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Desarrollo de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Café

Naranjillo de 1a Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo — Tinge Maria

Liz Minely Ascate Saldafia

RESUMEN
La tesis tuvo como objetivo principal demostrar que una inadecuada aplicacion de
estrategias de marketing, ha tenido como consecuencia un posicionamiento irrelevante
de la marca Café Naranjillo de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo en el

mercado de Tingo Maria, investigacion que se desarroll6 en el afio 2012.

En la recoleccion de datos e informacion se empled 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 poblaciéon es de 29
trabajadores y el segundo basado en un cuestionario referido al posicionamiento de la
marca Café Naranjillo con 07 preguntas dirigido al mercado de consumidores de cafés
de Tingo Maria, cuya muestra es de 246 familias, se aplico los métodos de
investigaciéon tanto analitico, descriptivo y comparativo para conocer, describir y

estudiar la realidad por la que atraviesa la COOPAIN.

Los resultados indican que en las estrategias de marketing se cuentan con indicadores
negativos, participacion de mercado (25%), posicionamiento (33%) y competitiva
(00%); y en lo que respecta al nivel de posicionamiento de la marca Café Naranjillo nos
determiné que su participacidn porcentual del mercado en el grado de conocimiento de
las marcas de cafés es de 10.31% ubicandose asi en el 6° lugar y referido a las marcas
que se consumen de manera habitual esta ubicada en el 3° lugar. Sometiendo los
resultados anteriores a la técnica estadisticas descriptivas, determiné que se debe

aceptar la hipétesis nula (Ho).

PALABRAS CLAVE: Marketing, Estrategia, Mercado y Posicionamiento.



Developing Marketing Strategies for Positioning Coffee Naranjillo of the
Agricultural Cooperative Industrial Naranjillo - Tingo Maria

Liz Minely Ascate Saldaiia

ABSTRACT
The thesis main objective was to demonstrate that inadequate implementation of
marketing strategies, has resulted in positioning the brand Café irrelevant Naranjillo of
Cooperativa Agraria Industrial market Naranjillo 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) of the COOPAIN with a population of 29 workers and the second based
on a questionnaire on brand positioning Café Naranjillo 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 COOPAIN.

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 Naranjillo us determined that its percentage share of the
market to the degree of awareness of the brands of coffees 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 ,).

KEY WORDS: Marketing, Strategy, Market and Positioning.



Capitulo I
INTRODUCCION

En los ultimos 20 afios, los cambios tecnologicos fueron tan significativos que han sido
los mas importantes que todos los cambios ocurridos en el mundo empresarial. Estos
cambios trajo un factor fundamental para el desarrollo de la sociedad: la informacion,
que ha influido fuertemente en el estado y estilo de vida de las personas a través de los
diferentes medios masivos de comunicacidn a los que constantemente se ven expuestos.
Las consecuencias de este fendbmeno impacté en los distintos mercados de diferentes
maneras: el crecimiento de la competencia (economia global), mercados excesivamente
segmentados, aceleracion de los ciclos de vida de los productos, innovacion rapida de

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

Estas exigencias y fuerzas cambiantes no son excepcion en el mercado de Tingo Maria,
territorio en el cual se desarrolla la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo
(COOPAIN). Pese a que es la tinica empresa productora con potencialidad en esta zona
del pais, no existiendo otras empresas que puedan competir con igualdad de fuerza, es
notorio que la COOPAIN, no ha venido desarrollando los mecanismos estratégicos del
marketing para lograr una posicion clara en el subconsciente del consumidor de la linea
de productos que lanza al mercado, especificamente tratandose de café naranjillo y que

no ha logrado conseguir una posicion expectante en el mercado.

En tal sentido, dicho contexto nos llevd a la realizacion de esta tesis titulada
“Desarrollo de estrategias de marketing para el Posicionamiento del Café
Naranjillo de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo — Tingo Maria’, esta
marca de café, fue creada en el afio 2009 a raiz de los excedentes de exportacion del
grano de café, esto fue en primer lugar a nivel local, pero en el 2010 fue plasmada la
creacion de esta marca dentro de un Plan de Desarrollo (2010 — 2020) para producir y

comercializar a nivel nacional.

Dicha investigacion parti6 del siguiente problema ;Por qué la marca café naranjillo de

la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo no ha logrado una posicion relevante en
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el mercado de Tingo Maria? y cuya sistematizacion de la misma fue: ;Cudl es la
estrategia de marketing que ha desarrollado para ingresar al mercado?, ;Cudl es el
posicionamiento que ha logrado actualmente? y ;Ha incluido la estrategia de

marketing en el posicionamiento logrado?

Asimismo, la tesis tuvo como objetive principal “Demostrar que una inadecuada
aplicacion de las estrategias de marketing, ha tenido como consecuencia un
posicionamiento irrelevante de la marca Café Naranjillo de la COOPAIN”, de ello se
derivé los siguientes objetivos especificos: Evaluar la estrategia de marketing que ha
desarrollado para ingresar al mercado. Determinar el posicionamiento logrado y

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

Igualmente, como toda investigacion cientifica, esta tesis plantea su preposicion que
luego con la informacion recopilada se llego a su respectiva contrastacion. La hipétesis
fue la siguiente: “La inadecuada aplicacion de las estrategias de marketing han
determinado el posicionamiento irrelevante del Café Naranjillo en el mercado de Tingo

Maria’.

Para esta tesis, se emplearon dos instrumentos de investigacion, el primero dirigido para
el personal directivo y ejecutivo de la COOPAIN y el segundo para el mercado de
consumidores de cafés de Tingo Maria, dichos instrumentos estan basados en preguntas

/ 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 Maria,
constituyéndose para ello que la causa fundamental es el desconocimiento o la
inadecuada aplicacion de las estrategias de marketing por parte del personal directivo y

ejecutivo.



2.1

Capitulo II
MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

No se encontré investigaciones de referencia exacta al tema de investigacion, Pero

merece indicar que como antecedentes hemos considerado trabajos de

investigacion de temas afines, tales como:

a)

b)

Valles (2000) en la tesis, marketing estratégico como herramienta de gestion
para el posicionamiento de los productos del centro de produccion UNAS ~
Tingo Maria, Huanuco, la metodologia que empleo fue el disefio de
investigacion de encuesta y analisis del problema, cuyas técnicas de
investigacion fueron el muestreo por juicios y aleatoria simple, siendo la
muestra divida en tres grupos: 10 gerentes del centro de produccion, 138
personas del area de produccion vivero heliconias y 138 familias del centro
de produccion ladrillera UNAS, con esta investigacion se demostré que el
grado de posicionamiento actual de los productos del centro de produccién
(vivero heliconias y ladrillera UNAS); esta condicionada por la falta y/o la
deficiente aplicacion del marketing estratégico, el mismo concluye que, este
centro de produccion no aplica adecuadamente el conocimiento de marketing
estratégico, ya que en todos sus indicadores de investigacién presentan
resultados negativos, por lo que recomienda tomar conciencia de los
responsables en conducir este centro de produccion de la importancia de este

conocimiento para tratar de alcanzar la competitividad.

Diaz (2004) en la tesis marketing empresarial para el posicionamiento de los
productos agropecuarios del centro de investigacion y producciéon Tulumayo,.
anexo la divisoria de la UNAS en el mercado Tingo Maria. Huanuco, la
metodologia fue el método deductivo — inductivo, cuyas técnicas de
investigacion fueron la observacion, entrevista, encuestada, documental y
empled para el andlisis estadistico la técnica estadistica descriptiva, siendo la
muestra 9,099 familias; con esta investigaciéon se demostré que la ausencia de

estrategias de marketing en la comercializaciéon de productos agropecuarios
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del centro de produccion Tulumayo, origina el escaso posicionamiento y
participacion en el mercado, el mismo concluye que, el estudio que determina
que el CIPTALD — UNAS afronta una fuerte crisis econémica debido a la
falta de posicionamiento y demanda de sus productos en el mercado, y en
razon a ello propone realizar una serie de medidas, tales como: campaifia
promocional y venta personal, diversificacion de productos, obtener
préstamos financieros para aprovechar la capacidad instalada, entre otras

recomendaciones.

2.2 BASES TEORICAS
En el mercado competitivo actual existen un sin nimero de productos, demasiadas
compaiiias y un conjunto de alternativas entre las cuales escoger, sin duda esta es
una situacioén ventajosa para el consumidor dado que tendra la oportunidad de
elegir un producto o servicio que mejor le satisfaga sus necesidades, deseos,
gustos y exigencias. Por otra parte esta situacion no representa una posicion
ventajosa ni favorable para las empresas productoras de bienes o servicios, dado
que esta situacion exigird a la empresa a que se esfuerce al maximo para crear y

mantener una posicion 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 concepcion se
inicia con la idea de un producto o servicio en la mente del comerciante y termina

con los clientes satisfechos.

El caracter de importancia que otorgue el empresario al concepto de marketing y
el nivel en que se compartan las ideologias, valores, actitudes y normas de
marketing dara origen a la cultura o filosofia de marketing en la empresa, esto nos
permitira comprender la necesidad de analizar el comportamiento del consumidor
y luego producir, y no sélo producir y tratar de modificar esas necesidades, sino,
entrar de lleno en lo que se podria llamar monarquia del cliente. Staton (1993) nos

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

mercados objetivos para lograr las metas organizacionales”.

En los ultimos afios las empresas han sobresalido gracias al despliegue del
marketing para vender y posicionar sus productos, concentrandose
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 competira de modo
preferente, centrando los recursos para transformar las cualidades distintivas en

ventaja competitiva”, Prado (2004).

1. Estrategias de marketing
En este mundo competitivo de los negocios el rol que desempeifia 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. Segun Diaz de Santos (1990), define a las estrategias de marketing
“como la seleccion, definicién y aceptacion de un curso de accion 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 precision el enfoque
basico que sera 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 organizacion la ponga en practica de manera

apropiada.

La aplicacion de las estrategias de marketing permite alcanzar una gestion mas
coherente, organizada, dirigida y eficaz del area de marketing, cuyo propésito
fundamental es el de suministrar una plataforma o guia basica. 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 participacion de mercado:
También denominada como estrategia del area de negocio, responde a las
preguntas: ;En qué mercados pretende participar? y jen qué proporciones

pretende participar en cada uno de esos mercados?

Segun Garofalo (2000), sustenta que “la estrategia de participacion de
mercado se mide por el porcentaje de productos que vende una compafiia
dentro del mercado total para ese producto. La participacioén es importante

por que es la clave para las utilidades mas altas”.

Para que la empresa se mantenga viva y con gran participacion en el
mercado objetivo tendra que primero antes de cualquier accion dirigida al
mercado, ser estudiada, entendida de manera profunda la conducta del
mercado, “la clave para el éxito es la determinacion de las necesidades y
deseos de los consumidores y la satisfaccion deseada de una forma mas
efectiva y mas eficiente que los competidores”, asi lo precisan Harry,
Meyer y Stone (1999).

Las opciones basicas que pueden existir dentro de una estrategia de

participacion son:
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a) Estrategia de crecimiento: Es la estrategia con la que la empresa
establece como propdsito que el aumento de su participacion sea
mediante acciones en los mercados existentes y entrando en nuevas

areas de actividad.

b) Estrategia de defensa: Es la estrategia con la que la empresa se
propone unicamente 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”.

Estrategia de posicionamiento:

La mejor forma de lograr la necesaria participacion 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
composicion del mercado de consumidores esta en constante cambio (...)
asi pues, el primer reto es desarrollar cierta comprension de la apariencia
del mercado y como esta cambiando. Para desarrollar una apreciacion de
este dinamico mercado de consumidores, es vital examinar su distribucion

geografica y varias dimensiones demograficas”,

Una de las medidas para saber el grado de posicionamiento de un
producto, lo identificaremos a través de las ventas realizadas, expresada
en volimenes o en unidades monetarias, que vienen a ser las medidas mas
directas de la respuesta comportamental. Sin embargo, aunque
indispensable, su simple analisis de la evolucion 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 rapido que las marcas rivales, par ser plenamente util , el

analisis de las ventas debe, pues completarse con un analisis de la cuota de
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mercado, calculada de forma mas idonea 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 asi una comparacion de la fuerza competitiva de

cada uno”.

Asimismo Staton, Etzel y Walker (2000) nos precisan que “la composicion
del mercado de consumidores estd en constante cambio (...) asi pues, el
primer reto es desarrollar cierta comprension de la apariencia del mercado
y cOmo esta cambiando. Para desarrollar una apreciacion de este dinamico
mercado de consumidores, es vital examinar su distribucién geografica y

varias dimensiones demograficas”.

Aunque una empresa no se preocupe por desarrollar un posicionamiento
para sus productos, el mercado lo hara. En consecuencia, lo importante es
que la empresa dirija ese proceso de percepcion psicologica con el fin de
que el mercado no asuma una actitud contraria a los intereses de la

empresa.

“El consumidor adquirirai o no un producto (tangible e intangible)
dependiendo, de la percepcion 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 funcién de la concepcion que tenga la empresa

del producto”, recalca de esta forma Diaz de Santos (1990).

Todos los mercados estan compuestos por multiples segmentos, ante esta
situacién, 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 disefiar ofertas separadas para cada uno.

c) Estrategia concentrada: Adoptan aquellas empresas que decidan
centrar sus esfuerzos de marketing en un nicho de mercado muy bien

definido y seleccionado.

Estrategia competitiva:

La consideracion explicita de la posicion 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 busqueda
de una posicién competitiva favorable en el mercado, tratando de
establecer una posicion provechosa y sostenible contra las fuerzas que

determina la competencia”.

Generalmente, consciente e inconscientemente, las estrategias de
marketing se desarrollan y estructuran en funcién de la competencia,
ademas la competencia puede afectar drasticamente 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 opcion de elegir la oferta de
cualquier otra empresa competidora; la evaluacion que hara de nuestra
oferta la hara en funcion de las demas ofertas concurrentes en el mismo
segmento 0 mercado; en consecuencia, nuestra oferta esta siendo sometida

a un proceso permanente de comparacioén con las demas ofertas.

“El objetivo competitivo basico que debe perseguir el hombre de

marketing.es que el consumidor evalie las demas ofertas como inferiores a
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la nuestra, para lograrlo, es necesario poder competir eficazmente en los
cuatro elementos que componen 1a oferta (producto, precio, distribucion y
comunicacion), 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).

Segun 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 mas beneficios que justifiquen los precios mas altos”.

Asimismo Porter (1996), sefiala 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 identificacion precisa de la competencia, p'ermitiré disefiar una
estrategia de marketing mas eficaz, ya que cs:ntraré los esfuerzos hacia los
verdaderos “peligros”, lograndose resultados mas productivos y evitara 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.

