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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las
estrategias de marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito
de Bambamarca en el afio 2022. Se utilizé una metodologia no experimental y de tipo
descriptiva-correlacional. El estudio incluyé una poblacion de 67 productores de cuyes
pertenecientes a tres asociaciones del distrito de Bambamarca: Asociacion Agropecuaria y
Turismo, Asociacion Chala Emprendedora y Asociacion de Productores Agrarios del Caserio
de Cufacales Alto-Bambamarca. Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica de
encuesta y se aplicd un cuestionario con 21 preguntas relacionadas a las estrategias de
marketing mix y 20 preguntas relacionadas al posicionamiento, utilizando la escala de Likert.
El instrumento fue validado utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de
0.907. El procesamiento y analisis de los datos se realizé utilizando el programa SPSS
Statistics - 26 y Excel. A través del andlisis estadistico, especificamente mediante el calculo
del coeficiente de correlacion de Pearson, se obtuvo un valor de r = 0.793** que indica una
correlacion positiva media entre las variables estrategias de marketing mix y posicionamiento,
con un nivel de significancia bilateral menor a 0.01. Asimismo, se encontrd que la relacion
entre el producto y el posicionamiento alcanz6 un valor de r = 0.337*, lo cual indica una
correlacion positiva débil a un nivel de significancia bilateral menor a 0.01. La relacién entre
la plaza y el posicionamiento obtuvo un valor de r = 0.332, también revelando una correlacion
positiva débil a un nivel de significancia bilateral menor a 0.01. Por otro lado, se encontrd una
correlacion negativa media entre el precio y el posicionamiento, con un valor de r = -0.658* y
un nivel de significancia bilateral menor a 0.01. Finalmente, la relacion entre la promocion y
el posicionamiento obtuvo un valor de r = 0.856**, indicando una correlacion positiva
considerable a un nivel de significancia bilateral menor a 0.01. En conclusion, se puede
afirmar que existen relaciones significativas entre las estrategias de marketing mix y el
posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca en 2022.

Palabras Clave: Marketing mix, posicionamiento, producto, plaza, precio y promocion.



Xi

Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between the marketing
mix strategies and the positioning in the guinea pig associations of the Bambamarca district
in the year 2022. A non-experimental and descriptive-correlational methodology was used.
The study included a population of 67 guinea pig producers belonging to three associations in
the district of Bambamarca: Asociacibn Agropecuaria y Turismo, Asociacion Chala
Emprendedora, and Asociacion de Productores Agrarios del Caserio de Cufiacales Alto-
Bambamarca. For data collection, the survey technique was used and a questionnaire was
applied with 21 questions related to marketing mix strategies and 20 questions related to
positioning, using the Likert scale. The instrument was validated using Cronbach's Alpha
coefficient, obtaining a value of 0.907. Data processing and analysis was performed using the
SPSS Statistics - 26 program and Excel. Through the statistical analysis, specifically by
calculating the Pearson correlation coefficient, a value of r = 0.793** was obtained, which
indicates an average positive correlation between the variables of marketing mix strategies
and positioning, with a lower level of bilateral significance. at 0.01. Likewise, it was found that
the relationship between the product and the positioning reached a value of r = 0.337*, which
indicates a weak positive correlation at a bilateral significance level of less than 0.01. The
relationship between place and positioning obtained a value of r = 0.332, also revealing a
weak positive correlation at a bilateral significance level of less than 0.01. On the other hand,
an average negative correlation was found between price and positioning, with a value of r =
-0.658* and a bilateral significance level of less than 0.01. Finally, the relationship between
promotion and positioning obtained a value of r = 0.856**, indicating a considerable positive
correlation at a bilateral significance level of less than 0.01. In conclusion, it can be affirmed
that there are significant relationships between the marketing mix strategies and the
positioning in the guinea pig associations of the Bambamarca district in 2022.

Keywords: Marketing mix, positioning, product, place, price and promotion.






