientifica

Asi mismo la presente investigacion fue integra y honesta, ya que no se usaron
datos modificados por conveniencia, ni se falsificaron la informacion redactada. Este
principio ético nos permitié ser mejores profesionales y ser personas honestas,

responsables y empaticos respecto a los demas estudiantes y la sociedad en si.

51



V. RESULTADOS

5.1. Resultados

Variable: Marketing

Tabla 1

Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,

Junin, 2022.
Caracteristicas del marketing mix N %
El café de la Cooperativa del Vraem EIRL cumple
con las preferencias del mercado
Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 3 25.00
Siempre 9 75.00
Total 12 100.00
El precio del café de la Cooperativa del Vraem EIRL
se relaciona a su calidad
Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 16.67
Casi siempre 1 8.33
Siempre 9 75.00
Total 12 100.00
El café de la Cooperativa del Vraem EIRL sigue una
estrategia de mercado
Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 1 8.33
Casi siempre 2 16.67
Siempre 9 75.00
Total 12 100.00
El café de la Cooperativa del Vraem EIRL mantiene
disponibilidad en el mercado
Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 1 8.33
Casi siempre 1 8.33
Siempre 10 83.34
Total 12 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la Cooperativa Vraem EIRL
dedicada a la venta mayorista de café del distrito de Satipo, Junin
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Tabla 2.

Caracteristicas del marketing relacional en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022.

Caracteristicas del marketing relacional N %
El personal esta capacitado respecto a las cualidades

del café

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 16.67
Casi siempre 2 16.67
Siempre 8 66.66
Total 12 100.00
El personal cuenta con conocimiento especializado

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 16.67
Casi siempre 1 8.33
Siempre 9 75.00
Total 12 100.00
Se da uso de herramientas tecnoldgicas orientadas a

la estrategia comercial

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 4 33.33
Siempre 8 66.67
Total 12 100.00
La empresa cuenta con herramientas tecnolégicas en

su administracion

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 7 58.33
Siempre 5 41.67
Total 12 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la Cooperativa Vraem EIRL
dedicada a la venta mayorista de café del distrito de Satipo, Junin
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Tabla 3.

Caracteristicas del marketing digital en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022.

Caracteristicas del marketing digital N %
La Cooperativa del Vraem EIRL oferta sus productos
a través de las redes sociales

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 6 50.00
Casi siempre 2 16.67
Siempre 4 33.33
Total 12 100.00
Existe una comunicacion fluida a través del chat a

disposicion de los clientes

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 8 66.66
Casi siempre 2 16.67
Siempre 2 16.67
Total 12 100.00
La Cooperativa del Vraem EIRL cuenta con una

pagina web, blog, fan Page o Lading

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 1 8.33
Algunas veces 7 58.34
Casi siempre 3 25.00
Siempre 1 8.33
Total 12 100.00
Es facil encontrar informacion de la Cooperativa del

Vraem EIRL mediante la web

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 5 41.67
Casi siempre 4 33.33
Siempre 3 25.00
Total 12 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la Cooperativa Vraem EIRL
dedicada a la venta mayorista de café del distrito de Satipo, Junin
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Variable: Posicionamiento
Tabla 4.

Diferenciacion del producto en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022.

Diferenciacion del producto N %
El aroma del café que ofrece la Cooperativa del

Vraem EIRL es lo que usted esperaba

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 1 2.94
Casi siempre 9 26.47
Siempre 24 70.59
Total 34 100.00
El aspecto del café que ofrece la Cooperativa del

Vraem EIRL cumple con las cualidades que esperaba

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 7 20.59
Siempre 27 79.41
Total 34 100.00
Usted se siente satisfecho con las variedades de café

que ofrece Cooperativa del Vraem EIRL

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 6 17.65
Siempre 28 82.35
Total 34 100.00
El precio de los productos es acorde a la calidad de

estos

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 7 20.59
Siempre 27 79.41
Total 34 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la Cooperativa Vraem EIRL dedicada a

la venta mayorista de café del distrito de Satipo, Junin
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Tabla 5.
Diferenciacion del servicio en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022.

Diferenciacion del servicio N %
El nivel de atencion al cliente del personal cumple

sus expectativas

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 2 5.88
Algunas veces 6 17.65
Casi siempre 8 23.53
Siempre 18 52.94
Total 34 100.00
La atencién que se le ofrece como cliente es de

manera personalizada

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 9 26.47
Casi siempre 8 23.53
Siempre 17 50.00
Total 34 100.00
Considera que el personal que lo atendio le inspira

confianza y muestra buena disposicién para atenderlo

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 5.88
Casi siempre 11 32.36
Siempre 21 61.76
Total 34 100.00
Usted se siente satisfecho con el servicio que ofrece

la Cooperativa del Vraem EIRL

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 1 2.94
Algunas veces 4 11.76
Casi siempre 7 20.59
Siempre 22 64.71
Total 34 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la Cooperativa Vraem EIRL dedicada a

la venta mayorista de café del distrito de Satipo, Junin
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Tabla 6.

Diferenciacion por nombre comercial en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022.

Diferenciacion por nombre comercial N %
Usted considera que el nombre de la Cooperativa del
Vraem EIRL es fécil de pronunciar

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 1 2.94
Casi siempre 9 26.47
Siempre 24 70.59
Total 34 100.00
El nombre de la Cooperativa del Vraem EIRL es facil

de recordar

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 5.88
Casi siempre 7 20.59
Siempre 25 73.53
Total 34 100.00
Usted considera que el nombre comercial de la

Cooperativa del Vraem EIRL es facil de reconocer

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 5.88
Casi siempre 5 14.71
Siempre 27 79.41
Total 34 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la Cooperativa Vraem EIRL dedicada a
la venta mayorista de café del distrito de Satipo, Junin
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Tabla 7.

Elaborar propuesta de mejora de marketing y posicionamiento en las micro y pequefias empresas del sector comercio, venta mayorista de
café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022.

Indicadores

Problemas
encontrados

Causas del problema

Consecuencia del
problema

Acciones de mejora

Responsable

Aspecto (del producto)

Se presentan eventos de
variabilidad de las
cualidades del producto
(café).

Factores climaticos.

Factores generados por
condiciones de transporte.

Aumento de tiempo de
entrega al cliente.

Variabilidad en precio
ofertado.

Incidir en mejorar la supervision
de la produccidn y transporte.

Implementar procedimientos de
logistica y almacén.

-Gerencia

-Administracién

Tecnologias de
informacion
comunicacion

la
y

Se carece de equipos como
balanzas electronicas para
vehiculos enlazados a
equipos de computo.

Falta de planificacién vy
presupuesto para compra
de equipos especializados.

Error de despacho

Aumento de tiempo de
entrega al cliente.
Quejas y reclamos del

cliente.

Presupuestar  adquisicion  de
equipos de medicion acorde a las
actividades de la cooperativa.

Capacitaciéon al
mejores resultados.

personal para

-Gerencia

-Administracion

Redes sociales

La cooperativa tiene una
pobre  presentacion y
publicacion de contenidos
en redes sociales.

Se carece de manejo de
nuevas plataformas
comerciales digitales.

Falta de planificacion y
presupuesto.

Costo de oportunidad
comercial.

Pérdida de
potenciales.

clientes

Contratar empresas que brinde
soluciones optimas en redes
sociales y publicar informaciones
comerciales de la cooperativa.

Gerencia

-Administracién

Atencion personalizada

Los clientes cuestionan
nivel de servicio del
personal de despacho de la
mercaderia comprada.

Carencia de capacitacion
de atencion al cliente.
Carencia de normas de

despacho.