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

de accion por si sola, sin tomar en consideracion las directrices que
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traza la competencia para introducirse en nuevas areas 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”.

Segun Ries y Trout (1981), define al posicionamiento como “La concepcion de
un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espiritu del
comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”. El
campo de batalla fundamental del marketing es la mente, y entre mejor la
comprendamos como funciona la mente, mejor comprenderemos como opera el

posicionamiento.

“El hombre de marketing debera tener en cuenta que sus esfuerzos comerciales
seran un éxito o un fracaso dependiendo de cudn bien haya comprendido los
cinco enunciados sobre los elementos mentales mas importantes del proceso de

posicionamiento”, segin Trout (1995) son los siguientes:

e Las mentes son limitadas: Las siete primeras marcas de una categoria,
podian guardarse con facilidad en la memoria.

e Las mentes odian la confusion: La mejor forma de penetrar en las mentes
que odian la complejidad y la confusién consiste en simplificar al maximo
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
(podria funcionar), riesgo fisico (podria lastimarme), riesgo social (me
pregunto que dirian mis amigos si comprara esto), riesgo psicologico

(podria sentirme culpable o irresponsable si comprara esto).
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:

e Las mentes no cambian: Hay una gran dificultad de cambiar las creencias
basicas de una persona, tienen poco efecto, todo se resume en aquello que
nos es familiar, aquello con lo que nos sentimos a gusto.

¢ Las mentes pueden perder su enfoque; Entre mas variedades se vinculen a2
una marca, mayor sera la pérdida de enfoque de la mente, mientras hay mas

nombres hay menos enfoque y menos enfoque habra menos ventas.

Una vez que se elige el (o los) segmento objetivo, se incursiona en el area de
diferenciacion, cuya caracteristica diferenciadora debe ser unica, importante
para el comprador, defendible y comunicable; seguidamente la empresa debe
decidir por el posicionamiento a adoptar para cada segmento. El
posicionamiento estd fundamentado en otros dos conceptos también muy

conocidos:

2.1 Segmentacién de mercados: Que segin Kotler y Armstrong (1991), lo
define “como la division de un mercado en grupos distintos de clientes que
pueden requerir diferentes productos o mezcla de mercadotecnia”, el
proposito fundamental de la segmentacién de mercado es disefiar una
oferta que responda mas especificamente a las caracteristicas 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 ]a
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, segin Kotler y
Armstrong (1998):

v Segmentacion geografica: Requiere la division del mercado en
diferentes unidades geograficas, como naciones, estados, condados,

ciudades y vecindarios,
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v Segmentacién demogrifica: Consiste en dividir el mercado en grupos,
con base en variables como edad, sexo, tamafio de la familia, ingreso,
ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad.

v Segmentacién psicogrifica: Divide a los compradores en diferentes
grupos, segin la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de
personalidad.

v Segmentacién conductual: Divide a los compradores en grupos,

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

2.2 Diferenciacién: Desde €l momento que una empresa adopta una estrategia.
de segmentacion al mismo tiempo incursiona en el 4rea de diferenciacion,
de acuerdo con los planteamientos de la teoria econémica, 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
fisico del producto, disponibilidad del producto, configuracién 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 estd compuesta por multiples y
diferentes planes de accidn sectoriales, en el ireca de marketing estos planes
sectoriales se refieren a cuatro elementos basicos: producto, precio, distribucion y
comunicacion. Estos cuatro elementos conforman la denominada mezcla de
marketing y el resultado de su conjuncién establece lo que se ha definido como la

oferta de la empresa.

3. Marketing mix
El marketing nos permite, segin Arellano (2004), “la adecuacién de los
diversos aspectos que intervienen en la comercializacion con el fin de satisfacer
las necesidades del cliente de manera coherente y ordenada (...) y buscar una
relacion armonica entre todos los elementos (...).” El empleo adecuado del

marketing mix en funcidn de las expectativas y exigencias del mercado atraen 2
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los clientes que la empresa busca, entonces el marketing “es un sistema de
actividades mercantiles cuya finalidad es el analisis, planeacién, realizacidn,
control de los programas destinados a crear, establecer, mantener, intercambiar
utiles con los compradores meta con el propdsito de alcanzar objetivos

organizacionales” lo recalca Staton (1993).

Como es evidente los elementos del marketing son: el producto, precio, plaza,
promocion. Pipoli de Butron (2002) sustenta que el producto “es un conjunto
de caracteristicas tangibles y no tangibles que busca satisfacer una necesidad
de un grupo de consumidores hasta los mas completos (...), forma parte del
producto el empaque, la marca, el precio, el color, etc.”. Un producto es
cualquier cosa que se puede ofrecer a la atencién de un mercado para su
adquisicion, uso o consumo y que ademas 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 simbolo, el disefio 0 1a combinaciéon de los mismos que se le da a
los bienes y servicios por parte del vendedor”. De igual manera el producto
debe tener una envoltura apropiada y una etiqueta en el cual debe ir la
informacion 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 decision de compra que “en
términos econdmicos significa valoracion que el individuo asigna al bienestar
que recibird por el bien o servicio que esta decidido a comprar”, nos aclara
Arellano (2004), entonces el precio guarda una fuerte relacion con el
comportamiento del consumidor. El precio desde el punto de vista del
comprador representa un. sacrificio de poder de compra y desde el punto de
vista del vendedor representa una fuente de ingreso. El precio por lo tanto
influye tanto en la oferta como en la 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 produccién a través del proceso

mercadotécnico hasta ¢l consumidor final”.

La distnibucion 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 distribucion es el camino que sigue
el producto para llegar 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
cualquiera que sea la actividad siempre tienen como blanco del objetivo al
cliente, por lo que el servicio que se le de a los clientes durante el proceso de
comercializaciéon de los productos influird en su decision de compra, al
respecto Océano (2005) dice, que “Hoy en dia, el servicio al cliente no sélo
tiene mas importancia que nunca, sino que puede convertirse en el elemento

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

La promocion 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 traccién 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 vy
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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 mas importantes
de la estrategia de marketing. Este interés esta basado en la conviccion de que
mejorar la calidad del producto genera ventajas competitivas. La interrelacion que
existe entre la calidad del producto y los otros conceptos estratégicos es clara.
Con frecuencia. La diferenciacién, el posicionamiento del producto y la
segmentacién de los mercados asume la forma de suministrar a los consumidores
un nivel de calidad superior a la de los competidores, asimismo, la consolidacion
de la satisfaccion 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 caracteristicas
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 ingenieria del

producto”. Un disefio y estilos superiores sirven para diferenciarse,

“El disefio y estilos superiores constituyen un factor diferencial que se centra en
las caracteristicas incidentales o cosméticas del producto. Esta estrategia se basa
en una observacion de sentido coman: los consumidores pagaran mas por un
producto que tenga un estilo mas refinado agradable”, nos vuelve a mencionar
Schanars (2003).

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

1. Atributos.- Cada una de las cualidades o propiedades de un bien o servicio.

2. Calidad.- Es la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o
servicio que se sustenta en su habilidad para satisfacer las necesidades
establecidas implicitas. La calidad significa el cumplimiento de los estandares

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

informacidn al cliente acerca de su uso o preparacion.

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 €l nombre del fabricante y la marca, el recipiente también debe servir
como medio publicitario, aumentando el valor del producto ante el cliente;

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

Estrategia competitiva.- Se define como aquella estrategia que supone una
accién ofensiva o defensiva con el fin de crear una posicion defendible frente
a las cinco fuerzas competitivas, de tal modo que se obtenga un resultado

superior al promedio de las empresas competidoras del sector industriai.

Estrategias de marketing.- Son aquellos aspectos que permiten lograr la
aplicacién global del conocimiento del marketing para la consecucion de los

objetivos empresariales.

Estrategia de participacién: Viene ser el mecanismo que lleva a un bien o
servicio a tener presencia en el mercado de manera cuantitativa en relacion a

la competencia.

Estrategia de posicionamiento: Viene a ser l1a forma como esperamos que

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

usuario.

Investigaciéon de mercado.- Es la llave para entender el comportamiento de
los clientes y la manera en que se deberan alinear las herramientas del

Marketing Mix para lograr el porcentaje mas alto de efectividad.

La publicidad.- La publicidad es una técnica de comunicacién masiva,
destinada a difundir mensajes a través de los medios con el fin de persuadir a

la audiencia meta al consumo.

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

del consumidor o carencias basicas propias de la naturaleza y condicion
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humana, analiza los deseos o formas en que cada individuo desea satisfacer
una necesidad determinada, estimula la conversion de los deseos en demanda
buscando formulas creativas para potenciar la voluntad de compra y evitar las

restricciones del poder adquisitivo.

Marketing estratégico.- El marketing estratégico parte del analisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones. Al comprar un
producto el consumidor busca la solucién a un problema o el beneficio que
puede proporcionarle, v no el producto como tal. Igualmente, el conocimiento
de los recursos y capacidades de la empresa constituye un aspecto
fundamental de la metodologia para alcanzar ventajas competitivas

sostenibles a largo plazo.

Marketing operacional.- Le compete el disefio y ejecucion del plan de
marketing mix, para de acuerdo con la estrategia formulada, disefiar, poner en

practica y controlar la oferta que se realiza al mercado.

Marketing mix.- Esta formado por una serie de iniciativas individuales, que
en conjunto se convierten en el arma que todo empresario necesita para

convertir a un consumidor pasivo en un cliente.

Marca.- Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o
combinacién de los mismos, que identifican los bienes y/o servicios que
ofrece una empresa y sefiala una clara diferencia con los de su competencia.
La venta de un producto o servicio se facilita cuando €l cliente lo conoce y

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

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

dinero en satisfacer sus necesidades, requerimientos y deseos.

Plaza.- Es la ruta que un producto toma segun avanza por el mercado. El
canal incluye el productor, al consumidor o usuario y a cualquier

intermediario involucrado en esa ruta.
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Promocion - Es un conjunto de actividades dirigidas a impulsar los productos
de la empresa en el mercado. La promocién hace uso de los esfuerzos de
comercializaciéon directa o personal, concursos a nivel de consumidor final y

de los esfuerzos indirectos o impersonales ejemplificados por la publicidad.

Posicionamiente del producte.- 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 reune las caracteristicas

para satisfacer sus necesidades y deseos.

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.

Producto.- Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos
tangibles (forma, tamafio, color...) ¢ intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio...) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a
satisfacer sus necesidades.

Segmentacion 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 alcanzard con una estrategia distinta de

comercializacion,

Ventaja comparativa.- Comprende la habilidad, recursos, conocimientos y

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

Ventaja competitiva.- Viene ser las caracteristicas o atributos que posee un
producto o una marca que le da cierta superioridad sobre sus competidores

tnmediatos.



Capitulo i
METODOLOGIA

3.1 POBLACION Y MUESTRA
3.1.1 Poblacién:
Para la presente investigacidn se trabajé con dos grupos de unidades de
analisis o0 dos poblaciones debido a que se entiende que la aplicacion del
marketing (en este caso de las estrategias de marketing) parten del interior
de la COOPAIN vy llegan a impactar en el mercado — cliente, y son éstos
ultimos quienes certifican la calidad de dicha aplicacion; en tal sentido
identificamos al primer grupo de unidades de analisis que vienen a ser los
consumidores de cafés de Tingo Maria y el segundo grupoe conformado por

el personal directivo y ejecutivo de la empresa.

A. Poblacién de trabajadores (Directive y Ejecutivo) de la COOPAIN:
Se definid claramente este primer grupo de Unidades de Analisis y es el
que corresponde al personal Directivo y Ejecutivo de 1a COOPAIN, se
considerd a este tipo de personal por cuanto son aquellos los que de
alguna u otra forma participaron y siguen participando en la
formulacién y ejecucidén de las politicas de esta organizacion
cooperativa a través de sus diferentes actividades dirigenciales y

ejecutivas respectivamente.

Asimismo, cabe mencionar que para esta unidad de analisis se ha creido
por conveniente No determinar una muestra, toda vez que la cantidad de
miembros de esta poblacion es un niimero manejable para su estudio,
por lo tanto se va a trabajar con el total de la peblacion, lo que quiere

decir que sera Censal.

Ver a continuacion el cuadro 1 y cuadro 2 donde se presenta al personal
directivo y ejecutivo de la COOPAIN.
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Cuadro 1. Relacion de personal directivo de la COOPAIN.

N° APELLIDOS Y NOMBRES CARGO AREA
I Rolando Fremiot Presidente Consejo Consejo de
HERRERARAMIREZ Administracién Administracion
2 Luis Alberto REYES Vicepresidente del Consejo de Consejo de
EVANGELISTA Administracién Administracién
Roberto Henry
3 BOBADILLA Secretario del Consejo de Consejo de
VASQUEZ Administracién Administracién
4 Antero Gilberto PINTO  1° Vocal del Consejo de Consejo de
DUERNAS Administraciébn Administracién
5 José Dario CARDENAS 2° Vocal del Consejo de Consejo de
COBOS Administracién Administracién
6 Wiider CONDEZO Presidente del Consejo de Consejo de
ALMERCO Vigilancia Vigilancia
7 Julio SUAREZ Vicepresidente del Consejo de Consejo
CAMPOS Vigilancia de Vigilancia
3 Polinar CASTRO Secretario del Consejo de Consejo de
TRUJILLO Vigilancia Vigilancia
9 Luis Alberto REYES Presidente del Comité de Comité de
EVANGELISTA Educacion Educacion
10 Ricardo SERAFIN Vicepresidente del Comité de Comité de
FIGUEROA Educacién Educacion
Manuel Jesis
11 HERNANDEZ Comité de
RENTERIA Secretario del Comité de Educaciéon  Educacién
12 Juana Antonia PEREZ  Presidente del Comité
ZAVALA Camité Electoral Electorat
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 GAMEZ Presidente de CODESFA Desarrollo de la
Famiha
. i Comité.de
16 Amalquio SUMARAN g, 0\ 1ario de CODESFA Desarrollo de Ia
DURAND Familia

FUENTE: Registro det personal del Area de Recursos Humanos de 1a COOPAIN.

Cuadro 2. Relacion de personal ejecutivo de la COOPAIN.