Capitulo | Introduccion

En un mundo globalizado, las empresas de productos y servicios buscan
constantemente posicionarse en el mercado. Para lograr esto, las organizaciones necesitan
innovar y poner en marcha una serie de estrategias que les permitan adquirir una mayor cuota
de mercado. Entre estas estrategias, el marketing mix se destaca como una herramienta
efectiva para posicionar productos o marcas en el mercado. Segun Armstrong & Kotler (2013),
el marketing mix se compone de cuatro componentes fundamentales, conocidos como las
4Ps: producto, precio, plaza y promocion.

El marketing mix permite a las organizaciones orientarse hacia su publico objetivo,
implementando estrategias adecuadas para su segmento definido. A través de esta
herramienta, se pueden entender y satisfacer las necesidades, gustos y preferencias del
consumidor, promoviendo asi la fidelidad del cliente (Ballen Rodriguez, 2021).

Blanco Diaz (2021) subraya que el posicionamiento es crucial para la sostenibilidad y
rentabilidad de una organizacion. Como se resalta en la investigacion realizada por Redaccion
(2011), la claridad en la posicion de una marca en el mercado y en la mente de los
consumidores es esencial. En el distrito de Bambamarca, la cadena productiva del cuy tiene
una relevancia econdémica significativa, y las asociaciones de criadores de cuyes
desempefian un papel crucial en el desarrollo y promocién de esta actividad. Para competir
eficazmente, estas asociaciones necesitan implementar estrategias de marketing mix
efectivas que les permitan posicionarse adecuadamente en el mercado.

Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion es determinar la relacion entre las estrategias
del marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones de cuy del distrito de
Bambamarca. Esta actividad representa una fuente economica vital para las familias que se
dedican a la crianza del cuy. En un mercado cada vez mas competitivo y exigente, es vital
gue estas asociaciones luchen por mantenerse y prosperar.

El documento se estructura de la siguiente manera: El Capitulo 1 es la Introduccion, el
Capitulo 2 aborda la Revision Bibliografica, el Capitulo 3 explica el Marco Metodolégico, el

Capitulo 4 presenta los Resultados y Discusion, el Capitulo 5 concluye con las Conclusiones



y Recomendaciones, el Capitulo 6 enumera las Referencias Bibliogréaficas, y finalmente, el
Capitulo 7 contiene los Anexos.
1.1. Problema de investigacion

En un mundo cada vez mas globalizado, donde las empresas de productos y servicios
buscan posicionar sus marcas en mercado competitivos, la demanda se vuelve cada vez mas
exigente. Ante este escenario, las organizaciones han adoptado diversas estrategias para
destacar su empresa, producto y marca en el mercado. Un enfoque eficaz utilizado por
grandes empresas es el énfasis en el marketing mix. Segin Armstrong & Kotler (2013), el
marketing mix abarca todas las acciones que permiten posicionar una empresa y sus
productos o servicios en un mercado. El marketing mix se compone de cuatro componentes
principales, comunmente conocidos como las 4P: producto, precio, plaza y promocion. Estos
autores sostienen que es fundamental el uso de estas variables para el éxito de un negocio.
El marketing mix permite conocer las necesidades, gustos y preferencias del consumidor, lo
gue facilita satisfacer sus necesidades de manera eficiente y generar lealtad hacia la marca
(Ballen Rodriguez,2021). Blanco Diaz (2021), por su parte, sostiene que el posicionamiento
es la clave para la sostenibilidad y rentabilidad a largo plazo de una organizacion.

En el panorama mundial, numerosas empresas se dedican a la produccién de
productos de consumo, y luchan diariamente por ganar cuota de mercado. En este contexto,
encontramos las empresas dedicadas a la produccion de cuy. Segun el Servicio Nacional de
Sanidad y Calidad Agroalimentaria [SENASA] (2019), Perd es uno de los mayores
productores de carne de cuy en el mundo, con una poblacion de cuyes para el afio 2017 de
17,4 millones de ejemplares y una produccién anual de 21,103 toneladas de carne de cuy.
En 2019, Peru fue uno de los paises con mayores exportaciones de carne de cuy, alcanzando
el 77,6% de participacion (MIDAGRI, 2020). Cajamarca es la principal region productora de
cuy en Perd, con mas de 2,000,400 cuyes (SENASA, 2019).

