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Desarrollo de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Café 

Naranjillo de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo- Tingo María 

Liz Minely Ascate Saldaña 

RESUMEN 

La tesis tuvo como objetivo principal demostrar que una inadecuada aplicación de 

estrategias de marketing, ha tenido como consecuencia un posicionamiento irrelevante 

de la marca Café Naranjilla de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjilla en el 

mercado de Tingo María, investigación que se desarrolló en el año 2012. 

En la recolección de datos e información se empleó dos encuestas, el primero basado en 

un cuestionario referido a las estrategias de marketing con 09 preguntas dirigido al 

personal Directivo (16) y Ejecutivo (13) de la COOPAIN cuya población es de 29 

trabajadores y el segundo basado en un cuestionario referido al posicionamiento de la 

marca Café Naranjilla con 07 preguntas dirigido al mercado de consumidores de cafés 

de Tingo María, cuya muestra es de 246 familias, se aplicó los métodos de 

investigación tanto analítico, descriptivo y comparativo para conocer, describir y 

estudiar la realidad por la que atraviesa la COOP AIN. 

Los resultados indican que en las estrategias de marketing se cuentan con indicadores 

negativos, participación de mercado (25%), posicionamiento (33%) y competitiva 

(00%); y en lo que respecta al nivel de posicionamiento de la marca Café Naranjilla nos 

determinó que su participación porcentual del mercado en el grado de conocimiento de 

las marcas de cafés es de 10.31% ubicándose así en el 6° lugar y referido a las marcas 

que se consumen de manera habitual está ubicada en el 3° lugar. Sometiendo los 

resultados anteriores a la técnica estadísticas descriptivas, determinó que se debe 

aceptar la hipótesis nula (Ho). 

P ALADRAS CLAVE: Marketing, Estrategia, Mercado y Posicionamiento. 



Developing Marketing Strategies for Positioning Cotfee Naranjillo ofthe 
Agricultural Cooperative Industrial Naranjillo- Tingo Maria 

Liz Minely Ascate Saldaña 

ABSTRACT 

The thesis mam objective was to demonstrate that inadequate implementation of 

marketing strategies, has resulted in positioning the brand Café irrelevant Naranjilla of 

Cooperativa Agraria Industrial market Naranjilla Tingo Maria, research that was 

developed in 2012. 

In the collection of data and information was used two surveys, the first based on a 

questionnaire on marketing strategies with 09 questions for staff Directors (16) and 

Executive (13) ofthe COOPAIN with a population of29 workers and the second based 

on a questionnaire on brand positioning Café Naranjilla with 07 questions directed to 

the consumer market cafes in Tingo Maria, whose sample is 246 families, applied 

research methods, both analytical and descriptive, comparative to know, describe and 

study the reality being experienced by the COOP AIN. 

The results indicate that marketing strategies have negative indicators, market share 

(25%), positioning (to 33%) and competitive (00%) and with respect to the level of 

brand positioning Coffee Naranjilla us determined that its percentage share of the 

market to the degree ofawareness ofthe brands ofcoffees is 10.31% and ranking in the 

6th place and referred to the brands that are consumed on a regular basis is located on 

3rd place. By submitting the above results to technical descriptive statistics determined 

that it must accept the null hypothesis (H 0). 

KEY WORDS: Marketing, Strategy, Market and Positioning. 



Capítulo 1 

INTRODUCCIÓN 

En los últimos 20 años, los cambios tecnológicos fueron tan significativos que han sido 

los más importantes que todos los cambios ocurridos en el mundo empresarial. Estos 

cambios trajo un factor fundamental para el desarrollo de la sociedad: la información, 

que ha influido fuertemente en el estado y estilo de vida de las personas a través de los 

diferentes medios masivos de comunicación a los que constantemente se ven expuestos. 

Las consecuencias de este fenómeno impactó en los distintos mercados de diferentes 

maneras: el crecimiento de la competencia (economía global), mercados excesivamente 

segmentados, aceleración de los ciclos de vida de los productos, innovación rápida de 

nuevos productos, cambios de hábitos y actitudes de los consumidores. 

Estas exigencias y fuerzas cambiantes no son excepción en el mercado de Tingo María, 

territorio en el cual se desarrolla la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo 

(COOPAIN). Pese a que es la única empresa productora con potencialidad en esta zona 

del país, no existiendo otras empresas que puedan competir con igualdad de fuerza, es 

notorio que la COOP AIN, no ha venido desarrollando los mecanismos estratégicos del 

marketing para lograr una posición clara en el subconsciente del consumidor de la línea 

de productos que lanza al mercado, específicamente tratándose de café naranjilla y que 

no ha logrado conseguir una posición expectante en el mercado. 

En tal sentido, dicho contexto nos llevó a la realización de esta tesis titulada 

··nesarrollo de estrategias de marketing para el Posicionamiento del Café 

Naranjillo de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo- Tingo María··, esta 

marca de café, fue creada en el año 2009 a raíz de los excedentes de exportación del 

grano de café, esto fue en primer lugar a nivel local, pero en el 201 O fue plasmada la 

creación de esta marca dentro de un Plan de Desarrollo (2010- 2020) para producir y 

comercializar a nivel nacional. 

Dicha investigación partió del siguiente problema ¿Por qué la marca café naranjillo de 

la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo no ha logrado una posición relevante en 
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el mercado de Tingo María? y cuya sistematización de la misma fue: ¿Cuál es la 

estrategia de marketing que ha desarrollado para ingresar al mercado?, ¿Cuál es el 

posicionamiento que ha logrado actualmente? y ¿Ha incluido la estrategia de 

marketing en el posicionamiento logrado? 

Asimismo, la tesis tuvo como objetivo principal "Demostrar que una inadecuada 

aplicación de las estrategias de marketing, ha tenido como consecuencia un 

posicionamiento irrelevante de la marca Café Naranjillo de la COOPAIN", de ello se 

derivó los siguientes objetivos específicos: Evaluar la estrategia de marketing que ha 

desarrollado para ingresar al mercado. Determinar el posicionamiento logrado y 

Analizar la relación entre la estrategia aplicada y el posicionamiento logrado. 

Igualmente, como toda investigación científica, esta tesis plantea su preposición que 

luego con la información recopilada se llego a su respectiva contrastación. La hipótesis 

fue la siguiente: "La inadecuada aplicación de las estrategias de marketing han 

determinado el posicionamiento irrelevante del Café Naranjillo en el mercado de Tingo 

María". 

Para esta tesis, se emplearon dos instrumentos de investigación, el primero dirigido para 

el personal directivo y ejecutivo de la COOP AIN y el segundo para el mercado de 

consumidores de cafés de Tingo María, dichos instrumentos están basados en preguntas 

1 respuestas cerradas. 

Finalmente la tesis arriba al resultado de que la marca Café Naranjillo no cuenta con un 

posicionamiento relevante en el mercado de consumidores de cafés de Tingo María, 

constituyéndose para ello que la causa fundamental es el desconocimiento o la 

inadecuada aplicación de las estrategias de marketing por parte del personal directivo y 

ejecutivo. 



Capítulo 11 

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL 

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

No se encontró investigaciones de referencia exacta al tema de investigación, Pero 

merece indicar que como antecedentes hemos considerado trabajos de 

investigación de temas afines, tales como: 

a) Valles (2000) en la tesis, marketing estratégico como herramienta de gestión. 

para el posicionamiento de los productos del centro de producción UNAS -

Tingo María, Huánuco, la metodología que empleo fue el diseño de 

investigación de encuesta y análisis del problema, cuyas técnicas de 

investigación fueron el muestreo por juicios y aleatoria simple, siendo la 

muestra divida en tres grupos: 10 gerentes del centro de producción, 138 

personas del área de producción vivero heliconias y 13 8 familias del centro 

de producción ladrillera UNAS, con esta investigación se demostró que el 

grado de posicionamiento actual de los productos del centro de producción 

(vivero heliconias y ladrillera UNAS); está condicionada por la falta y/o la 

deficiente aplicación del marketing estratégico, el mismo concluye que, este 

centro de producción no aplica adecuadamente el conocimiento de marketing 

estratégico, ya que en todos sus indicadores de investigación presentan 

resultados negativos, por lo que recomienda tomar conciencia de los 

responsables en conducir este centro de producción de la importancia de este 

conocimiento para tratar de alcanzar la competitividad. 

b) Díaz (2004) en la tesis marketing empresarial para el posicionamiento de los 

productos agropecuarios del centro de investigación y producción Tulumayo, 

anexo la divisoria de la UNAS en el mercado Tingo María. Huánuco, la 

metodología fue el método deductivo - inductivo, cuyas técnicas de 

investigación fueron la observación, entrevista, encuestada, documental y 

empleó para el análisis estadístico la técnica estadística descriptiva, siendo la 

muestra 9,099 familias; con esta investigación se demostró que la ausencia de 

estrategias de marketing en la comercialización de productos agropecuarios 
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del centro de producción Tulumayo, origina el escaso posicionamiento y 

participación en el mercado, el mismo concluye que, el estudio que determina 

que el CIPTALD- UNAS afronta una fuerte crisis económica debido a la 

falta de posicionamiento y demanda de sus productos en el mercado, y en 

razón a ello propone realizar una serie de medidas, tales como: campaña 

promociona! y venta personal, diversificación de productos, obtener 

préstamos financieros para aprovechar la capacidad instalada, entre otras 

recomendaciones. 

2.2 BASES TEÓRICAS 

En el mercado competitivo actual existen un sin número de productos, demasiadas 

compañías y un conjunto de alternativas entre las cuales escoger, sin duda esta es 

una situación ventajosa para el consumidor dado que tendrá la oportunidad de 

elegir un producto o servicio que mejor le satisfaga sus necesidades, deseos, 

gustos y exigencias. Por otra parte esta situación no representa una posición 

ventajosa ni favorable para las empresas productoras de bienes o servicios, dado 

que esta situación exigirá a la empresa a que se esfuerce al máximo para crear y 

mantener una posición competitiva frente a la competencia. 

Para estar a la altura de las exigencias del mercado, las empresas se valen del 

desarrollo y manejo estratégico y adecuado del marketing cuya concepción se 

inicia con la idea de un producto o servicio en la mente del comerciante y termina 

con los clientes satisfechos. 

El carácter de importancia que otorgue el empresario al concepto de marketing y 

el nivel en que se compartan las ideologías, valores, actitudes y normas de 

marketing dará origen a la cultura o filosofía de marketing en la empresa, esto nos 

permitirá comprender la necesidad de analizar el comportamiento del consumidor 

y luego producir, y no sólo producir y tratar de modificar esas necesidades, sino, 

entrar de lleno en lo que se podría llamar monarquía del cliente. Staton (1993) nos 

dice que "El marketing es el sistema total de actividades de negocios diseñados 
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para planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos que satisfagan a 

mercados objetivos para lograr las metas organizacionales". 

En los últimos años las empresas han sobresalido gracias al despliegue del 

marketing para vender y pos1c1onar sus productos, concentrándose 

fundamentalmente en satisfacer las necesidades y deseos del consumidor; como 

también en estos tiempos resulta absolutamente cierto que comercializar 

productos o servicios, es una de las tareas mas importantes y estratégicas para las 

empresas, sobre todo si se trata de productos de consumo masivo. "La estrategia 

empresarial define los negocios en los que una empresa competirá de modo 

preferente, centrando los recursos para transformar las cualidades distintivas en 

ventaja competitiva", Prado (2004). 

l. Estrategias de marketing 

En este mundo competitivo de los negocios el rol que desempeña el marketing 

se esta volviendo mas estratégico, por que a través de el, las organizaciones 

tratan de buscar el mejor posicionamiento para sus productos (bienes y 

servicios) en el mercado. Todas las empresas deben mirar hacia adelante y 

desarrollar estrategias con el fin de satisfacer las condiciones cambiantes del 

mercado. Según Diaz de Santos (1990), define a las estrategias de marketing 

"como la selección, definición y aceptación de un curso de acción futuro que 

permita, a partir de los objetivos previamente establecidos para cada producto, 

optimizar el uso de los recursos en el proceso del logro de los mismos". 

Una estrategia de marketing debe ser capaz de trazar con precisión el enfoque 

básico que será utilizado en determinado producto con el fin de que el mismo 

logre los objetivos de mercado previstos. También se dice que "la estrategia de 

marketing ayuda a la empresa asignar sus recursos y a sacar provecho de sus 

potencialidades relativas a mitigar sus debilidades, a explotar los cambios que 

se proyectan en el ambiente y a neutralizar las posibles iniciativas de sus 

competidores", lo recalca Prado (2004). 
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Con estas definiciones se puede entender y apreciar el aspecto que ofrece una 

estrategia, que determina los elementos claves y los resultados que de ella 

pueden derivarse para que la organización la ponga en práctica de manera 

apropiada. 

La aplicación de las estrategias de marketing permite alcanzar una gestión mas 

coherente, organizada, dirigida y eficaz del área de marketing, cuyo propósito 

fundamental es el de suministrar una plataforma o guía básica. Las diferentes 

estrategias de marketing que se ofrecen a la empresa para permitirle alcanzar 

sus objetivos de crecimiento, posicionamiento y competitividad son las 

siguientes: 

1.1 Estrategia de participación de mercado: 

También denominada como estrategia del área de negocio, responde a las 

preguntas: ¿En qué mercados pretende participar? y ¿en qué proporciones 

pretende participar en cada uno de esos mercados? 

Según Garofalo (2000), sustenta que "la estrategia de participación de 

mercado se mide por el porcentaje de productos que vende una compañía 

dentro del mercado total para ese producto. La participación es importante 

por que es la clave para las utilidades más altas". 

Para que la empresa se mantenga viva y con gran participación en el 

mercado objetivo tendrá que primero antes de cualquier acción dirigida al 

mercado, ser estudiada, entendida de manera profunda la conducta del 

mercado, "la clave para el éxito es la determinación de las necesidades y 

deseos de los consumidores y la satisfacción deseada de una forma más 

efectiva y más eficiente que los competidores", así lo precisan Harry, 

Meyer y Stone (1999). 

Las opciones básicas que pueden existir dentro de una estrategia de 

participación son: 
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a) Estrategia de crecimiento: Es la estrategia con la que la empresa 

establece como propósito que el aumento de su participación sea 

mediante acciones en los mercados existentes y entrando en nuevas 

áreas de actividad. 

b) Estrategia de defensa: Es la estrategia con la que la empresa se 

propone únicamente mantener las participaciones actuales en los 

mercados actuales. 

Diaz de Santos (1990), para ambos casos nos dice "que sin lugar a dudas, a 

las situaciones que debe hacer frente el hombre de marketing con mayor 

frecuencia es a las estrategias de crecimiento y de defensa". 

1.2 Estrategia de posicionamiento: 

La mejor forma de lograr la necesaria participación de mercado es 

asegurando el adecuado posicionamiento de los productos y/o servicios, lo 

que implica planificar las actividades de marketing y conocer el mercado 

de consumo, al respecto Staton, Etzel y Walker (2000) nos dicen que "la 

composición del mercado de consumidores está en constante cambio ( ... ) 

así pues, el primer reto es desarrollar cierta comprensión de la apariencia 

del mercado y cómo está cambiando. Para desarrollar una apreciación de 

este dinámico mercado de consumidores, es vital examinar su distribución 

geográfica y varias dimensiones demográficas". 

Una de las medidas para saber el grado de posicionamiento de un 

producto, lo identificaremos a través de las ventas realizadas, expresada 

en volúmenes o en unidades monetarias, que vienen a ser las medidas más 

directas de la respuesta comportamental. Sin embargo, aunque 

indispensable, su simple análisis de la evolución de las ventas puede 

deberse a la mejora general del mercado y no estar relacionado con 

resultados de la marca. En algunos casos, este aumento puede ocultar un 

deterioro menos rápido que las marcas rivales, par ser plenamente útil , el 

análisis de las ventas debe, pues completarse con un análisis de la cuota de 
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mercado, calculada de forma más idónea en volumen dentro de cada 

segmento cubierto~ sobre el particular Lambin (1995), nos dice que " el 

interés de una cuota de mercado es mas que nada, el de eliminar el impacto 

de los factores de entorno que ejercen la misma influencia sobre las marcas 

en competencia y permitir así una comparación de la fuerza competitiva de 

cada uno". 

Asimismo Staton, Etzel y Walker (2000) nos precisan que "la composición 

del mercado de consumidores está en constante cambio ( ... ) así pues, el 

primer reto es desarrollar cierta comprensión de la apariencia del mercado 

y cómo está cambiando. Para desarrollar una apreciación de este dinámico 

mercado de consumidores, es vital examinar su distribución geográfica y 

varias dimensiones demográficas". 

Aunque una empresa no se preocupe por desarrollar un posicionamiento 

para sus productos, el mercado lo hará. En consecuencia, lo importante es 

que la empresa dirija ese proceso de percepción psicológica con el fin de 

que el mercado no asuma una actitud contraria a los intereses de la 

empresa. 

"El consumidor adquirirá o no un producto (tangible e intangible) 

dependiendo, de la percepción positiva o negativa que tenga del mismo, de 

los valores que le asigne y de la capacidad que le atribuya para satisfacer 

sus necesidades~ y no en función de la concepción que tenga la empresa 

del producto", recalca de esta forma Díaz de Santos (1990). 

Todos los mercados están compuestos por múltiples segmentos, ante esta 

situación, una empresa puede adoptar una de las siguientes estrategias de 

posicionamiento: 

a) Estrategia no diferenciada: La empresa considera al mercado como 

un todo, haciendo caso omiso de los segmentos .que la componen, y se 
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dirige a todos los grupos que lo integran de la misma manera y con las 

mismas estrategias. 

b) Estrategia diferenciada: Una empresa decide orientarse a varios 

segmentos de mercado y diseñar ofertas separadas para cada uno. 

e) Estrategia concentrada: Adoptan aquellas empresas que decidan 

centrar sus esfuerzos de marketing en un nicho de mercado muy bien 

definido y seleccionado. 

1.3 Estrategia competitiva: 

La consideración explícita de la posición y del comportamiento de los 

competidores es un dato importante de una estrategia de desarrollo. Prado 

(2004) sustenta que "una estrategia competitiva se centra en la búsqueda 

de una posición competitiva favorable en el mercado, tratando de 

establecer una posición provechosa y sostenible contra las fuerzas que 

determina la competencia". 

Generalmente, consciente e inconscientemente, las estrategias de 

marketing se desarrollan y estructuran en función de la competencia, 

además la competencia puede afectar drásticamente los resultados de 

cualquier estrategia con sus acciones de contraataque; pero y consideramos 

que es elemento mas importante que hay que ,considerar, cuando 

participamos en un mercado o segmento competitivo, nuestra oferta no 

esta sola en el mercado, esto quiere decir que el consumidor antes de 

decidirse por elegir nuestra oferta, tiene la opción de elegir la oferta de 

cualquier otra empresa competidora; la evaluación que hará de nuestra 

oferta la hará en función de las demás ofertas concurrentes en el mismo 

segmento o mercado; en consecuencia, nuestra oferta está siendo sometida 

a un proceso permanente de comparación con las demás ofertas. 