N APELLIDOS Y NOMBRES CARGO

01  ZURIGA AGUILAR, Isaac Gerente General

02 CANALES YARANGA, Krupskaya Jefe del Area de Contabilidad y Finanzas
03 CORI CORNE, Constantino Ananias Jefe del Area de Acopio

04 GUARDIA SALAS, Sunil Jefe del Area de Recursos Humanos
05  MARTIN MELGAREJO, Abner Jefe de Proyectos

06 MUGUERZA EGUSQUIZA, Juan Carlos  Jefe de Planta Industrial

07  PACHERRE CEDENO, Juan Alfonso Jefe del Area Comercial

08 PORTOCARRERO LUMBE, Erika Patricia  Jefe del Area de Produccién Sostenible
09 SALAS RODRIGUEZ, Danny Sergio Luis  Jefe del Arca de Logistica

18 TRUJILLO GONZALES, Fidel Anget Jefe del Area de Sistemas

11 JLLATOPA CANALES, Julio Cesar Jefe de Ventas Regionales

12 ZUNIGA MOSCOSO, Florentino Jefe de Planta de Café

13

ESTRADA GARAY, Yonny

Jefe de Exportaciones

FUENTE: Registro de Personal del Area de Recursos Humanos de 1a COOPAIN
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B. Peblacion y muestra de consumidores de cafés de la ciudad de
Tingo Maria:
1. Poblacién:
La poblacion esta constituido por el nimero de familias que
habitan en la ciudad de Tingo Maria y su entorno, cuya poblacion
segun el Gltimo censo del 2007 hecho por el INEI es de 56,389

habitantes, tal como se puede apreciar en el siguiente cuadro 1.

Cuadro 3. Poblacion total del Distritito de Rupa Rupa (Tingo Maria).

POBLACION URBANA RURAL TOTAL
1. Hombres 25,089 3,351 28, 440
2. Mujeres 25, 325 2,624 ' 27,949
TOTAL 50, 414 5,975 S6, 389

FUENTE.: INEL censo de poblaciéon 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 poblacion para el presente trabajo seri

de 11, 277.8, 1o que equivale a 11, 278 familias (N = 11, 278).

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

poblacion se obtendra a través de la siguiente formula:

szp#q:ﬁ:N
e2W—1)+ Z%+p=q

n0=

Donde:

z = Nivel de confianza (95 %) = 1.96

p = Probabilidad de éxito =0,79

q = Probabilidad de fracaso = 0.21

¢ = Margen de error =0.05

N = Poblacion =11,278



Remplazando valores

O (0.05)7(11,2 7810+ (1.96) 7 40.794¢.21

n, = 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 n, = 11 por lo tanto se trabajara con

una muestra de 246 familias (n = 246).
3.2 TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

Este trabajo se caracteriza por ser del tipo de investigacion sustantiva, dado que
€l problema de investigacidon partié de una realidad que aqueja a la COOPAIN, y
cuya funcién principal se centra en el planteamiento de las propuestas. de solucion

al problema.

La investigacion se desarrollé a nivel descriptivo, mediante el cual se analizd
sistematicamente y de manera consistente el problema de posicionamiento del
café Naranjillo desde el punto de vista interno de la empresa como externo de la

misma, vale decir del mercado de consumidores de Ja ciudad de Tingo Maria.
3.3 METODO Y DISENO DE INVESTIGACION
a) Método analitice.- Inductivo, sirvié para analizar la informacién recopilada

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

los fendmenos y predecir sus tendencias actuales y futuras. Este método se
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utilizo para estudiar la realidad por la que atraviesa la COOPAIN de lo

particular a lo general.

b) Método descriptivo.- Con disefio transversal, este método se usd para
describir en forma detallada las caracteristicas y comportamientos de Jas

variables de estudia.

Variable
S 3 independientes:
Parsanatds COOPAIN et de | e
lri'tﬁ16 Marketing de estrategias de
Ejecutivos marketing, ha tenido
n=13 cOmo consecuencia un
Mercado de Variable pesicionamiento
Consumidores Dependiente: I > ‘"E';?{}" d:a"h .;nalrca
Posicionamiento | arnjillo de fa

n=246
_ del Cate COOPAIN
Naranjille

Grifico 1. Diseiio de investigacién transversal

¢) Comparative.- Este método nos permitié conocer y comparar la magnitud
de implicancia que ha generado la adopciéon del marketing en el nivel de

posicionamiente de café Naranjillo.

3.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Entre las téenicas de recoleccidon de informacion que se tendra en cuenta son:

a) Encuesta.- Se realizé 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 informacién que se requieren.

b) Entrevista.- Se efectué 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 informacion. Se
trabajé con grupos de entrevistadores para lo cual se selecciond a personas

calificadas que apoyaron a la seleccidn ¢ identificacién de los informantes.



3.5 TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO
Se empled las Estadisticas Descriptivas (técnicas numéricas para el conteo de
frecuencias y las técnicas graficas), para la construccion de cuadros de variables

cualitativas se utilizo las siguientes frecuencias:

a) Frecuencia Absoluta Simple (fi): Numero de respuestas que se han verificado
para dar a entender un determinado tipo de suceso, basdndonos de esta manera
en la claridad y objetividad de la investigacién.

b) Frecuencia Relativa Simple (hi): Frecuencia de un grupo individual de una
distribucion de frecuencias expresada como fraccion de la frecuencia total.

¢) Frecuencia Relativa Porcentunal (hi%); Frecuencia de la clase dividida por la
frecuencia total de la distribucion, expresada en porcentaje.

3.6 INSTRUMENTOS _
En la recopilacion de los datos e informacion se emplearon dos instrumentos de
investigacion, donde el primero trata de un Cuestionario referente a las estrategias
de marketing con 09 preguntas. (ver anexo N° 01) dirigido al personal Directivo y
Ejecutivo de la COOPAIN, Con la ejecucion de este cuestionario se pretendid
conocer el grado de conocimiento que tienen estas personas referente a estos
indicadores teméticos y por ende saber la forma de cémo direccionan sus
actividades empresariales y como dichos conocimientos influyen en los resultados

de posicionamiento del producto materia de investigacion

El 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 Marfa con respecto al producto de Cafés y de esta forma saber

el grado de posicionamiento de ta marca de Café Naranjilio.

3.7 PROCEDIMIENTO
El desarrollo de la presente tesis estuvo basado en la ejecucién de todo un

procedimiento 10gico, ¢l mismo que contempld las siguientes etapas:
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1* Etapa: Se identifictd 1a ubicacion estructural o mejor dicho en sus respectivas

2* Etapa:

3" Etapa:

4* Etapa:

areas de trabajo dentro de la COOPAIN al personal Directivo y
Ejecutivo para hacer mas agil su wbicacion y aplicacion de las
encuestas. Para el segundo grupo (clientes y/o consumidores), se
determiné ias zonas o pumtos de localizacién de estos informantes

estratificados por calles de la ciudad de Tingo Maria.

Se realiz6 una convocatoria de alumnos de la especialidad de
Administraciéon de la FCEA - UNAS del 5° afio de estudios para
conforma el equipo de 05 encuestadores por cuanto ellos entienden
mejor los propositos de esta investigacion, luego se les procedid a
capacitarlos en lo que concierne a los objetivos centrales de la tesis y
al contenido de los cuestionarios, como también referente al
comportamiento en Ja identificacion, presentacion y aplicacion de los
instrumentos de investigacion a los informantes. Posteriormente se
realiz6 la aplicacion de las encuestas a las unidades de anélisis con la

respectiva supervision de campo para superar los inconvenientes.

Se procedid a la revision de cada uno de los instrumentos de
investigacién una vez concluido el trabajo de campo para realizar la
tabulacién de los respectivos instrumentos de investigacién en cuadros
debidamente disefiados para ellos y de acuerdo a las variables ¢

indicadores de 1a hipétesis.

Se procedid al analisis e interpretacion de los resultados de 1as
entrevistas y encuestas aplicadas a los informantes: Para tuego

plasmarlo en los capitulos respectivos de la tesis.

5° Etapa: Se procedié a la redaccién del borrador de la tesis incluido con las

respectivas conclusiones y recomendaciones arribadas al final de la

investigacion.



Capitalo IV
RESULTADOS

4.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING.
Precisando que €l marketing es la herramienta de la Gestién Empresarial que busca
la generacion y transferencia de bienes y/o servicios para la satisfaccion del

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

El marketing como cualquier otra herramienta no podra lograr sus propésitos 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 seleccion, definicion y
aceptacion de un curso de acciéon gue permitird a partir de los objetivos ya

establecidos optimizar la utilizacidn de los recursos empresariales.

La Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo (COOPAIN), que es una empresa
como cualguier otra que busca la rentabilidad a través del ofrecimiento de ciertos
productos al mercado, no debe estar al margen de ta aplicacion de las estrategias de
marketing. Es por ello que en esta investigacion se ha creido por conveniente el
analisis de las siguientes estrategias para determinar finalmente si la COOPAIN (a
través de su personal directivo y ejecutivo) se encuentra alineado en una

competitividad de gestidn empresarial o no.
Las estrategias materia de analisis son:

4. Estrategia de Participacion.

2. Estrategia de Posicionamiento.

3. Estrategia Competitiva.

4.1.1 Estrategia de Participacion:
Esta estrategia esta orientada a lograr o conocer ¢l grado de participacion
de los bienes y/o servicios de una empresa en el mercado que puede ser con

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



participacion de la marca café Naranjillo en el mercado a través det grado de
conocimiento del personal Directivo y Ejecutivo de esta empresa, ya gue
éstos de alguna manera son los responsables det disefio y formulacion de las
politicas de marketing, para tal sentido se aplicaron las siguientes

inquietudes:

o ;Considera usted que estda Determinado ¢l MERCADO en que se

pretende participar con la marca Café Naranjillo?

s ;Sabe con certeza en que PROPORCION o en que TAMANO se

pretende participar en €l mercado con la marca Café Naranjillo?
e ;La COOPAIN pretende con el Café Naranjillo crecer en el mercado?

o ;Con la marca Café Naranjillo, la COOPAIN plantea como una
Estrategia de CRECIMIENTO o de DEFENSA de MERCADO?

4.1.1.1 Determinaciéon del mercado para la marca Café Naranjillo.
Este item busca conocer Si el personal Directivo v Eiecutivo hasta.
que punto saben o conocen si la empresa previamente ha definido

una clase o tipo de mercado para la marca Café Naraniillo,

El estudio nos indica que existe un resultado favorable con respecto
2 este punto, ya que el 75.00% {12 del total de 16} del personal
directivo, como un 76.92% {10 del total de 13) del personal
gjecutivo dicen que Si existe un mercado previamente designado
para el Café naranjillo. Del total de 29 personas en su conjunto, son

22 de elios (75.86%) que tienen esta respuesta.

Este resultado, nos indica que la empresa COOPAIN previamente a
ia produccidn de esta marca de Café ya habia establecido €l

mercado a donde debe estar destinado este producto.

Ver los detalles de estos datos en €l cuadro 4 y gréfico 2 que se

presentan a continuacion:
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Cuadro 4: Determinacion del mercado para la marea ecafé

naranyjille.
Personal
ESTRATEGIAS TOTAL
DE Directivo Ejecutivo
PARTICIPACION Cantidad % Cantidad %o Cantidad %
a) Si 12 75.00 10 7692 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: Elaboracién propia. Encuesta aplicada, Agosto — Setiembre del 2012.
st NG
= 80%
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2 E 40%
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DIRECTIVO EJECUTIVO

Personal de Ia COOPAIN

Grifico 2. Determinacion del mercado para la marca café
naranjille,

4.1.1.2 Conocimiento de la proporcién de participacién en el mercado
con la marca Café Naranijillo,
En este item se presenta un resultado adverso al anterior, ya que
ante el deseo de saber si este grupo de personal de la COOPAIN
tiene conocimiento del tamafio o porcentaje de participacion de esta
marca de café en el mercado que previamente habian designado,
nos manifiestan que 09 directives {56.25%, del total de 16), y 07
ejecutivos {(53.85%, del total de 13) manifiestan que Ne conocen la
proporcion con que se pretende participar en el mercado con el
Café Naranjillo. Esto si es preocupante, por cuanto al desconocer
este dato importante, no se puede hacer ningun tipo de plan
financiero o de otra fndole, debido a que no se puede proyectar el
grado de rentabilidad de 1a empresa debido al desconocimiento det

resultado econémico y financiero de este producto en el mercado.

Y los que dicenr que St conocen ta proporcion de parttcipacion en et

mercado de este producio y que estdn cast equiibrados



4.1.1.3

resultado anterior, lo conforman 07 (43.75%) directivos y 06

(46.15%) ejecutivos respectivamente.

Ver a continuacion el cuadro 5 y el grafico 3 donde se presentan

fos datos estudiados al detalle:

Cuadro 5. Conacimiento de la proporcion de participacion en
el mercado de la marca café naranjillo.

Personal

ESTRATEGIAS TOTAL
DE Directivo - Ejecutive

PARTICIPACION Cantidad % Cantidad % Cantidad %

ay Si o7 43.80 06 46.15 13 4483

b) No 09 56.30 07 53.85 16 55.17
TOTAL 16 100.00 13 100.00 29 100.00

FUENTE: Elaboracion propia. Encuesta aplicada, Agosto — Sctiembre del 2012.

e Si aNO

Gradode
Conocimiento

DIRECTIVO EJECUTIVO

Personal de la COOPAIN

Grifico 3. Conocimiento de la proporcién de participaciéon en
el mercado de la mareca café naranjille.

Pretension de crecer en el mercado con la marca Café
Naranjilio.

Con este item se busca saber Si el personal directivo y ejecutivo de
la COOPAIN pretende crecer o no en el mercado con la marca Café

Naranjillo.

Los resultados. del estudio que se muestran a continuacion en el
cuadro 6 y grafico 4, nos dice gue, el 87.50% de los directivos
manifiestan que con el Café Naranjillo Si se pretende crecer en el
mercado, igualmente encontramos una opinion 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 crecera en ¢l mercado,

encentramos 02 opiniones en los directivos y 03 en los ejecutivo,

Cuadre 6. Pretension de crecimiento de la marca café
naranjille en el mercado.

Personal
ESTRATEGIAS TOTAL
DE Directivo Ejecutivo
PARTICIPACION
Cantidad %o Cantidad % Cantidad %

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: Elaboracién propia. Encuesta aplicada, Agosto — Setiembre del 2012.

oS! wNO

1005

Pretension
de Crecimiento

DIRECTIVO EJECUTIVO

Personal -de‘la COOPAIN
Grifico 4. Pretension de crecimiento de la marca café
naranjillo en el mercado.

4.1.1.4 Planteamiento de una estrategia de crecimiento o de defensa del
mercado con la marca Café Naranjillo.
Este item nos va a dar una idea de la consistencia 0 no de lo que
piensa estos dos grupos de personal, ya que se podra saber si con el
lanzamiento de la marca Café Naranjillo obedece a una estrategia

de Crecimiento o Defensa en el mercado.

El 87.50% del personal directivo (14 de 16 en total) y el 76.92%
del personal ejecutivo {10 de 13 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 efecutivo opinan que con

esta marca se busca una estrategia de Defensa, y finalmente
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ninguno del personal directivo y el 23.08% del personal ejecutivo
{03 del total de 13) dicen No Saber si constituye una estrategia de

Lrecimiento ¢ de Defensa.