Quejas y reclamos del
cliente
Pérdida de
potenciales.

clientes

Capacitar y supervisar nivel de
servicio.
normas

Implementar para

procesos confiables.

Administracion

Nota: elaborado por Taylor Zanabria Sulca.
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5.2.  Andlisis de resultados

Tabla 1. Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del
sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito
de Satipo, Junin, 2022.

El café de la Cooperativa del Vraem cumple con las preferencias del mercado. EI 75%
de los trabajadores manifiesta que el enfoque de la empresa es comercializar con un
producto de calidad que cumpla con las preferencias y atributos que exige el cliente.
Estos resultados guardan similitud con la investigacién de Macas (2020) en el sentido
de que los propios clientes perciben el enfoque de la empresa por proveer productos y

servicios en relacion directa con las preferencias del cliente.

El café de la Cooperativa del Vraem EIRL sigue una estrategia de mercado. El 75%
de los trabajadores respondieron que el café para su posicionamiento sigue una
estrategia de mercado. Este resultado contrasta con la investigacion de Villa (2019)
que sobresale como resultados la falta de conocimiento y aplicacién de herramientas
de marketing por parte de los trabajadores de la empresa en estudio lo que genera

impacto en la rentabilidad del negocio.

El café de la Cooperativa del Vraem EIRL mantiene disponibilidad en el mercado. El
83.34% de los trabajadores respondieron que en la empresa se realizan todos los
esfuerzos a través del marketing mix para que el café mantenga disponibilidad en el
mercado. El resultado guarda similitud con la investigacion de Pozo (2022) donde se
destaca la importancia de la combinacion de las herramientas del marketing mix. Todo
lo contrario, se evidencia en los resultados de la investigacion de Alcedo (2017) por la

falta de uso adecuado de herramientas de marketing mix por el empirismo de la
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gerencia. El investigador recomienda que las estrategias del marketing mix estan muy

relacionadas al tamafio del mercado, segmento y capacidades de la empresa.

Tabla 2. Caracteristicas del marketing relacional en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem
EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022.

El personal estd capacitado respecto a las cualidades del café. El 66.66% de los
trabajadores respondieron que siempre estan capacitados a las cualidades del café. El
resultado coincide con la investigacion de Albites (2020), en la cual se determina que
el 73,68% el personal conoce y absuelve cualquier inquietud respecto a los productos

que ofrece.

El personal cuenta con conocimiento especializado. El 75% de los trabajadores
respondieron a que siempre cuentan con conocimiento especializado. Resultados que
contrasta con la investigacion de Villa (2019) donde se advierte que los trabajadores
carecen de conocimiento de marketing muy necesario en sus operaciones de
comercializacion de los productos de la empresa. En esa misma linea, también
contrasta con la investigacion de Alvarez (2021) en la cual los trabajadores la carecer
de conocimiento de marketing, no dan a conocer debidamente las cualidades de sus

Servicios.

Se da uso de herramientas tecnologicas orientadas a la estrategia comercial. El 66.67%
de los trabajadores respondieron a que siempre se da el uso de herramientas
tecnoldgicas. Al respecto, este resultado coincide con la investigacion de Amaro

(2019) en la cual el 55,0% de los trabajadores esta sintonizado con el uso de TIC.
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Tabla 3. Caracteristicas del marketing digital en las micro y pequefias empresas
del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL,
distrito de Satipo, Junin, 2022.

La Cooperativa del Vraem EIRL oferta sus productos a través de las redes sociales. El
50% de los trabajadores respondieron que algunas veces el café oferta sus productos
por redes sociales. Situacion similar se encuentra en la investigacion de Lopez (2021)
donde la empresa en estudio al carecer de personal con conocimiento de promocion a
a través de redes sociales tiene como consecuencia que la participacion es muy pobre

0 escasa.

Existe una comunicacién fluida a través del chat a disposicion de los clientes. El
66.66% de los trabajadores respondieron que algunas veces hay una comunicacion
fluida por el chat con los clientes. Al respecto, Macias (2020) determina en su
investigacion que los clientes tienen simpatia y aceptacion por la comunicacion via

chat o internet con las empresas para poder establecer relaciones comerciales.

La Cooperativa del Vraem EIRL cuenta con una pagina web, blog, fan Page o Lading.
El 58.34% de los trabajadores respondieron a que algunas veces el café maneja una
pagina web. Este resultado también coincide con la investigacion de Macias (2020)
porque se identifica que el 73,0% de los encuestados identifican que no ubica o
identifica una plataforma virtual para conocer mas detalles de los productos que las

empresas comercializan.

Es facil encontrar informacién de la Cooperativa del Vraem EIRL mediante la web. El
41.67% de los trabajadores respondieron que algunas veces es facil encontrar

informacién del café. Resultados similares se encuentran en la investigacion de Villa
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(2019), donde la carencia de personal con conocimiento en gestion de redes sociales
se convierte en una limitante para publicar promociones, caracteristicas e

informaciones relacionadas de los productos que se comercializan.

Tabla 4. Diferenciacion del producto en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de
Satipo, Junin, 2022.

El aroma del café que ofrece la Cooperativa del Vraem EIRL es lo que usted esperaba;
el 70.59% de los clientes respondieron que siempre el aroma del café es lo que
esperaban. En la investigacion de Huaman (2019) se obtiene similitudes en sus
resultados sobre su estudio del rubro cafeterias, donde el 17.19% de clientes manifiesta
que esta totalmente de acuerdo que el sabor de los productos que ofrecen la empresa

de cafeteria es lo que esperaba y el 35.16% manifiesta que esta de acuerdo.

El aspecto del café que ofrece la Cooperativa del Vraem EIRL cumple con las
cualidades que esperaba. EI 79.41% de los clientes respondieron que el aspecto de café
que se ofrece siempre cumple con las cualidades que se esperan. En este aspecto
Quintanilla (2020) obtiene como resultado que el 56% de los encuestados se encuentra
muy satisfecho con los servicios que ofrece la empresa que comercializa sus productos,

cualidad que acompafia al producto en si.

Usted se siente satisfecho con las variedades de café que ofrece Cooperativa del Vraem
EIRL. EI 82.35% de los clientes respondieron que siempre estan satisfechos con las
variedades que ofrece el café. También en la investigacion de Huaman (2019) se

determina que el 40,36% de clientes manifiesta que estan totalmente de acuerdo que

62



el disefio de los productos que ofrece la empresa de cafeteria y que esta dentro de sus

expectativas.

El precio de los productos es acorde a la calidad de estos. EI 79.41% de los clientes
respondieron a que el precio de los productos siempre es acorde a la calidad del café.
En este aspecto, citamos la investigacion de Valencia (2017) en la cual obtiene como
resultado que el 63,5% de los clientes acceden al precio cuando el producto esta

posicionado.

Tabla 5. Diferenciacion del servicio en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de
Satipo, Junin, 2022.

El nivel de atencidn al cliente del personal cumple sus expectativas. EI 52.94% de los
clientes respondieron que el nivel de atencién brindado por los trabajadores cumple
frecuentemente con sus expectativas. Jiménez (2017) en su investigacion determina
que el 92,0% de los clientes encuestados consideran mucho el servicio a traves del

trato que reciben, particularmente en lo referido a la cordialidad y amabilidad.

La atencion que se le ofrece como cliente es de manera personalizada. EI 50.0% de los
clientes respondieron que siempre les ofrecen una atencion de manera personalizada.
En la investigacion de Torres (2019) el nivel de atencion al cliente alcanza el 78.57%
por lo que existe una coincidencia. Cuando los trabajadores brindan un trato amable,

en consecuencia, el cliente adquiere mas productos.