"El objetivo competitivo básico que debe perseguir el hombre de 

marketing.es que el consumidor evalúe las demás ofertas como inferiores a 
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la nuestra, para lograrlo, es necesario poder competir eficazmente en los 

cuatro elementos que componen la oferta (producto, precio, distribución y 

comunicación), ya que cada uno de esos elementos puede constituir el 

elemento clave que le dé a nuestra oferta la ventaja competitiva que 

necesita para triunfar en el mercado", Santos de Diaz (1990). 

Según Kotler y Armstrong (1998), nos dice que "una ventaja competitiva o 

una ventaja sobre los competidores, es la que se obtiene ofreciendo a los 

consumidores un valor mayor, ya sea logrando los precios o 

proporcionando más beneficios que justifiquen los precios mas altos". 

Asimismo Porter (1996), señala que "es vital que una empresa identifique 

y aplique las ventajas competitivas con que se van a identificar en el 

mercado, buscando que éstas sean las que permitan que el mercado las 

acepte y se identifiquen con ellas y marquen distancias con las de la 

competencia". 

La identificación precisa de la competencia, permitirá diseñar una 

estrategia de marketing más eficaz, ya que centrará los esfuerzos hacia los 
J 

verdaderos "peligros", lográndose resultados más productivos y evitará el 

derroche de tiempo y recursos en acciones dirigidas al "blanco 

equivocado", las opciones de estrategias competitivas son las siguientes: 

a) Estrategia con la competencia: La empresa reacciona con rapidez y 

eficacia a los movimientos estratégicos de la competencia. 

b) Estrategia por delante de la competencia: La empresa mantiene una 

actitud de liderazgo en el mercado manteniéndose en todo momento por 

delante de la competencia. 

e) Estrategia al margen de la competencia: La empresa toma un curso 

de acción por sí sola, sin tomar en consideración las directrices que 
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traza la competencia para introducirse en nuevas áreas o segmentos del 

mercado con nuevas ofertas. 

2. Posicionamiento.: 

El concepto de posicionamiento ha sido definido como "la forma como 

esperamos que sea percibido nuestro producto o servicio en la mente del 

consumidor o usuario''. 

Según Ries y Trout ( 1981 ). define al posicionamiento como "La concepción de 

un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espíritu del 

comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia". El 

campo de batalla fundamental del mat'keting es la mente, y entre mejor la 

comprendamos cómo funciona la mente, mejor comprenderemos como opera el 

posicionamiento. 

"El hombre de marketing deberá tener en cuenta que sus esfuerzos comerciales 

serán un éxito o un fracaso dependiendo de cuán bien haya comprendido los 

cinco enunciados sobre los elementos mentales más importantes del proceso de 

posicionamiento", según Trout ( 1995) son los siguientes: 

• Las mentes son limitadas: Las siete primeras marcas de una categoría, 

podían guardarse con facilidad en la memoria. 

• Las mentes odian la confusión: La mejor forma de penetrar en las mentes 

que odian. la complejidad y la confusión consiste en simpHficar al máximo 

su mensaje, piense con sencillez. 

• Las mentes son inseguras: Las mentes se sienten inseguras por muchas 

razones una de ellas es el riesgo de realizar la compra, como por ejemplo~ el 

riesgo monetario (es posible que pierda dinero en esto), riesgo funcional 

(podría funcionar), riesgo fisico (podría lastimarme), riesgo social (me 

pregunto que dirían mis amigos si comprara esto), riesgo psicológico 

(podría sentirme culpable o irresponsable si comprara esto). 



• Las mentes no cambian: Hay una gran dificultad de cambiar las creencias 

básicas de una persona, tienen poco efecto, todo se resume en aquello que 

nos es familiar, aquello con lo que nos sentimos a gusto. 

• Lª$ m~nt~$ pu~den p~rder ~ll ~nfQqlJ.~; Entr~ mªs v~i~ªd~s .$~ vinc11l~n ª 
una marca, mayor será la pérdida de enfoque de la mente, mientras hay más 

nombres hay menos enfoque y menos enfoque habrá menos ventas. 

Una vez que se elige el (o los) segmento objetivo, se incursiona en el área de 

diferenciación, cuya característica diferenciadora debe ser única, importante 

para el comprador. defendible y comunicable; seguidamente la empresa debe 

decidir por el posicionamiento a adoptar para cada segmento. El 

posicionamiento está fundamentado en otros dos conceptos también muy 

conocidos: 

2.1 Segmentación de mercados: Que según Kotler y Armstrong (1991), lo 

define "como la división de un mercado en grupos distintos de clientes que 

pueden requerir diferentes productos o mezcla de mercadotecnia", el 

propósito fund~~nt~ d~ 1ª s~gm~ntación d~ mercªdo ~s dis~ñ&" \lflª 
oferta que responda más específicamente a las características y deseos de 

un determinado sector. 

No existe una sola forma de segmentar un mercado, y el hombre de 

marketing tiene que probar diversas variables, solas y combinadas, con. la 
- ' . -

esperanza de encontrar la mejor forma de concebir la estructura del 

mercado. Las principales variables que se pueden utilizar para segmentar 

los mercados de los consumidores son los siguientes, según Kotler y 

Armstrong (1998): . 

../ Segmentación geográfica: Requiere la división del mercado en 

diferentes unidades geográficas, como naciones, estados, condados, 

ciudades y vecindarios. 
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./ Segmentación demográfica: Consiste en dividir el mercado en grupos, 

con base en variables como edad, sexo, tamaño de la familia, ingreso, 

ocupación, educación, religión, raza y nacionalidad . 

./ Segmentación psicográfica: Divide a los compradores en diferentes 

grupos, según la clase social, el estilo de vida o las características de 

personalidad . 

./ Segmentación conductual: Divide a los compradores en grupos, 

basándose en sus conocimientos, actitudes o respuestas a un producto. 

2.2 Diferenciación: Desde ·el momento que una empresa adopta una estrategia 

d~ s~gmentac;ión al mismo ti~mpo inc;ursiona en el área de diferenciación, 

de acuerdo con los planteamientos de la teoría económica, se considera 

que una oferta es diferente si, al ser comparada .con otras ofertas que se 

comercializan dentro de un mismo rango de precios, un sector de los 

consumidores la prefiere al evaluar uno o mas de los factores (aspecto 

físico del producto, disponibilidad del producto, configuración de los 

servicios ofrecidos, funciones de uso secundarias y terciarias, e imagen 

que proyectan el producto o la empresa). 

Asimismo, como es sabido, una estrategia global está compuesta por múltiples y 

diferentes planes de .acción sectoriales, en el área de marketing estos planes 

sectoriales se refieren a cuatro elementos básicos: producto, precio, distribución y 

comunicación. Estos cuatro elementos confoí'man la denominada mezcla de 

marketing y el resultado de su conjunción establece lo que se ha definido como la 

oferta de ta empresa. 

3. Marketing mix 

El marketing nos permite, según Arellano (2004), "la adecuación de los 

diversos aspectos que intervienen en la comercialización con el fin de satisfacer 

las necesidades del cliente de manera coherente y ordenada ( ... ) y buscar una 

relación armónica entre todos los elementos ( ... )." El empleo adecuado del 

ma.rk~ting mix en func;ión de las expectativa.s y exig~ncias del mercado atrSJ.~n a 
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los clientes que la empresa busca, entonces el marketing "es un sistema de 

actividades mercantiles cuya finalidad es el análisis, planeación, realización, 

control de los programas destinados a crear, establecer, mantener, intercambiar 

útiles GQn los ~ompradores metª con .el pl}opósito de ~canzar objetivos 

organizacionales" lo recalca Staton (1.993). 

Como es evidente los elementos del marketing son: el producto, precio, plaza, 

promoción. Pipoli de Butron (2002) sustenta que el producto "es un conjunto 

de características tangibles y no tangibles que busca satisfacer una necesidad 

de un grupo de consumidores hasta los más completos ( ... ), forma parte del 

producto el empaque, la marca, el precio, el color, etc.". Un producto es 

cualq1,1ier cosª que se puede ~frecer a la. atención de vn merca.do para. su 

adquisición, uso o consumo y que además pueda satisfacer un deseo o una 

necesidad. 

De igual forma es importante tener en cuenta, nos dice Pipoli de Butron (2002), 

que la marca del producto, "se entiende por marca del producto, el nombre, el 

término, el símbolo, el diseño o 1a combinación de 1os mismos que se 1e da a 

los bienes y servicios por parte del vendedor''. De igual manera ei producto 

debe tener una envoltura apropiada y una etiqueta en el cual debe ir la 

información escrita acerca del producto y/o fabricante para dar mayor alcance 

sobre el beneficio y uso del mismo. 

El precio es un factor importante que influye en la decisión de compra que "en 

términos económicos s.ignifica. v(llora.ción que el individt;Io a.sign(l al bienestar 

que recibirá por el bien o servicio que está decidido a comprar", nos aclara 

Arellano (2004), entonces el precio guarda una fuerte relación. con el 

comportamiento del consumidor. El precio desde el punto de vista del 

comprador representa un sacrificio de poder de compra y desde e] punto de 

vista del vendedor representa una fuente de ingreso. El precio por lo tanto 

influye tanto en l.a oferta como en l.a demanda, y para ello Tousley (2000), 

manifiesta que "el precio .es un asunto de interés tanto para los .compradores 
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como para los vendedores, lo mismo uno que otro debe vigilar constantemente 

los precios en todas las etapas, desde la producción a través del proceso 

mercadotécnico hasta el consumidor final". 

La distribución es una de las actividades importantes del plan de marketing y 

consiste en determinar los métodos y los medios que usaran para hacer que el 

producto llegue a su mercado "un canal de distribución es el camino que sigue 

el producto para JJegar al consumidor final", nos vuelve a precisa en. este punto 

Pipoli de Butron (2002). 

El marketing esta jugando un papel dominante en el mundo empresarial puesto 

que la concepción de los negocios han cambiado. Hoy .en día las empresas 

cualquiera que. sea la actividad siempre tienen como blanco del objetivo al 

cliente, por lo que el servicio que se le de a los dientes durante el proceso de 

comercialización de los productos influirá en su decisión de compra, al 

respecto Océano (2005) dice, que "Hoy en día, el servicio al diente no sólo 

tiene más importancia que nunca, sino que puede convertirse en el elemento 

principal para el éxito o el fracaso de las empresas". 

La promoción tiene como objetivo dar a conocer el producto al cliente, explicar 

sus ventajas y debe convencerle que cubre sus necesidades mejor que de la 

competencia u otras soluciones alternativas. 

La publicidad es otra de las estrategias de marketing que determina un alto 

grado de influencia al posicionamiento del producto .en el subconsciente del 

consumidor, es por ello que Nava (2006) nos dice que "La publicidad es una 

locomotora que imprime la fuerza de tracción para el cumplimiento de los 

objetivos y los intereses organizacionales" .. 

El marketing es un conjunto de variables controlables .que la empresa amalgama 

para provocar la respuesta deseada en el mercado meta. Esta formado por todo 

aquello .que puede hacer la empresa para influir sobre la demanda y 
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posicionamiento de su producto. Es fundamental conocer la imagen y 

posicionamiento del producto que existe en la mente del consumidor. 

La calidad del producto se ha convertido en uno de los conceptos más importantes 

de la estrategia de marketing. Este interés esta basado en la convicción de que 

mejorar la calidad ·del producto genera ventajas competitivas. La interrelación que 

existe entre la calidad del producto y los otros conceptos estratégicos es clara. 

Con frecuencia. La diferenciación, el posicionamiento del producto y la 

segmentación de los mercados asume .la forma de suministrar a lo.s consumidores 

un nivel de calidad superior a la de los competidores, asimismo, la consolidación 

de la satisfacción a largo plazo de los consumidores descansa, fundamentalmente, 

en el perfeccionamiento de la calidad del producto. La calidad tiene muchas 

variantes, uno de las .cuales es diferenciar el producto por medio de un incremento 

de la funcionalidad, en tal sentido Schanars (2003) nos dice que·· el incremento de 

la funcionalidad o performance se centra en perfeccionar las características 

fundamentales de un producto, lo que lo convierte en una oferta superior al de sus 

.competidores. Es una estrategia que se centra en la excelencia, en la ingeniería del 

pr-oducto", Un diseño y estilos superiores sirven para diferenciarse . 

.. El diseño y estilos superiores constituyen un factor diferencial que se centra en 

las características incidentales o cosméticas del producto. Esta estrategia se basa 

en una observación de sentido común: los consumidores pagaran más por un 

producto que tenga un estilo más refinado agradable", nos vuelve a mencionar 

Schanars (2003). 

2.3 DEFINICIÓN DE TÉRMINOS BASICOS 

l. Atributos.= Cada una de las cualidades o propiedades de un bien o servicio_ 

2. Calidad.- Es la totalidad de los rasgos y características de un producto o 

servicio que se sustenta en su habilidad para satisfacer las necesidades 

establecidas implícitas. La calidad significa el cumplimiento de los estándares 

y el hacerlo bien desde la primera vez, 
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3. Etiqueta.- Son las formas impresas que lleva el producto para brindar 

información al cliente acerca de su uso o preparación. 

4. Envase.- El envase debe ayudar a vender el producto, sobre todo el que es 

adquirido directamente por el consumidor finaL No basta que el .envase 

muestre el nombre del fabricante y la marca, el recipiente también debe servir 

como medio publicitario, aumentando el valor del producto ante el cliente~ 

además se debe buscar que sea reciclable y, si es posible, biodegradable. 

5. Estrategia competitiva.- Se define como aquella estrategia que supone una 

acción ofensiva o defensiva con el fin de crear una posición defendible frente 

a las dnco fuerzas competitivas, de tal modo que se obtenga un resultado 

superior al promedio de las empresas competidoras del sector industrial. 

6. Estrategias de marketing.- Son aquellos aspectos que permiten lograr la 

aplicación global del conocimiento del marketing para la consecución de los 

objetivos empresariales. 

7. Estrat~gia de participación: Viene ser el -mecanismo que lleva a un bien o 

servicio a tener presencia en el mercado de manera cuantitativa en relación a 

la competencia. 

8. Estrategia de posicionamiento: Viene a ser la forma como esperamos que 

sea percibido nuestro producto - servicio en la mente del consumidor o 

usuano. 

9. Investigación de mercado.- Es la llave para entender el comportamiento de 

los clientes y la manera en que se deberán alinear las herramientas del 

Marketing Mix para lograr el porcentaje más alto de efectividad. 

10. La publicidad.- La publicidad es una técnica de comunicación masiva, 

destinada a difundir mensajes a través de los medios con el fin de persuadir a 

la audiencia meta al consumo. 

11. Marketing.- Tiene por objetivo tratar de conocer las necesidades genéricas 

del consumidor o carencias básicas propias de. la naturaleza y condición 



humana, -analiza los deseos o formas en que· cada individuo desea satisfacer 

una necesidad determinada, estimula la conversión de los deseos en demanda 

buscando fórmulas.cr-eativas para potenciar la voluntad de .compra y evitar las 

restricciones del poder adquisitivo. 

12. Marketing .estr.atégico.- El marketing estratégico parte del análisis .de las 

necesidades de los individuos y de las organizaciones. Al comprar un 

producto el consumidor busca la solución a un problema o el beneficio que 

puede proporcionarle, y no el producto como taL Igualmente, el conocimiento 

de los recursos y capacidades de la empresa .constituye un .aspecto 

fundamental de la metodología para alcanzar ventajas competitivas 

sostenibles a largo plazo. 

13. Marketing operacional.- Le compete el diseño y ejecución del plan de 

marketing mix, para de acuerdo con la ·estrategia formulada, diseñar, poner en 

práctica y controlar la oferta que se realiza al mercado. 

1.4. M.arketing mix .. - Está formado por una serie de iniciativas individuales, que 

en conjunto se convierten en el arma que todo empresario necesita para 

convertir a un co.n.sumidor pasivo en un diente. 

15. Marca.- Una. marca es un nombre, término; signo, símbolo o diseño, o 

combinación de los mismos, que identifican los bienes y/o servicios que 

o:frece una empresa y señala una clara diferencia con los .de su competencia. 

La venta de un producto o servicio se facilita cuando el .cliente lo .conoce y 

solicita por su nombre. Esto es posible gracias a las marcas .. 

16. Mercado.- Es el conjunto .de personas o empresas dispuestas .a gastar su 

dinero en satisfacer sus necesidades, requerimientos y deseos. 

17. Plaza.- Es la ruta que un producto toma según avanza por el mercado. El 

canal incluye el .productor, al consumidor o usuario y a cualquier 

intermediario involucrado en esa ruta. 



33 

18. Promodón.- Es un conjunto de actividades dirigidas a impulsar los productos 

de la empresa en el mercado. La promoción hace uso de los esfuerzos de 

comercializaciOO -directa o personal, -concurso.s a nivel -de -consumidor final y 

de los .esfuerzos indirectos o impersonales ejemplificados por la publicidad. 

19. Posici&namiento del producto.- La estrategia de posicionamiento del 

producto tiende a -situar un determinado producto en un lugar tal en que 

aparezca ante los consumidores como el que mejor reúne las características 

para satisfacer -sus necesidades y deseos. 

20. Precio.- Es una cantidad de dinero pedida a cambio de un producto o servicio 

o suma de los valores que los consumidores intercambian por los beneficios 

de tener o usar el producto o servicio. 

21. Producto.- Un producto es un conjunto de características y atributos 

tangibles (forma, tamaño, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, 

servicio ... ) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a 

satisfacer sus necesidades. 

22. Segmentación del mercado.- Se define como el proceso de subdividir un 

mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma 

manera o .que presentan necesidades .similares. Cada subconjunto .se puede 

concebir como un objetivo que se alcanzará con una estrategia distinta de 

comerci.ali?.aciót:l. 

23-. Ventaja Compal"ativa.-- Comprende la hab-ilidad, recurso.s, conocimientos y 

atributos, etc.~ de los .que dispone una empresa para .competir. 

24. Ventaja competitiva.- Viene ser las características o atributos que posee un 

producto o una marca que le da cierta -superioridad sobre -su-s competidores 

inmediatos. 



Capítulo m 
METODOLOGÍA 

3.1 POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.1.1 Población~ 

Para la presente investigación se trabajó con dos grupos .de unidades de 

análisis. o dos. poblaciones debido a que se entiende que la aplicación del 

marketing (en este caso de las estrategias de marketing) parten del interior 

de la COOP AIN y llegan a impactar en el mercado - cliente, y son éstos 

úhimos quienes certifican la calidad .de dicha aplicación; en tal sentido 

identificamos al primer grupo de unidades de análisis que vienen a ser los 

ronsumidores de -cafés de Tingo María y el segundo grupo ronformado por 

.el personal directivo y -ejecutivo de la empresa. 

A. Peblaeión de trabajadores (Directivo y Ejeeutivo) de la COOP AIN: 

Se definió claramente este primer grupo de Unidades de Análisis y es el 

que corresponde al personal Directivo y Ejecutivo de la COOP AIN, se 

consideró a este tipo de personal por cuanto son aquellos los que de 

alguna u otra forma parúc.iparon y siguen participando en Ja 

formulación y ejecución de ias políticas de esta organización 

cooperativa a través de sus diferentes actividades dirigenciales y 

ejecutivas respectivamente. 