En el distrito de Bambamarca, existen diversas unidades productivas dedicadas a la
produccion de cuyes, las cuales comercializan su producto directamente en el mercado local.

Sin embargo, estas asociaciones han identificado un débil posicionamiento como su principal



problema, atribuido principalmente a la falta de conocimiento, capacitaciones y asesoria
profesional. Esta situacion les dificulta la tarea de posicionar su producto en el mercado, lo
gue repercute en un reconocimiento limitado y una rentabilidad reducida. Por ello, es
imprescindible tomar medidas, como la implementacion de estrategias de marketing mix, que
permitan mejorar su posicion en el mercado, incrementar sus ventas y generar mayores
ingresos para las familias involucradas. De esta forma, se plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ¢De qué manera las estrategias de marketing mix se relaciona con el
posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 20227
1.2. Formulacion del problema
3.1.1. Problema general
cDe qué manera las estrategias de marketing mix se relaciona con el
posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 20227.
3.1.2. Problema especifico
e ¢;De qué manera la estrategia producto se relaciona con el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 20227.
o ¢De qué manera la estrategia plaza se relaciona con el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 20227.
o ¢De qué manera la estrategia precio se relaciona con el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 20227.
o ¢De qué manera la estrategia promocion se relaciona con el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 20227.
1.3. Objetivos de la investigacién
3.1.3. Objetivo general
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento en

las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.



3.1.4. Obijetivos especificos
e Determinar la relacion entre la estrategia producto y el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.
e Determinar la relacion entre la estrategia plaza y el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.
o Determinar la relacion entre la estrategia precio y el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.
o Determinar la relacion entre la estrategia promocion y el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.
1.4. Hipotesis de lainvestigacion
3.1.5. Hipotesis general
Existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones de
cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.
3.1.6. Hipotesis especificas
e Existe relacion entre la estrategia producto y el posicionamiento en las asociaciones
de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.
o Existe relacién entre la estrategia plaza y el posicionamiento en las asociaciones de
cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.
o Existe relacion entre la estrategia precio y el posicionamiento en las asociaciones de
cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.
o Existe relacién entre la estrategia promocion y el posicionamiento en las asociaciones

de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.



3.1.7. Modelo de hipotesis de investigacidén propuesta

Figura 1 Modelo de investigacion
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Capitulo Il Revision bibliogréfica
2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Internacionales

Galarza et al. (2021) llevaron a cabo un estudio titulado "El marketing mix como
estrategia de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas" con el objetivo principal de
analizar la influencia del marketing mix en el posicionamiento de las MIPYMES. La
metodologia empleada fue la investigacién documental descriptiva, que permitié un analisis
exhaustivo de la informacién recopilada de diversas fuentes secundarias. Los resultados
revelaron una revision bibliografica que abarcé las dos variables de estudio mencionadas por
varios autores en esta investigacion.

En el presente estudio, se abordaron las variables del marketing mix y el
posicionamiento. Para lograr esto, se empled una metodologia descriptiva que proporcioné
los resultados deseados. Estos hallazgos serdn fundamentales para el desarrollo del estudio
en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca.

Quispe Challco (2021) en su estudio titulado "Estrategias de marketing mix para
posicionar la marca y aumentar las ventas del Restaurante Dofia Betty en el municipio de
Quillacollo" establece como objetivo principal la formulacion de un plan de marketing mix para
mejorar el posicionamiento del Restaurante Dofia Betty y aumentar sus ventas. En este
sentido, se proponen estrategias que buscan mejorar la imagen de la empresa, atraer a
nuevos clientes y promover el consumo de comida tradicional en un entorno acogedor para
compartir en familia, con amigos y colegas de trabajo.