Considera que el personal que lo atendio le inspira confianza y muestra buena

disposicion para atenderlo. EI 61.76% de los clientes respondieron que si consideran
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que siempre han sido atendidos con confianza y buena disposicion. Torres (2019)

obtiene en su investigacion 83.3%, lo cual determina una coincidencia.

Usted se siente satisfecho con el servicio que ofrece la Cooperativa del Vraem EIRL,
el 64.71% de los clientes respondieron que siempre quedan satisfechos con el servicio
que se les ofreci6. Este resultado guarda coincidencia con la investigacion de
Quintanilla (2020), en la cual el cliente se fidelizada y por ultimo tiene la percepcion
de satisfaccion con los servicios que se le ofrece, de entre los cuales se pueden destacar
los siguientes servicios: ambiente acogedor, atencidén personalizada, detalle en el

onomastico del cliente, wifi, etc.

Tabla 6. Diferenciacion por nombre comercial en las micro y pequefias empresas
del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL,
distrito de Satipo, Junin, 2022.

Usted considera que el nombre de la Cooperativa del Vraem EIRL es facil de
pronunciar. El 70.59% de los clientes respondieron a que el nombre del café siempre
les ha sido fécil de pronunciar. El resultado guarda relacién con la investigacion de
Quintanilla (2020), en el cual se halla similitud porque el cliente relaciona la marca
con la calidad del producto, aspectos fisicos del ambiente donde se realiza la compra

y en la préactica estos aspectos facilitan la recordacion y pronunciacion de la marca.

El nombre de la Cooperativa del Vraem EIRL es facil de recordar. El 73.53% de los
clientes respondieron que el nombre del café siempre se les ha hecho facil de recordar.
Resultado que guarda coincidencia con el resultado obtenido por Huaman (2019)
donde el 22.40% manifiestan que estan totalmente de acuerdo que el nombre de la

cafeteria es facil de recordar.
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VI. CONCLUSIONES

La mayoria de los trabajadores realizan practicas de marketing mix del café
comercializado por la Cooperativa del Vraem EIRL, dichas practicas impactan desde
la calidad, precio, estrategia de mercado orientado a mantener una adecuada
disponibilidad permanente de stock en el mercado.

La mayoria de los trabajadores tienen firmes conocimiento de las cualidades y
caracteristicas del café que la microempresa comercializa y cuentan con capacitacion
periddica, ademas tienen iniciativas para el soporte (amateur) de aplicaciones
tecnoldgicas que impulsan las decisiones de marketing en relacion al plan comercial.

Las practicas formales de marketing digital son todavia incipientes para la
Cooperativa del Vraem EIRL, la publicacion de informacion e intercambio de
comunicaciones a través de redes sociales no son frecuentes debido a carencia de

personal experto, situacién que limita las aspiraciones comerciales de la cooperativa.

Resguardas las cualidades y aroma del producto facilita el posicionamiento de
la empresa con su segmento de mercado seleccionado.

El enfoque de servicio facilita el posicionamiento de la empresa con su
segmento de mercado seleccionado, que tienen caracteristicas diferenciales y
favorecen las relaciones comerciales.

La apertura de un ambiente sencillo de la Cooperativa del Vraem EIRL,
favorece que las operaciones comerciales fluyan positivamente, permite inferir que es

consecuente un posicionamiento en el cliente.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS:

Recomendaciones:

- Gestionar acciones orientadas al mantenimiento de las cualidades del producto
(café) que representan las ventajas competitivas frente a los productos de la

competencia, como estrategia de marketing para el posicionamiento.

- Agenciarse de herramientas tecnoldgicas (equipos electrénicos de computo y

medicion) que favorezcan la gestion operativa y comercial de la cooperativa.

- Invertir en estrategias de comunicacion en las redes sociales, a fin de consolidar

una presencia sélida de la Cooperativa del Vraem EIRL para promocionar sus

productos.

- Mejorar el contenido de informacion de la Cooperativa del Vraem EIRL al que

acceden sus clientes, a fin de concretar operaciones comerciales.

- Reforzar las capacidades del personal con trato al cliente, a fin de elevar la

percepcion de confianza y muestra de buena disposicion para atender.
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PLAN DE MEJORA DE COOPERATIVA DEL VRAEM EIRL, DISTRITO DE

SATIPO, JUNIN, 2022.

1. Datos generales:
Razon social: COOPERATIVA AGRARIA DEL VRAEM EIRL- COA.
Persona Juridica: EIRL
Direccion: Av. La Paz S/n (a espaldas del Senati Rio Negro)

Actividad: Actividades de apoyo a la agricultura

2. Historia

La Cooperativa agraria del VRAEM - COA es una empresa que inicio sus
actividades econdmicas el 09 de agosto del 2021. Su domicilio fiscal esta situado en
Av. La Paz S/N (a espaldas del SENATI de RIO NEGRO, JUNIN — SATIPO.

La Cooperativa agraria del VRAEM - COA VRAEM es una Cooperativas, Sais, Caps

que tiene como giro, actividad, rubro principal actividades de apoyo a la agricultura.

3. Misién

Promover y difundir la doctrina y los principios cooperativos en la Region y el
pais, impulsando la inclusion financiera, a fin de satisfacer las necesidades y
expectativas econoémicas, sociales y culturales de nuestros socios y colaboradores, con
productos y servicios competitivos, propendiendo el desarrollo sostenible y la buena

gobernabilidad institucional.
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4. Vision

Ser una cooperativa lider e identificada por sus socios dentro de la jurisdiccion
y a nivel nacional, como una empresa financiera solidaria eficiente y eficaz para el
desarrollo, progreso y bienestar social y econémico, haciendo de las finanzas

cooperativas un circulo virtuoso de movilizacién de recursos.

5. Objetivos
- Promover el desarrollo y bienestar econémico
- Realizar toda actividad licita acorde a los fines asociativos.

- Promover la integracion cooperativa nacional e internacional.

6. Organigrama

COOPERATIVA AGRARIA DEL VRAEM EIRL

GERENCIA GENERAL
GERENCIA ADMINISTRACION Y GERENCIA PLATAFORMA
FINANZAS
DE NEGOCIOS
1
~
ADMINISTRACION CONTABILIDAD Y RECAUDACION Y CLIENTES
Y RR.HH. AUDITORIA TESORERIA CAMPO
J
4 N
ASESOR DE
SERVICIOS |
\_ J
4 N
ASESOR DE
NEGOCIO Y —
COBRANZA
\_ J
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7. Diagnostico General

FACTOR

INTERNO

FACTOR

EXTERNO

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

1. Personal 1. Empresa nueva en el
profesional de mercado.
experiencia.

2. Organizacion
2. Personal técnico empresarial en

con experiencia.

3. Capacidad de
inversion.

implementacion.

3. Falta comunicar
servicios en redes
sociales.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

1. Aumento de la clientela
atraidos por las
cualidades del producto
de la cooperativa.

2. Crecimiento del
prestigio del negocio.

1. Establecer oferta
sostenible por calidad
de servicio. (F1, F2,
01)

2. Reforzar imagen de
confianza y sostenible
al cliente (F3, 02).

1. Andlisis de competencia 'y
contraoferta diferenciada.
(D1, D2, 0O1).

2. Implementar estrategia de
marketing  digital vy
aprovechar ventajas. (D3,
02)

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

1. Escasez de fertilizantes.

2. Capacidad limitada de
compra de clientes.

3. Cultura de apreciacion
del producto extranjero.

1. Garantizar
aprovisionamiento de
fertilizantes y estrategia
financiera (F1, F2, Al,

A2)

2. Integracion y
capacitacion a los
colaboradores y

clientes (F3, A3).