Asimismo, cabe mencionar que para esta unidad de análisis se ha creído 

por conveniente No determinar una muestra, toda vez que la cantidad de 

miembros de esta población es un número manejable para su -estudio, 

por lo tanto se va a trabajar -con el. total. de la población, lo que quiere 

decir que será CensaL 

Ver .a continuación el cuadro 1 y cuadro 2 donde .se presenta al personal 

directivo y ejecutivo de la COOP AIN. 
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Cuadro l. Relación de personal directivo de la COOP AIN& 

N• APELLIDOS Y NOMBRES CARGO AREA 

1 Rolando Fremiot Presidente Consejo Consejo de 
HERRERARAMIREZ Administración Administración 

2 
Luis Alberto REYES Vicepresidente del Consejo de Consejo de 
EVANGEUSTA Administración Administración 
Roberto Henry 

3 BOBADILLA Secretario del Consejo de Consejo de 
VASQUEZ Adrrúnístracíón Admüiistracíón 

4 Antero Gilberto PINTO ¡o Vocal del Consejo de Consejo de 
DUE8AS Administración Administración 

5 
José Darlo CARDENAS 2° Vocal del Consejo de Consejo de 
CODOS Administración Administración 

6 
Wilder CONDEZO Presidente del Consejo de Consejo de 
ALMERCO Vigilancia Vigilancia 

7 
Julio SUAREZ Vicepresidente del Consejo de Consejo 
CAMPOS Vigilancia de Vigilancia 

& 
Polinar CASTRO Secretario del Consejo de Consejo de 
TRU.Jll..LO Vigilancia Vigilancia 

9 
Luis Alberto REYES Presidente del Comité de Comité de 
EVANGELISTA Educación Educación 

10 
Ricardo SERAFIN Vicepresidente del Comité de Comité de 
FIGUEROA Educación Educación 
Manuel Jesús 

n HERNANDEZ Comíté de 
RENTERIA Secretario del Comité de Educación Educación 

12 Juana Antonia PEREZ Presidente del Comité 
ZAVALA Cootité Electoral Electoral 

13 
Robelo HUAROC Comité 
REZA Vicepresidente del Comité Electoral Electoral 

14 
Feliberto JAVIER 
FIGUEROA Secretario del Comité Electoral Comité Electoral 

Ferreol FLORES 
Comité de 

15 Presidente de CODESFA Desarrollo de la 
GAMEZ Familia 

Amalquio SUMARAN 
Comité de 

16 Secretario de CODESF A Desarrollo de la 
DURAND Familia 

FUENTE: Registro del personal del Area de Recursos Humanos de la COOPAIN. 

Cuadro 2. Relación de personal ejecutivo de la COOPAIN. 

~ APELLIDOS Y NOMBRES CARGO 

01 ZUNIGA AGUILAR, Isaac Gerente General 
02 CANAJ.RS YARANGA, Krupslcaya Jefe del Área de Contabilidad y Finanzas 
03 CORI CORNE, Constantino Ananlas Jefe del Áiea de Acopio 
04 GUARDIA SALAS, Sunil Jefe del Áiea de Recursos Humanos 

os MARTIN MELGAREJO, Abner Jefe de Proyectos 

06 MUGUERZA EGUSQUIZA, Juan Carlos Jefe de Planta Industrial 

:07 PACHERRE CEDEÑO, Juan Alfimso Jefe del Á fea Comercial 

08 PORTOCARRERO LUMBE, Erika Patricia Jefe del Áiea de Producción Sostenible 

09 SALAS RODRIGUEZ, Danny Sergio Luis Jefe del Áiea de Loglsdca 

Hl TRUJILLO GONZALES, Fide1 Ángel 3efe dei Área de Sistemas 

11 ILLATOPA CANALES, Julio Cesar Jefe de Ventas Regionales 

12 ZURIGA MOSCOSO, Florentino Jefe de Planta de Café 

13 ESTRADA GARAY, Yonny Jefe de Exportaciones 

FUENTE: Registro de Personal del Área de Recursos Humanos de la COOP AIN 
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B. Población y muestra de consumidores de cafés de la ciudad de 

Tingo María: 

l. Población: 

La población esta .constituido por el númer.o .de familias que 

habitan en la ciudad de Tingo Maria y su entorno, cuya población 

según el último censo del 2007 hecho por el INEI es de 56,389 

habitantes, tal como se puede apreciar en eJ siguiente cuadro J_ 

Cuadro 3. Población total del Distritito de Rupa Rupa (Tingo María). 

POBLACIÓN URBANA RURAL TOTAL 
l. Hombres 25,089 3,351 28,440 
2. Mujeres 25,325 2,624 27,949 

TOTAL 50,414 5,975 56,389 
FUENTE: INEL censo de población 2007 

Ahora, considerando que este producto es de consumo familiar, y 

que a la vez cada familia esta integrada por cinco personas en 

promedio, entonces la población para el presente trabajo será 

de 11, 277 .8, lo que equivale a 11, 278 familias {N= U, 278). 

2. Muestra 

La muestra Inicial, teniendo en cuenta que se conoce el total de la 

población se obtendrá a través de la siguiente formula: 

Donde: 

z =Nivel de confianza, (95 %) = L96 

p =Probabilidad de éxito =O, 79 

q =Probabilidad de fracaso = 0.21 

e= Margen de error = 0.05 

N :Población = 11, 278 



37 

Remplazando valores 

0 0 ;;;;: 246 familias 

Para ver si la muestra es definitiva sometemos a la siguiente prueba: 

n 245."86 

= = 0.022 

N 11,277.8 

Como 0.022 es menor a 0.05, entonces 11o = n por lo tanto se trabajará con 

una muestra de 246 familias (n = 246). 

3.2 TIPO V NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

Este trabajo se caracteriza por ser del tipo de investigación sustantiva, dado que 

el problema de investigación partió de una realidad que aqueja a la COOPAIN, y 

cuya función principal se centra en el planteamiento de las propuestas de solución 

al prob.lema 

La investigación se desarrolló a .nivel descriptiv~ mediante el cual .se anaJjzó 

.sistemáticamente y de manera consistente el problema de posicionamiento del 

café Naranjillo desde el punto de vista interno de la empresa como externo de la 

m,i,sm~ vale decir del mercado de consumidores de la ciudad de Tingo .Maria. 

3.3 MÉTODO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

a) Método analitie&. -Inductivo, sirvió para analizar la informadón recopilada 

a través de las encuestas y entrevistas para luego explicar el significado de 

los fenómenos y predecir sus tendencias actuales y futuras. Este método se 



utilizó para estudiar la realidad por la que atraviesa la COOP AIN de lo 

particular a lo generaL 

b) Método descriptivo.- Con diseño transversal, este método se usó para 

describir en forma detallada las características y comportamientos de las 

variables de estudio. 

Personal de COOPAIN 
Ditéetivos 

n=16 
Ejeeutivos 

rr-13 
Mercado de 

Consumidores 
n=246 

Variable 
Independiente: 
Estrat~las de 

Mar:lulting 

Variable 
Dependiente: 

Posicionamiento 
del Café 

Naranjlllo 

Gráfico l.. Diseño de investigación transversal 

Demostrar que una 
lnadeeuada apncación 

de estrategias de 
marketing, ha tenido 

como conseeuencla un 
posicionamiento 

Irrelevante de la marca 
Café Nafr1Jillo de la 

COOPAIN 

e) Comparativo~- Este método nos permitió ronocer y comparar la magnitud 

de implicancia que ha generado la adopción del marketing en el nivel de 

posicionamiento de café Naranjilla. 

3.4 TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

Entre la-s técnicas de recolección de información que se tendrá en cuenta son: 

a) Encuesta.- Se realizó en base a un cuestionario escrito dirigidos al personal 

Directivo y Ejecutivo de la COOPAIN, y los clientes y/o consumidores de 

cafés de Tingo Maria para obtener los datos e información .que se requieren. 

b) Entrevista.- Se efectuó en base a un conjunto de preguntas debidamente 

preparado y seleccionado que estuvo orientado al personal directivo y 

ejecutivo de la empresa y con el fin de complementar la información. Se 

trabajó -con grupos de ·entrevista-dores para lo cual se seleccionó a personas 

calificadas que apoyaron a la selección e identificación de los informantes. 
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3~5 TÉCNICAS DE ANÁLISIS ESTADÍSTICO 

Se empleó las Estadísticas Descriptivas (técnicas numéricas para el :conteo de 

frecuencias y las técnicas graficas), para la construcción de cuadros de variables 

cualitativas se utilizo las siguientes frecuencias: 

a) Frecuencia Absoluta Simple (ti): Numero de respuestas que se han verificado 

para dar a entender un determinado tipo de suceso, basándonos de esta manera 

en la claridad y objetividad de la investigación. 

b) Frecueocia Relativ.a Simple (hi): Frecuencia de un grupo individual de una 

-distribución de frecuencias expresada .como ftacci.ón .de la frecuencia tot.al. 

e) Frecuencia Relativa .Porce_otuaJ. (hl0/o); Frecuencia de la clase dividida por la 

frecuencia total de la distribució~ expresada en p.orcenta.je. 

3 .. 6 INSTRUMENTOS 

En la recopilación de los datos e información se emplearon dos instrumentos de 

investigación, donde el primero trata de un Cuestionario referente .a las estr.ategias 

de marketing. con. 09 preguntas. ( v,er .anexo N° O 1) dirigido al personal Directivo y 

Ejecutivo de la COOP AIN, Con la ejecución .de este .cuestionario se pret-endió 

conocer el grado de conocimjento que tienen estas personas referente a estos 

indicadores temáticos y por ende saber la forma de -cómo direcdonan sus 

actividades ·empresariales y ·cómo dichos conocimientos influyen en los resultados 

de posicionamiento del producto materia de investigación. 

Ei segundo, se trata de un cuestionario con 07 preguntas (ver anexo N~ 02), que 

esta orientado a conocer el grado de comportamiento de compra- consumo del 

mercado de Tingo Maria con respecto al producto de Cafés y de esta forma saber 

el grado de posicionamiento de la marca de Café Naranjilio. 

3.7 PROCEDIM·IENTO 

El desarrollo de la presente tesis estuvo basado en la ·ejecución de todo un 

procedimiento lógico., el mismo que contempló las siguientes etapas: 
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¡a Etapa:- Se -identifteó la ubicación estructural o mejor dicho en sus respectrvas 

áreas de trabajo dentro de la COOP AlN al personal Directivo y 

.Ejecutivo para hacer más ágil su ubicación y aplicación de las 

encuestas. Para el segundo grupo (clientes y/o consumidores), se 

determinó las zonas o puntos de localización de estos informantes 

estratificados por calles de la ciudad de Tingo María. 

2a Et-apa·: Se r~izó- una convocatoria de alumnos -de· la especialidad de· 

Administración de la FCEA ·-- UNAS del 5° año de ·estudios para 

conf-orma -el equipo 4e OS -encuestadores por -cuant..o ellos -entienden 

mejor los propósitos de esta investigación, luego se les procedió a 

capacitarlos en lo .que .concierne a los objetiv.os .centr-ales .de la tesis y 

al contenido de los cuestionarios, como también referente al 

comportamiento en la jde_otificació~ presentación y aplicación de lo.s 

instrumentos de investigación a los informantes. Posterionnente se 

realizó la aplicación de las encuestas. a las. unidades de análisis .con la 

reSl;}ectiva SU{le.fVisión.de campo. para. superar los inconvenientes. 

la Etapa: Se .procedió a Ja revisión .de .cada uno .de los instrument..os -de 

investigación una vez concluido el trabaJo de campo. !)ara realizar la 

tabulación de-los respectivos i-nstrumentos -de- invest-iga-ción en ~uadr-os 

debidamente diseñados para eUos y de acuerdo a las variables e 

indicadores de la hipótesis. 

4.a. Etapa: Se procedió al análisis e interpretación de los resultados de las 

entrevistas y encuestas aplicadas a ios· informantes: Para fuego 

plasmarlo en los capítulos respectivos de la tesis. 

5° Etapa: Se- pr-ocedió a la reda(jción del borrador de la tesis incluido -con las 

respectivas conclusiones y recomendaciones arribadas al final de la 

investigación. 



Capítulo IV 

RESULTADOS 

4.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING. 

Precisando que d marketing es la herramienta de la Gestión Empresarial <¡u e busca 

la generación y transferencia de. bienes y/o servicios para. la satisfacción del 

mercado a través. de la. interpretación correcta. de. sus necesidades y deseos. 

El marketing como cualquier otra herramienta no podrá lograr .sus propósitos .si no 

ha formulado las estrategias correctas .que le permitan hacer factible sus obJetivos. 

En tal sentido, las estrategias. de marketing, viene a ser la selección, definición y 

aceptación de un curso de. acción. que ~ermiti.tá .a partir de los. objetivos ya 

establecidos optimizar la utilización de los recursos empresariales. 

La Cooperativa Agraria Industrial Naranjilla (COOP AIN), que es una empresa 

como cualquier otra que bu·sca la rentabilidad a través del ofrecimiento de ciertos 

productos al mercado, no debe estar al margen de la aplicación de las estrategias de 

marketing. Es por ello que en esta investigación se ha creído por conveniente el 

análisis de las siguientes estrategias para determinar finalmente sí .la COOP'AIN (a 

través de su personal directivo y ejecutivo) se encuentra alineado en una 

competitividad de gestión empresarial o no. 

Las estrategias materia de análisis son: 

1 . Estrategia de Participación. 

2. Estrategia de Posicionamiento. 

3. Estrategia Competitiva. 

4.1.1 Estrategia de Participación: 

Esta estrategia. está orientada. a lograr o cono.cer el grado de. paz:ticipació,n 

de los bienes y/o .servicios de una empresa. en el mercado que puede .ser con 

los actuales o nuevos .productos. A continuación conoceremos el .grado de 



participación de la marca café Naranjilla en el mercado a través dd: grado de 

conocimiento del personal Directivo y Ejecutivo de· esta empresa. ya qt!!:' 

éstos de alguna manera son Jos responsables del dise.ño y formulación de las 

políticas de marketl.ng; para tai sentido se aplicaron fas siguientes 

inquietudes: 

• ¿Considera usted que está Determinado el MERCADO en que- -se 

pretende participar con la mar,ca Café Naranjillo? 

• ¿Sabe con .certeza en que PROPORCIÓN .o en .que TAMAÑO se 

pretende participar en -el m-ercado ·c-on la mar<;a Café Naranjil!-o.? 

• ¿La COOP AIN pretende. ron el Café Naranjilla crecer en.cl.me.tcado? 

• ¿Con la marca Café Naranjilla~ la COOPAIN plantea como una 

Estrategia de CRECIMJENTO o de DEFENSA de MERCADO? 

4.1.1.1 Determinación del mercado par.a la marca Café Naranjillo. 

Este .ítem.bus..ca_ conocer Sí el personal Directivo y Ejecutiva hasta. 

que punt-O saben -0 conocen. si la empresa previamente ha definido 

una clase -o tipo de mercado para la marca Café Nasanjillo .. 

El estudio nos indica que existe un resultado favorable con respecto 

a este punto, ya que el 7S:()0% {12 del total -de 16) del personal 

directivo, como un 76.92% (lO del total de 13) del personal 

ejecutivo dieen que Sí existe un mercado .previamente designado 

para eJ Café naranji:llo. Del total de 29 personas en su conjunto~ son 

22 de e-llos (75.86%) .que tienen esta respuesta. 

Este resultado, nos indica que la empresa COOPAlN previamente a 

la producción de esta marca de Café ya había establecido el 

mer-cado :a ~onde -debe estar ~estinado este producto. 

Ver los -detalles -de est.os -datos en el cuadr.o 4 y gráfi-eo 2 .que se 

pres-entan a continua~ión: 
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Cuadro 4! Determinación del mercado para la mar~a café 
naranjillo. 

ESTRATEGIAS 
Personal 

TOTAL 
DE Directivo Ejecutivo 

JlARTICJJ>ACIÓN 
Cantidad 0lo Cantidad "lo Cantidad JI lo 

a) Si i2 75.00 H) 16:92 22 75.90 

b) No 04 25.00 03 23.08 07 24.10 

TOTAL 16 100.00 13 '100.00 29 100~00 

FUENTE; Elaboración propia. Encuesta~cada, Agosto- Setiembr~.del2012. 
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Gráfico 2. Determinación del mercado para la marca café 
n~aujiUo. 

4.1.1.2 Conocimiento -de la propor~ión -de participación -en -el mer~ado 

con la marca Café Naranjillo .. 

En este ítem se presenta un resultado adverso .al anterior.. ya que 

ante el deseo de .saber .si e.ste grupo de per.sonal de la COOP AIN 

tiene. conocimiento del tamaño o porcentaje de participación de esta 

marca de café en el mercado que previamente habían designado, 

no.s mamftestan- que 09-directivos-.(56-.25%, del total de 16}, y 07 

.ejecutivos {53.85%, .del total de lJ) .manifiestan que .No .conocen la 

proporción con que se pretende -participar -en el mercado con el 

Café Naranjilla. Esto si es p~eocupante, por cuanto al desconocer 

este dato- importante, no se puede hacer- ningún tipo de pian 

financiero o de otra índole, debido a que tto se puede proyectar ,el 

grado de rentabilidad de ta empresa debido at desconocimiento det 

resultado económico y financiero de este producto en el mercado. 

Y los que dicen que Si conocen la proporción de participación en el 

mercado de este producto y que ,están ,casi 'equilibrados 
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resultado anterior, lo conforman .(}7 (43.75%) directivos y 06 

(46.15%) ejecutivos respectivamente. 

Ver a continuación el cuadro 5 y el gráfico 3 dond·e se presentan 

los datos estudiados al detalle: 

Cuadro 5 .. Con.ocim.iento de l.a proporción de .partidpación en 
el mercado de la marca café naranjillo. 

ESTRATEGIAS 
Personal 

TOTAL 
DE Directivo Ejecutivo 

PARTICIPACION 
Cantidad % Cantidad % Cantidad % 

a) .Si 07 43.80 06 46.15 13 44.83 

b) No 09 56.30 07 53.85 16 55.17 

TOTAL 16 '100.00 '13 100~00 29 100.00 

FUENTE: Elaboración propia. Encuesta aplicada, Agosto - Setiembre del20 12. 
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Gráfico 3. Conocimiento de la proporción de participación en 
el mercado de la marca café naranjillo.. 

4.1.1.3 Pretensión de crecer en el mercado con la marca Café 

N aranjillo. 

Con :este ítem se busca saber Si el personal dir,ectivo y ;ejecutivo de 

la COOP AIN pretende crecer o no en el mercado con la marca Café 

Naranjillo. 