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

grafico 5 que se presentan lineas abajo.

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

Personal

ESTRATEGIAS DE o EOTAL
PARTICIPACION Directivo Ejecutivo

Cantidad % Cantidad % Cantidad %

a) de Crecimiento 14 87.50 10 76.92 24 82.76

b} de Defensa 02 1250 00 0.00 82 6.90
c) No Sabe 00 0.00 03 23.08 03 10.34
TOTAL 16 160.00 13 100.00 29 100.00

FUENTE: Elaboracidn propia. Encuesta aplicada, Agosto — Setiembre del 2012.

w e Crecimionto - et Dafersas =mNo Sabe
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DIRECTIVO EJECUTIVO

Personakde 1a ©OOPATN
Grifico S. Planteamiento de estrategias de crecimiento o de
defensa del mercado con la marca café naranjiiio.
4.1.2 Estrategia de Posicionamiento:
Con esta estrategia de marketing, se busca conocer €l grado de conocimiento
que tienen sobre el marketing el personal directivo y ejecutivo en relacion a

la marca Café Naranjillo.

El Posicionamiento desde el punto de vista de este grupo.de personal de 1a
LCOOPAIN debe ser conceptualizado asi “la forma como esperamos que sea
percibido la marca de Café Naranjillo 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:



s ;Los cuatro elementos del MARKETING MIX (producto, precio,
distribucion y promocién) estén bien definidos para la marca Café

Naranjillo?

e ,;La marca Café Naranjillo tiene COMPONENTES DIFERECIABLES

con respecto de las marcas de la competencia?

e ;Conoce o sabe cuil es Ja CUOTA de MERCADO de CAFEs que le

corresponde a Café Naranjillo?

4.1.2.1 Definicién de los elementos del marketing mix para la marca
Café Naranjillo.
Como es sabido, el posicionamiento- es. un resultado de la calidad
de aplicacion de los elementos del marketing mix (preducto,
precto, distribucion, promocién) principalmente; por lo tanto es
importante que estos elementos estén bien definidos para un bien
ylo servicto antes de lanzarlo al mercado, caso contrario faciimente
serd desplazado por la competencia y por ende en el mercado no
habra demanda en perjuicio de la rentabilidad de la empresa
productora o distribuidora. Se dice que el Marketing Mix, es el
corazom del sistema de marketing, porque es lo unico que Hega a
los clientes para satisfacer sus necesidades y/o deseos, y lo demas

queda dentro de la empresa.

Con este item sabremos si el personal directivo y ejecutivo de la
COQPAIN sabe si los elementos del marketing mix estan definidos

para la marca Café Naranjillo.

El resultado de este indicador nos manifiesta gue 10 (62.50%)
directivos (del total de 16) dicen que Si estin definidos los
elementos del marketing mix para el Café Naranjillo, como
taabién hay 08 (61.53%) ejecutivos (del total de 13) que dicen lo
mismo. Contrariamente existen 06 (37.50%) directivos y 05
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{38.46%) ejecutivos que dicen No estar definidos tos etementos det
marketing mix para el Café Naranjitlo.

Observar con mas precision los resultados de este item a través del

cuadro 8 y grafico 6 que se muestran a continuacion:

Cuadro 8. Definicidn del los elementos del marketing mix para
la marca café naranjillo.

Personal

ESTRATEGIAS DE TOTAL
POSICIONAMIENTO Directivo Ejecutive
Cantidad %  Cantidad %  Cantidad %
a) S 10 62.50 638 61.53 18 62,07
b) No 06 37.50 05 38.46 11 37.93
TOTAL 16 100,00 13 100.00 29 100.00

FUENTE: Elaboracion propia. Encuesta aplicada, Agosto ~ Setiembre del 2012.

a5t »pe

MKT, mi

Elementos del

DIRECTIVO BEJECUTIVO

Personal de la COOPAIN
Grifico 6. Definicion de los elementos del marketing mix

para la marca café naranjillo.
4.122 Componentes diferenciables de 1a marca Café Naranjillo con
referencia a las marcas de la competencia.
Todo bien y/o servicio que desea lograr un nivel de
posicionamiento necesariamente debe tener ciertos componentes
diferenciables en relacién a la competencia para que el mercado lo
pueda identificar ficilmente y de esta forma hacer asequible la

compra del cliente.

El personal directive y ejecutive de la COOPAIN parece que lo
tiene bien claro al respecto, ya que encontramos que el 93.75% (15

del total de 16) de directivos manifiestan que la marca Café
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Naranjillo Si tiene componentes diferenciables en relacién a las
marcas de la competencia, igualmente encontramos que un 92.30%

{12 del total de 13) de ejecutivos opinan lo mismo.

Sin embargo, también existen en este grupo de personal que tienen
opiniones contrarias, 01 personal directivo (6.25%) y 01 personal
ejecutivo. (7.70%) gque dicen gue No hay componentes
diferenciables en este producto con relacion a la competencia.

Observar al detalle los datos de este item en el cuadre 9 y grafico 7

que se muestran a continuacion:

Cuadre 9. Componentes diferenciables de la marca café
naranjillo en relacion a las marcas de Ila

competencia.
Personal
ESTRATEGIAS DE Directi Fiecuti TOTAL
POSICIONAMIENTO Irectvo jecutive
Cantidad % Cantidad % Cantidad %
a) S 15 93.80 12 92.30 27 93.10
B No 01 6.25 01 TT0 02 6.90
TOTAL 16 100,00 13 100,00 29 100.00
FUENTE: Elaboracién propia. Encuesta aplicada, Agosto — Setiembre del 2012.
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DIRECTIVO ESECUTVO

Fersonal de Ya COOPATN
Grifico 7. Componentes diferenciables de la marca café
naranjillo en relacién a las marcas de la
competencia.
4.1.2.3 Conocimiento de ia cuota de mercado gue ie corresponde a ia
La cuota de mercado, viene a ser como la tajada de una torta, lo

que vale decir, es el porcentaje de clientes gque compran —
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consumen una marca determinada de una gama de marcas de la
misma ¢lase ¢ categoria de preducto en un segmento de mercado o
en un mercado determinado. Esta informacién es importante
conocerla, ya gue va 2 servir para saber el grado de
posicionamiento de bienes/servicios en base a informacion
cuantitativa para conseguir o0 potenciar algunas decisiones

referentes a actividades de marketing.

El cuadre 10 y grifico 8 que se muestran a continuacidn nos indica
que 10 directivos (62.50%, de 16 en total) y 09 ejecutivos
{69.23%, de 13 en total) dicen que Ne conocen la Cucta de
Mercade de la marca Café; pere tambidn existen otros que dicen lo
contrarto y ast encontramos que 06 directrvos (37.50%) mnos
manifiestan que Si conocen la cuota de mercado de esta marca de
café de 1a COOPAIN, en ia misma finea de opimion estan también
04 cjecutivos {30.77%).

Cuadre 10: Conocimiente de la cugta de mercadeo de la marca
café naranjillo.

Personal .
ESTRATEGIAS DE Dirocti Eiecuti TOTAL
POSICIONAMIENTO arectivo jecutivo
Cantidad % Cantidad % Cantidad Yo
a Si 06 3756 04 30.77 16 3448
b) No 10 62.50 09 69.23 19 65.52
TOTAL 16 100.00 13 100.00 29 100.00

FUENTE: Elaboracidn propia. Encuesta aplicada, Agosto ~ Setiembre del 2012,

nad -

Gradode conocimiento

DIRECTIVO EJECUTIVO

Personal de In COOPAIN

Grafico 8: Conocimiento de la cuota de mercado de la
marca café narang,illo,



4.1.3 Estrategia Competitiva:
Con esta estrategia, 1a empresa COOPAIN debe determinar “la forma como
hara frente a ias acciones de marketing en refacion a ias demds marcas de
cafés o empresas que participan en su mercado”, vale decir que debe
precisar con antetacton del tanzamtento det producto al mercado en qué o
cuales de sus elementos o acciones de marketing son superiores a los de {a
competencia y de esta manera saber si la marea Café Naranjille €s o no-

competitivo,

Esta estrategia es vital para lograr darle fortalezas a una marca determinada
y en base a €50 hacerle mas ficil su posicionamiento en €l mercado, De esta
forma el mercado podra evaluar 2 nuestra marca como. superior 2 los.de la

competencia.

Los directivos y ejecutivos de 1la COOPAIN deben saber que su marca de
Café Naranjillo no estd sola en el mercado y que los clientes siempre van a
evaluar a nuestros productos antes de comprar en relacién a las marcas de la
competencia y lo haran en base a la superioridad de algunas de sus
caracteristicas. Esta empresa, a estas alturas de su existencia en el mercado,
debe estar claro en la mente de sus directivos y ejecutivos de los beneficios.
de la Estrategia Competitiva y si ésta se estd aplicando a la marca Café

Naranjillo. Para saber esto se ha planteado las siguientes interrogantes:

o ;Conoce usted ta Ventaja Competitiva de ta marca Café Naranjitto en

relacion a las marcas de 1a competencia?

e ;La COOPAIN ha planteado una Estrategia Competitiva para ia marca
Caté Naranjillo?

4.1.3.1 Conocimiento de Ia ventaja competitiva de ta marca Café
Naranjillo con respecto a las marcas de Ia competencia.
Toda personal directive y ejecutivo de una empresa debe conocer
la wentaja competitiva de sus productos en relacién a la

competencia para estar en la capacidad de aprovechar a lo méximo
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st 5e esté por encima de la competencia o en todo caso para reforzar
o petehcéar si se esta por debajo de la misma, este conocimiente
110S PropoTCIona Una Veinaja para prevemr sorpresas desagradables
y desde ya €l mismo se constituye €n una ventaja competitiva.

Al respecto encontramos que los directivos de un totat de 16, et
62.50% (10) dicen que Si conocen la ventaja competitiva de fa
marca Café Naranjillo e retacién a tas marcas de ta competencia y
en los ejecutives de un total de 13, el 76.90% (10} opinan lo
mismo. Contrariamente hay un 37.50% {06) de directives y un
23.10% {03) de ejecutivos que manifiestan que No conocen la

ventaja competitiva de la marca de Café Naranjillo.

Observar los detalles de los datos de este indicador en el siguiente
cuadro 11 y grafico 9:

Cuadro 11. Conocimiento de la ventaja competitiva de la
marca café naranjillo en relacion a las marcas
de la competencia.

Personal
v g gg;;gg# ASS Directive Ejecutivo TOTAL
Cantidad %  Cantidad %  Cantidad %
ay §i 10 62.50 10 76.90 20 68.97
b) No 06 37.50 03 23.10 09 31.03
TOTAL 16 100.00 13 100.00 29 100.00

FUENTE: Elaboracion propia. Encuesta aplicada, Agosto — Setiembre del 2012
n S| = NO

Gradode
Conocimicnto

DIRECTIVO EJECUTIVO
Personal de la COOPAIN

Grifico 9. Conocimiento de la ventaja competitiva de la
marca café naranjillo en relacién a las marcas
de la competencia.
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4.1.3.2 Planteamiento de estrategia competitiva para la marca Café
Naraniillo.
El personal directive de la COOPAIN gque dicen que Si han
planteade una Estrategia Competitiva para la marca de Café
Naranjillo, es un 81.25% (13 del total de 16) y dentro de esta
estrategia estan inmerso: la Estrategia con la Competencia (03
opiniones), Estrategia por Delante de la Competencia (04
opiniones) y la Estrategia al Margen de la Competencia (06

opiniones).

El personal ejecutive que también tienen la misma opinién es un
61.54% (08 del total de 13), y a las estrategias que refieren son:
Estrategia con a Competencia (04 opiniones), Estrategia por
Delante de la Competencia (03 opiniones) y Estrategia al Margen

de la Competencia {01 opinion).

Los que dicen que No se ha planteado una Estrategia Competitiva
para la marca Café Naranjillo esti el 18.75% (03 del totat de 16) y
el 38.46% (05 del total de 13) del personal directivo y ejecutivo

respectivamente.

Los detalles de estos datos se pueden apreciar mejor en el siguiente
cuadre 12y grafico 10.

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

Personal
ESTRATEGIAS Directivo Ejecutivo TOTAL
COMPETITIVAS
Cantidad % Cantidad % Cantidad %

a) S8i 13. 81.25 08, 61.54. 21 72.41
con la competencia 03 23.08 04 50.00 07 33.33
delante de Ia competencia 0% 3077 €03 3750, ©F 3333

al margen de la competencia 06 46.15 01 12.50 07 3334

b) No 03 18.75 05 38.46 08 27.59
TOTAL 16 100.00 13 100.00 29 100.00

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



54

=Sl - NO

= 209 - EJECTTIVO: con la
g‘? 80% DIRECTIVO: conin compstencis, 4;
s delante de Ia
= 7096 competencia,

P 60% 3; al margen de Iz
g 5096 cormpetencia, 1
5§ %

b 30%

E

g 20%
= 0% '

DIRECTIVO EJECUTIVO
Personal COOPAIN

Grifico 10. Planteamiento de estrategias competitivas para la
marca café naranjillo.

4.2 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CAFE NARANJILLO.

A continuacién analizaremos el grado de posicionamiento que tiene la marca Café
Naranjillo de la COOPAIN en el mercado local basado en la opinion o respuestas
vertidas a nuestras inquictudes de la encuesta aplicada a a cantidad de 246 familias
{segin la muestra obtenida de una poblacion de 11,278 familias que existen en la

ciudad de Tingo Maria — censo poblacional 2007).

El Posicionamiento viene a ser ef grado de percepcion de un bien y/o servicio en fa
mente de los clientes y, este resultado, como ya lo dijimos se debe a la correcta o
acertada o buena aplicacién del marketing mix {producto, precio, distribucidn y
promocion), de ciertas estrategias y decisiones de marketing, caso contrario un bien
yio servicios no tendrd la demanda deseada en el mercado en desmedro de la”

rentabilidad econémica y financiera de la empresa.

Asimismo, es sabide que ¢l mercado o los clientes es el elemento primordial, del
cual la empresa va a depender para hacer realidad sus objetivos empresariales, y en
ese sentido la empresa no puede jugar o engafiar ofreciendo bienes y/o servicios
que no les va a satisfacer sus necesidades o deseos, por lo que en todo momento
debe estar pendiente de todas sus inquietudes o comportamiento que ellos
manifiestan al momento de realizar una compra — consumo de un determinado

producto — marca.

El mercado es altamente sensible ante cualquier elemento, componente o©
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caracteristica de un bien y/o servicic que no le parcce bien o gue no le satisface
para cambiarse a los productos de la competencia, v por ende también son
altamente insensibles, ya que desplazan a productes o marcas que ne cumplen las
expectativas deseadas para satisfacer sus necesidades y/o deseos, simplemente no
perdonan y dejan de comprar un producto — marca determinado y pasan a ser

clientes de la competencia.