1. Presentar propuestas
innovadoras a clientes.
(D1, Al, A2)

2. Analizar necesidades del

negocio, planificar vy
presupuestar. (D2, A2,
A3)

Nota: elaboracion Taylor Zanabria Sulca.
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8. Problemas

Indicadores Problemas Causas del problema
encontrados
- Se presentan | - Factores climaticos.
Aspecto (del eventos de
producto) variabilidad de las | - £ootoreq generados  por
cualidades del ..
oroducto (café). condiciones de transporte.
- Se carece de
equipos como | - Falta de planificacion vy
Tecnologias balanzas presupuesto para compra de
de la| electrénicas para | equipos especializados.

informacion y
comunicacion

vehiculos
enlazados a
equipos de
cémputo.

- La cooperativatiene
una pobre
presentacion y

- Se carece de manejo de
nuevas plataformas
comerciales digitales.

Reo_lels publicacién de

soclales contenidos en | - Falta de planificacion vy
redes sociales. presupuesto.

- Los clientes | - Carencia de capacitacion de

cuestionan nivel de atencion al cliente.
servicio del

Atencion personal de

personalizada despacho, de la| Carencia de normas de
mercaderia despacho
comprada. P '

Nota: elaboracion Taylor Zanabria Sulca.
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9. Establecer soluciones

Indicadores

Problemas
encontrados

Acciones de mejora

Aspecto (del

- Se presentan eventos
de variabilidad de las

- Incidir en
supervision

mejorar la
de la

comunicacion

vehiculos enlazados
a  equipos  de
cémputo.

producto) cualidades  —del | hro4,ccion v transporte.
producto (café).
- Implementar
procedimientos de logistica
y almacén.
- Se  carece  de | - Presupuestar adquisicion de
Tecnologias equipos como | equipos de medicién acorde
de la balanzas a las actividades de la
informacion y electrénicas  para | cooperativa.

- Capacitacion al personal
para mejores resultados.

- La cooperativa tiene

- Contratar empresas que

personalizada

de despacho de la
mercaderia
comprada.

Redes una pobre | brinde soluciones optimas
sociales presentacion y | en redes sociales y publicar
publicacién de | informaciones comerciales
contenidos en redes | de la cooperativa.
sociales.
- Los clientes . . .
cuestionan nivel de | - Capacitar y supervisar nivel
Atencion servicio del personal | de servicio.

- Implementar normas para
procesos confiables.

Nota: elaboracion Taylor Zanabria Sulca.
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10. Recursos para la implementacion de las estrategias

informaciones
comerciales de la
cooperativa.

Estrategias Recursos Recursos Recursos | Tiempo
humanos economicos | tecnologicos
- Incidir en
mejorar la S/.8,000.00 Mensual
supervision de la DA - Internet
produccién y _ - Proyector
-Gerencia - Instructor
transporte. :
- Equipo de
L computo
- Implementar -Administracion Anual
procedimientos
de logistica y $/.10,000.00
almacén.
- Presupuestar
adquisicion  de
; Anual
equipos de
medicion acordea $/.30.500.00 - Internet
las actividades de _ - rf:ot):eg:g:
lacooperativa. | “Gerencia iy
dmini . - Equipo de
o -Administracion computo
- Capacitacion al
personal para 5/.4,000.00
mejores Mensual
resultados.
- Contratar
empresas que
brinde soluciones : - Internet
; -Gerencia - Proyector
optimas en redes o S$/.10,500.00 Mensual
: -Administracion -Instructor
sociales y _
bli Equipo de
publicar computo
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- Capacitar y $/.4,500.00
supervisar nivel
- Internet
de servicio. - Proyector
Administracion - Instructor
Equipo de
- Implementar computo
normas para S/.4,500.00
procesos
confiables.
Nota: elaboracién Taylor Zanabria Sulca.
11. Cronograma de actividades
Inicio Setiembre Octubre Noviembre
Estrategias Término 2022 2022 2022
11213 2131411234
1 | - Incidir en mejorar la | 01/09/2022 | X | X | X X|IX[X|X[|X|X]|X
supervision de la
transporte.
- Implementar
procedimientos de
logistica y almacén.
2 | - Presupuestar 01/09/2022 | X | X | X X X[ X|X]|X|X|X
adquisicion de
equipos de medicion 30/11/2022
acorde a las
actividades de la
cooperativa.
- Capacitacion al
personal para
mejores resultados.
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- Contratar empresas
que brinde
soluciones optimas
en redes sociales y
publicar
informaciones
comerciales de la
cooperativa.

01/09/2022

30/11/2022

- Capacitar y
supervisar nivel de
servicio.

- Implementar normas
para procesos

confiables.

01/09/2022

30/11/2022

Nota: elaboracién Taylor Zanabria Sulca.
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ANEXOS

Anexo 1. Cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ABRIL MAYO JUNIO JULIO
N° | ACTIVIDADES
112 (3|4 2 |3 2 |3 2|3
1 | Elaboracién del proyecto X | X| X
5 Revisién del proyecto por el
Jurado de Investigacion X
3 Aprobacion del proyecto por x | x
el Jurado de Investigacion
Exposicion del proyecto al
4 | Jurado de Investigacion o X
Docente Tutor
5 Mejora del marco tedrico
6 Redaccion de la revisién de
literatura
Elaboracion de
7 consentimiento informado (*)
8 | Ejecucion de la metodologia X
9 Result_adoide la % | x
investigacion
10 Conclusmne_s y X
recomendaciones
1 Redaccion del preinforme de X
investigacion
12 | Redaccion del informe final X
Aprobacion del informe final
13 s X | X
por el Jurado de Investigacion
14 Presentacion de ponencia en X
eventos cientificos
15 Fe_edaf:glon de articulo X | x
cientifico

Nota: elaborado por Taylor Zanabria Sulca
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Anexo 2. Presupuesto

Presupuesto desembolsable
Categoria Base NUmero (sh) Total
Suministros (*)
- Papel bond A-4 (500 hojas) 15 1 15.00
- Lapiceros (docena) 13 1 13.00
- Lapices (docena) 10 1 10.00
- Fotocopias 0.2 300 60.00
- USB 27 1 27.00
Servicios
- Internet (horas) 1 480 480.00
- Uso de Turnitin 100 1 100.00
- Taller co-curricular / Taller de titulacion 3000 1 3000.00
Subtotal 3,705.00
Gastos de viaje
Movilidad (ida y vuelta) 12 10 120.00
Alimentacién 12 15 180.00
Subtotal 300.00
Total, de presupuesto desembolsable 4,005.00
Presupuesto no desembolsable (Universidad)

Total
Categoria Base Namero (sl)
Servicios
- Uso de Internet (Laboratorio de Aprendizaje Digital - LAD) 30 4 120.00
- Bisqueda de informacion en base de datos 35 2 70.00
U?](i)\%)rrstﬁ;;]formatlco (Médulo de Investigacion del ERP 40 4 160.00
- Publicacion de articulo en repositorio institucional 50 1 50.00
Subtotal 400.00
Recurso humano
- Asesoria personalizada (5 horas por semana) 63 4 252.00
Subtotal 252.00
Total de presupuesto no desembolsable 652.00
Total (S/.) 4,657.00

Nota: elaborado por Taylor Zanabria Sulca
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Anexo 3. Carta solicitud de autorizacidn para iniciar investigacion

UNIVERSIDAD CATOLIL A LOS ANGIETS =
LHIMBOTE PEC B D

FACULTAD DE CIENCIAS ¥ INGENIERIA
ESCUELA DE ADMINISTRACION

a1 el AN

Cama Neo 001 -2022-ULADECH CATOLICA
Satipo, 10 de mmayo de 24122

Saolores!
COOPERATIVA DEL VRAEM EIRL
Presente -

D 1 consideraciin.