Los resultados. del estudio que se muestran a continuación en el 

cuadro .6 y gráfico 4, nos .dice ,que, .el .87.50% de .los directh1.os 

manifiestan que con el Café Naranjilla Si se pretende crecer en el 

mercado. igualmente encontramos una opinión favorable del 76.90 

% en el personal ejecutivo, haciendo un total de 24 opiniones 
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favorables (82.76%) del total de 29 personas. Asimismo, existe de 

los que piensan que con ;esta marca No se crecerá en el mercado, 

enQ9ntrélmo.s 02 opiniones -en los directi~os y {)3 en los ejePUtivo .. 

Cuadro 6. Pretensión de crecimiento de la marca café 
naranjillo en el mercado. 

Personal 
ESTRATEGIAS TOTAL 

DE Directivo Ejecutivo 
PARTICIPACIÓN 

Cantidad '
0/o Cantidad 0/o Cantidad 0/o 

a) Si 14 87.50 10 76.92 24 .82.76 

b) No 02 12.50 03 23.08 05 17.24 

TOTAL 16 100.00 13 100.00 29 100.00 

FUENTE: Elaboración propia. Encuesta aplicada, Agosto - Setiembre del 2012. 

D.$1 •,NO 
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Gráfico 4. Pretensión de crecimiento de la marca café 
naranjillo en el mercado. 

4.1.1.4 Planteamiento de una estrategia de crecimiento o-de defensa del 

m.ercado con la marca Café Naranjillo.... 

Este ítem nos va a dar una idea de la consistencia -o no de lo ,que 

pjensa estos dos grupos de personal, ya que se podrá saber si con el 

lanzamiento de la marca Café Naranjillo obedece a una estrat~gia 

de Crecimiento o Defensa en el merc.ado. 

El 87..50% del personal directivo (14 de 16 en total} y el 76.92o/~ 

del personal ejecutivo (10 .de l3 .en total) opinan .que -el producir y 

vender esta marca al mercado Constituye como una Estrategia de 

Crecimiento, mientras que el 12.50% del personal directivo (02 

del total de 16) y ningunos del personal ejecutivo opinan que con 

·esta marca ·se busca una estrategia de Defensa, y finalmente 
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ninguno del personal directivo y el23.0S% del personal ejecutivo 

(03 del total de 13) dicen No Saber si constituye una estrategia de 

Crecimiento o. de Defensa. 

Visualizar todos estos datos con mayor detalle en el cuadro 7 y 

gráfico 5 que se presentan líneas abajo. 

Cuadro 7. Planteamiento de estrategias crecimiento o de 
defensa del mercado con la marca café naranjillo. 

Personal 
ESTRATEGIAS DE 'IOTAL 

PARTICIPACIÓN Directivo Ejecutivo 

Cantidad % Cantidad 0/o Cantidad 0/o 

a) de Crecimiento 14 87.50 IO 76.92 24 82.76 

b) de· Defe:nsa 02 1.1:50 00 0.:00 (}2 t6.90 

e) No Sabe 00 0.00 03 23.08 03 10.34 

TOTAL 16 100.00 13 100.00 29 100.00 
FUENTE: Elaboración propia Encuesta aplicada, Agosto- Setiembre del2012. 

·­-7096 -,..,.. --"""" ~~~~~~~~~ 
Gráfico 5. Planteamiento de estrategias de crecimiento o de 

defensa del mercado con la marca café nar.anjiiio. 

4-.1.2 Estrategia de· Posicionamiento:· 

Con esta :estrat~ia de marketing, se busca :conocer -el grado de ~corux;imiento 

que tienen sobre el marketing el personal directivo y ej,ecutivo en rclación a 

la marca Café Naranjilla. 

El Posicionamiento desde el punto de vista de este grupo· de personal de la 

COOPAIN debe ser ,conceptualizado así "la forma ,como esperamos que sea 

percibido la marca de Café Naranjilla en. la mente de los clientes o del 

mercado". Y ,de esta manera tratamos de conocer su grado de conocimiento 

.al respecto a través .de las .siguientes inquietudes: 
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• ¿Los cuatro element{)S del MARKETING MIX (product{); precro, 

distribución y promoción) están bien definidos para la marca Café 

NaranjiUo? 

• ¿La marca Café Naranjilla tiene COMPONENTES DIFERECIABLES 

con respecto de las mat:cas de la ,compete~ia? 

• ¿Conoce o sabe cuál es la. CUOTA de MERCADO de CAEEs que le 

corresponde a Café NaranJilla? 

4.1..2..1 Defmición de los elementos del marketing mix para la marca 

Café Naranjillo. 

Como es sabido, el posicionamiento es un resultado de la calidad. 

de aplicación .de los. elem.entos, del marketing mix (producto, 

precio, distribución, promoción) principalmente; pDf lo tanto es 

importante que estos elementos estén bien definidos para un bien 

y/ o servicio antes de lanzarlo al mercado, case contt at io fácilmente 

será desplazado por la competencia y por ende ·en :el mer:cado no 

habrá demanda en perjuicio de la :rentabilidad de la empresa 

productora o distribuidora. Se dice que el Marketing Mix:, es el 

corazón del sistema de marketing, porque es lo único que- llega a 

los clientes para satisfacer sus necesidades y/& deseos, y lo demás 

queda dentro de la empresa. 

Con este item sabremos si el .personal directivo y ejecutiv0c de la 

COOP AlN sabe sí los .elementos del marketing .mix están defmidos. 

paxa ta roat:ca Café Naranjilla. 

El resultado de este indicador. no_s_ manifiesta que. lO (62.50%} 

dir-ectivos (del total de 16) dicen que Si están definidos los 

elementos del marketing mix para el Café Naranjilla_. como 

tambi~n hay 08 (6L53%) ~ecuti.vos (det total de U) que dicer.tl.o 

mismo. Contrariamente existen 06 (37.50%) directivos y 05 



48 

{38. 46%} ejecutivos que dicen No estar definidos ros elementos del 

marketing mix para el Café NaranjiHo. 

O&sefvaf eoo· más precisión los r-esultades de -est~ ítem a través del 

ouadm- & y gráfico· ·6- que se muestran a wntinuación: 

Cuadro 8 .. Dermición del los ~lemento.s del marketing mix para 
la marca café naranjillo. 

Personal TOTAL ESTRATEGIAS DE 
POSICIONAMIENTO Directivo Ejecutivo 

Cantidad '0/o Cantidad '0/o Cantidad O/o 

a) s· . 1 10 -62.50 08 61.53 18 62.07 

b) No 06 37.50 05 38.46 11 37.93 

TOTAL 16 too.oo 13 100~00 29 100.'00 

FUENTE: Elaboración propia. Encuesta aplicada, Agosto - Setiembre del20 12. 

•st 

Personal de la COOPAIN 

Gráfico 6. Definición de los elementos del marketing mix 
para la mar.ca ,café ,naranjilla. 

4.1..2..2 Componentes .di.ferenciahles de la marca Café Naranjillo .con 

refer:encia a las m.arcas de la .competencia. 

Todo bien y/o .servicio que desea lograr un nivel de 

posicionamiento necesariamente debe tener ciertos .componentes 

.diferenciables .en relación .a la competencia para .que cl mer.c.ado lo 

pueda identificar fácilmente y de esta fotroa hacer asequi.bl.e la 

.compra del .cliente. 

El persoom difectwo- y ejecutivo- de la COOPAIN parece ~ k> 

tiene bien claro al res_pecto, ya que encontramos que el93.75% (1:5 

del total de l;6} de directivos manifiestan 'que la marca Café 
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Naran.j+Uo Si tiene component-es .difer-enciables en relación a las 

marcas de la competencia, igualmente encontramos que un 92 .. 3D% 

{12 .del total.de 13) de .ejecutiv:o.s opinan lo mismo . 

.Sin embargo.,. también existen en e.ste .grup.o de p.er.sonal que tienen 

opiniones contrarias, O 1 personal directivo ( 6.25%) y O 1 personal 

ejecutivo (7. 70%~, que 4icen.. que No" hay componentes, 

diferenr..iables. en este pr.oducto ron .relación a la. competencia .. 

Observa~" al .detalle los datos de este it-em ,en -el roa<ko 9 y gráf100 7 

.que se muestran a continuación: 

Cuadro 9. Componentes diferenciables de la marca café 
naranjillo en relación a las marcas de la 
competencia. 

Personal 
ESTRATEGIAS DE TOTAL 

POSICIONAMJENTO 
Directivo Ejecutiva 

Cantidad 0/o Cantidad 0/o Cantidad 0/o 

a) Sl 15 ·93.80 12 92.30 27 93.10 

b) No 01 6.25 (}1 T70 62 6.90 

TOTA_L 14 100,00 u 100;00 l9 lOOJlO 

FUENTE: Elaboración propia. Encuesta aplicada, Agosto- Setiembre del2012. 

•SI •NO 

DIREcnvo E..JECUnYO 

Gráfico 7. Componentes diferenciables de la marca café 
naranjillo en relación a las marcas de la 
competencia. 

4.1.2.3 Conocimiento de Ja cuota de mercado que le COt"reSpoode a la 

mara Café NaraujillG. 

La cuota de mercado, viene a ser como la tajada ,de .una torta,. lo 

que vale .decir~ es .el porcentaje .de clientes que .compran -
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.consumen una marca .determin3da .de una gama de marcas -de la 

mif;;ma, <;la$e -Q. <;a,~gQri?. de prQd·~-o. ~.· ~n &egrnento. -de ~<;~do q. 

-1 -~~·~~:-~-~~ t::~·~ :-l.'~-~~:.:. . en. un mercavo w;u;;.¡,um.U2J.J.U. m. w..w.u1uu.;.wn. es unportante 

.con.ocerla.. ya que va .a .servir para saber el grado de. 

posicionamiento de. biene.s/.servicio.s en base a información 

cuantitativa para conseguir o potenciar .algunas .decisiones 

referentes a . .actividades de marketing. 

El-euadr.o W y gr.áfKX) & que. se muestsan .a .cootinuaciOO- nos indica 

q~e lO (!ir«tiv.Q~ (6250%, 4e 16 -en t-Qt?J) y 0.9 eje<?.JtivQs 

{-69.21%, de ll m total) dk-en que- N-& conocen la Coota de 

~J'er.cada de. Ja marca Café; pere también existen -ctms. que. dicen la 

eemtrario y así eneontramos que -% di-reeti'Vos {3 7. SOO/o) nos 

manifiestan que Si conocen la: cuota de mercado de esta marea de 

café de la COOP AIN, en la misma tínea de opinión están también 

04 ejecutivos (3:0.77%). 

Cuadr.o 10: ~4.e.la ~.de mer~ .de la mara 
café naranjillo. 

Personal 
ESTRATEGIAS DE 'I'GTAL 

POSICIONAMIENTO Directivo Ejecutivo 

Cantidad "lo Cantidad "/o Cantidad % 

a} Si -06 37:5& -64 3&.77 l{) 34.48 

,b) N.o 10 62..50 09 69.23 19 6.5..52 

TOTAL 16 100.00 13 100.00 29 100.00 

FUENTE: Elaboración pr~ia. Encuest.a .aplicada, Agosto ~ Se.til'..mbre .del 2012. 
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G.ráfico 8: Conocimiento de la cuota de mercado de la 
.mar.ca .café naranjillo .. ... 
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4.1.3 Estrategia Competitiva: 

Con esta ,estrategia, la empresa COOP AIN debe determinar -"la forma -como 

hará frente a ias acciones d·e marketing en relación a las d'emás marcas de 

-cafés o empresas que participan .en su mercado'', vale- decir •que debe-

-precisar con -antelación del fanzamiento del producto -a-1 mereado en qué -o 

cuáles de sus elementos -o acciones de marketing son superiores a 1os de ia 

-c-ompetencia y -de -esta ma:nera -sa~ -si la ma:r-ca Café Naranji·He- -es o no· 

:el3mpeútivo.. 

Esta -estrategia -es :vi.tal pM-a l<>grar -darle fortalezas a \Ula marca -determinada 

y ~n ba~ a ~$0 ha~rl~ más fácil $1,1 posi~i-onami~nt-o ~n ~~ m~rca<JQ, D~ ~s~a 

forma .el mercado, podrá eYaluar .a. nues:tra. marca -CQ.IIU). superior a los. de la 

competencia. 

Lo.s. directivos y ej.ecutivos. de Ja COOP AIN deben saber que su marca de 

Café Naranjillo no está .sola en el mercado y que Jos .clientes siempre v:an a 

evaluara nue.str:ospm.ducto~.antes-de c.omprar en.r.elación_.a l.as.m.aica-s..de. la 

competencia y Jo harán en base a la .superioridad .de algunas .de sus 

--earacteristicas. Esta -e~r-esa, a -estas alt-mas -de su -existellcia -en -el mer-Cado, 

<i~~ ~$W" ~~~Q ~ la m~nt~ 4~ ~s 4ir~ti:vq~ y ·~j~tivQ~ ·4~ lQ~ b~n~fi~iQ~­

-de la E-strategia· C-ompet-itiva y si ésta -se- -está apli-cand& a la ma:r-ca Café 

Naranjillfi .. Parca saber esto se ha planteado la-s. siguientes. intermgantes: 

• ¿'Conoce nsted m Ventaja Competitiva -de la marea C-afé NaranjiUo en 

relación a las marcas de la competenci-a? 

• ¿La coop-:AIN ha- planteado una Estrategia Competitiva para ·la marca 

üaf-é Naranjitlo-? 

4.1.3.-l -conocimiento de fa -ventaja -eomperitiva -de la marca -c-afé 

Naranjillo eon respecto atas mat~cas de la -competencia. 

T-oda per-sonal, -dir-ectivo, y ~ecu-tiv0 -de- una -empr-esa debe -c-onoc-er 

lla ve-ntaja -competitiv:a de sus. pr:adu-ctos. en :relació.n :a la 

<tQmp«~cia pw~ ~~tar ~ 1~ ·cap~i-4a4 4~ ~pr-o:v~~har ~ lQ mlj,ximQ 
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-si .se-está f*.W encima de la e-ompet-encia e- en tOO& caso para reforzar 

o potenciar si ·se está por debajo de la misma, este conocimiento 

1'l6S proporeron:a una ventap¡ para prevenir sorpresas desagradables 

y desde ya el mismo :se eonstituye en una ·ventaja ~competitiva. 

Al respecto encontramos que los· directivos de un totat de 16, et 

62.500/o (lO) dicen que Sí conocen la ventaja competitiva de fa 

marea Café Naranjillcr en·· relación a· las marcas de la competencia y 

.en los ejecutiv.os .de un tottd de B., d 76:90% (lO} 'opinan lo 

mismo. C-ont-rariamente hay tm 37.50% {~}de directivos y -un 

23. W% {03) de ejecutivos .que manifiestan que No conocen la 

v~ntaj~, ~mp~it·iva 4e J_~ mªx~ 4e ('~f~ Nªxaajillo., 

Observar los detalles .de los .daros de este indicador .en .el siguiente 

cuadro 11 y gráfico 9: 

Cuadr.o ll. Conocimiento de la ventaja competitiva de la 
marca café naranjillo en relación a las marcas 
de la competencia. 

Personal 
ESTRATEGIAS TOTAL 

COMPETITIVAS 
Dir.ectivo Ejecutivo 

C.antid.ad % Cantidad o/D C.an.tid.ad % 

a) Si lO 62,.50 lO 76.90 20 6.&.97 

b) No 06 37.50 03 23.10 09 31.03 

TOTAL 16 100.00 13 100~00 29 100.00 

FUENTE: Elaboración propia. Encuesta aplicada, Agosto -Setiembre del 2012. 
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Gráfico 9. Conocimiento de la ventaj_a competitiva de la 
marca café naranjillo en relación a las marcas 
de la ~omp.etencia. 
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4.1.3.2 Phmteamiente de ~tntegia -e&mpetit-iva para la mar-u Caf-é 

Naranjillo. 

Et per-sonal directivo de la ·COOPAIN que di.cen que Si han 

p~nt~dq \lfl~ E~trªtegi.ª CQmp~itiv,ª pªr.ª J~ mªr~?, 4~ Cªf~ 

Naranjillo,. es .un &L25% (13 del total. de 16) y dentr.o de. esta 

estrategia están inmerso: J.a Estrategia con Ja Competencia (03 

.opiniones)~ Estrategia por Delante .de la Comp.eteoc.ia (04 

opiniones) y .la Estrat~gia al Ma~,gen de la Competencia (06 

opiniones}. 

El personal ·ejecutivo- ~ue también tienen la misma opinión es un 

61.54% {08 .del ;tQt;;tJ d~ D), y a lªs ~strªtegias .que .refi~r~n :&Qn~ 

Estrategia coo la Competencia (M opiniones), Estrategia por 

Delante de la Competencia (03 opiniones) y Estrategia al Margen 

.de la ,Competencia (01 .opinión). 

Los que dicen que No se ha planteado una Estrategia Competitiva 

para la marca Café Naranjilla está el 18.75% (03 det total de 16) y 

el J8.46% (05 det total de 13) del personal directivo y ejecutivo 

;resf)ectivamente. 

Los detalles de estos datos se pueden apreciar ·mejor en el siguiente 

cuadro 12 y gráfico W. 

Cuadro 12. Planteamiento de estrategias competitivas para la 
marca café naranjillo. 

a). Si. 

ESTRATEGIAS 
COMPETITIVAS 

con la competencia 
delante,de :la competencia 

Personal 

Directivo Ejecutivo 

Cantidad % Cantidad % 

81..25 

23.08 

:10.77 

08 

04 
(03 

61..54 

50.00 
.3750 

.al margen de la competencia 06 46. 15 O l 12.50 

Cantidad "/o 

ZJ 72..4.1 

07 33.33 
:O'J :33..33 

07 33.34 

b) No 03 18.75 05 38.46 08 27.59 

TOTAL 16 100.00 13 100.00 .29 100.00 
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Gráfico lft Planteamiento de .estrategias .competitiv.as para .la 
marca café naranjillo. 

4.1 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CAFÉ NARAN.HLLO. 

A continuación analizaremos el grado de ·posicionamiento que tiene la marca Café 

Nª'"ªnjillo (le la. CQOPAIN en~~ mer~a.4o loGal ba.~a.4o e.n la. -opinión -o respt,te~tl!l:S 

vertidas a nuestras inquietudes de la encuesta aplicada a la cantidad de 246 familias 

(segú·n. la muestra obtenida de una población -de ll,27,8. familias que ex1·sten ·en la 

ciudad de Tingo María - censo poblacional 2007). 

El Posicionamiento viene a ser el grado de percepción de un bien y/o servicio en la 

mente ·de tos dientes y, ·este resultado; como ya 'lo dijimos se debe a 1a correcta .o 

acertada o buena aplicación del marketing mix {producto, precio, distribución y 

promoción), de cierta-s ·estrategias y decisiones de marketing, caso ·contrario un ·bien 

y/o servicios no- tendrá la demanda deseada en el mercado en desmedro de la · 

<~:entabiJidad ·eoonÓmica y tinanciem de. la 1empres.a. 