Por todo esto, es importante que Ja COOPAIN conozca el grado de posicionamiento
de su producto Café Naranjillo para saber si estan trabajando bien en el aspecto de
marketing o no. Esta informacidn servira para repotenciar el buen trabajo o para
corregir 0 reajustar los errores de una mala aplicacidn del marketing v donde los

resultados del posicionamiento ne son satisfactorios,

Los items tomados en cuenta para conocer e} posicionamiento de la marca Café

Naranjillo en ¢l mercado de Tingo Maria son los siguientes:

i. Participacion Porcentual del Mercado.

2. Percepcion de Atributos Fisicos, Funcionates y Bsicoldgicos.

3. Benefictos Percibidos por €l Consumidor.

4. Posicionamiento Lograde,

4.2.1 Participaciéon Porcentual del Mercado:

Este item se tefiere & conocer {a informacién del Nivel de Consumo ©

demanda de las principales marcas de cafés y en especial de la marca Café
Naraniillo de la COOPAIN en relacion a las marcas de la competencia

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

encuentra posicionada o es lider en el mercado.
Para tal fin se utilizd las siguientes interrogantes:

e Cudl de las siguientes marcas de cafés CONQCE usted?
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e Cual de tas marcas anteriores es la que usted CONSUME de manera

habituai?

4.2.1.1 Grade de conecimiente de las marcas de cafés en el merecade de

Tingo Maria,

De las 246 familias encuestadas al respecto en la cuidad de Tingo
Maria y alrededores se obtuvo 1,338 respuestas, de las cuales se
desprende que la marca que mas se conoce en el mercado es la
marca NESCAFE con 207 opiniones favorables, seguido estén café
ALTOMAYO (186 opiniones), café KIRMA (160 opiniones), café
MONACQ (153 opiniones), café ECCO (145 opiniones) y 6° lugar
de conecimiento se ubica la marca café NARANIILLO (140
opiniones), luege ¥ ordenadamente enconwramos a café
MONTERREY (139 opiniones), CAFETAL {125 opiniones), café
KIMBO {52 opinicnes), café ZENA (16 opinicnes), café COCLA

{11 opiniones) y ‘Otras marcas {23 opiniones).

Observar detalladamente estos resultados en et cuadro 13 y grafico

11 que se muestran a continuacion:

Cuadroe 13. Grado de conocimiento de las marcas de cafés.

GRADO DE CONOCIMIENTO DE LAS TOTAL
MARCAS DE CAFEs Cantidad %
1. NESCAFE 207 1524
2. Café ALTOMAYO 186 13.70
3. Café KIRMA 160 11.78
4. Café MONACO 153 1127
5. Café ECCO 145 10.68
6. Café NARANJILLO : 140 10.31
7. Café MONTERREY 139 10.24
8. CAFETAL 125 9.20
9. Café KIMBO 53 3.90
10. Otra{s) marca (s) 23 1.69
11. Café ZENA 16 1.18
12. Café COCLA 11 0.81
TOTAL 1,358 100.00

FUENTE: Elaboracién propia Encuesta aplicada, Qotubre - Noviembre del 2012,
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1. NESCAFE |
2. Caté ALTOMAYC |
3. caféannan |
4. Caté MIONACO |
5. Ca¥é ECCO
6. Café NARANALLO |
7. Café MONTERREY
8. carerat 1l
9 catéianviso | IR
10, Otra (s} marca {s)
11. Café ZENA
2. Café cocta |

Marcas de cafés

Grado de conocimiento

Grifico 11. Grado de conocimiento de las marcas de cafés.

mercado de Tingo Maria,

La informacitén sobre este aspecto es de suma importancia para.
todas las marcas de café y en especial de la marca Café Naranjillo
de 1la COOPAIN, ya gque nes indica el grado de preferencia que
tiene el mercado de Tingo Maria por cada una de estas marcas y

€50.10s Va & dar una idea del grado de posicionamiento.

Indagado sobre este indicador, tas 246 familias encuestadas de
Tingo Maria nos han proporcionado 414 respuestas al respecto,
enconirando en primer ugar a {a marca RESCAFE como la que
consumen d¢ nmanera habitual, con 123 opiniones, €n segundo lugar
se ubica la marca ALTOMAYO con 80 opiniones de consumeo,
estas dos marcas mantienen su posicion de ubicacién al igual que
come las mareas que mas se conocen en el mercado. En tercer
lugar estd la marca café NARANILLO con SO opinienes de
consumo, luego y en forma ordenada estin café ECCQO (47
opiniones), café MONTERREY (36 opiniones), café KIRMA (31
opiniones), café MONACO (31 opiniones), CAFETAL {26
opiniones) y el resto de marcas con una cantidad menor de

opiniones.

Todos estos dates se pueden apreciar al detalle en el cuadre 14



y grafico 12 que se muestran en la siguiente pagina.

Cuadro 14. Marcas de cafés que se consumen de manera

habitual.
] CAS DE CAFEs QUE SE CONSUMEN TOTAL
HABITUALMENTE Cantidad %
1. NESCAFE 123 27.70
2. Caf¢ ALTOMAYO 80 18.02
3. Café NARANJILLO 50 11.26
4. Café ECCO 47 10.59
5. Café MONTERREY 36 8.11
6. Café KIRMA 31 6.98
7. Café MONACO 31 6.98
8. CAFETAL 26 5.85
9. Otra (s) marca (s) 12 2.76
10. Café KIMBO 05 1.13
11. Café COCLA 02 0.45
12. Café ZENA : 01 0.23
TOTAL 444 100.60

1. NESCAFE
2, Café ALTOMAYO
3, Café NARANJILLO
4. Caté ECCO
5. Café MONTERREY
6. Café KIRMA
7. Café NMIONACO
8. careraL |
9. Otra (s) marca {s)
10. Café KIMBO
11. Café COCLA

12. Café ZENA

Marcas de cfaés

Grado de consumo

Grifico 12. Marcas de cafés que se consumen de manera
habitual.
4.2.2 Percepcion de Atributos Fisicos, Funcionales y Psicologicos:
La informacidn de la percepcién de Atributos Fisicos, Funcionales y
Psicolégicos de un bien y/o servicio es también de suma importancia gue los

hombres de marketing lo conozcan, pues ésta también permite tener una
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claridad det grado de posicionamiento que una marca determinada tiene en

el mercado.

Estos factores que juegan un papel preponderante en los clientes y los
mismos que segun su atractividad hacen que demanden o compren un bien
ylo servicio para satisfacer sus necesidades y/o deseos; es vital que la
empresa lo conozca para potencializarlo o reajustarlo en caso que el

mercado manifieste actitudes de compra negativas.

Esta informacién que es muy delicada e importante saberla por parte de la.
- COOPAIN acerca de como esta siendo percibida su marca Café Naranjillo

en el mercado, se ha planteado las siguientes interrogantes;

o ;Cuidl de los siguientes ATRIBUTOS FISICOS de la marea Café

Naragnjillo le parece atractivo?

e ;Considera que Ia marca Café Naranjilio TIENE LA CALIDAD que

usted desea?

e ,En general, se SIENTE A GUSTO consumir — comprar ta marca Café
Naranjillo?

4.2.2.1 Grade de percepcion de atribuios fisicos de ia marca Café
Naranjille en ¢! mercado de Tingo Maria,
Agui es necesario aclarar que la cantidad de familias tomadas en
cuenta para estudiar este item es de 50, que son tomadas de la
informacién obtenida del punto 4.2.1.2 donde se identifica que son
esta cantidad de opiniones que consumenr de manera habitual la

marca Café Naranjillo.

De las 50 opiniones que dijeron consumir de manera habitual la
marca Café Naranjillo de la COOPAIN se obtuvo 95 opiniones en
total, de las cuales el 24 21% {23 opiniones) resaltan que el Disefio
~ del Envase consideran que es el principal atractivo. para comprar —

consumir esta marca, El atribute que consideran en un segundo
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tugar es et Tamafio de Envases, ast to .man‘rﬁestan et 15.79 % (15
opiniones); a los atributos referido a Embalaje y Tipo y Calidad de
Envases o consideran igualados en uir tereer lugar con et 13.6%%
{13 opiniones para cada uno de $stos atributos); en la cuarta
ubicacion de preferencia esta ¢l atributo de Nombre de 1a Marca
con ¢l 9.47% (9 opiniones), seguido por el atributo Etiqueta con ¢l
842% {8 opinicnes), el atributo Logotipe con el 737% (7
opinicnes) y el atributo Textura del Producto y otros atributes se

ubican al final.

Comprobar al detalle de estos datos en el cuadro 15 v el grafico 13

que se presentan a continuacion.

Cuadro 15, Percepeidn de atributos fisicos de 1a marca café

naranjillo.
ATRIBUTOS FISICOS __TOTAL
] Cantidad %
Diseilo de Envases 23 2420
‘Tamafio de Envases i5 15.80
Embalaje 13 13.70
Tipo y Calidad de Envases 13 13.70
Nombre de 1a marca ‘ 09 9.50
Etiqueta 08 8.40
Logotipo 07 7.40
Textura del Producto 05 5.30
Otros atributos 02 2.10
TOTAL 95 108.66
FUENTE: Elaboracién propia Encuesta aplicada, Octubre - Moviembre del 2012.
Disefio de Er ﬁ J24.2

- Temafio de €n C Jiss

.g Ervhainie ! lm

%= Tipo v Calidad de E s |l ‘ J13.7

“"E Etiquets | ] a4

< Logotipo 7.4

Textura def Productc $.3
Y 1.0 20.0 %00
LGrade de percepcibn

Grifico 13, Percepcién de atributos fisices de la marca café
naraniille.



4222 Grada de cousideracién de la calidad de la marca Café
Naranjillo en ¢l mercado de Tingo Maria.
Dentro del Atribute Funcional de esta marca de producte se ha
considerado evaluar la calidad del mismo para saber realmente de
manera especifica como es percibida por los que dijeren (50
opiniones) consumir esta marca de manera habitual, y es asi que
encontramos a 42 opiniones {de- 50 en total, 84.06%) que dijeron
que fa marca Café Naranjillo. ST tiene la Calidad deseada, pero
tarmbién existe en una menor proporcion {8 opimones, 16.00%) que
dijeron que NO tiene la calidad deseada.

Visualizar al detaile estos datos en el cuadro 16 y grafico 14 que

estan a continuacion:

Cunadre N° 16. Consideracion de 1a calidad de 1a marca café

naranjillo.
GRADO PE CONSIDERACION. TOTAL
DE LA CALIDAD Cantidad %
a) Si 2 84.00
b) No : 08 16.00
TOTAL 50 100.00

FUENTE: Elaboracidn propia Encuesta aplicada, Octubre - Noviembre del 2012,
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Grifico 14, Consideracidon de la calidad de la marca ¢afé
naranjillo.

4.2.2.3 Manifestacién de sentirse a guste per consumir la marca Café
Naranjillo en ¢} mercado de Tingo Maria,
En lo que respecta al Atribute Psicolégico de la marca Café

Naranjillo se ha creido por conventente evaluar Ja percepcion de los
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chientes que st se SEENTEN a GUSTO comprar — consumir la
marca Café¢ NARANJILLO.

Para este se considera a las 50 opiniones gue dijeron gue
consumen de manera habitual la marca Café Naranjillo,

informacion plasmada en el punto 4.2.1.2.

De las 50 opiniones en total, 44 de ellas manifestaron gue S1 se
Sienten a Gusto consumir Ja marca Café Naraniillo, pero
contrariamente también ubicamos que 6 opintones dicer que NO se
Sienten a Gusto consumir esta marca de café. Entre los motivos
por lo- cual se sienten a gusto consumir este producto en la zona;
otro motive es, incentivar la produccion local porque da fuente de
trabajo; también el motivo es por apostar por et desarrollo de las
empresas y por el desarrollo de Tingo Maria y finalmente porque es

un producto de calidad.

Leos datos de este indicador se pueden visualizar mejor & través del
siguiente cuadro 17 y grafico 15:

Cuadre 17. Manifestacién de sentirse a gusto por consumir 1a
marca café naranjillo.

TOTAL
Cantidad %
a) Si 44 88.00
b) No 06 12.00
TOTAL 50 100.00

FUENTE: Elaboracién propia Encuesta -apliéada, QOctubre - Noviembre del 2012.
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Grifico 15. Manifestacion de sentirse a gusto por consumir la
marca café naranjillo.



4.2.3 Beneficios Percibidos por €l Consumider:
Todo mercado - cliente al igual que un proyecto de inversion busca
finalmente plasmar en la realidad o en la practica la relacién e equilibrie
entre costo — beneficio. Nadie afronta un costo de algo sin esperar obtener
un beneficio, cualquier cliente que busca un bien y/o servicio para satisfacer
ciertas necesidades ylo deseos v al momento de realizar el pago
immediatamente- estéd pensando en et beneficio que- espera alcanzar con la
compra de dicho bien y/o servicio. Es el Beneficio, un factor decisivo que et
chiente evaltia para comprar un bien y/o servicio, es por eilo que ta
COOPAIN debe tratar de comunicar at mercado y convencer que su marca

Café Naranjito tiene los beneficios esperados por-ta clientela.

La inquietud planteada para conecer este punto de la investigacién fue la

sigatente:

e ;Indique cudl de los siguientes BENEFICIOS de la marca de café
Naranjillo le agrada més?

4.2.3.1 Beneficies de 1a marca Café Naranjillo gue son percibides por-el
mercade de Tingo Maria.
De las 50 opiniones que dijeron consumir de manera habitual la
marca Café Naranjillo, al respecto se obtuvo 58 opiniones sobre los
beneficios que brinda este producto a los clientes, la que mas
destaca es el Sabor — Aroma del Café Naranjillo (29 opiniones ~
50.00%. del total), seguidamente se encuentra que es el Precie —
Economia como un beneficio deseado (24 opiniones ~ 41.38% del
total) y finalmente se ubica el beneficio de Grado de Cafeinacon 3
opiniones — 8.62%.

El cuadro 18 y grafico 16 que se muestran a continuacion plasma

todos fos datos de este indicador:



Cuadro 18. Beneficios de 1a marca café naranjillo.

BENEFICIOS PERCIBIDOS POR EL CONSUMIDGR TOTAL -
Cantidad o
4y Sabor- aroma 29 50.00
b) Precio - economia 24 41.00
<) Grado dc cafcina 05 9.00
d) Otro 00 0.00
TOTAL S8 100.00

FUENTE: Elaboracion propia Encuesta aplicada, Octubre - Noviembre del 2012.