Es un placer Singlome o usted pars sxpresar (i condial saludo, BSEmismo presenianme
soy Tuybor Fraskiin Zasabein Zulca sentificndo con ON] 4410849 abunnn de a
Fwuels Profesionl de Admimistraciie de ln Universidad Casdlice 1o Angeles do
Climbote con codlgn de maricals 3011112000, oo |s finatidad d¢ soficimar
pEOTRASIAN pRm cjecotar la mvestigacion ttudadal PROFFUESTA DE MEJIORA
DEL MARKETING ¥ POSICIONAMIENTO EN LAS MICRO ¥ PEQUERA
EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO, VENTA MAYORISTA DE CAFE
COOPERATIVA DEL VRAEM EIRL, DISTRITO DE SATIPO, JUNIN, 2022,
Que tendrd una duracion de 4 meses (sbatgulio) del presente ano.

Par este motive, mucho agredecerd me brinde ateocion a (o presente a tin de ecuar
satisfcoriomente la mvestigacion. s misma que redundard en becefico de so
organizackn,

Fn expera de su =mable ateacite, guedo de usted

Taylor ¥ X
DNI: 4410569
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Anexo 4. Carta autorizando iniciar investigacion

Carta New 1 - 2022000, DEL VRAEM EIRI
Satipo, | | de mayo de 2022

Scior

Taylor Feaeldin Zunabein Swkca

Presente -

ASUNTO Amonzocos pam realizn provecio de investigadidn,

REFERENCIA:  Carta Nro. 001 2022 ULADECH CATOUICA

De o comsderacaim’

Por medio de 1 presente expreso mi condial sslodo, u ln vez &n relscion con el
dovemento de la referencis que sobicits sutonescidn parm ejecutar s proyecio de
invesligacion en suests represeniade. dispeniendo que:

xclmphmﬁxﬂeWm&Wbmm«m&
nvesligacide tulsdy PROPUESTA DE MEJORA DEL MAKRKETING ¥
POSICTIONAMIENTO EN LAS MICRO Y PEQUESA EMPRESAS DEL
SECTOR COMERCIO, VENTA MAYORISTA DE CAFE COOPERATIVA
DEL VRAEM EIRL, DISTRITO DE SATIPO, JUNIN, 2022, por Jon meses de
shril a ulio del presente afo

S otro particular goede & Lid.

Anexo 5. Instrumento de recoleccion de datos. Marketing
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iBuen dia!, me encuentro realizando una investigacion con la finalidad de recoger informacion
de la Propuesta de mejora del marketing y posicionamiento en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL,
distrito de Satipo, Junin, 2022, por ello acudo a Ud. con el fin de que responda a unas
preguntas sencillas marcando un aspa (X) en la respuesta que Ud. considere mas conveniente.
Su participacion en la investigacién es voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningln perjuicio. Si tuviera los
resultados, los que se publicaran en el repositorio de la universidad. Se le agradece
anticipadamente alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando
crea conveniente. Al concluir la investigacion, usted sera informado de la informacion que
usted proporcione.

1 2 3 4 5
Totalmente En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

MARKETING
DIMENSION INDICADORES VALORACION

1.- ¢El café de la Cooperativa del Vraem EIRL cumpleconlas | 1 |2 |3 | 4
preferencias del mercado?

2.- ¢(El precio del café de la Cooperativa del Vraem EIRL se |1 |2 |3 |4
relaciona a su calidad?

Marketing mix 3.- ¢El café de la Cooperativa del Vraem EIRL sigue unaestrategia | 1 |2 |3 | 4
de mercado?

4.- (El café de la Cooperativa del Vraem EIRL mantiene |1 [2 |3 | 4
disponibilidad en el mercado?

5.- ¢ El personal esta capacitado respecto a las cualidadesdelcafé? | 1 |2 |3 | 4

Marketing 6.- ¢El personal cuenta con conocimiento especializado? 112 |3 |4
relacional

7.- (Se da uso de herramientas tecnoldgicas orientadas a la |1 |2 |3 |4
estrategia comercial?

8.- ;La empresa cuenta con herramientas tecnologicas en su |1 |2 |3 |4
administracion?

9.- ¢La Cooperativa del Vraem EIRL oferta sus productos através | 1 | 2 |3 | 4
de las redes sociales?

Marketing 10.- ¢ Existe una comunicacion fluida a través del chat adisposicion | 1 |2 |3 | 4
digital de los clientes?

11.- ;La Cooperativa del Vraem EIRL cuenta con una paginaweb, [ 1 |2 |3 |4
blog, fan Page o Lading?

12.- ¢ Es facil encontrar informacion de la Cooperativadel Vraem | 1 |2 |3 | 4
EIRL mediante la web?

Nota: elaborado por Taylor Zanabria Sulca

Anexo 6. Instrumento de recoleccion de datos. Posicionamiento
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iBuen dia!, me encuentro realizando una investigacion con la finalidad de recoger informacion
de la Propuesta de mejora del marketing y posicionamiento en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito
de Satipo, Junin, 2022, por ello acudo a Ud. con el fin de que responda a unas preguntas
sencillas marcando un aspa (X) en la respuesta que Ud. considere mas conveniente. Su
participacion en la investigacién es voluntaria y anénima. Usted puede decidir interrumpirla
en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si tuviera los resultados, los
gue se publicaréan en el repositorio de la universidad. Se le agradece anticipadamente alguna
inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente. Al
concluir la investigacion, usted sera informado de la informacion que usted proporcione.

DIMENSION INDICADORES VALORACION
POSICIONAMIENTO

1.- ¢(El aroma del café que ofrece la Cooperativa del VraemEIRL |1 |2 |3 | 4
es lo que usted esperaba?

Diferenciacion del 2.- ¢El aspecto del café que ofrece la Cooperativa del Vraem EIRL | 1 2 3 4

producto cumple con las cualidades que esperaba?

3.- ¢Usted se siente satisfecho con las variedades de café queofrece | 1 |2 |3 | 4
Cooperativa del Vraem EIRL?
4.- ¢ El precio de los productos son acordes a la calidad de estos? 112 |3 |4
5.- ¢El nivel de atencion al cliente del personal cumple sus 112 |3 |4
expectativas?
6.- ¢La atencién que se le ofrece como cliente es de manera 112 |3 |4

Diferenciacion del | Personalizada?

servicio - —— -

7.- ¢{Considera que el personal que lo atendi6 le inspira confianzay |1 |2 |3 | 4
muestra buena disposicion para atenderlo?
8.- ¢Usted se siente satisfecho con el servicio que ofrece la 112 |3 |4
Cooperativa del Vraem EIRL?
9.- ¢Usted considera que el nombre de la Cooperativa del Vraem |1 |2 |3 | 4
EIRL es fécil de pronunciar?

Diferenciacion por | 10.- ¢(El nombre de la Cooperativa del Vraem EIRL es facil de | 1 2 3 4

evocacion recordar?

11.- ;Usted considera que el nombre comercial de la Cooperativa
del Vraem EIRL es facil de reconocer?