Ammísm.o, es sabido que el mercado ~ los .clientes es .el elemento primordial, del 

G~Jªlla. ~mpre$ª vª a. 4e~n(i~r Pl!lfª hª~r r~ªli4a.d !;t,t$ -obj~tivQ.$ ~mpr~$l)lriªl~$, :y ~n 

ese sentido la .empresa. n.o. puede jugar o engañar ofrecien.do bienes, y/o servicios 

.que no les va .a satis!acer sus necesidades ,o deseos, JlOr lo ,que .en .todo momento 

.debe estar pendiente de todas .sus inquietudes. o compo.rtamiento que ellos 

manifiestan al momento de realizar una compra - consumo de un determinado 

pr.odacto - marca. 



earacteristica de un bien y/o -servicio que no le parece bien o que no. le s.."tisfaoo 

para cambiar·se a loo productos de la competencia, y por ende tamb-ién .>Son 

altamente insensibles, ya que desplazan a productes-. <l mar..cas. que OO· cumplen·las­

,~xp~~t?Jiv~s. 4.~&~4~s. P-M~ ·~~s.fªq~r :S.~S. ·n~~~id,~Q.~s. y/q •Q~S.~QS., ,s.irnp.l(}m(}nt~ .nq 

perdonan y dejan de .comprar un. producto - marca determinado y .pasan. a ser 

clientes de .la compete...ncia. 

Por todo esto.,. es impo.rtarrte queJa COOPAIN conozca el grado de posicioonaroiellto 

de ,gu producto Café Nru:an,jillo para .saber .si están ,trabajando bien .en cel .asp.ecto de 

marketing o no. E..qa, información servirá para repotenciar el buen trabajo o para 

.com:~gir o .reajustar las errores de una mala aplicación del .marketing y donde Jos 

r~s.~l~4Qs..4.~1 ¡pQs.ic;iQ~mi~ntQ n.q :S.Qfl ~tis.fªc¿tqriQS. .. 

Los ítems tomados en cuenta para conocer cl. posicionamiento de la marca Café 

Naranjillo en el mercado de Tingo María son los -siguientes: 

l . Participación P·orcerrtua:l del Mer:cado. 

2. P€rcepción de Atributos Físicos, Funcionaies y Fsicol6gl.cos . 

.3. Beneficios Percibidos ·.p:or :el Consumidor .. 

4. Posicionamiento Logra&>, 

4.2.t Pa•·ticipación PoTCentual det Mercado!' 

E'S'te item -s-e 1"efiere :a :conocer la información del Nivel :de \Consume '0 

demanda de las, principales marcas .d.e cafés y en . .especial .d.e la. marca Café 

.Naranjilla de .la COOPAIN en .relación a Jas marcas de la competencia 

dentro del mercado local y de esta forma .saber qué marca. es la que _se 

encuentra posicionada o es líder .en el mercado. 

Para tal.fin .se utilizó las siguientes interrogantes: 
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• ¿Cuál de las- marcas anteriores es 1a que usted CONSUME de manera 

habitual? 

TingQ M~r.iª~ 

De las 246 familias encuestadas .al respecto en la -cuidad -de Tingo 

María y .a..lfededores se obtuvo. 1,358 respuestas, de las. cuales se 

desprende que Ja marca que .mas se conoce en. el.m.ercado es. la 

.marca NESCAFE .con 207 opiniones favorabJe.s~ .seguido .están .café 

AL TOMA YO (1:86 opiniones), ceafé KIRMA -(i 60 opiniones), afé 

MONACO (153 .opiniones), ,café ECCO (145 ,opiniones} y 6° J.u,gar 

de cooocimieRto se ubica la marca ~é NARANJn.LO (140 

MONTERREY (lJ9 opiniones), CAFETAL {125 opiniones}, café 

KIMBO {53 opiniones), -café ZENA {l-6 opiniones), ·café COCLA 

( i i ;Opiniones} y Otras marca-s (23 ;opiniones}. 

Observar detaUadamente estos resultados en el cuadro 11 y gráfico 

i l que se muestran a continuación: 

Cuadr~ 13. Grad~ de conocimiento de las marcas de cafés. 

GRADO DE CONOCIMIENTO DE LAS 

MARCAS DE CAFÉs 

1.N'"ESCAFÉ 

2. Café AL TOMA YO 

3. Café KIRMA 

4. <Café MONACO 

S.Café.ECCO 

6. Café NARANJILLO 

7. Café MONTERREY 

8. CAFETAL 

9. Café KIMBO 

1-o. Üira{S) rnarca{s) 

11. Café ZENA 

12. Café COCLA 

TOTAL 

TOTAL 

Cantidad 

207 

186 
160 

1S3 
145 

140 

13"9 

125 

53 

23 

16 

11 

1,3S8 

% 

15.24 

13.70 

11.78 

H.::z:t 
10.68 

10.31 

10.24 

9.20 

3.90 

-:¡_,•6"9-

1.18 

0.81 

100.00 



1. NESCAFf 

:Z. OIHALTOMAYO 

3. Café KIRMA ... 4. OIM MONACO 
~ a S.. ~~Et;CO 

4ool 6. C.ft NARANIIU.O 
~ 7. café MONTERREY ... 
2 8. CARTA~ 

= 9J. ·C.f6101111BO ::.; 
10. Otra ·1•) rn11n:a C•l 

U.·CaUZENA 

12. c:af4 <lOClA 
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~=~~~~~iiiliiiiiilu 'Jil2 

0.9 5.G :w.o 15.0 

Grado de conocbnlento 

2.9.() 

Gráfico U. Grado de ·COnocimiento de las marcas de :cafés. 

4 2 1.2 Marcas de .cafés que se. mu.sumen tk manera habitual :en d 

mer(ado de. Tingo Maria. 

La inf.ormación sobr~ este aspect..o. es de suma importancia para 

tQ4?:~ ~:~ m~~~ 4~ ~f~ y ~n ~~~c;~J 4~ ~ ~r.~ (;?.f~ .~r~njiUQ 

de la C{)O]l AlN, ya ~ oos iBdica cl grade de pr-efe-eRCia <JUe 

tiene el mercado de Tingo ~4a.ria por cada una de estas. mar-cas. y 

lndaga:do sobre este indicador, tas 246 famrlias encuestadas de 

Tingo Maria nos han proporcionado 414 respuestas al respecto, 

encontnmdt'Y en ptímet lugar a la marea NESCAFE eomo la que 

lC-wrSttmen :de rm-aner:-a trabitttal, oon 123 opiniones, en segundo 1:i:igai 

se ubtca la marca AL l'OMAYO -co:a 80 epinieoos de eo:."lSUme, 

estas dos marcas mantienen su posición de ubicación al igual que 

como las mareas .que. mas. se conocen etl el mereado. En. tereer 

ltJg~ ~~ª J.ª mllf~ª ·~ªf~ NARANliLLQ. ·~ 5.0 ~iniQn~~ 4~ 

.COilSJJ.lllO, luego y .en forma. ordenada están. café. ECCQ (47 

apinionesh .café MONTERREY (36 .opiniones), ~é KIR.MA (3.1 

opiniones).,. .c.afé MONACO (31 opiniones)?- CAFETAL (26 

opinjo.nes) y .eJ .reJ>to de marcas con una canúdad menor de 

opiniones. 



y _gráfico 12 que se muestran en la .siguiente página. 

Cuadro 14. Marcas de cafés que se consumen de manera 
habitual. 

MARCAS DE CAFÉs QUE SE CONSUMEN 

HABITUALMENTE 

TOTAL 

l. NESCAFÉ 

2. Café ALTOMAYO 

3. Café NARAN•HLLO 

4.CaféECCO 

5. Café MONTERREY 

6. Café KIRMA 

7. Café MONACO 

S. CAFETAL 

-9. Otra (s) marca {s) 

10. Café KIMBO 

11. Café COCLA 

12. Café ZENA 

TOTAL 

Cantidad 

123 

80 

50 

47 

36 

31 

31 

26 

12 
05 

02 

01 

444 

OJo 

27.70 

18.02 

11.26 

10.59 

8.11 

6.98 

6.98 

5.85 

2-.'10 

1.13 

0.45 

0.23 

100.00 

FUENTE: Elaboración~pmpiaEncuesta aplicada, OctllbÍ:'e·~ Noviembre del 2012. 

1. NESCAFÉ 

2. Café-ALTOMAYO 

3. CaN NARANJILLO 
.... 4.. CaféECCO ~ 

~ S. café MONTERREY 

~ 6. Café 'KlJlMA 

.... 7. CaféMONACO 

~ S. CAFETAL 

= 9. Otr• (s) m•rca (s) :; 
10. c:.M KIMBO 

n. c.fé COCLA 

U.Caf6ZENA 

o. o 

Grado de CODSUIB{) 

Gráfico 12. Marcas de cafés que se consumen de manera 
habitual 

4.2.2 Percepción de Atributos Físicos, Funcionales y Psicológicos: 

La información de- la percepción de Atributos Fisi~os, Funcionales y 

Psicológicos de un bien y lo. servido. es_ ta-mbién de su:m:a im~ancia :que. los. 

hombr~s d~ rnark~ting 1-Q ~Q-nQz~n, pt,t~S -~st~ t~bi~n p~rmi~~ t~n~r t,~n~ 



claridad del grado de posicionamiento que una marca determínada tiene en 

el mercado. 

ESW& factores .qye juegan. ·YR paf}el ,pre~et:"ante .en. l-os . .cüentes. y l-os . 

. mi~mQ.S. !Q.IJ~ ~~n •S.lJl: 'ªtr~vk\ª4 ~~n ,qtJ:~ 4~m~q~n Q wmpr.~n ;lJ:tl ,Qi~n 

y/o servicio para satisfacer -sus necesidades, -y/o deseos; es vital -que la 

empresa lo .cono.zca p.ara potencializarlo .o reajustarlo ·en ,caso .que eJ 

mercado manifieste actitudes de .compra n~gativas. 

Esta información :que es, muy delicada e. importante saberla p.ru: parte de la 

COOP A1N acerca .de como está siendo percibida su marca Café Naranjilla 

~n ~~ m~-ea4.Q, :S.~ ~ p~nt~ª@ lªs. :$igMi;(}nt~S. int~rr<(¡)gªn~s.: 

• ¿Cuál de los siguientes ATRIBUTOS FIS:ICOS de la mara Café 

Naranjillo le parece at-ractivG? 

• ¿Considera que la marca Café Naranjilio TlENE LA CALIDAD que 

usted desea:?-

• ¿En general, se SIENTE A GUSTO consunírr - compt ru la marca Café 

Naranjiiio1 

4.2.2.1: ·Grado· de· pe1-cepcioo· de ·atributos fisieos de la marca Café. 

Nar:anj•iUo :en el mercado de Tingo Maria. 

Ai)Uí. es necesario- aclarar que la cantidad de familias -tomadas en 

-cuenta para estudiar este ítem ·es <fe 50, ~ue :son -tomadas -de la 

informaci-ón obtenida del punt-e, 42.1.2 d.oooe. se. iden:titica que. SOR 

~.~~ ~ti4ª4 4~ ~QpiniQn~s ,q~~ ~n$~J:me.n 4~ mªn~r.ª ~hªbimªl Jª 
.marca Café NaranjiUo. 

De . .las .SO opiniones .que dijeron .consumir de .m:anet:a ~habitual la 

marca Café Nar:aqj.illo de la COOP AJN ,se obtuvo .95 opiniones .en 

:totaL de las cuales el24.2lo/ll (2.3 ·opiniones) -resahanqne el Diseño 

·del Envase consideran que -es ,eJ principal atractivo para .comp_rar -

•QQJl,S.l;lmir ~S.~ ~~r~, El ~tribtJ:tQ ,q_:y~ ~n~~rªn .e.n Mn :~gMnQQ 
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lugar es el Tamaño de Envases, asi lo manrfiestan et 15.79 % (15 

opiniones); a los atributos referido a Embalaje y Tipo y Calidad de 

Envases· to eonsideran· igualados en un tercer iugar con et B.69% 

( ~ 3 opiniones para cada un~ de .éstos atributos); ,en !a ·cuarta 

ubicación de preferencia está el atribut<> de Nombre de la Marca 

con cl9.47% {9 opiniones), seguioo por el atrilmto Etiqueta oon el 

8A2%. {8· .opinione~, et atributo. Logotipo eon d 7 .l?o/0> .p 

.Qpiniqn~~) y .el ~trib:~;~w T.e:xwr~ 4~1 Pr.QQ~ y .WQ~ <!tPlnlw& .~ 

ubiean al final. 

Comprobar :al detaJle de estos datos en el cuadro 15 y el gráfico l3 

que .se presentan .a contjnuació.n. 

Cwuk.o. 15,.. P~rupcián de :atritw.tos fis.icos de !a mar.ca aG 
naranj illo. 

ATRIBUTOS FISICOS 
TOTAL 

C,a.~(t.d~d %: 

Diseño de Envases 23 24.20 

Tamafio de Envases u 15.80 

Embalaje l3 13..79. 

Tipo y Calidad de Envases 13 13.70 

Nombre de la marca 09 9.50 

Etiqueta ·08 8.40 

Logotipo 07 7.40 

Textura del Producto 05 5.30 

Otros atributos 02 2.10 
TDTAL 95 t-00.00 

FUENTE: Elaborncióll propia Encuesta aplicada, Octubre- Noviembre del 2012. 

·Disefto de-Envases 

Tamaflode &wll-s 

Embelt!]e 

Tipo v calidad de Envases 

Nombre 9 fa marca 

Etii;¡Ue'ta 

l.o,&otipo 

Textura del Produdo 

Ol:I'()S etrlbo.ftos 

G.-4f'~ ll. P~r~~i4n 4~ ªtri-bu~.os fi~~$ 4~ !~ mª-r~ª -eªf~ 
.nara-RjiUe. 



4 2 2 2 Grado de -con..-Qdera.ción de la .-alidad de Ja marca cm 
Naranjilla en el mercado de Tingo Mar-ía. 

Deatm. del Atribut.o Funcicnal 4e esta. marea de. pr4düet,o. se ha 

.QQn~id~a.dQ ~v-?,1.~ 1-?, .~li~4 ~~ mi~Q pa,ra, ;~~r r~a,lm~n~~ 4~ 

manera especif~ea com& -es percibida por los ·que dijeron (SO. 

.opiniones) consumir esta marca de manera habitual, y es .. as! que 

encontramos a 4-2 opiniones tde- 50 en total, 84.00D/o) que- dijeron 

:que ia maTea .Café NantnjiUo SI tiene la C:aHd-ad deseada, ~o 

también eXiste en una menor ptopoteión (8 opiniones, 16 .. ~/o) que 

dij€ron qu~ NO ti~n~ la :calidad d€seada. 

Visualizar al detalte estos datos en et cuadro 1'6 y gráfico 14 que 

·están a ·continuación:· 

Cuad.ro No 1~ C:omider.ación de la :Catidad de la. marca mé 
naranjillo. 

~DE.CGNSIDERACJÓN.. T.OD.\L. 
DE LA CALIDAD 

Cantidad o/o 

a} Si 42 84.:00 

b) No 08 16.00 

TOTAL 50 100.00 

FUENTE! Elaboración propia Encuesta aplicada, Octubre·- Noviembre .del 2012. 

9096 = ·-<::1 -n 8096 

i! 70'16 
Q 

60'16 "'!1:0 
·;& = SO% o 
u 4D'J6 ... -- 309(, 
o -= 2096 .... ... 

1096 o 
071> 

SI No 

.can~a'EI.d.el :C':-at'fé Naran'llli:o 

Gráfico. 14. Co.nsideratión de. la ~alidad d~. la marca ta:fé 
nar.anjiUo. 

4.,2.,_2._3, M~nif~~t?<CiQn. 4~ -~~~~~r~ ª g~~(~. P-,Qr -<!QD~~mir 1ª mªr~ª i;<!lf~ 

Naraajill& -m -él meread& de Ti&g& Maria. 

En lo que respecta al Atribute: P·sicológico <le la marca Café 

Nar:anjillo .se ha :creído por ;conveniente ,evaluar la p.ereepci6n de los 



clientes que· -st -se SIENTEN a GUSTO ·C011'lpfftT - eotlStl11tir la 

marca Café NARANJILLO. 

Para este ítem se. :COnSidera a las, 50 opiniones que. dijeron. que 

consumen de manera habitual la .marca Café Naranjilla, 

información plasmada en el punto 4.2.1.2. 

De las, 50 opiniones en total,. 44 de ellas manifestaron_ que SI se 

Sienten .a Gusto consumir la marca Café Naranjilla, pero 

contrariamente también ubteanws que 6 opimones dieetr que NO se 

Sienten a Gusto consumir esta trrarca de café. Entre los motivos 

por lo- -cuaJ se- -siemen a gust~ iionsumir. este prodoct& en la· zona; 

otro motivo (es, incentivar Ja producciÓ;n local porque <la fuente. de. 

trabajo·; también el motivtt es por apostar por el desarrollo de las 

empresas y por el desarrollo de Tingo María y finalmente porque es 

un produc'to .de-.calidad. 

Los datos de este indicador se pueden visualizar mejor a través del 

siguiente cuadro 17 y gráfko 15: 

Cuadm 17 ... Mamfestación de smiine a_ gusto por mn.mmir Ja. 
marca café naranjillo. 

MANIFESTACIÓN 
TOTAL 

Cantidad OJo 

a) Si 44 88.00 

b) No 06 !2.00 

TOTAL 50 100.00 
FUENTE: Elaboración propia Encuesta aplicada, Octubre -Noviembre del20 12. 

"" 1DO'J6 -o 
'tt 
.5 8096 ... 
.:::: ·a ... 60% 

:; 
40'1(; ... -= o 
20!S. 'g 

~ D'l!o 
SI No 

Existencia de Gusto 

Gráfico 15. Manifestación de sentir:se a gusto por consumir .la 
marca café naranJillo. 



4.:2..3 Benefkros Percibidos po.r :el C-onsumi.d-M-: 

Tooo merca.ckl - diente al igual que. un proyecto de inversión busca 

finalmente. plasmar en la realidad o en la práctica la r-elación -e .equilibrio 

~n~r:~ ~Q~ - ~~f~iQ,. N~gi~ -~frqn~~ ,¡,tn ~~Q ~ ·-ªJgcq ~in ~~r~ QQ~~~r 

un beneficio, cualquier diente que busca un bien y/o servi-do para satisfacer 

ciertas necesidOO.es ylft deseos y al mümento oo realizar cl -~ 

inmediatamente· está pensando· en el beneficio- que· espera- alea:nzm: con la 

,compra de dicho. bien y:lo ·senricio. Es-1el Beneficio, un factor,decisivo <que el 

cliente evalúa: para: comprar un bien y/o serVicio, es por ello que ta 

COOP AIN debe tratar de comunicar al mercado y convencer que su marca 

Café Nat:anjiHo tiene !os-beneficio:s•esperados-poda dienteia. 

La inquietud planteada para conocer este punto de la investigación fue la 

sigai-ente: 

• ¿Indique euál .de lo& siguient-es .. B-El\TEFICIOS .de la marca. de. café 

Nal:~iUQ- -~ ,?gf~~ ~~? 

4~al BeneficiGs -de la mara. Cafi Naranjilla 4ue son pP1Cibidos por d. 

mer.ada de Tingo Maria.. 