Sabor-aroma i‘ s0.0
R -3
[~3
2 “aa
% Precic-economia ’
s
(=59
§ Grado-de cafeina 86
%
=
=
2 o [Jlo0
0.0 0.0 29.0 300 00 50.0

Grado de consideraciin

‘Grifico 16. Beneficios de fa marca café naranjitlo.

4.2.4 Posicionamienio Logrado:
Se dice que un posicionamiento de un bien y/o servicio se maniftesta cuando
¢l mercado ~ cliente al momento que experimenta la necesidad o deseo de
algo inmediatamente aparece en la mente la marca o ¢l tipo de bien ylo
servicio. gue va 2 satisfacer dicha necesidad y luego realiza la actividad de

buscar y comprar dicho bien y/o servicio.

La COOPAIN debe establecer todas las estrategias de marketing necesarias
para alcanzar hacer que su marca de Café Naranjillo aparezca en la mente del

mercado — cliente al momento que experimenta la necesidad de tomar café.

El deseo de conocer esta realidad nos Hevd a plantear 1a siguiente
interrogante a los informantes:
» ;En FUTURAS OCASIONES, cuando usted DESEARIA Tomar Café, por

cuales de las siguientes marcas preferiria?



4.2.41 Grado de preferencia a futuro alcanzads por la marca Caff

Naranjille on ol mercado de Tingo Maria,
Cuando se hize Ia respectiva pregunta a las 246 familias
encuestadas el resultado-obtenido fue de 373 opiniones.en total.

Sorprendentemente encontxame$ un resultado alentador para la
COOPAIN vy en especial para la marca Café Naranjillo, ya que
existen 90 opiniones (24.13%) que dicen que Satisfaceran su
necesidad de tomar café con esta marca. Seguidamente se ubica la
marca NESCAFE con 87 opiniones {23.32%), un poco rezagada
esta la marca café ALTOMAYO con 44 opiniones (11.80%), y mas
rezagadas encontramos. a café ECCQO con 39 opiniones (10 46%), a.
café KIRMA con 31 opiniones {8.31%), 2 café MONTERREY con
21 opinienes {5.63%) a CAFETAL con 19 opiniones {5.09%), a
café MONACO con 18 opinicnes {4.82%) v a las marcas café
ZENA, café KIMBO vy café COCLA mucho mas rezagadas.

Los detalles de este indicador o podemos apreciar mejor a través

del siguiente cuadro 19 vy grafico 17:

Cuadro 19. Preferencia de las marcas para tomar café a futuro.

ELECCIONDE LA MARCA PARA TOMAR CAFES TOFAL
A FUTURO Cantidad %

1. Café NARANJILLO 90 24.00
2. NESCAFE 87 23.00
3. Café ALTOMAYO 44 12.00
4. Café ECCO 39 10.00
5. Café KIRMA 31 8.00
6. Café MONTERREY | 21 6.00
7. CAFETAL 19 5.00
8. Café MONACO : 18 5.00
9. Café ZENA 06 2.00
10. Café KIMBO 06 200
11. Otra (s) marca (s) 07 2.00
12. Café COCLA 05 1.00

TOTAL 373 106.00

FHENTE: Elaboracidén propia Encuesta aplicada, Octubre - Noviembre-del 2012,
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Grifico 17. Preferencia de las marcas para tomar café a futuro.

4.3 PRUEBA DE HIPOTESIS
Teniendo en cuenta que el andlisis estadistico es descriptivo cualitativo, a
continuacton vamos realizar la respectiva Prueba de Hipodtesis empleando la
estadistica descriptiva para la presentacion de datos, a través de cuadros de

frecuencias y graficos para su descripcidn, andlisis e interpretacién.

Para demostrar la hipdtesis “La inadecuada aplicacion de las estrategias de
marketing han determinado el posicionamiento irrelevante del Café Naranjillo en
el mercado de Tingo Maria”, vamos a determinar 1a forma de como 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 aplicacién
formal para lograr su respectivo posicionamiento de este producto de café. Para
ello es necesario 1a formulacion del cuadro que veremos a continuacion, en donde
se presentan los resultados de la Varnable Independiente (Estrategias de
Marketing: Estrategia de Participacion, Estrategia de Posicionamiento y Estrategia
Competitiva) con la Variable Dependiente (Posicionamiento de la Marca Café
Naranjillo: Participacién Porcentual del Mercado - Marcas de Cafés que se
Consumen de Manera Habitual en el Mercado de Tingo Maria). Esto nos va a
precisar el efecto de la variable independiente en la relevancia o irrelevancia en la

variable dependiente. Para ello es necesaria fa formulacién det sigutente cuadro:



Cuadro 20. Distribucién de los consumidores de Cafés segiin la aplicacién de
estrategias de marketing en el mercado de Tingo Maria.

NIVEL DE POSICIONAMIENTO DEL CAKE

ESTRATEGIAS

s NARANJILLO:
DE MARKETING Conocimiento Cantidad Consume Cantidad
1. NESCAFE 207 1. NESCAFE 123
Estrategia de  Estrategia de Estrategia 2 C. ALTOMAYO 186  2.C. ALTOMAYO 80
Participacién Posicionamiento  Competitiva 3. C. KIRMA 160  3.C.NARANJILLO 50
& fv:09) vty 4.C. MONACO 153 4.C ECCO 47
5.C.ECCO 145 5.C. MONTERREY. 36
SI NO SI NO SI NO & C.NARANIILLO 140 6.C. KIRMA 31
' 7. CMONTEKKEY 139 7.C. MONACO 3t
22 07 18 11 20 09 2. CAFETAL 125 8 CAFETAL 2
9. C. KIMBO 53 9. Otra(s) marca(s) 12
10, Ot () marea (53 23 16. €. ¥RMBe 05
13 16 10 19 21 08 1). C. ZENA. 16 1. C.COCLA. 02,
12. C. COCLA _ 11 12.C. ZENA 01
FUENTE: Elaboracién propia.

A continuacton, presentamos la evaluacion de las estrategias de marketing que la
COOPAIN ha desarrollado para el ingreso de su marca Café Naranjillo al
mercado, con lo cual se demostrard del primer objetivo especifico de la

investigacion.

4.3.1 Estrategias de Marketing:

Agui se evalud a la empresa a través de un cuestionario dirigido al personal

(directivo vy ejecutivo), cuyos resultados estan plasmados en los siguientes.

cuadros de frecuencia, como también su respectivo grafico ¢ interpretacida.

a) Estrategia de PARTICIPACION: Es la que esta referido a 1a forma de
c6mo viene participando ta marca Café Naranjillo en €l mercado. Este

analisis se basé en la utilizacién de dos indicadores mas representativos,

{os mismos que vienen a continuacién.

> Determinacion del mereado:

En este rubro de 1a -estrategia de participacién, se puede determinar
gue el 76% del personal (directivo y ejecutivo) de la COOPAIN

consideran que S se ha determinado el mercade para la marca Café

Naranjillo, pero contrariamente existe un 24% de este personal que

dicen que No. Ver con més detalle en el cuadro 21 y grafico 18,
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Cuadro 21. Distribucién del personal directivo y ejecutivo, que
consideran que existe la determinacién del mercado
para ia marca café naranjitio.

freeucneia relativa. frecuencia relativa:

RESPUESTAS DE frecuencia simple orcentual
ENCUESTADOS ﬁlg P i)
a S 22 0.76 76.00
b) No 07 0.24 24.00
TOTAL 29 100 100.00

FUENTE: Eiaboracion propia.

Grado de deferminacion
]
H
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Opintones de encuestados

Grifico 18. Distribucion del personal directivo y ejecutivo
porcentual, que coumsideran que existe la
determinacion del mercado para la marca café
naranjillo,

» {Conocimiento de la proporcién de participacion en el mercado:

La COOPAIN 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
proporcion. de participacién 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
arafico 19 gue se muestran a continuacion;

Cuadro 22. Distribucién del personal directive y ejecutivo, segian

el conocimiento de la proporcion que se pretende
pariicipar en €l mercado con ia marca café naranjilio.

frecuencia relativa frecuencia relativa

RESPUESTAS DE : .
frecuencia simple porcentual
ENCUESTADOS H .
(hi) ;i)
a) Si 13 0.45 45.00
b) No 16 0.55 55.00
TOTAL 29 1.60 100.00

FUENTE: Elaboracion propia.
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Grifico 19. Distribucidn del personmal directivo y ejecutivo
porcentual, segiin el conocimiente de la preporcién
que se pretende participar en el mercado con la
marca café naranjitlo.

b) Estrategia de POSICIONAMIENTO: Se sustenta en que una de las
mejores formas de lograr la necesaria participacidon en el mercado, €s
asegurando el adecuado posicionamiento de un bien y/o servicio en el
mercado. En ese sentido, para esta evaluacién se determiné la utilizacién
de dos indicadores que tienen una incidencia directa en un

posicionamiento.

> Definicidn de los elementos del marketing mix:
El anjlisis nos dice de manera general gue existe una opinidn
favorable, pues el 62% del personal (directivo y ejecutivo), dicen que
los elementos del marketing mix (producto, precio, distribucion y
promocién) estan definidos para la marca Café Naranjillo, pero
también encontramos 2 un 38% de opiniones desfavorables que

contradicen las respuestas anteriores. Ver cuadro 23 y grafico 20.

Cuadro 23. Distribucién del personal directivo y ejecutivo, que
consideran que estin definidos los elementos del
marketing mix para ia marca café naranjitlo.

frecuencia relativa frecuencia relativa

?;gggg:ggg frecuencia simple porcentual
i) Gi%y
“ay Si 8 6.62 62.06
b No 11 0.38 3800
TOTAL 29 1.00 100.00

FUENTE: Elaboracién propia.
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Grifico 20. Distribucién del personal directivo y ejecutivo
porcentual, que consideran gue estin definidos les
elementos del marketing mix para Ia marca café
naranjitie,

» Caonocimiento de Ja cuota de mercado:

En esta parte del analisis se encontr6 resultado negativo, pues el 66%

del personal (directivo y ejecutivo) de esta empresa No conocen una

informacion que es valiosa para tomar decisiones, que es el

conocimiento de la cuota de mercado de la marca Café Naranjillo, y

solo un 34% de este personal dicen Si conocer dicha informacién. El

cuadro 24 y grafico 21 ilustran mejor este andlisis.

Cuadre 24. Distribuciéon del personal directivo y ejecutivo, que
consideran conocer la cuota de mercado de lIa marca
«café naranjiffo.

frecuencia rclativa frecuencia relativa

RESPUESTASDE
ne frecuencia simple porcentual
ENCUESTADOS (i) hiv%)
a) Si 10 0.34 34.00
b) No 19 0.66 66.00
TOTAL 29 1.60 100.60
FUENTE: Elaboracionpropia.

Grado de conoctmiento
8
2

- Si o No
Opioiones de encucstados

Grifico 21. Distribucién del personal directivo y ejecutivo
porcentual, que consideran conocer la cuota de
mercado de la marca café naranjillo.



¢y Estrategia COMPETITIVA: Esta estrategia constituye uno de los
ingredientes basicos en toda accién de marketing y €sta es desarrollada
en base al analisis de 1o que hace en el mercado 1a competencia y de los
recursos que se-dispone para competir. El andlisis al respecto se ha hecho
estudiando el comportamiento de los dos siguientes puntos:

> Conocimienio de la veniaja competitiva de la marca Café
Naranjillo:
Conocer la ventaja competitiva, permite saber hasta que punto un
producto puede competir en el mercado y en qué aspecto mejorarlo.
Dentro de la COOPAIN, a través del personal (directivo v ejecutivo)
se identificd que existe un 69% de opiniones gue manifiestan conocer
la ventaja competitiva de la marca Café Naranjillo, pero también
existe un 31% que dan una respuesta contraria. Para mayor sustento al
tespecto, ver el cuadro 25 y gréfico 22.

Cuadro 25. Distribucion del personal directivo y ejecutivo, que
consideran conocer ia ventaja competitiva de ia
marca café naranjillo en relacion a las marcas de ia

competencia.
. " frecuencia frecuencia relativa
RESPUESTA DE . . '
frecuencia relativa simple porcentual
ENCUESTAPOS . i) , T (hi%)
a) Si 20 0.69 69.00
b No 09 .31 31.00
TOTAL 29 100 190.90
FUENTE; Elaboracién propia,
=
=] 70% - RQ
S .
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]
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Opiniones de encaestados

Grifico 22. Distribucién del personal directive y ejecutivo
porcentual, que consideran conocer la ventaja
competitiva de 1a marca café naranjillo en relacién a
ias marcas de ia competencia.
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» Planteamiento de estrategia competitiva para la wmarca Café
Naranjillo:
Cuando se desea que un bien y/o servicio tenga una buena
participacion en el mercado se debe saber como hacer frente a la
competencia, lo que significa saber en qué momento se emplea la
estrategia con la competencia, por delante de la competencia y al
margen de la competencia. Al respecto, en la COOPAIN encontramos
un total de 72% del personal {directive y gjecutivo) de esta empresa
que manifiestan que Si se ha planteade un estrategia competitiva para
{a marca Café Naranjillo y tambidn existe un 28% que manifiestan No
haberse planteado dicha estrategia para este producto. Observar con
mas detalle estos datos en el cuadro 26 y grafico 23.

Cuadro 26. Distribucién del personal directivo y ejecutivo, que
consideran que se ha planteado estrategias
competitivas de la marca café naranjillo.

RESPURSTADE (., " e e
ENCUESTADOS .
a) Si 21 0.72 72.00
b) No 08 0.28 28.00
TOTAL 29 1.60 1040.00
FUENTE: Elaboracion propia.
80%
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Griafico 23. Distribucion del persenal directivo y ejecutivo
porcentual, que consideran que se ha planteado
estrategias competitivas de la marca café
naranjillo.

Seguidamente se evalud la informacidn global referente al nivel de
posicionamiento de la marca Café Naranjillo de la COOPAIN y con ello

demostrar €] alcance del segundo objetivo especifico de la investigacion.
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43.2 Nivel de Posicionamiento de la Marca Café Naranjiflo: Agui =zc
comprobo et grado de preferencia y el comportamiento de compra de fos
consumidores de cafés de Tingo Maria, en especial para ia marca Café
N-a;rahji*ﬁo a través de un cuestionario dirigido al mercado de este tipo de
producto, cuyos resultados estan plasmados en los siguientes anéalisis,

cuadros de frecuencia y también en sus respectivo graficos.

a) Participacién porcentual del mercade: Se refiere al grado de
aceptacién que tienc un bien ylo sérvicio en ¢l mercade en base al
manejo de la informacién cualitativa y cuantitativa. Y la COQPAIN no
puede estar exenta de contar con informacién pertinente de manera
actualizada, ordenada y clasificada para una cormrecta toma de decisiones

al respecto. El andlisis respectivo se presenta a continnacidn.