Nota: elaborado por Taylor Zanabria Sulca
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Anexo 7. Consentimiento informado

<

USIVERSOAD EATOLY ALUS ANMELES
LAl Sl

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Clencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales es informarle sobre ¢l proyecto de
investigacion ¥ solicitarle su consentimiento. D acepsar, of investigador y usted se quedarin
con una copia. La presente investigncidn se titula: Propuesta de mejors del marketing y
posicionamiento en las micro y pequefias empresas del sector comercio, venta mayorista de
café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022 y es dirigido por ¢l Sr.
Taylor Zanabria Sulcs, investigador de ln Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote.
El proposito de la investigacion es determinar la propucsta de mejora del marketing v
posicionaniiento para ¢l optimo funcionamicnto en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vracm EIRL, distrito de Satipo, Junin,
2022,

Pura ello, se le invita a participar en una encuesta que Je tomard [10] minutos de su tiempo. Su
panicipacifim en s investigacidn s completamente voluntaria v annima. Usied puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que cllo ke gencre ninglin perjuicio. S1 tuyicrs alguna
inquictud y/o duds sobre la investigacion, peede formularis cuando crea conveniente.

Al concluir s investigscion, usted serd infoemado de los resultados, Si deses, también podré
escribir al correo tay lorfrunk(4 @ hotmail.com pam recibir mayor informacidn. Asimismo,
para consultas sobre sspectos &icos, puede comunicarse con el Comité de Fiica de la
Investigacidn de fa universidad Catolica los Angeles de Chimbote.

Si esti de scwerdo con ks punios anteriores, complete sus dasos # continuacion

Nombre:
ARYN0 JRIME RDRUTO SENCHER
Fecha:

29.06- 2022

Carreo clectrdnico: _s:aigsms&}.%ml' eem

Firma del participante: i y,
F -
Firma del investigador (0 encargado de recoger infomsacion): M
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Anexs 5 Comsentimiemto informado
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Anexo 8. Validacion de instrumentos

(Buent &' e encuentro cealizando una investgaciie con b fealidad de recuger mformacxs
de o Propaests de mcjorn del marketing v posivionamicsmo en ke micro y poquefie
empresas dal sechor comercio, veats mayorists de cade, Covpensiva ded Vraom ELRL. deento
e Satipo, Junin, 2022, poe eflo wcudo & T con ef fin do que responda 2 unss preguntes
sencillas marcando un aspa (X) o Is respoesta que U copsadere mds comveniente. Su
fandipacioo en th investgacuta e yoluntna y andedra. sl pocde decidin imtermumirirla
o cualquior mosmemo, sin que cllo le pesere aimgln peguici. 54 uvies ks reailtados, los
que se publicanis en ¢l reporitona de % univenidied Se le agradecs maticipadaumente alguna
ingusctuld Yo dude sodee e investigaciin, puode foemuleria cossdo eree coovenicsse, Al
canciule In myestigacion, wed sert informado de |s isformusion que usted proporcese.

DEMERSION INDICADORES VALOBACTON
PR IONA TN T
1.~ JET arvvna did zall gt airece ba Lonporssne dal Vamern EIRL 1| |3 |3 1 & 1§
o0 ba upen vsad pepmonted”
TV Mt o8 5] et el 6ol que owce b Conpanston G VAW EIRL | | 12 |3 & 1§
Wﬂhmb“qw

To Jand se aeste wOAStn Gon s senioladm decalegae | | 12 |1 [ 4 ()
‘mf.‘wﬂ\tmm

wm*hp&uu-;‘ﬂuﬂ“d& ]

.
-
-
-~

T B0 mivel de wsmneon ol cheie del perownd oegie s | 1 (3 |3 |48
espenatiem”

L T R P P ]

LN
W
-
.

Ll
Coosiders goe ol persosal oz ke Moad 0 ke bipan ooefisaes | | 2|3 |4 ES
1-:-h— ”-htﬂ
o Ushd an sants ikl coa ol sarvess gas afeee b | ) 3T ]
Cooperatres del Vrnem PR Y
05 Ll comadera e of worsben Un  Coopaative e Vewmn | | 13 8 (4| T
LIRL es Bhet) fo prosminciart |
Da!-—=-7u-.a-ﬂ«auwuv-m-wen IBEEERE
e roande

11 Do cotsalem gue ¢] iathet chrserssd Je la Conpezsive
det Vemrs RIRL en il S soaaoca

Nuwwy: clabarnda per Taylor Zasabein Sales

95
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:
1.1, Apeliidos y nombres dol Snformante {Experto) Ortiz Garcla, Sergo
12 Grado Académico, Doctor an Adminmtracon
1.3 Profesion. L&mm
14 Institucion donde laboes: ESSALUD - PUCALLEA
1.5 Cargo que desempeda’ Cootdinady db RetabiElacén-Hoep 10
1.8 Denominacion del instrumento:  Marveting y posicianamiento
1.7, Autor del instramento Taylor Zanalvia Sukea
14 Camrena: Admnutracadn
i, VALIDACION;
ftems correspandientes al Instrumento 1 Marketing
Valides de Valider de Validez de
contenido constructo criterio

N’Cﬁﬂn slparia Armenecn de mecit of Incheadcr chasfca a i

£l tem cormesgonde 3 | Tl item contribuye 3 Elirom permite Obasreniiones

L varasie phantosdn suieton en las
L3tegorion

o mtabisreian

NO S NO

< NG
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Validez de Vaiide:z de . Validez de
contenido constructo criterio
" wrwponde s | 1 contrsuye & £l 2em cormts
N o | oMo Griind | o shodade | dsicarsion | Obaarvecionas
Ia variable plameado Sofetor e s
estubleddas
Si NO S S NO
Dimensdn 1: Diferenclacion ded producte
T Y= L =
b '><_ )<
I T N = <
Mkwdﬂm
< <1 _— -
s P < S
B . =
’ ; == —
L} ) o -
Dimensidn 3: Diferenclacidn pot evocacion
N = P e
10 o o
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

L1 Apellides y nombres def Informants [Expento): Levin Mor Arancibea
1.2. Grado Académico Magistar en Admirisy aciv

1.3, Professon: Ucencade on Ad=éniatiacen

14, institucson donde labora:  OEFA - Pucatps

1.5. Cargo qus Sesampefia; Ademenistrader de chcna

1.6. Denominacion del instrumente:  Marksting y posicionamiento

1.7, Awtor dal Instramento- Tayor Zanabeia Sukca
1.4, Carrern: Adminstrecion
W, VALDACION:

[terrs correspondientes al Instrumanto 1: Marketing

Validez de Validez de Valides 0o
cantenido constructa aiterio
£l ftem cormeypensie 8 |l ibem conmritiuge » £ item permite
N do oy | TEUnEUmensidnde | medty o ndicator thasiticar 4oy Obsesvaciones
= s varable Hartealo slijetos en i
Catwporian
eitabieOtan
) NQ sl M B N
Dimersidn 1 Marketing mix
1 v | 9 -
2 > » Y
3 » b -
4 ol > >
Dimonsicn 2: Marketing reloconst
5 'S b ~
! 6 81 > >
E-_7 ¥ e »
i L3 » > -
Dimansion 3: Marketing digitsi =
9 'h, | = ~ —]
0 o * b
1 | x e

Gl Mgt lompen 1S
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Vaidat de Volidez de Valide: de
_ﬁmma £ e cxnlrriraye o £l item permits .
N e frem | HSneSmeneénde | medrelndiader | cedraios | OUservaciones
3 varakle Harteado ety an les
=
satatinodys
5t NO s NO st NO
Dimension 1. Dierenclacidn del producto
| X s M
1 > > -
3 x ~ >
Dimension 2: Diferenciacion del servicio
4 x * e
5 x b o N
6 * N o
7 > e A
8 * v >
Damensido 3: Derencacon por EVOCACKH0
9 > X >
10 > IS N
11 x = ™3
Otras observatones generaies;
Q\ T
(5 L ey Certelitnetesif 18
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

| DATOS GENERALES:

L1. Apelfidos y mombres dol indormaente (Lxperto): Valdiiezo Saravia, Cryster Motsds
1.2. Grado Académico: Magister en Administrackio - M3A