De las 50 opiniones que dijeron consumir de manera habitual la 

marca Café Naranjlilo,_ al respecto se obtuvo 58 opiniones .sobre los 

beneficios :que brinda :este producto a los :eli:entes, lo :CjlJ:e mas 

destaca es el Sabor - Aroma del Café Naranjilla {29 opiniones -

SO.OQOÁl, del t;Qtal), seguidamente. se. ·encu.eAt{:a . .que. es. el Precie -

~~m~ ~mQ ;llU .Qe~ftc.it? 4~~m (24 QP.in~~- 41..38% ~~ 

total) y finalmente -se ubicad benefteio de iliado de Cafeína ~on 5 

opinkmes- 8.62%. 

El cuadro 18 y gráfico 16 que se muestran a continuación plasma 

todos tos d-atos de este indícador: 
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Cuadro 18. Beneficios de la mara café nar.anjUio. 

TOTAL 
BENEFICIOS PERCIBIDOS POR EL CONSUMIDOR 

.a)Sabor- ,aroma . 29 50 .. 00 . 

b) Precio- economía 24 41.00 

·e) Grado de <.afcína 0.5 9..00 

d) Otro 00 0.00 

·roTAL •58 mo.oo 
FUENTE~ Elaboración pmpia Encuesta aplicada, Octubre - Noviembre del20 l2. 

0.0 zo.o so .o 40.0 50.0 

•Grado de -cousideradón 

GrÁfico 16. Beneficios de ta marca café. narnnjiHo. 

4.1.4 Posicion-auriento Logrado:· 

Se dice :que un posicionamiento de un :bien y/o serv.icio ·se manifiesta 'cuando 

el mercado- - -cliente al mQ,mento ·que ~xper;menta la Hecesidad- .o, -de"~Oc -de 

algo inmediatamente .aparece en: la mente la marca o el tipo de· bien y/o 

se:rvicio. que va a satisf<tCer dicha P..ecesi.dad y luego. r-ealiza la actividad 4e 

@~ar y .cqmpréil" 4idtQ bi~n y/.Q ~~io .. 

La COOP AIN debe establecer todas las estrategias de marketing necesarias 

para alcanzar hacer que su marca de. Café Naranjilla aparezca en. la mente del 

mercado - cliente al momento que experimenta la necesidad de tomar café. 

El deseo de .conocer esta realidad nos llevó .a plante~r la siguiente 

interr~gante a los informames: 

~- ¿En FUTURAS O.CASlONES, Guando usted DESEARlA Tomar Café; _prn; 

@.al~~ 4~ la~ ~gtJ~nt~~ m(JI,cª-~ pr~feriríª? 
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4.2.4.1 -Grad& de preferencia a futuro- alcanzado p&r la ma;-ca C-a~~ 

Naranji!l& .en: d m~:r.ead-o .de Tin:go: Maria. 

Cuando se. hizo la r,espectiva pr,:egunta a las. 246 f~milias. 

encu~as.el r.e&ultado.obtenido fued~ 3-73-.Qpiniones-~- rotal·. 

:Sorprendentemente encontramos un. resultado alentador para la 

COOPAIN y en especial para la marca Café NaranjillQ, ya que 

existen. 90 opiniones (24.13%) que dicen que Satisfacerán. :SU 

necesidad de tomar café con esta marca. S~guidamente .se ubica la 

marca NESCAFE .con. :87 opiniones (23 . .32%~ ·un poco rezagada 

está la marca caféALTOMAYO con 44 opiniones. (llAW%)~ y mas 

r~zagadas eacontramos. a .café. ECCO ron 39 .opiniollP...s.{ W.46%}, a 

ca.fé KlRMA ~- Jl opiamne~ (&31 %); .a c~fé MONTERREY c.on 

21 opinienes (S.6~o/rt) a :CAFETAL -cen 19 opiniones (5.09%}, a 

ca-fé MONACO eoo 18 opiniones (4.82%} y a las marcas eafé 

ZENA, .eafé KIMBO yeaféCOCLA mucho mas rezagadas. 

Los detalles de este indicador to podernos apreciar mejor a través 

dei siguiente ·cuadro l-9 -y gráfico 17~ 

Cuadro 19. Preferencia de las marcas .para to.mar café -a futuro. 

!ELECCIÓNDE LA MARCA PARA 'TOMAR 1CAFÉS 
A FUTURO 

1. Café NARANJILLO 

2. NESCAFÉ 

3. Café ALTOMAYO 

4.CaféECCO 

5. Café KIRMA 

6. Café MONTERREY 

7. CAFETAL 

8. Caf.éM.ONACO 

9. CaféZENA 

1:0. 'Café KiMBO 

11. Otra(s) marca(s) 

12. Café COCLA 

T,QTM.:.. 

Cantidad ""'o 
90 24.00 

87 23.00 

44 12.00 

'39 !J.O:OO 

31 :8.00 

21 6.00 

19 5.00 

18 5.00 

06 2.00 

•06 2.•00 

07 2.00 

05 1.00 

TOTAL 313 106.06 
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Grado de preferencia 

Gráfico 17. Preferencia de las martas para tomar café a futuro. 

4.3 PRUEBA DE HIPÓTESIS 

Teniendo en cuenta que el análisis estadístico es descriptivo cualitativo, a 

continuación vamos realizar la respectiva Prueba de Hipótesis empleando la 

estadística descriptiva para la presentación de datos, a través de cuadros de 

frecuencias. y gráficos para su descripción, análisis e interpretación. 

Para demostrar la. hipótesis. ~La inadecuada. aplicación de las. estrategias. de 

marketing han determinado el posicionamiento irrelevante del Café Naranjillo en 

el mercado de Tingo Maria", vamos a determinar la forma de cómo el personal de 

esta empresa tiene nociones de la forma como se ésta trabajando actualmente con 

el Marketing y en base a ello ver la posibilidad de potencializar su aplicación 

formal para lograr su respectivo posicionamiento de este producto de café. Para 

ello es. necesario la formulación del cuadro que veremos a continuación, en donde 

se presentan los. resultados de. la Variable Independiente (Estrategias de. 

Marketing: Estrategia de Participación, Estrategia de Posicionamiento y Estrategia 

Competitiva) con la Variable Dependiente (Posicionamiento de la Marca Café 

Naranji1lo: Participación Porcentual del Mercado - Marcas de Cafés que se 

Consumen de Manera Habitual en el Mercado de Tingo María}. Esto nos va a 

precisar el efecto de la variable independiente en la relevancia o irrelevancia en la 

variable dependiente. Para ello es necesaria la formulación del siguiente cuadro: 



.CuadrD 20~ Distribución de los consumidores de Cafés .según la aplicación .de 
estrategias de marketing en el mercado de Tingo María. 

NIVEL DE POSICIONAMIENTO :U~L <.;¡¡;:¡;-~ 
F.SJ:RATEGlAS NARANJILLO· 

DE MARKETING 
Conocimiento Cantidad Consumo Cantidad 

I.NESCAFE 207 I.NESCAFE 123 

Estrategía de Estrategia de Estrategia 2. C. ALTOMAYO· T86 2. C. ALTOMAYO 80 

Participación Posicionamiento Competitiva 3. C.KIRMA 160 3. C. NARANJILLO so 
~" (K1.j 

...... , 
~Al) Vt..l) 4.C.MONACO !53 4.C.ECCO 47 

S.C.ECCO ).4) ,),. c. M01'J'TE.RJlJ:::Y 36 

SI NO SI NO SI NO 6. C. NARANJILLO 140 6.C. KIRMA 31 

7. C. MONTERREY U9 7:C. MONACO 31 

22 07 18 ll 20 09 ll .. CAff..IAL !2-S 8.CII.ff.'.:l:,t\L '}/l 

9.C.KIMBO 53 9. Otra(s)marca(s) 12 

to: ·Otru (s) mw-.:e. (s) 25 t&. e: K!:lvffi0 ·OS 

l3 ló lO 19 21 08 lLC .. ZENA. 1.6 13. C. COCLA.. 02. 

12. C. COCLA 11 12.C. ZENA 01 

FUENTE: .~propia. 

A eontinuació~ presentamos la evaluación de las estrategias de marketing que la 

COOPAIN ha desarrollado para el ingreso de .su marca. Café Naranjilla aJ 

mercado, con lo cual se demostmrá del primer objetivo específi.co de la 

investigación. 

4.3.1 Estl'ategias. -de. Marketing: 

Aqaí se ev.aloo a la .empresa a través de un ruestiooari.o. dirigido. .al personal 

(directivo y ejecutivo); cuyos- resultados están- plasmados en los siguientes, 

cuadros .de fr.ectteneia, <COmi)tamhlén su c~tivo gr~~ eint~etacioo. 

a) Estrategia de PARTICIPACIÓN~ Es la qne está referido a la forma de 

OOm:o viene participando ht marea cCafé Naranjillo -en -el mercado. Este 

análisis· se basó en la utilización de dos indicadores más representativos; 

~os mi~mos que vienen a continuación. 

·~ Determinación del mereado~ 

En -este mbm ~de la ~stmt-egia -de participación, -se puede determinar 

que el 76% dcl, personal (directivo, y ejecutivo} de la COOP AIN 

consideran ~e Si se· ha. .determinado el mer.cado p:ara la marca Café 

NarcmjiUo, pero contrariamente existe un 24% de este, personal que 

dicen :que No. Ver ron más detaUe en el cuadro 21 y gráfico. J&. 



Cuadr.o 21. Distribución del personal directivo y -ejecutiv.o~ (JUe 
consideran que existe la determinación del mercado 
para ia marca cale naraujilto . 

RESPUESTAS DE 
ENCUESTADOS 

a) Si 

b) No 

TOTAL 

. freeuencla relativa 
frecuencia simple 

(bi) 

22. 0.76 

07 0.24 

29 1;00 
FUENTE: Elaboración propia. 

= -9(, 
~e -s 7096 

1 -5096 

.¡ CO'Ho 

~ 
!1096 

e 209(, .._ 
3:()9(, 

~ -

frecuencia,relativ& 
porcentual 

(hi%) 

76.00 

24.00 

100:00 

Gráfico 18. Distribución del personal directivo y ejecutivo 
por.ccntual, ;qu~ .considuan qu~ ~:Dste la 
determinación del mercado para la marca café 
nara»JiUo. 

> Conocimiento de .la p:rop.orción de participación en el mercado:. 

La COOP AIN a través de su personal (directivo y ejecutivo), en este 

rubro presentan un resultado a la encuesta bastante preocupante al 

respecto, debido que el 55% de ellos opinan que No se conoce la. 

proporción. de participación de la marca Café Naranjillo en. .el 

mercado, y también de una manera . .alentadora encontramos a. un 45% 

de opiniones que dicen Si. Observar estos datos en el cuadro 22 y 

gráflCO 19 que se w...uestran a .continuación; 

Cuadr-o 22. Distribución del pers.onal dirediv.o y ejecutivo, según 
el conocimiento de la proporción que se pretende 
participar ·en ·el mercado 'OOD la marca .café nanmjilto. 

RESPUESTAS DE 
ENCUESTADOS 

frecuencia 

a) Si 13 

b) No 16 

TOTAL 29 
FITENTE': Elabor<ición propia. 

fteatencia relativa 
simple 

(bi) 

0.45 
0.55 

1~00 

frecuencia relativa 
porcentual 

{hi%} 

45.00 

55.00 

100.00 
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Opiniones <de .enonestados 

Gráfico 19~ Distribución del persGnal 'tliredivo y ejeeutivG 
porcentual, seg~n el C()nocimiento de la proporción 
que se pretende participar en el mercado con la 
marca .café naranj:illo. 

b) Estrategia de POSICIONAMIENTO: Se sustenta en que una de l-as 

mejores formas de lograr la necesaria participación en el mercado, -es 

aseguran® el adecuado poskiooamrent{} de un bien y/fr sen.icio en el 

.mer-cado. En ese sentido, para esta ~v,aluadón se determinó la utilización 

.de. dos indicadores que tienen una incidencia directa en un 

posicionamiento. 

~ Definición de m elementAs del m,arketing mix:. 

El análisis nos dice de manera .general que existe una opinión 

favorable, ·pues el 62% del personal (directivo y ejecutivo)~ dicen Que 

los elementos. del marketing mix (producto~ precio~ distribución y 

promoción) están definidos para la marca Café Nar.anjillo, pero 

también encontramos a un 38% de. opiniones desfavorables que. 

contradicen las respuestas anteriores. Ver -CYadm 23. y gráfico. 20. 

Cuadro 23. Distribución del personal dirutivo y .ejecutivo, que 
consideran que están definidos los elementos del 
marketing mix para .fa marca café naranjitlo. 

RESPUESTAS DE 
ENCUESTADOS frecuencia 

a) Si 18 

b) N~ ll 

TOTAL 29 

WENTE: Elabomción propia. 

·freeueeda Mativa 
simple 

(hi) 

6-.62 

,().38 

1.00 

fl'eCuencia relativa 
pon:entual 

{M%) 

62.00 

.38.00 

100.00 
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Gráfico 20. Distribución del personal dirutiv,o y ejecutivo 

porcentual, qne .consideran .que .están .definidos los 
elementos del marketing mix para la marca café 
naranjiHo. 

» CGn~ tre·la cu.ota de mercado.:. 

En esta ,parte del análisis se encontró resultado negativo, pue.s el 66% 

del personal ( dir.ectivo ·y ejecutivo) de esta. empresa No conocen una 

información que es valiosa para tomar decisiones, que es el 

conocimiento de la .cuota de mercado .de la mar:a Café NaranjiUo, y 

:solo un 34% de este personal .dicen Sí conocer dicha información. El 

cuadro 24 y gráfica 21 ilustran mejor est~ análisis. 

Cuadro 24. Distribución del personal directivo y ejecutivo, que 
consideran conocer la cuota de mercado de la marca 
,café naranjiHo. 

~mama 
RESPUESTAS DE 
ENCUESTADOS frecuencia simple 

fn:cuencia relativa 
porcentual 

(lii%) 

a) Si lO 

b) No 19 
TOTAL 29 

FUENTE-: Elaboración-propia. 

.e ?096 

1 69!16 

5096 

4096 

S 30.96 
~ 
·-8 209oó 

e 1:096 
o 

096 

(hi) 

0.34 

0.66 

•Si aNo 

Opla.1o».es de -.c:uestados 

34.00 

66.00 
166.00 

Gráfico .21. Distribución del personal directivo y ~j.ecutivo 
porcentual, que consideran conocer la cuota de 
.mercado de la marca café naranjiUo. 
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e) Estrategia COMPETITIVA: Esta estrategia constituye uoo· de 1os 

-ingredientes básicos en toda acción de marketing y ésta es· desarrollada 

en base al análisis de lo que hace en el mercado-la competencia y de 1os­

r~sóS <¡ue.se-d~spooe ~ara ~pe:tk. EJ análisis .. al t~t-o .se .h:a heeoo 

estudiando. el comportami.emo .de los dos ;siguientes puntos: 

)- Conocimiento de la v-mUja. compeütiva. d~ .la. m.arca Café 

Nar,anjillo; 

-conocer la ventaja -competitiva, permite saber hasta '<IUe punt"() un 

producto puede competir en el mercado y en qué aspecto mejorarlo. 

Dentro deJa COOPAIN~.a través del personal (directivo y ejecuüvo} 
:...1~-+:&: ' • 1!:.9°" de . . ·&:~-+--se ~1co. que. extste un u." /A ·. opm!Ones que .maru!~ rono.cer 

la ventaja <:ompetitiV-a de la marca Café NaranJiUo, pero también 

existe un 3.1% que dan una .respuesta comraria. Pua mayor sustento ~ 

.tespecto:, ~,el ruadro 25 y gráfico 22.. 

Cuadro 25. Distribución del personal directivo y ejecutivo, que 
consideran conocer la ventaja competitiva de la 
marca café naranjillo en relación a las marcas de la 
.competencia. 

RESPUESTA DE 
frecuencia frecuencia relativa 

ENCUESTADOS 
frecuencia relativa simple porcentual 

(In) (bi%) 

a) Si 20 0.69 69.00 

b) No !09 <!9.31 :31:00 

TOTAL 29 .1.00 t.oo .... oo 

.S 7096 = -~ 60% e ·¡ 50% 

= ,41)% e 309(, 

-= 2096 e:> -= 1096 e e 0% 

Opiniones de encuestados 

Gráfico 22. Distribución del personal directivo y ejecutivo 
por~-entual, ,que .consideran .conocer la -ventaJ,a 
competitiva de la marca café naranjillo en relación a 
las marcas d·e la competencia. 



)¡¡> flan.tea.Ul~ato de estrategia competitiva para la ma.-rca Café 

Na:ranjiUo: 

Cuando se desea que un bien y/o serv1c1o tenga. una buena 

participación en el mercado se debe saber como hacer fren.te a Ja 

competencia, lo que -siguiftca saber en .qué momento se emplea la 

estr-ategia con la .competencia, por delante de la .competencia y ,al 

margen de 1a CQmpetencia. Al respect{), en la COOPA!N encontramos. 

un total .de 72% .del personal {directiv{) y. ejecutivo) de esta empre§a 

que manifiestan que Sí se ha planteado un estrategia competitiva para 

la mar~ Café· NaranJilla y también eciste illl 28% que manif~tan No 

haberse· planteado dicha estrategia para este producto. Observar con 

más detalle estos datos en d ,cuadro 26 y gr.áfioo 23. 

Cuadro 26. Distribución del personal directivo y ejecutivo, que 
consideran que ·se 'ha planteado estrategias 
competitivas de la marca café naranjillo. 

RESPUESTA DE 
ENCUESTADOS 

a) Si 
b) No 

·roTAL 

freeuencia ·relativa 
frecuencia simple 

. (tu} 
21 ú.72 

08 0.28 
29 1.'60 

frecuencia relativa 
porcentual 

(bi%) 

72 . .00 

28.00 

100.'60 
FUENTE: Elaboracihn _propia.. 

1109(, 

... 7096 
. ._ 

.-96 a ""' 5096 !la'"&> 
~S! a ~ 

¡§ 3096 

2096 .,.. 
E 10'JE, 

096 

Oplnloues de e:nc:.uesta.dos 

Gráfico 23. Distribución del personal directivo y ejecutivo 
por-centual, ~ue .c-onsideran ~ue .se ·ha planteado 
estrategias competitivas de la marca café 
naranjillo. 

Seg-&Klamente se evatuá la ínformacíén global· r-efer-ent-e al nívd de 

posicionamiento de la matea Café Naranjilla .de la COOPAIN y :cí}n cllo 

demostrar .el alcance del ,segundo objetivo especifico de la investigación. 
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4.3 .2 Nivel de Posicionamiento de la Mana Café NarnnjiUo~ Aqo.!i :;e 

comprobó el grado de preferencia y el comportamiento de compra de ios 

consumidores de cares de Tingo Maria, en especial para )a marca Café 

Nanmjiiio a través de un ·cuestionario dirigida al mercado de ·este tipo de 

producto, cuyos resultados están plasmados en los ·siguientes análisis, 

cuadros de frecuencia y también en sus respectivo gráficos. 

a) Partkipación porcentual del mercado·: Se refiere al grado- de 

aceptación que tiene :un bien y/,o servic~ ·en el m-e~cado ,en ba-se ~ 

manejo -de la información cualitativa y -cuantitativa. Y la COOP AlN no 

puede estar exenta de contar con inf-ormación pertinente de manel"a 

actuaJizada, ordenada y clasiñ.cada para. mm. correcta toma de. decisiones 

81 r.esp.ec.t..o. El .análisis respectiva se. presenta a c.ontin.uació.n . 