» Grado de conocimiento y nivel de consumo habitual de 1a marca
Café Naranjillo: Al desear medir el nivel de posicionamiento de la
marca Café Naraniillo en el mercado de Tinge Maria, s de vital
importancia saber lo gue piensa el mercado sobre este producto y para
ello es necesario conocer €l grado de conocimiento gue ellos tienen
sobre esta marca e igualmente conocer ¢l grado de consume habitual

de tas marcas de cafés.

Sobre ¢ conocimiento de marcas de cafés a los encuestados se
presentd un cuesiionario asistido {con 12 marcas) para que pudieran
mencionar a cuvales conocer. Las marcas mas conocidas son
NESCAFE (15%) y Café ALTOMAYO (14%). La marca en estudio
Café Naranjillo ocapa €l 6° tugar con 1o que nos hace suponer que no
es muy conocida en el mercado.

Sin embargo, en cuanto al consumo (adquirir y consumir)
encontramios una stuacidn de mejorfa, pues las marcas més
consumidas son NESCAFE (27.70%), Café ALTOMAYO (18.02%) y
la marca materia de estudio, Café NARANJILLO OCupa un expectante



3° fugar conun 11.26% de participacién de mercado. En el cuadro 27

y grafico 24 se puede observar estos datos con mayer detalle,

Cuadre 27. Distribucion del mercade de consumidores de cafés,
segun el grado de conocimiento y consumo habitual

eu ¢l mercado de Tingo Maria,
‘GRADO DE ‘GRADO DE
MARCAS DE CONOCIMIENTO MARCAS DE ~ CONSUMO
CAFEs Cantidad % CAFEs Contidad %
t. NESCAFE 207 15.24 1. NESCAFE 123 27.70
2. Café ALTOMAYO 186 13.70 2. Café ALTOMAYO 80 18.02
3. Café KIRMA 160 11.78 3. Café NARANJILLO 50 11.26
4. Café MONACO 153 1127 4. Cafd ECCQ 47 1059
5. Café ECCO 145 10.68 5. Café MONTERREY 36 8.11
6. Café NARANJILLO 140 1031 6.Café KIRMA 3t 698
7.Café MONTERREY 139 10.24 7.Café MONACO 3 698,
8. CAFETAL 125 9.20 8. CAFETAL 26 5.86
9. Café KIMBO 53 3:90 . (Qtra s} marcads) 12 290
10. Otra (s)-marea (s) 23 1.69 10. Café KIMBO 05 113
11. Café ZENA 16 1.18 11. Café COCLA 02 0.45
12. Cafs COCLA 11 0.81 12. Café ZENA 01 023
TOTAL 1,358 100.00 444 100.00
FUENTE: Elaboracién propia.
1. MEGCAFE | ~ - S p—
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F
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BGRADO DE CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS DE CAFEs
SHARCAS DE CAFEs QUE OF CONSUMEN HABITUALMENTE

Grifico 24. Distribucion del mercado de consumidores de cafés
porcentnal, segnn el grado de conocimiento y
consumo habitual en ¢l mercado de Tingo Maria.

b) Percepcidn de atributes fisicos, funcionales v psicolégicos: Une de los
aspectos. importantes para que un producto alcance el posicionamiento

deseado, necesariamente el mercado debe tener una acertada percepcién
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de sus atributos fisicos, funcionaies y psicoidgicos para que respondan

con uita demanda favorable.

Dentro de este aspecto se estudié el Grado de Percepcidn de Atributos
Fisicos de {a marca Café Naranjillo, De los 50 encuestados que dijeron
consumir la marca Café Waranjiflo, encontramos que un 24% de
opimiones dijeron que ¢! atributo que les parece mas atractivo es ¢l
“disefio de envase” y seguido por “tamafio de envase” con un 16%. Ver

cuadro 28 y grafico 25.

Cuadre 28. Distribucién de los consumideres, segin 12 percepcién
de atributos fisicos de la marca café naranjillo.

g?&?&? frecuencia relativarsim];le ¥ porcentual
2) Disefio de Envases 23 . 0.24 24.00
b) Tamafio de Envases 15 0.16 16.00
¢) Embalaje 13 0.14 14.00
d) Tipo y calidad de Envases 13 0.14 14.00
<y Nombre de fa marca 09 009 006
) Etiqueta 08 0.08 8.00
) Logotipo 07 0.07 7.60
h) Textura del Producto 05 0.05 5.00
i} Olzos airtbutes 02 002 200

TOTAL 95 1.00 160.00

FUENTE: Elaboracion propia '
Disefio de Envases A
Tamafhio de Envases _B
Embaraje |
Tipo y Calidad de Envases —U
Nombre de fa marca q
Etiqueta -,
Logotipo
Texturadel Producto m
Oftros atributos ﬂ
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Percepcidn de atributos

~ Grafico 25. Distribucién de los consumidores porcentual, segiin la
percepcion de atributos fisicos de la marca café
naranjillo,
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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 analiz6 a continuacion.

Una vez hecha la consulta a los encuestados sobre la identificacion 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 — economia” con un

41%. Ver estos datos con mas detalle en el cuadro 29 y grafico 26.

Cuadro 29. Distribucién de los consumidores, segin los beneficios de
la marca café naranjillo.

frecuencia Frecuencia relativa
gﬁSPamUléSTT!ASD UDSE frecuencia relativa simple porcentual
(hi) (hi%)
a) Sabor-aroma 29 0.50 50.00
b) Precio-economia 24 041 41.00
¢) Grado de cafeina 05 0.09 9.00
d) Otro 00 0.00 0.00
TOTAL S8 1.00 100.00
FUENTE: Elaboracién propia
Sabor-aroma | § 500
Precio-economia 44
Grado de cafefna 85
¥
otro ’ 0.0

00 100 200 300 400 500

Grado de consideracion

Grafico 26. Distribuciéon de los consumidores porcentual, segin los
beneficios de la marca café naranjillo.



Con la informacion desarrollada en esta parte, podemos inferir que las estrategias
de marketing (estrategia de participacion, estrategia de posicionamiento y
estrategia competitiva) no estarian siendo aplicadas adecuadamente, pues ello
explicaria que la marca Café NARANJILLO no es muy conocida y tenga una
participacién de mercado de 11.26%, frente al lider NESCAFE que tiene una
participacion de 27.70%.

Esta realidad conocida a través de la presente investigacion, podemos decir que
las estrategias de marketing aplicadas en la COOPAIN vy especificamente en el
Area de Ventas guardan una relacién estrecha (pues los resultados a todas luces lo
dicen asi) con el nivel de posicionamiento alcanzado por la marca Café Naranjillo.
De esta forma estamos alcanzando el logro o el cumplimiento del tercer objetivo

especifico de esta tesis.

Y finalmente, con ello estariamos demostrando nuestra hipotesis planteada, ya que
la realidad conocida por esta investigacion nos sustenta que las ESTRATEGIAS
DE MARKETING no son aplicadas adecuadamente, lo que indudablemente
determiné que el POSICIONAMIENTO de la marca CAFE NARANJILLO es
IRRELEVANTE.



Capitufo V
DISCUSION

1.a presente investigacion nos presenta mucha informacién interesante respecto al tema
de Desarrollo de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Café Naranjillo
de la COOPAIN en Tingo Maria, en la cual se puede encontrar segin el analisis,
algunas relaciones logicas en loS resuitados como también controversias. Aqui se hace
un anaitsts mas profundo a fin de cubrir {a interpretacton total de todos ios resuitados,
conllevando de esta forma a una discusion desde el punto de vista conceptual de

referencia como tedrico.

i concepio de posicionamuiento €sia esirechamente #gado al conceplo de markeiing,
donde el segundo concepto condiciona al primero, lo que vale decir que un
posicionamiento positivo depende de la calidad de aplicacion del marketing.
i.os resuitades apoyan 2 ia hipdiesis de gue ia wadecuada apiicacibn G s Ssliaicgias
de marketing han determinado un posicionamiento irrelevante de la marca Café
Naranjillo en el mercado de Tingo Maria, no existe suficiente conocimiento y una
adecuada aplicacion de esta importante herramienta de gestion empresarial y por ende el
personal Directivo y Ejecutivo , tiene que trabajar mucho en el aspecto de marketing,
tanto dentro como fuera de 1a empresa; como se puede apreciar en la investigacion de
Valles Rengifo (2000), “El Marketing Estratégico como Herramienta de Gestion para cl
. Posicionamiento de los Productos del Centro de Produccion UNAS — Tingo Maria”,
concluye, que este centro de produccion no aplica adecuadamente €l conocimiento de
marketing estratégico, ya que en todos sus indicadores de investigacion presentan
resultados negativos, por lo que recomienda tomar conciencia de Ios responsables en
conducir este centro de produccion de la importancia de este conocimiento para tratar de

alcanzar la competitividad.

5.1 DISCUSION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
5.1.1 La estrategia de participacion de mercado responde a ésta pregunta ien

cual o cuales 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 participacion de mercado, Garofalo (2000)
sustenta que “la participaciéon 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 participacion en el mercado es importante porque es
clave para las utilidades”. Al respecto, nuestra investigacion arrojo, que
tanto el personal directivo (56%) y ejecutivo (54%) desconocen de la
proporcion de participacion en el mercado de la marca café naranjillo (ver
cuadro S y grafico 3), lo que quiere decir que el personal directivo como
ejecutivo no saben en que cantidad su marca de café tiene participacion en
el mercado, informacién importantisima que debe manejarse con mucha
claridad; esto si es preocupante, por cuanto al desconocer este dato
importante, no se puede hacer ningin tipo de plan financiero o de otra
indole, 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 planted 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
grafico 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 gestion de la empresa y
por ende del Area de Ventas) debe conocer el mercado en que participa la
marca Café Naranjillo, debe saber si con esta marca se pretende crecer o no
en el mercado, debe saber diferenciar si conviene plantear una estrategia de
crecimiento o defensa y debe estar convencido si esta marca merece 0 no
tener participacion en el mercado nacional. Caso contario, la COOPAIN no
sabra cuanto ganar y en que tiempo porque no sabe a cabalidad en cual o

cudles mercados desea participar en el futuro.



5.1.2 En la estrategia de posicionamiento los resultados arrojan indicadores
negativos resaltando mas la que se refiere al conocimiento de la cuota de
mercado de la marca Café Naranjillo, (ver cuadro 10 y grafico 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 asi
una comparacion de la fuerza competidora de cada uno”, debido al
desconocimiento de esta importante estrategia de posicionamiento no se
podra 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 composicion del mercado de
consumidores estd en constante cambio (...) asi pues, el primer reto es
desarrollar cierta comprension de la apariencia del mercado y cémo esta
cambiando. Para desarrollar una apreciacion de este dinamico mercado de
consumidores, es vital examinar su distribucion geografica y varias
dimensiones demograficas”, esto también implica el manejo de informacion

cuantitativa, cosa que en la COOPAIN se desconoce o no se hace.

La COOPAIN debe tener mayor preocupacion para hacer que su marca Café
Naranjillo se posicione en el mercado y para ello existen muchas estrategias
y tacticas al respecto, y son las que tienen que ver con las caracteristicas
propias de la empresa, del producto en si y del mercado; como lo sugiere
Diaz Caro (2004) en su investigacion “Marketing Empresarial para el
Posicionamiento de los Productos Agropecuarios del Centro de
Investigacion y Produccion Tulumayo, Anexo la Divisoria de la UNAS en
el Mercado Tingo Maria”, que dicha empresa afronta una fuerte crisis
econ6émica debido a la falta de posicionamiento y demanda de sus productos
en el mercado, y en razon a ello propone realizar una serie de medidas, tales
como: campafia promocional y venta personal, diversificacion de productos,
obtener préstamos financieros para aprovechar la capacidad instalada, entre

otras recomendaciones.



8L

Asimismo, no es posible que en una empresa tan formal como es iz
COOPAIN, no exista un consenso de opinién o conocimiento de saber si 1os
elementos del marketing mix estan o no bien definidos, considerando a éste
como el corazén del sistema de marketing (marketing mix: producto, precio,
distribucion y promocion), tal como se puede evidenciar en los resultados
(ver cuadro 8 y grafico 6); asimismo esta empresa debe saber lo que opina al
respecto Kotler (2000) “un negocio que desea alcanzar una posicidén
aceptable en el mercado, no puede tratar con trivialidad o superficialidad a
lo que se espera que el mercado alcance con ello una plena satisfaccion 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,
distribucion y promocion) deben estar en un mismo nivel de importancia

para el cliente”.

5.1.3 En la estrategia competitiva, se percaté que los dos indicadores presentan
resultados positivos en términos generales, pero de manera especifica
presentan resultados negativos, lo que quiere decir que no existe un 100%
de opinién positiva; el primer indicador se refiere al “conocimiento de la
ventaja competitiva de la marca Café Naranjillo con respecto a las marcas
de la competencia”, en donde se encontrd que el 31% del personal tanto
directivo como ejecutivo dijeron desconocer la ventaja competitiva de la
marca café naranjillo (ver cuadro 11 y grafico 9), de ser asi, entonces no
podran plantear mejoras en el mismo, por lo que tendran 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 naranjillo”, en donde se encontrd
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 grafico 10). 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
busqueda de una posicion competitiva favorable en el mercado, tratando de
establecer una posicién provechosa y sostenible contra las fuerzas que

determina la competencia”.

5.2 DISCUSION DEL NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CAFE
NARANJILLO
En el nivel de posicionamiento de la marca Café Naranjillo, el indicador
participacion porcentual del mercado arroja los siguientes resultados: En el grado
de conocimiento de la marcas de cafés, posiciona a la marca café naranjillo en el 6°
lugar con un 10.31% (ver cuadro 13 y gréafico 11), lo que indica que la percepciéon
de esta marca de café no es tan buena en el mercado, mas por el contrario, nos dice
que el posicionamiento es irrelevante. La COOPAIN, con su producto Café
Naranjillo, 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 clientes, en
ese sentido, al respecto Trout (1995), nos dice “El hombre de marketing debera
tener en cuenta que sus esfuerzos comerciales seran un ¢éxito o un fracaso
dependiendo de cuan bien haya comprendido (...) los elementos mentales mas
importantes del proceso de posicionamiento, como; las mentes son limitadas (las
siete primeras marcas de una categoria, podian guardarse con facilidad en la
memoria y las mentes odian la confusion (la mejor forma de penetrar en las mentes
que odian la complejidad y 1a confusion consiste en simplificar al maximo 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 facil, se requiere de mucho tino,
toda vez que el mercado esta saturado de bienes y/o servicios para todas las

necesidades y deseos.
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El conocimiento de fas marcas de cafés en el mercado de Tingo Maria ésta asociado
con las marcas de cafés que se consumen de manera habitual y alli encontramos que
la marca Café Naranjillo ocupa el 3° lugar de preferencia con un 11.26% (ver
cuadro 14 y grafico 12), esto demuestra que existe un desconocimiento del mercado
de los beneficios y, otras propiedades y caracteristicas de esta marca (ver cuadro 18

y grafico 16).