1.3, Profesion: Licanconda oo Aamnismrackin

1.4, Inatitucion donde labora: Univeraided Nacional da Uy wl

1.5. Cargo que desempedia: Docerts - nvestigasor

1.6 Danaminacion del instrumento:  Marketing y posicionamiento

1.7, Autor del instrwmeniy Toyor Zamsora Suica
18 Carrern Agminmtracon
N, VAUDACION:
ftems correspendientes of tnstrumentc 1- Marketing  ©
I Validez de Validez de Validet de
contenid canstructo criterio
. B e corrwepance @ £ it comie sy 8 L e pecmine
N o e | alguoa dimeccionde | tvedi el indieador davfical & b Observaciones.
L vanabis plantmads SigEIos on Tas
| aleginise
estationdis
S NO St RO S NO
Dimensadn 1! Mardeting miis
1 o s -~ (Canpy<s,
3 4 - v ! v
‘ / / / r M
Dinensiin 2. Masketing relacongl
s P £ > g
5 > ”~ V o
7 o L Py
a - ” o~ (s
Dimensidn 3: Markatng digital
7 - o~ L
10 7 o~ i "
" d £ 4 ! \
12 v o v l -~
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Validez de Validez de
contenide COnstructo witerio
B 2o comespoede s | 1 ftem contrisuye » £ Rem pernete
N de lipem | YW dmescion se | swar el indicador | clasiniear 4 or Observaciones
| veriatsn plarteaco Sujeton en lad
Categarian
s NO 5l NO s NO
Dimenszidn 1: Diferencacin gef producta
| L ‘: > &m P
2 » o ~
3 . ” "
Dimanssin 2: Diferenciacion del servicio
4 < ! 7 "
i v - - "
3 [ - - 1y
, - -~ -~ “
8 > ~ 7z “
Dimonsitn 3 D¥erenciocdn por cvoacdn
9 " 7’ - "
W v - o f
u |7 [ » < 0
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Anexo 9. Tabulaciones

Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,

Junin, 2022.
Preguntas Respuestas Tabulacion Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
El café de la Nunca - 0 0.00
Cooperativa
Muy pocas veces - )
del Vraem P 0 0.00
EIRL cumple | Algunas veces - 0 0.00
conf ~ las [ Casi siempre Il 3 25.00
preferencias i
del mercado Siempre TR 9 75.00
Total (=11 12 100.00
El precio del Nunca - 0 0.00
café de la
. Muy pocas veces - .
Cooperativa P 0 0.00
del Vraem | Algunas veces I 2 16.67
EIIRL' S€ | Casi siempre | 1 8.33
relaciona a su i
calidad Siempre (-1 9 75.00
Total (-1 12 100.00
El café de la Nunca - 0 0.00
Cooperativa Muy pocas veces -
del Vraem P 0 0.00
EIRL sigue | Algunasveces | 1 8.33
una estrategia |  Casi siempre I 2 16.67
d d -
 mereado Siempre R 9 75.00
Total R 12 100.00
El café de la Nunca - 0 0.00
g;opera\t/léaem Muy pocas veces - 0.00
EIRL Algunas veces | 1 8.33
;ﬂantieﬂbe_l_d ; Casi siempre | 1 8.33
isponibilida i
en el mercado Siempre (I 10 83.34
Total (-1 12 100.00
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Caracteristicas del marketing relacional en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,

Junin, 2022.
Preguntas Respuestas Tabulacion Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
El personal esta Nunca - 0 0.00
capacitado Muy pocas - 0 0.00
respecto a las Veses
cua!ldades del [~ Algunas veces I 2 16.67
café
Casi siempre | 2 16.67
Siempre TR 8 66.66
Total TR 12 100.00
El personal Nunca - 0 0.00
cuentq . con Muy pocas - 0 0.00
conocimiento Veces
especializado Algunas veces I 2 16.67
Casi siempre | 1 8.33
Siempre (-1 9 75.00
Total (-1 12 100.00
Se da uso de Nunca - 0 0.00
herramientas Muy pocas - 0.00
tecnolégicas VECeS '
orientadas a la Algunas veces - 0.00
estrategia _
comercial Casi siempre If 33.33
Siempre TR 66.67
Total (-1 12 100.00
La empresa Nunca - 0 0.00
cuenta con
. M -
herramientas l%g:;as 0 0.00
tecnologicas  en [~ Ajgunas veces - 0 0.00
su
administracion Casi siempre NI 58.33
Siempre I 5 41.67
Total TR 12 100.00
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Caracteristicas del marketing digital en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,

Junin, 2022.
Preguntas Respuestas Tabulacion Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
Nunca - 0 0.00
La Cooperativa
del Vraem EIRL Mti/yeg)gscas ) 0 0.00
ofertasus Algunas -] 6 50.00
productos a traves Veces
de I_as redes Casi siempre I 16.67
sociales i
Siempre IIf 4 33.33
Total - HH-11 12 100.00
Existe una Nunca - 0 0.00
comunicacion
. . M - .
fluida a través del li,}éggscas 0 0.00
chat a disposicion Algunas T 8 66.66
de los clientes VECEeS
Casi siempre | 2 16.67
Siempre | 2 16.67
Total (M- HH-11 12 100.00
La Cooperativadel Nunca - 0 0.00
Vraem EIRL Muy pocas | 8.33
cuenta con una Veres
pagina web, blog, ™ Ajgunas TR 7 58.34
fan Page o Lading Veces
Casi siempre If 3 25.00
Siempre | 1 8.33
Total (M- HH-11 12 100.00
Es facil encontrar Nunca - 0 0.00
informacién de la
. M -
Cooperativa  del Legfgscas 0 0.00
Vraem EIRL ™ Algunas T 5 41.67
mediante la web Veces
Casi siempre Il 4 33.33
Siempre If 25.00
Total M- HH-11 12 100.00
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Diferenciacion del producto en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022.

Preguntas Respuestas Tabulacion Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
El aroma del café Nunca - 0 0.00
que ofrece la M -
Cooperativa del Leéggscas 0 0.00
Vraem EIRL es lo Algunas | 1 594
que usted veces
esperaba Casi siempre TR 9 26.47
Siempre === 24 70.59
Total RIS 34 100.00
El aspecto del café Nunca - 0 0.00
que ofrece la —q .
Cooperativa  del l%ggscas 0 0.00
Vraem EIRL Algunas _ 0 0.00
cumple con las veces
cualidades  que | Casi siempre -1 7 20.59
esperaba i
Siempre -0 - - 27 79.41
Total | AT 34 100.00
Usted se siente Nunca - 0 0.00
satisfecho con las
) ; M - .
variedades de café l%ggscas 0.00
que _ ofrece Algunas N 0 0.00
Cooperativa  del veces
Vraem EIRL Casi siempre M-I 6 17.65
Siempre (=M= - - 28 82.35
Total HRIRHIEIIRIIFHIRIT 34 100.00
El precio de los Nunca - 0.00
productos e M -
acorde a la calidad L%fgscas 0 0.00
de estos Algunas _ 0 0.00
veces
Casi siempre [I1]-1I 7 20.59
Siempre HEHIEHIEHIEHIE 27 79.41
Total R TIEHIEH 34 100.00
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Diferenciacion del servicio en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin, 2022,