.> Grad.o de conocimiento y nivel de consumo habitual de la marea 

Calé NJJ.r.anj.i.Un.: Al de.sea.r medir .el nivel de posicionamiento de la 

marca Café Naranj.iUo en" el mercado de Iingo. Maria, es. de vital~ 

importancia .saber la .que piensa el m.erca..do .s.obre este pradud:o y para 

ello es necesario ronocer el grado de ronocimiento que ellos tienen 

sobre esta mar.ca e igualmente conocer el ~rado de -consumo v..abitua1 

de las marcas de cafés. 

Sobre e1 conocimiento de marcas de cafés a los encuestados se 

presentó un cuestionario asistido (con i 2 mareas) para q-ae pudieran 

mencionar a Clláles conocer.. Las mateas mas conocidas son 

IlffiSCAFÉ (i5-e/o) y Café AL'tOMA"~'O {M%). La marca ~en estudio 

Café Naranjilla ocupa el 6° lugar con 1o que nos hace suponer que no 

es muy conocida en el mercado. 

Sin embargo, en cuanto al consumo (adquirir y consumir) 

.encontr,amQS una :Situación d-e mejooa, pues .las mMca-s más 

consumidas son NESCAFÉ (27.70%), Café ALTOMAYO (18.02%) -y 

la mar-ca materia de estudio, Café NAR.AN.llLLO ocupa un expectante 
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3° lugar oon un 11.26% <le participadón -de mercado. En el cuadro 27 

y gráfico 24 se puede Qbservar estos datQ:S ,con mayor detalle. 

Cuadr& 27. Distribud4n del mercCado de e&nsumid&res de cafés, 
según el grado de conocimiento y consumo habitual 
ea d mercado de T-i;;go M:ui&. 

GRADO DE -GRADO DE 
MARCAS DE CONOCIMIENTO MARCAS DE CONSUMO 

CAFÉs Cantidad o/o CAFÉs Cantidad % 

t.NESCAFÉ 207 15.24 l.NESCAFÉ 123 27.70 

2. Café ALTOMAYO 186 13.70 2. Café AL TOMA YO 80 18.02 

3. Café KIRMA 160 11.78 3. Café NARANJILLO 50 11.26 

4 .. Cafe MONACO l53 11.27 4. -Cate "ECCO -47 10.19 

5. Café ECCO 145 10.68 5. Café MONTERREY 36 8.11 

6. Cate NARANTILLO t40 10.31 6.ea.te KIRMA 31 6.98 

7. Café. MONTERREY 139 10.24 7.'Café.MONACO 31 ~.9.8 

&.CAFETAL 125 9.20 &.CAFETAL 26 5.86 

9. 1Café ·K:JMBO 5:\t :f:90. •9.t(}:ra{-s) •mMca(s) 112 2:7(). 

H>. Otra (s)marea (s} 23 1:69 lO. Café KIMBO {!5 LB 

11. Café ZENA 16 1.18 11. Café COCLA 02 0.45 

12. Café COCLA B 0.81 l2. Care ZEN A <01 0.:23 

TOTAL 1,358 100.00 444 100.00 
FUENTE: Elaboración propia. 

aGRADO DE CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS DE CAFÉ$ 
aMARC:A$ CE-cAFé.sCIJI! .e& CONiWMEN-HABI'ruALUEt..tno· 

Gráfico 24. Distribución del mercado de consumidores d·e cafés· 
porcentual~ según el gr.a.do de conodmi.ento y 
.consumo habitual en el mer.cado de T.ingo María. 

b) Percepción de -atributos ~!Siros, funcionales y -psicológic~s: Uno .de los 

aspectos importantes. para que un product0 alcance. d. posicionamiento­

deseado, necesariamente el mer:.ead-o debe tener- una acertada percepción 
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de sus atributos físicos, funcionales y psicológicos para que respondan 

con una demanda favorable. 

Dentro de este aspecto se estudió el Grado de Percepción de Atritmtos· 

Hsioos de ia maFca Café NaranjiUa, De :los 50 e.--¡cuestados que dijeron 

consumir la marca Café Naranjillo, encontramos que un 24% de 

·opmienes dije.roo que el atributo- que les _parece mas atractivo ·es :el 

'"díseño de envase..,., y seguído por "tamañfr de envase"" con un 16%, Ver 

cn...at.kQ .28 y gáfi,co 25. 

Cuatk~ 23. Distribución 4e les ~umideres, ~tín la percepción 
de atributos tísicos de la marca café naranjillo. 

RESPUESTAS DE 
ENCUESTADOS 

.a) Diseíio de Envases 
b) Tamaño de Envases 
e) Embalaje 
d) Tipo y calidad de Envases 

,e) Nombre de ta :IrJai7ca 
f) Etiqueta 
g)Logotipo 
h) Textura del Producto 
.t) Otros:atributes 

TOTAL 
FUENTE: Elaboración propia 

Diseño de Envases 

Tamaño de Envases 

Embataje 

Tipo y Calidad de Envases 

N'ombre de ra marca 

Etiqueta 

Logotipo 

Textura-del Producto 

orros atributos 

frecuencia 

23 
15 
13 
13 

;(}9 

08 

07 
05 
;()2 

95 

O% S% 

-frecneBcia. 
relativa simple 

.(m) 

0.24 
0.16 
0.14 
0.14 
;(},()9. 

0.08 

0.'07 
0.05 
;(M}2 

1.00 

10% 15% 

Frecneuáa re!aáw­
porcentual 

(bi%): 
24 .. 00 
16.00 
14 .. 00 
14.00 

'9.~ 

8.00 
7.00 

5.00 
2.:00 

100~00 

20% 25% 

Percepción de atri.butos 

.Grafico .25. Distribución de los .consumidor-es porcentual, según la 
percepción de atributos fisicos de la marca café 
naranjino.. 
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j) Beneficios percibidos por el consumidor: Toda demanda de un 

producto en el mercado necesariamente se realiza en base a la espera de 

un beneficio que desea alcanzar el cliente. Es esto lo que muchas veces 

determina la compra del mercado de la marca Café Naranjillo, de lo que 

es capaz de ofrecer y eso es lo que se analizó a continuación. 

Una vez hecha la consulta a los encuestados sobre la identificación de los 

beneficios que representa comprar la marca Café Naranjillo, se obtuvo 58 

opiniones, de las cuales el 50% de ellos dijeron que es el "sabor - aroma" 

y seguido a ello manifiestan que es por el "precio - economía" con un 

41%. Ver estos datos con mas detalle en el cuadro 29 y gráfico 26. 

Cuadro 29. Distribución de los consumidores, según los beneficios de 
la marca café naranjillo. 

RESPUESTAS DE 
f'roecuenrie FRCUeneia relativa 

ENCUESTADOS 
ffteuencia relativa simple poreentual 

(In) (hi%) 

a) Sabor-aroma 29 0.50 50.00 

b) Precio-economía 24 0.41 41.00 
e) Grado de cafefna os 0.09 9.00 
d) Otro 00 0.00 0.00 

TOTAL 58 1.00 100.00 
FUENTE: Elaboración propia 

PredHconomla 

Grado de cafe.fna u 

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 

Grado de tonsideraclóo 
Grafico 26. Distribución de los consumidores porcentual, según los 

beneficios de la marca café naranjillo. 
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Con la información desarrollada en esta parte, podemos inferir que las estrategias 

de marketing (estrategia de participación, estrategia de posicionamiento y 

estrategia competitiva) no estarían siendo aplicadas adecuadamente, pues ello 

explicaría que la marca Café NARANJJLLO no es muy conocida y tenga una 

participación de mercado de 11.26%, frente al lider NESCAFÉ que tiene una 

participación de 27.70%. 

Esta realidad conocida a través de .la presente investigación, podemos decir que 

las estrategias de marketing aplicadas en la COOP AIN y específicamente en el 

Área de Ventas guardan una relación estrecha (pues Jos resultados a todas luces lo 

dicen así) con el nivel de posicionamiento alcanzado por la marca Café Naranjillo. 

De esta forma estamos alcanzando el logro o el cumplimiento del tercer objetivo 

específico de esta tesis. 

Y finalmente, con ,ello estariamos demostrando nuestra hipótesis planteada, ya que 

la realidad conocida por esta investigación nos sustenta que las ESTRATEGIAS 

DE MARKETING no son aplicadas adecuadamente, lo que indudablemente 

determinó que el POSICIONAMIENTO de Ja marca CAFÉ NARANJILLO es 

IRRELEVANTE. 



Capítuio V 

DISCUSIÓN 

La presente investigación nos presenta mucha información interesante respecto al tema 

de Desarrollo de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Café Naranjilla 

de fa COOP AIN en Tingo María, en Ia cual se puede encontrar según el análísis, 

algunas relaciones lógicas en los resultados como también controversias. Aquí se hace 

un análisis más profundo a t1n de cubrir la interpretación total de todos los resultados, 

conllevando de esta forma a una discusión desde el punto de vista conceptual de 

referencia como teórico. 

Ei concepto de poSicionamiento .esta estreenamente ngaao .ai concepto ·t:re markeung, 

donde el segundo concepto condiciona al primero, lo que vale decir que un 

posicionamiento positivo depende de la calidad de aplicación del marketing. 

Los resultados apoyan a 1a hipótesis de que la inadecuada aplicai;ióa de Ia:; ~H<ú.egidt~ 

de marketing han determinado un posicionamiento irrelevante de la marca Café 

NaranjiHo en el mercado de Tingo Maria, no existe suficiente conocimiento y una 

adecuada aplicación de esta importante herramienta de gestión empresarial y por ende el 

personal Directivo y Ejecutivo , tiene -que trabajar mucho en el aspecto de marketing, 

tanto dentro como fuera de la empresa; como se puede apreciar en la investigación de 

Valles Rengifo (2000), "El Marketing Estratégico como Herramienta de Gestión para el 

. Posicionamiento de los Productos del Centro de Producción UNAS - Tingo María", 

concluye, que este centro de producción no aplica adecuadamente el conocimiento de 

marketing estratégico, ya que en todos sus indicadores de investigación presentan 

resultados negativos, por lo que reconñenda tomar conciencia de los responsables en 

conducir este centro de producción de la importancia de este conocimiento para tratar de 

alcanzar la competitividad. 

S.l DISCUSióN DE LAS ESTRATEGIAS DE A-fARKETING 

5.1.1 La estrategia de participación de mercado responde a ésta pregunta ¿en 

cuál o cuáles mercados o segmentos desea participar?. para lograr la 
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respuesta adecuada a ésta pregunta es necesario definir, con la mayor 

certeza posible la estrategia de participación de mercado, Garofalo (2000) 

sustenta que "la participación en el mercado de un bien y/o servicio se mide 

por el porcentaje de dichos productos que vende una empresa dentro del 

mercado total ( ... ). La participación en el mercado es importante porque es 

clave para las utilidades". Al respecto, nuestra investigación arrojó, que 

tanto el personal directivo (56%) y ejecutivo (54%) desconocen de la 

proporción de participación en el mercado de la marca café naranjilla (ver 

cuadro 5 y gráfico 3), lo que quiere decir que el personal directivo como 

ejecutivo no saben en que cantidad su marca de café tiene participación en 

el mercado, información importantísima que debe manejarse con mucha 

claridad; esto si es preocupante, por cuanto al desconocer este dato 

importante, no se puede hacer ningún tipo de plan financiero o de otra 

índole, debido a que no se puede proyectar el grado de rentabilidad de la 

empresa debido al desconocimiento del resultado financiero de este 

producto en el mercado. 

Los resultados de un planteamiento de estrategia de crecimiento es el 83%, 

estrategia de defensa es 7% y no sabe si se planteó una de las estrategias 

mencionadas 10%, lo que nos viene a indicar que no hay un consenso del 

grado de importancia que se le otorga a este planteamiento (ver cuadro 7 y 

gráfico 5), al respecto Diaz de Santos (1990) nos dice que sin lugar a dudas, 

a las situaciones que debe hacer frente el hombre de marketing, con mayor 

frecuencia son a las estrategias de crecimiento y de defensa, por lo que el 

personal (que toman decisiones para conducir la gestión de la empresa y 

por ende del Área de Ventas) debe conocer el mercado en que participa la 

marca Café Naranjilla, debe saber si con esta marca se pretende crecer o no 

en el mercado, debe saber diferenciar sí conviene plantear una estrategia de 

crecimiento o defensa y debe estar convencido sí esta marca merece o no 

tener participación en el mercado nacional. Caso contaría, la COOP AIN no 

sabrá cuanto ganar y en que tiempo porque no sabe a cabalidad en cuál o 

cuáles mercados desea participar en el futuro. 



5.1.2 En la estrategia de posicionamiento los resultados arrojan indicadores 

negativos resaltando más la que se refiere al conocimiento de la cuota de 

mercado de la marca Café Naranjilla, ,(ver cuadro 10 y gráfico 8), al 

respecto, sustenta Lambin (1995) "El interés de una cuota de mercado es 

mas que nada, el de eliminar el impacto de los factores de entorno que 

ejercen la misma influencia sobre las marcas en competencia y permitir así 

una comparación de la fuerza competidora de cada uno", debido al 

desconocimiento de esta importante estrategia de posicionamiento no se 

podrá planificar las actividades de marketing y lo peor es el no saber como 

se presenta el mercado de consumo, esta realidad es refutada por Staton, 

Etzel y Walker (2000) que dicen que "la composición del mercado de 

consumidores está en constante cambio ( ... ) así pues, el primer reto es 

desarrollar cierta comprensión de la apariencia del mercado y cómo está 

cambiando. Para desarrollar una apreciación de este dinámico mercado de 

consumidores, es vital examinar su distribución geográfica y varias 

dimensiones demográficas", esto también implica el manejo de información 

cuantitativa, cosa que en la COOP AIN se desconoce o no se hace. 

La COOP AIN debe tener mayor preocupación para hacer que su marca Café 

Naranjilla se posicione en el mercado y para ello existen muchas estrategias 

y tácticas al respecto, y son las que tienen que ver con las características 

propias de la empresa, del producto en sí y del mercado; como lo sugiere 

Díaz Caro (2004) en su investigación "Marketing Empresarial para el 

Posicionamiento de los Productos Agropecuarios del Centro de 

Investigación y Producción Tulumayo, Anexo la Divisoria de la UNAS en 

el Mercado Tingo María", que dicha empresa afronta una fuerte crisis 

económica debido a la falta de posicionamiento y demanda de sus productos 

en el mercado, y en razón a ello propone realizar una serie de medidas, tales 

como: campaña promociona! y venta personal, diversificación de productos, 

obtener préstamos financieros para aprovechar la capacidad instalada, entre 

otras recomendaciones. 
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Asimismo, no es posible que en una empresa tan formal como es ia 

COOP AIN, no exista un consenso de opinión o conocimiento de saber si los 

elementos del marketing mix están o no bien definidos, considerando a éste 

como el corazón del sistema de marketing (marketing mix: producto, precio, 

distribución y promoción), tal como se puede evidenciar en los resultados 

(ver cuadro 8 y gráfico 6); asimismo esta empresa debe saber lo que opina al 

respecto Kotler (2000) "un negocio que desea alcanzar una posición 

aceptable en el mercado, no puede tratar con trivialidad o superficialidad a 

lo que se espera que el mercado alcance con ello una plena satisfacción con 

los bienes y/o servicios que le son ofrecidos, lo que significa que se debe 

invertir todo los recursos necesarios para disponer de un acertado y 

concertado marketing mix, donde los cuatro elementos (producto, precio, 

distribución y promoción) deben estar en un mismo nivel de importancia 

para el diente". 

5.1.3 En la estrategia competitiva, se percató que los dos indicadores presentan 

resultados positivos en términos generales, pero de manera específica 

presentan resultados negativos, lo que quiere decir que no existe un 100% 

de opinión positiva; el primer indicador se refiere al "conocimiento de la 

ventaja competitiva de ia marca Café Naranjilla con respecto a las marcas 

de la competencia", en donde ·se encontró que el 31% del personal tanto 

directivo como ejecutivo dijeron desconocer la ventaja competitiva de la 

marca café naranjilla (ver cuadro 11 y gráfico 9), de ser así, entonces no 

podrán plantear mejoras en el mismo, por lo que tendrán que trabajar con 

improvisaciones. Porter (1996) advierte .claramente que "es vital que una 

empresa .identifique y aplique las ventajas .con .que se van a identificar en el 

mercado, buscando que éstas sean las que permitan que el mercado las 

acepte y se identifiquen con ellas y marquen distancias con las de la 

competencia", el otro indicador es la que se refiere al "planteamiento de 

estrategia competitiva para la marca café naranjilla", en donde se encontró 

la existencia de un 28% de opiniones del personal directivo como ejecutivo, 

que dijeron no haberse planteado una estrategia competitiva para esta marca 
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de producto (ver cuadro 12 y gráfico lO). Esta realidad hace que esta 

empresa no pueda establecer un rumbo para lograr su cometido en sus 

actividades de marketing, por ello es necesario tener en cuenta lo que nos 

dice al respecto Prado (2004), "una estrategia competitiva se centra en la 

búsqueda de una posición competitiva favorable en el mercado, tratando de 

establecer una posición provechosa y sostenible contra las fuerzas que 

determina la competencia". 

5.2 DISCUSIÓN DEL NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CAFÉ 

NARANJILLO 

En el nivel de posicionamiento de la marca Café Naranjillo, el indicador 

participación porcentual del mercado arroja los siguientes resultados: En el grado 

de conocimiento de la marcas de cafés, posiciona a la marca café naranjilla en el 6° 

lugar con un 1 O .31% (ver cuadro 13 y gráfico 11 ), lo que indica que la percepción 

de esta marca de .café no es tan buena en el mercado, más por el contrario, nos dice 

que el posicionamiento es irrelevante. La COOP AIN, con su producto Café 

Naranjilla, debe trabajar con un Marketing Objetivo que oriente a un segmento -de 

mercado objetivo y en base a eso tratar de conquistar la mente -de los dientes, en 

ese sentido, al respecto Trout (1995), nos dice "El hombre de marketing deberá 

tener en cuenta que sus esfuerzos ~omer~iales serán un éxito o un fracaso 

dependiendo de cuán bien haya comprendido ( ... ) los elementos mentales más 

importantes del proceso de posicionamiento, como; las mentes son limitadas (las 

siete primeras marcas de una categoría, podían guardarse con facilidad en la 

memoria y las mentes odian la confusión (la mejor forma de penetrar en las mentes 

que odian la complejidad y la confusión consiste en simplificar al máximo su 

mensaje, piense con sencillez)", todo esto quiere decir que la mente es el espacio de 

los clientes que las marcas o productos buscan conquistar para transformar en 

clientes leales, pero tal como se ve no es tarea fácil, se requiere de mucho tino, 

toda vez que el mercado está saturado de bienes y/o servicios para todas las 

necesidades y deseos. 
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El conocimiento de las marcas de cafés en el mercado de Tingo María ésta asociado 

con las marcas de cafés que se consumen de manera habitual y attí encontramos que 

la marca Café Naranjillo ocupa el 3° lugar de preferencia con un 11.26% {ver 

cuadro 14 y gráfico 12}, esto demuestra que existe un desconocimiento del mercado 

de los beneficios y, otras propiedades y características de esta marca (ver cuadro 18 

y gráfico 16). 