Todo esto nos da a entender que la COOPAIN plantea las caracteristicas 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, asi también
lo advierte Diaz de Santos (1990), diciendo “El consumidor adquirird o no un
producto (tangible e intangible) dependiendo, de la percepcién 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 funciéon de la concepcion que tenga la
empresa del producto”. En el parrafo anterior, si bien es cierto nos manifiesta
crudamente la realidad del posicionamiento de 1a 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 esta respondiendo
con una relativa aceptacion de demanda — consumo (3° lugar de consumo) a pesar
que en el mercado viene compitiendo con marcas que tienen una reconocida
trayectoria y ademas que cuentan con un gran respaldo de un marketing

competitivo.

De esta aclaracion 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 percepcidn de atributos fisicos, funcionales y fisiologicos
la prefieren por el disefio de envase 24%, seguida de la calidad deseada 84% ,
existencia de gusto de consumir 88% (ver cuadros 15, 16 y 17 y grafico 13, 14 y
15); ademas se puede mencionar que el beneficio percibido por el consumidor
viene ser el sabor-aroma con 50% (ver cuadro 18 y grafico 16) lo que se puede
contrastar como punto a favor lo dicho por Schanars (2003) “El disefio y estilos

superiores constituyen un factor diferencial que se centra en las caracteristicas



incidentales o cosméticas del producto. Esta estrategia se basa en una observacién
de sentido comin: los consumidores pagaran mas por un producto que tenga un
estilo mas 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 marcara una clara diferencia
con el resto de la competencia. Pero la calidad que les asignamos al producto

determinara la eleccion del cliente porque notara un valor agregado distinto al resto.

La COOPAIN -si bien es cierto existe una tendencia en el mercado por identificarse
con la marca Café Naranjillo (ver cuadro19 y grafico 17)-, no muestra interés por
aprovechar esta tendencia favorable del mercado (porque no maneja o no investiga
a su mercado), mas por el contrario se encierra en sus decisiones y actuaciones
inoportunas y burocraticas de la gestion empresarial y no especificamente de 1a
gestion 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
aplicacion del conocimiento del marketing, tales como: el analisis de la cartera de
actividades, las estrategias basicas de desarrollo (de participacion, posicionamiento
y competitiva), las estrategias de crecimiento y las estrategias de desarrollo

internacional no son adecuadamente aplicadas”.



Capitulo VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIOSNES
1. La Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo Ltda. N° 149 - Tingo Maria, es
una de las empresas consideradas como Patrimonio de esta ciudad, debido a su
gran contribucion al desarrollo socio — economico de la regién y del pais, Es
una unidad econémica dedicada a promover la produccion del café y cacao, y a
la transformacién de los mismos en derivados para el mercado de consumo

nacional e internacional.

2. En la Estrategia de Participacion, como resultado del arié.lisis estadistico,
tenemos un 71% de indicadores positivos y un 29% de indicadores negativos,
de los cuales el primer sub indicador referido a la determinacién del mercado
las que mas resalta son las respuestas positivas con 76%, el segundo sub
indicador referido al conocimiento de la proporcién de participaciéon en el
mercado las que mas resaltan son las respuestas negativas con 55%, el tercer
sub indicador referido a la pretensién 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 est4 siendo bien aplicada, asi se determiné luego del
analisis de las encuestas aplicadas a las 29 personas (16 directivo y 13

gjecutivos).

3. En la Estrategia Posicionamiento, como resultado del andlisis estadistico,
tenemos un 63% de indicadores positivos y un 37% de indicadores negativos,
de los cuales el primer sub indicador referido a la definicién 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 aplicacion, asi se determiné luego del anélisis de las encuestas

aplicada a las 29 personas (16 directivo y 13 ejecutivos).



4. En la Estrategia Competitiva, como resultado del analisis estadistico, 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 aplicacion de esta estrategia, asi se determind luego del analisis 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
Maria 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 participacion porcentual del mercado, se
sintetiza en el sub indicador grado de conocimiento de cafés que tiene como
resultado que la marca Café Naranjillo ocupa €l 6° lugar de ubicacién de las
12 marcas elegidas para la investigacion, por encima de ellas estan: en 5° lugar
Café ECCO, en el 4° lugar Café MONACO, en el 3° lugar Café KIRMA, en el
2° lugar Café ALTOMAYO y en el 1° lugar NESCAFE.

6. En el sub indicador grado de consumo habitual de cafés, se ubica la marca
Café Naranjillo en el 3° lugar con 50 opiniones a favor, estan por encima de
ella Café ALTOMAYO en el 2° lugar y NESCAFE en el 1° lugar; de la
preferencia de consumir el Café Naranjillo, las familias la perciben como
atributos fisicos, funcionales y psicoldgicos al disefio de envase con un 24%
(seguido de tamafio de envase 16%, embalaje 14%, entre otros), a la calidad
deseada 84% y existencia de gusto por consumir — comprar esta marca 88%;
sobre el beneficio percibido por el consumidor indican que la prefieren por el
sabor — aroma 50% (seguido por el precio — economia 41%, grado de cafeina
9% y otros 0%).

7. El resultado de la Prueba de Hipotesis, bajo la aplicacidon dela técnica
estadistica descriptiva, se alcanza a inferir que la Variable Independiente

(estrategias de marketing) no se viene aplicando adecuadamente en la
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Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo, 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
Aceptacion de nuestra hipdtesis planteada, lo que vale decir que la marca de
CAFE NARANJILLO tiene actualmente en el mercado de consumidores de
Tingo Maria un POSICIONAMIENTO IRRELEVANTE.

6.2 RECOMENDACIONES
1. Formalizar o profesionalizar la gestion empresarial en la Cooperativa Agraria
Industrial Naranjillo - Tingo Maria y por ende su gestion de marketing, debido
a que gran parte de su rentabilidad se debe a la venta — distribucion de los
derivados del cacao y café. Ademas, debe tratar de convertir €l mercado
regional como su mercado actual y que esto se convierta en la creacion de una
barrera de entrada para las marcas de la competencia. Es el marketing, €l que
dard no solo posicionamiento a sus productos, sino también a la propia

empresa.

2. Mejorar la Estrategia de Participacion de la marca Café Naranjillo de 1a
COOPAIN, para reaccionar al respecto, debe saber que hoy en dia el peligro de
perder participacion en el mercado es aun mayor debido al rapido ritmo de los
cambios tecnologicos, al rapido cambio en el comportamiento de los clientes y

debido al incremento de la competencia en una economia global.

3. Ser mas eficiente y efectiva en la ejecucion de la Estrategia de Posicionamiento
para capturar en forma definitiva la mente de sus clientes — mercado, porque
hoy en dia ya no son tiempos de posicionarse sino mis bien tiempos para

reposicionarse, lo que demanda un esfuerzo mayor.

4. Fortalecer la Estrategia Competitiva para hacer frente a las acciones de
marketing de las demas empresa que participan en sus mercados, teniéndose en
cuenta para ello que las estrategias de marketing se desarrollan y estructuran en
funcién de la competencia. Todo esto debe pasar por el planteamiento de

estrategias competitivas para la marca Café Naranjillo, por la aplicacion 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.

Dar prioridad a la informacion del comportamiento del mercado antes que la
perspectiva interna de la empresa, pues esta Optica hara que se vea en un corto,
mediano o largo plazo (segin como se esfuerce) mejorar el nivel de
posicionamiento de dicho producto, vale decir que de una posicién de
Irrelevante podra pasar a una posicion de Relevante; esto significa revertir la
realidad actual de un ascenso del 6° lugar de conocimiento de marca en el
mercado y como también a una mejor ubicacién del 3° lugar en lo que respecta

a las marcas que se consumen de manera habitual en el mercado.

Contrarrestar la informacion de nuestra hipotesis 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 cuenta
en cada una de las decisiones que encierra el trabajo con el marketing, y con
ello en un futuro cercano desarrollarse como una empresa competitiva que
logre revertir el sentido de nuestra hipdtesis planteada a la siguiente “La
adecuada aplicacion de las estrategias de marketing han determinado el
posicionamiento relevante del Café Naranjillo en el mercado de Tingo

Maria”.

Establecer un Plan Estratégico de Marketing con objetivos claros que puedan
ser medibles con indicadores establecidos en la realidad de una acertada
gestion empresarial y del mercado, el mismo que conduzca a un

Reposicionamiento (marca, logotipo, envase, etc.) de la marca Café Naranjillo
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ANEXO



JANEXO N° 01

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
Tingo Maria

ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRIGIDA AL
PERSONAL DIRECTIVO Y EJECUTIVO DE LA COOPERATIVA AGRARIA
INDUSTRIAL NARANJILI.O LTDA 149 - TINGO MARIA

La presente encuesta se ha disefiado con la finalidad de ejecutar el Proyecto de
Tesis “Desarrollo de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Café
Naranjillo de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo - Tingo Maria” 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 estd trabajando actualmente con el
Marketing y en base a ello ver la posibilidad de potencializar su aplicacion formal para

lograr respectivo posicionamiento de este producto.

En tal sentido deseamos que nos exprese su opinidn con toda libertad y franqueza,
que sera de gran valor para su organizacidn en particular y para la comunidad en

general. La encuesta se califica de confidencial y anénima.

A continuacion le formulamos un conjunto de preguntas con diferentes opciones de
respuestas, de las que usted elegira la que le parezca correcta, marcando con una “X” en

el o los paréntesis correspondientes.

Muchas gracias por su colaboracién, oportunamente le informaremos los

resultados de esta encuesta.

DATO GENERICO:

Area a l1a que Pertenece: ........cocceeeieeeieressnconns weeesons casens aasssssasssienes cesssasssnne

Cargo:

I. ESTRATEGIA DE PARTICIPACION
1. /Considera usted que estid Determinado el MERCADO en que se pretende
participar con Ia marca Café Naranjillo?
a) ST () b) NO ()

S1 su respuesta es positiva, mencione el (o los) mercado (s):
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2. (;Sabe con certeza en qué PROPORCIONES se pretende 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) St () 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 ()

~¢) No sabe ()

II. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

5. ¢Los cuatro elementos del Marketing Mix (producto, precio, distribucion y
promocion) estian bien definidos para la marca Café Naranjillo?
a) ST () b) NO ()

6. ;La marca Café Naranjillo tiene COMPONENTES DIFERENCIABLES

con respecto de las marcas de la competencia?
a) SI () b) NO ()
Si su respuesta es positiva, menciénelas:
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7. ¢Conoce o sabe cual es la CUOTA de MERCADO de CAFEs que le
corresponde a Café Naranjillo?
a) ST () b) NO ()

. ESTRATEGIA COMPETITIVA

8. ;Conoce usted la Ventaja Competitiva de la marca Café Naranjillo en

relaciéon a las marcas de la competencia?
a) S () b) NO ()
Si su respuesta es positiva, mencionelas:

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

9. ;La COOPAIN ha planteado una Estrategia Competitiva para la marca

Café Naranjillo?
a) S () b) NO ()
Si su respuesta es positiva, indique cual cuales de ellas es:

1. Estrategia con la Competencia

2. Estrategia por delante de la Competencia

3. Estrategia al margen de la Competencia

~ SN N

)
)
)
)

4. Ninguna

MUCHAS GRACIAS



IANEXO N° 02

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
Tingo Maria

ENCUESTA DIRIGIDA AL MERCADO DE CONSUMIDORES DE CAFEs - TINGO
MARIA

Sefior (a), la presente encuesta obedece a la ejecucion del Proyecto de Tesis
“Desarrollo de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Café
Naranjillo de la Cooperativa Agraria Industrial Naranjillo - Tingo Maria”,, como
tal esta destinada a conocer el comportamiento de compra de todos los clientes y/o
consumidores de Cafés, esto con objeto de saber cual es el grado de posicionamiento

de la diversas marcas que existen en el mercado de Tingo Maria.

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.

1. PARTICIPACION PORCENTUAL DEL MERCADG

1. ;Cuadl de las siguientes marcas de Café CONOCE usted?

a) Café NARANJILLO ()
b) NESCAFE ()
c) Café KIRMA ()
d) Café MONACO ()
e) CAFETAL ()
f) Café ALTOMAYO ()
g) Café ECCO ()
‘h) Café ZENA ()
i) Café COCLA ( )
j) Café KIMBO ()
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k) Café MONTERREY ()
1) Otra (s) marca (s) )
Menciodnela (s)-.

2. ;Cual de las marcas anteriores es la que usted CONSUME de manera

habitual?

a) Café NARANJILLO
b) NESCAFE

¢) Café KIRMA

d) Café MONACO
e) CAFETAL

f) Café ALTOMAYO
g) Café ECCO

h) Café ZENA

i) Café COCLA

j) Café KIMBO

k) Café MONTERREY

T e e e e e T = U Y G N

1) Otra (s) marca (s)
Menciénela (s):
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II. PERCEPCION _DE _ATRIBUTOS _FiSICOS. FUNCIONALES Y
PSICOLOGICOS

3. (Cual de los siguientes Atributos Fisicos de la marca Café Naranjillo le

parece atractivo?

a) Nombre de la Marca

b) Etiqueta

¢) Logotipo

d) Embalaje

e) Tipo y Calidad de Envases
f) Disefios de Envases

g) Tamafios de Envases

h) Textura del Producto

P s U U SR N S

1) Otros atributos

Como cuales?

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 ()

III. BENEFICIOS PERCIBIDOS POR EL CONSUMIDOR

6. Indique cudl de los signientes BENEFICIOS de la marca de Café

Naranjillo le agrada mas?



a) Precio — economia
b) Sabor — Aroma

¢) Grado de Cafeina
d) Otro

Indique:
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IV. POSICIONAMIENTO LOGRADO

cuiles de las siguientes marcas preferiria?
a)  Café NARANJILLO

b) NESCAFE

¢) Café KIRMA

d) Café MONACO

~e) CAFETAL

f)  Café ALTOMAYO

g) Café ECCO
h) Café ZENA
i)  Café COCLA

j)  Café KIMBO

k) Café MONTERREY

)] Otra (s) marca (s)

Mencibnela (s):

(

(
(
(

e N T N e e

)
)

gl ~ ~ N~ - N N ~— (— N

7. En FUTURAS OCASIONES, cuando usted Desearia Tomar Café, por

MUCHAS GRACIAS