Preguntas Respuestas Tabulacion Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
El nivel de Nunca - 0 0.00
atencion al cliente MUy pocas T 5 588
del personal Veses
cumple sus Algunas 111 6 17.65
eXpeCtatlvaS veces
Casi siempre -l 8 23.53
Siempre HRTRIIR 18 52.94
Total RIS 34 100.00
La atencion que se Nunca - 0 0.00
Ie_ ofrece como Muy pocas . 0 0.00
cliente es de veces
manera Algunas -l 9 26.47
personalizada veces
Casi siempre (M- 8 23.53
Siempre HIRIISHIEH 17 50
Total RIS 34 100.00
Considera que el Nunca - 0 0.00
persopal que .IO Muy pocas - 0.00
atendi6 le inspira veces '
confianza y Algunas | 2 5.88
muestra buena Veces
disposicion  para | Casi siempre T 11 32.36
atenderlo .
Siempre HIETRIHIRIIE 21 61.76
Total HRIRHIEIIRIIFHIRIT 34 100.00
Usted se siente Nunca - 0 0.00
satls_fe_cho con el Muy pocas | 1 504
servicio que VECES
ofrece la ™ Algunas Il 4 11.76
Cooperativa  del veces
Vraem EIRL Casi siempre M-I 7 20.59
Siempre === 22 64.71
Total === == 34 100.00
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Diferenciacion por nombre comercial en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,

Junin, 2022.
Preguntas Respuestas Tabulacion Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
Usted considera Nunca - 0 0.00
que el nom_bre de MUy pocas . 0 0.00
la Cooperativa del Veses '
Vraem EIRL es Algunas | 1 2.94
facil de Veces
pronunciar Casi siempre (111111 9 26.47
Siempre SRR 24 70.59
Total === - - 34 100.00
El nombre de la Nunca - 0 0.00
Cooperativa  del
M -
Vraem EIRL es | orocr 0 0.00
facil de recordar Algunas I 2 5.88
veces
Casi siempre TR 7 20.59
Siempre IRHIRISHIRI 25 73.53
Total === - - 34 100.00
Usted considera Nunca - 0 0.00
que e_I nombre Muy pocas - 0.00
comercial de la Veres '
Cooperativa  del Algunas I 2 5.88
Vraem EIRL es veces
facil de reconocer | Casi siempre I 5 14.71
Siempre -0 = 27 79.41
Total === - - 34 100.00
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Anexo 10. Figuras

Variable: Marketing

Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022.

mNunca ® Muy pocasveces @ Algunasveces o Casi siempre ® Siempre

Figura 1. El café de la Cooperativa del Vraem EIRL cumple con las preferencias del
mercado.
Fuente: Tabla 1.

®Nunca ® Muy pocasveces = Algunasveces Casi sempre & Siempre
Figura 2. El precio del café de la Cooperativa del VVraem EIRL se relaciona a su

calidad
Fuente: Tabla 1.
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®WNunca ® Muy pocas veces ® Algunasveces o Casisiempre o Sempre

Figura 3. El café de la Cooperativa del Vraem EIRL sigue una estrategia de mercado
Fuente: Tabla 1.

®mNunca ™ Muy pocas veces B Algunasveces Casi siempre  ® Siempre

Figura 4. El café de la Cooperativa del Vraem EIRL mantiene disponibilidad en el
mercado
Fuente: Tabla 1.
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Caracteristicas del marketing relacional en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del VVraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022.

mNunca m Muy pocas veces m Algunas veces Casi siempre  m Siempre

Figura 5. El personal esta capacitado respecto a las cualidades del café
Fuente: Tabla 2.

mNunca = Muy pocas veces  m Algunas veces Cast sempre  m Siempre

Figura 6. El personal cuenta con conocimiento especializado
Fuente: Tabla 2.
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BNunca ® Muy pocas veces B Algunas veces Cas siempre W Siempre

Figura 7. Se da uso de herramientas tecnoldgicas orientadas a la estrategia
comercial.
Fuente: Tabla 2.

M Nunca @& Muy pocas veces B Algunas veces Cast ssmpre W Sempre

Figura 8. Se da uso de herramientas tecnoldgicas orientadas a la estrategia
comercial.
Fuente: Tabla 2.
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Caracteristicas del marketing digital en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022.

®Nunca ® Muy pocasveces ® Algunasveces » Casisiempre M Siempre

Figura 9. La Cooperativa del Vraem EIRL oferta sus productos a través de las redes
sociales.
Fuente: Tabla 3.

W Nunca @ Muy pocasveces M Algunasveces Casi sempre W Siempre

Figura 10. Existe una comunicacion fluida a traves del chat a disposicion de los
clientes.
Fuente: Tabla 3.
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BNunca o Muy pocas veces B Algunasveces © Casi siempre M Siempre

Figura 11. La Cooperativa del Vraem EIRL cuenta con una pagina web, blog, fan
Page o Lading.
Fuente: Tabla 3.

B Nunca o Muy pocas veces B Algunasveces o Casi siempre  l Siempre 8 Total
Figura 12. Es facil encontrar informacién de la Cooperativa del Vraem EIRL

mediante la web
Fuente: Tabla 3.
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Variable: Posicionamiento

Diferenciacion del producto en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin,
2022,

m Nunca s Muy pocas veces m Algunas veces m Cas sempre & Siempre m Total

Figura 13. El aroma del café que ofrece la Cooperativa del Vraem EIRL es lo que
usted esperaba.
Fuente: Tabla 4.

® Nunca m Muy pocas veces mAlgunasveces mCasisiempre mSiempre m Total

Figura 14. El aspecto del café que ofrece la Cooperativa del Vraem EIRL cumple
con las cualidades que esperaba
Fuente: Tabla 4.

115



m Nunca m Muy pocas veces m Algunas veces m Casi sempre m Siempre m Total

Figura 15. Usted se siente satisfecho con las variedades de café que ofrece
Cooperativa del Vraem EIRL.
Fuente: Tabla 4.

% 10%

B Nunca ™ Muy pocasveces ¥ Algunasveces  Casisiempre B Siempre H Total

Figura 16. El precio de los productos es acorde a la calidad de los mismos.
Fuente: Tabla 4.
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Diferenciacion del servicio en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo, Junin,
2022.

W Nunca W Muy pocas veces W Algunas veces W Casi sempre ¥ Siempre W Total

Figura 17. El nivel de atencién al cliente del personal cumple sus expectativas.
Fuente: Tabla 5.

W Nunca ™ Muy pocasveces B Algunasveces Casi siempre W Siempre W Total

Figura 18. La atencion que se le ofrece como cliente es de manera personalizada.
Fuente: Tabla 5.
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m Nunca m Muy pocas veces m Algunas veces m Cas sempre | Siempre m Total

Figura 19. Considera que el personal que lo atendio le inspira confianza y muestra
buena disposicion para atenderlo

Fuente: Tabla 5.

® Nunca m Muy pocas veces mAlgunasveces wCasi siempre mSiempre m Total

Figura 20. Usted se siente satisfecho con el servicio que ofrece la Cooperativa del
Vraem EIRL.
Fuente: Tabla 5.
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Diferenciacion por nombre comercial en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, venta mayorista de café, Cooperativa del Vraem EIRL, distrito de Satipo,
Junin, 2022.

M Nunca m Muy pocas veces W Algunas veces » Cas sempre & Siempre ® Total

Figura 21. Usted considera que el nombre de la Cooperativa del VVraem EIRL es
facil de pronunciar.
Fuente: Tabla 6.

B Nunca ™ Muy pocas veces B Algunasveces Casisiempre B Siempre m Total

Figura 22. El nombre de la Cooperativa del Vraem EIRL es facil de recordar.
Fuente: Tabla 6.
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B Nunca @ Muy pocas veces m Algunas veces w Casi siempre 8 Siempre = Total

Figura 23. Usted considera que el nombre comercial de la Cooperativa del Vraem
EIRL es fécil de reconocer.
Fuente: Tabla 6.
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