Todo esto nos da a entender que la COOP AIN plantea las características de su 

marca Café Naranjillo desde la perspectiva interna de la empresa y no del mercado, 

lo cual es bastante errado y muy tradicional de las empresas del pasado, así también 

lo advierte Diaz de Santos ( 1990), diciendo "El consumidor adquirirá o no un 

producto (tangible e intangible) dependiendo, de la percepción positiva o negativa 

que tenga del mismo, de los valores que le asigne y de la capacidad que le atribuya 

para satisfacer sus necesidades; y no en función de la concepción que tenga la 

empresa del producto". En el párrafo anterior, si bien es cierto nos manifiesta 

crudamente la realidad del posicionamiento de la marca Café Naranjillo, pero 

también es menester entender que esta empresa a pesar de no trabajar de manera 

formal dentro del conocimiento del Marketing, el mercado le está respondiendo 

con una relativa aceptación de demanda- consumo (3° lugar de consumo) a pesar 

que en el mercado viene compitiendo con marcas que tienen una reconocida 

trayectoria y además que cuentan con un gran respaldo de un marketing 

competitivo. 

De esta aclaración sabiendo desde luego el grado de preferencia y de consumo del 

Café Naranjillo, se puede destacar de ello que el grupo de consumidores de cafés de 

esta marca, en el grado de percepción de atributos fisicos, funcionales y fisiológicos 

la prefieren por el diseño de envase 24%, seguida de la calidad deseada 84% , 

existencia de gusto de .consumir 88% (ver cuadros 15, 16 y 17 y gráfico 13, 14 y 

15); además se puede mencionar que el beneficio percibido por el consumidor 

viene ser el sabor-aroma con 50% (ver cuadro 18 y gráfico 16) lo -que se puede 

contrastar como punto a favor lo dicho por Schanars (2003) "El diseño y estilos 

superiores constituyen un factor diferencial que se centra en las características 



84 

incidentales o cosméticas del producto. Esta estrategia se basa en una observación 

de sentido común: los consumidores pagaran más por un producto que tenga un 

estilo más refinado agradable", "( ... ) una estrategia de calidad debe ofrecer 

productos que son en verdad mejores. La alta calidad de los productos esta 

relacionado con las participaciones del mercado", nos ·recalca Schanars (2003). El 

valor que les asignamos a los atributos del producto marcará una clara diferencia 

con el resto de la competencia. Pero la calidad que les asignamos al producto 

determinará la elección del cliente porque notará un valor agregado distinto al resto. 

La COOP AIN -si bien es cierto existe una tendencia en el mercado por identificarse 

con la marca Café Naranjilla (ver cuadro19 y gráfico 17)-, no muestra interés por 

aprovechar esta tendencia favorable del mercado (porque no maneja o no investiga 

a su mercado), más por el contrario se encierra en sus decisiones y actuaciones 

inoportunas y burocráticas de la gestión empresarial y no específicamente de la 

gestión del marketing, lo que desdice de la existencia de una Estrategia Integral de 

Marketing, tal como lo manifiesta Lambin (1995) que "una empresa no puede 

esperar alcanzar el éxito si previamente no ha determinado la ruta a seguir en el 

mercado, lo que significa que las diferentes estrategias que encierran la buena 

aplicación del conocimiento del marketing, tales como: el análisis de la cartera de 

actividades, las estrategias básicas de desarrollo (de participación, posicionamiento 

y competitiva), las estrategias de crecimiento y las estrategias de desarrollo 

internacional no son adecuadamente aplicadas". 



Capítulo VI 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

6.1 CONCLUSIOSNES 

l. La Cooperativa Agraria Industrial Naranjilla Ltda. N° 149 - Tingo María, es 

una de las empresas consideradas como Patrimonio de esta ciudad, debido a su 

gran contribución al desarrollo socio - económico de la región y del pais, Es 

una unidad económica dedicada a promover la producción del café y cacao, y a 

la transformación de los mismos en derivados para el mercado de consumo 

nacional e internacional. 

2. En la Estrategia de Participación, como resultado del análisis estadístico, 

tenemos un 71% de indicadores positivos y un 29% de indicadores negativos, 

ele los cuales el primer sub indicador referido a la determinación del mercado 

las que mas resalta son las respuestas positivas con 76%, el segundo sub 

indicador referido al conocimiento de la proporción de participación en el 

mercado las que mas resaltan son las respuestas negativas con 55%, el tercer 

sub indicador referido a la pretensión de crecimiento tiene 83% de respuestas 

positivas y el cuarto sub indicador referido al planteamiento de estrategias de 

crecimiento .y de defensa tiene 90% de respuestas positivas, esto quiere decir 

que dicha variable no está siendo bien aplicada, así se determinó luego del 

análisis de las encuestas aplicadas a las 29 personas ( 16 directivo y 13 

ejecutivos). 

3. En la Estrategia Posicionamiento, como resultado del análisis estadístico, 

tenemos un 63% de indicadores positivos y un 37% de indicadores negativos, 

de los cuales el primer sub indicador referido a la definición de los elementos 

del marketing tiene 62% de respuestas positivas, el segundo sub indicador 

referido a los componentes diferenciables tiene 93% de respuestas positivas y 

el tercer sub indicador referido al conocimiento de la cuota de mercado tiene 

65% de respuestas negativas, esto al igual que la anterior, también no tiene una 

correcta aplicación, así se determinó luego del análisis de las encuestas 

aplicada a las 29 personas (16 directivo y 13 ejecutivos). 
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4. En la Estrategia Competitiva, como resultado del análisis estadístico, tenemos 

un 71% de indicadores positivos y un 29% de indicadores negativos, de los 

cuales el primer sub indicador referido al conocimiento de la ventaja 

competitiva tiene 69% de respuestas positivas, el segundo sub indicador 

referido al planteamiento de estrategias competitivas tiene 72% de respuestas 

positivas, lo que significa que se cuenta con un resultado alentador debido a la 

aceptable aplicación de esta estrategia, así se determinó luego del análisis de 

las encuestas aplicada a las 29 personas (16 directivo y 13 ejecutivos). 

5. El Nivel de Posicionamiento de la marca Café Naranjillo en la ciudad de Tingo 

María .es irrelevante debido a los resultados que se pudo encontrar una vez 

analizado la encuesta a los clientes - consumidores de cafés, cuya muestra fue 

de 246 familias. En el indicador participación porcentual del mercado, se 

sintetiza en el sub indicador grado de conocimiento de cafés que tiene como 

resultado que la marca Café Naranjilla ocupa el 6° lugar de ubicación de la-s 

12 marcas elegidas para la investigación, por encima de ellas están: en 5° lugar 

Café ECCO, en el 4° lugar Café MONACO, en el 3° lugar Café KIR.MA, en el 

2° lugar Café AL TOMA YO y en el 1 o lugar NESCAFÉ. 

6. En el sub indicador grado de consumo habitual de cafés, se ubica la marca 

Café Naranjillo en el 3 o lugar con 50 opiniones a favor, están por encima de 

ella Café AL TOMA YO en el 2° lugar y NESCAFÉ en el 1 o lugar; de la 

preferencia de consumir el Café Naranjillo, las familia-s la perciben como 

atributos físicos, funcionales y psicológicos al diseño de -envase ron un 24% 

(seguido de tamaño de envase 16%, embalaje 14%, entre otros), a la calidad 

deseada 84% y existencia de gusto por ronsumir - comprar esta marca -88%; 

sobre el beneficio percibido por el consumidor indican que la prefieren por el 

sabor- aroma 50% (seguido por el precio- economía 41%, grado de cafeína 

9% y otros 0% ). 

7. El resultado de la Prueba de Hipótesis, bajo la aplicación dela técnica 

estadística descriptiva, se .alcanza a inferir que la Variable Independiente 

(estrategias de marketing) no se viene aplicando ade-euadamente en la 
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Cooperativa Agraria Industrial Naranjilla, lo que indudablemente ha influido 

en el resultado de la Variable Dependiente (posicionamiento del Café 

Naranjillo ). Este resultado final de la tesis, nos permite demostrar la 

Aceptación de nuestra hipótesis planteada, lo que vale decir que la marca de 

CAFÉ NARANJlLLO tiene actualmente en el mercado de consumidores de 

Tingo María un POSICIONAMIENTO IRRELEVANTE. 

6.2 RECOMENDACIONES 

1. Formalizar o profesionalizar la gestión empresarial en la Cooperativa Agraria 

Industrial Naranjilla- Tingo María y ,por .ende su gestión de marketing, debido 

a que gran parte de su rentabilidad se debe a la venta - distribución de los 

derivados del cacao y café. Además, debe tratar de convertir el mercado 

regional como su mercado actual y que esto se convierta en la creación de una 

barrera de entrada para las marcas de la competencia. Es el marketing, el que 

dará no solo posicionamiento a sus productos, sino también a la propia 

empresa. 

2. Mejorar la Estrategia de Participación de la marca Café Naranjilla de la 

COOP AIN, para reaccionar al respecto, debe saber que hoy en día el peligro de 

perder participación en el mercado es aun mayor debido al rápido ·ritmo de los 

cambios tecnológicos, al rápido cambio en el comportamiento de los dientes y 

debido al incremento de la competencia en una economía global. 

3. Ser más .eficiente y efectiva en la ejecución de la Estrategia de Posicionamiento 

para capturar en tbrma definitiva la mente de sus clientes - mercado, porque 

hoy en día ya no son tiempos de posicionarse sino más bien tiempos para 

reposicionarse, lo que demanda un esfuerzo mayor. 

4. Fortalecer Ja Estrategia Competitiva para hacer frente a las accJOnes de 

marketing de las demás empresa que participan en sus mercados, teniéndose en 

cuenta para ello que las estrategias de marketing se desarrollan y estructuran en 

función de Ja competencia. Todo esto debe pasar por el planteamiento de 

estrategias competitivas para la marca Café Naranjilla, por la aplicación de un 
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marketing competitivo y por el conocimiento de las ventajas competitivas de 1a 

competencia para formular la ventaja competitiva de esta marca de café. 

5. Dar prioridad a la información del comportamiento del mercado antes que la 

perspectiva interna de la empresa, pues esta óptica hará que se vea en un corto, 

mediano o largo plazo (según como se esfuerce) mejorar el nivel de 

posicionamiento de dicho producto, vale decir que de una posición de 

Irrelevante podrá pasar a una posición de Relevante; esto significa revertir la 

realidad actual de un ascenso del 6° lugar de conocimiento de mar.ca en el 

mer.cado y como también a una mejor ubi~ación del 3 o lugar en lo que resp~ta 

a las marcas que se consumen de manera habitual en el mercado. 

6. Contrarrestar la información de nuestra hipótesis incorporando una estrategia 

Integral de Marketing que pasa por el reconocimiento que todo lo que existe 

tanto al interior como en el .exterior de la empresa debe ser tomado .en ~uenta 

en cada una de las decisiones que encierra el trabajo con el marketing, y con 

ello en un futur-o -cer-cano desarrollarse -como una empresa -competitiva que 

logre revertir el sentido de nuestra hipótesis planteada a la siguiente "La 

adecuada aplicación de las estrategias de marketing han deternúnado el 

posicionamiento relevante del Café Naranjillo en el mercado de Tingo 

Maria". 

7. Establecer un Plan Estratégico de Marketing con objetivos claros que puedan 

ser medibles con indicadores establecidos en la realidad de una acertada 

gestión empresarial y del mercado, el mismo que conduzca a un 

Reposicíonamiento (marca, logotipo, envase, etc.) de la marca Café Naranjilla 
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INDUSTRIAL NARANJILLO LTDA 149- TINGO MARIA 
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La presente encuesta se ha diseñado con la finalidad de ejecutar el Proyecto de 

Tesis "Desarrollo de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Café 

Naranjilla de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjilla·- Tingo María" el cual tiene 

como objetivo determinar la forma de como el personal directivo y ejecutivo de esta 

empresa tiene nociones de la forma como se está trabajando actualmente con el 

Marketing y en base a ello ver la posibilidad de potencializar su aplicación formal para 

lograr respectivo posicionamiento de este producto. 

En tal sentido deseamos que nos exprese su opinión con toda libertad y franqueza, 

que será de gran valor para su .organización en particular y para la comunidad en 

general. La encuesta se califica de confidencial y anónima. 

A continuación le formulamos un conjunto de preguntas con diferentes opciones de 

respuestas, de las que usted elegirá la que le parezca correcta, marcando con una "X" en 

el o los paréntesis correspondientes. 

Muchas gracias por su colaboración, oportunamente le informaremos los 

resultados de esta encuesta. 

DATO GENÉRICO: 
, 

Area a la que pertenece: ................................................... , ............................................ . 

Cargo: ............................................................................................................................... . 

I. ESTRATEGIA DE PARTICIPACIÓN 

t. ¿Considera usted que está Determinado el MERCADO en que se pretende 

participar con la marca Café Naranjilla? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

Si su respuesta es positiva, mencione el (o los) mercado (s): 



93 

2. ¿Sabe con certeza en qué PROPORCIONES se prdende participar en el 

mercado con el Café Naranjillo? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

3. ¿La COOPAIN pretende con el Café Naranjillo crecer en el mercado? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

4. ¿Con la marca Café Naranjillo, la COOPAIN plantea como una Estrategia 

de CRECIMIENTO o de DEFENSA de MERCADO? 

a) de Crecimiento ( ) 

b) de Defensa ( ) 

e) No sabe ( ) 

II. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 

5. ¿Los cuatro elementos del Marketing Mix (producto, precio, distribución y 

promoción) están bien definidos para la marca Café Naranjillo? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

6. ¿La marca Café Naranjillo tiene COMPONENTES DIFERENCIARLES 

con respect-o de las marcas de la competencia? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

Si su respuesta es positiva, menciónelas: 
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7. ¿Conoce o sabe cual es la CUOTA de MERCADO de CAFÉs que le 

corresponde a Café NaranjiUo? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

ill ESTRATEGIA COMPETITIVA 

8. ¿Conoce usted la Ventaja Competitiva de la marca Café Naranjillo en 

relación a las marcas de la competencia? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

Si su respuesta es positiva, menciónelas: 

9. ¿La COOPAIN ha planteado una Estrategia Competitiva para la marca 

Café Naranjillo? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

Si su respuesta es positiva, indique cual cuales de ellas es: 

l. Estrategia con la Competencia ( ) 

2. Estrategia por delante de la Competencia ( ) 

3. Estrategia al margen de la Competencia ( ) 

4. Ninguna ( ) 

MUCHAS GRACIAS 



UNIVERSID-AD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA 
Tingo María 

ENCUESTA DIRIGIDA AL MERCADO DE CONSUMIDORES DE CAFEs- TINGO 

MARIA 

Señor (a), la presente encuesta obedece a la ejecución del Proyecto de Tesis 

"Desarrollo de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Café 

Naranjillo de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo- Tingo María~', como 

tal está destinada a conocer el comportamiento de compra de todos los clientes y/o 

consumidores de Cafés, esto con objeto de saber cuál es el grado de posicionamiento 

de la diversas marcas que existen en el mercado de Tingo María. 

Por tales razones, le pedimos que conteste en forma meditada y franca las 

siguientes preguntas, marcando con una "X'' en el paréntesis que considere correcta. 

Muchas gracias. 

J. PARTICIPACIÓN PORCENTUAL DEL MERCADO 

l. ¿Cuál de las siguientes marcas de Café CONOCE usted? 

a) Café NARANJILLO ( ) 

b) NESCAFÉ ( ) 

e) CaféKIRMA ( ) 

d) CaféMONACO ( ) 

e) CAFETAL ( ) 

t) Café AL TOMA YO ( ) 

g) CaféECCO ( ) 

h) CaféZENA ( ) 

i) CaféCOCLA ( ) 

j) CaféKIMBO ( ) 
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k) Café MONTERREY ( ) 

l) Otra (s) marca {s) ( ) 

Menciónela (s):. 

2. ¿ Cuil de las marcas anteriores es la que usted CONSUME de manera 

habitual? 

a) Café NARANJJLLO ( ) 

b) NESCAFÉ ( ) 

e) CaféKIRMA ( ) 

d) CaféMONACO ( ) 

e) CAFETAL ( ) 

f) Café ALTOMAYO ( ) 

g) CaféECCO ( ) 

h) CaféZENA ( ) 

i) CaféCOCLA ( ) 

j) CaféKIMBO ( ) 

k) Café MONTERREY ( ) 

1) Otra (s) marca (s) ( ) 

Menciónela (s): 
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ll. PERCEPCIÓN DE ATRIBUTOS FÍSICOS, FUNCIONALES Y 

PSICOLÓGICOS 

3. ¿Cuál de los siguientes Atributos Físicos de la marca Café Naranjillo le 

parece atractivo? 

a) Nombre de la Marca ( ) 

b) Etiqueta ( ) 

G) Logotipo ( ) 

d) Embalaje ( ) 

e) Tipo y Calidad de Envases ( ) 

t) Diseños de Envases ( ) 

g) Tamaños de Envases ( ) 

h) Textura del Producto ( ) 

i) Otros atributos ( ) 

¿Cómo cuáles? 

4. ¿Considera que la marca Café Naranjillo TIENE la CALIDAD que usted 

desea? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

5. ¿En general, se SIENTE a GUSTO consumir - comprar la marca de Café 

Naranjillo? 

a) SI ( ) b) NO ( ) 

m. BENEFICIOS PERCffiiDOS POR EL CONSUMIDOR 

6. Indique cuál de los siguientes BENEFICIOS de la marca de Café 

Naranjillo le agrada mas? 
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a) Precio - economía ( ) 

b) Sabor - Aroma ( ) 

e) Grado de Cafeína ( ) 

d) Otro ( ) 

Indique: 

IV~ POSICIONAMIENTO LOGRADO 

7. En FUTURAS OCASIONES, cuando usted Desearía Tomar Café, por 

cuáJes de las siguientes marcas preferiría? 

a) Café NARANJILLO ( ) 

b) NESCAFÉ ( ) 

e) Café.KIRMA ( ) 

d) CaféMONACO ( ) 

e) CAFETAL ( ) 

f) Café AL TOMA YO ( ) 

g) CaféECCO ( ) 

h) CaféZENA ( ) 

i) CaféCOCLA ( ) 

j) CaféKTh1BO ( ) 

k) Café MONTERREY ( ) 

1) Otra (s) marca (s) ( ) 

Menciónela (s): 

MUCHAS GRACIAS 