La investigacion reviste una gran importancia, ya que se ha abordado el andlisis de
las variables estratégicas del marketing mix y el posicionamiento. Estos aspectos se
presentan como fundamentales en el marco del presente estudio sobre las asociaciones
productoras de cuyes en el distrito de Bambamarca durante el afio 2022.

Fernandez (2021) en su estudio "Marketing mix de servicios de informacion: valor e
importancia de la P de producto”, enfatiza el papel crucial del producto en el marketing mix,

siendo este el resultado clave de varias estrategias y métodos de marketing. El objetivo



principal del marketing de informacién es el desarrollo de servicios y productos que sean Utiles
y beneficiosos para los usuarios. La investigacion analiza varios factores que juegan un papel
en la conceptualizacion y estructuracion de la oferta de servicios de informacion, incluyendo
la definicion de servicios, la clasificacion de servicios, la servuccion, la gestion de la marca y
la innovacion. Ademas, se examina el marco operativo de este elemento del producto en el
marketing mix y se reflexiona sobre cédmo adaptar sus cuatro componentes al contexto de los
servicios de informacion.

La investigacion resulta sumamente valiosa, ya que se ha desarrollado el marketing
mix, el cual brinda una guia fundamental para el presente estudio en las asociaciones
dedicadas a la produccion de cuyes en el distrito de Bambamarca afio 2022.

Segun la investigacion de Figueroa et al. (2020) titulada "ElI Marketing Mix y su
incidencia en el posicionamiento comercial de las Pymes", el objetivo del articulo es
comprender el marketing mix y sus cuatro elementos fundamentales, conocidos como las 4P
(producto, precio, plaza, promocion), y su impacto en las pequefias y medianas empresas
(Pymes) en el cantén Pedro Carbo. En el desarrollo de diversas actividades econémicas, las
empresas buscan mantenerse en el mercado generando competitividad a través de la
publicidad, atrayendo a los consumidores y aumentando sus recursos economicos y
produccién. Las Pymes, por su parte, representan una de las principales fuentes de empleo
en Ecuador y en diferentes ciudades. En conclusion, el marketing mix se considera una
combinacion de imaginacion, ilusion, innovacion, identificacion de necesidades, fidelizacion y
medicién constante y actualizada.

En el presente estudio, se llevé a cabo un analisis exhaustivo del marketing mix y su
impacto en el posicionamiento. El objetivo principal de esta investigacion es obtener un mayor
conocimiento sobre estas dos variables, asi como sobre los cuatro elementos clave que las
componen. Este andlisis resultara de gran utilidad para la presente investigacion centrada en

las asociaciones de crianza de cuyes en el distrito de Bambamarca.



Yusuf y Matin (2023) condujeron un estudio titulado "Andlisis del Efecto del Marketing
Mix en las Decisiones de Compra", enfocandose en el mercado de té en polvo en Bandung.
La empresa estudiada se esta expandiendo a nuevos subdistritos y ha seleccionado un
segmento de mercado de bajo costo, centrando su producto en el mercado de pan dulce. A
pesar de implementar una estrategia de marketing mix, existen dudas sobre su eficacia,
especialmente en relacién con la expansiéon de la zona de ventas. El objetivo del estudio era
entender como el marketing mix afecta la toma de decisiones, la satisfaccion y la lealtad del
cliente. Los resultados demostraron que las variables del producto, la distribucion y la
promocion tienen un impacto significativo en las decisiones de los consumidores. Ademas, el
producto y el precio influyen considerablemente en la satisfaccién del cliente. También se
encontré que las decisiones de los consumidores afectan su satisfaccion y lealtad, y que la
satisfaccion del cliente tiene un impacto directo y significativo en su lealtad.

La presente investigacion reviste una gran importancia, ya que se enfoca en el analisis
del marketing mix como factor determinante en las decisiones de compra. Este estudio, a su
vez, brindara una valiosa contribucion al andlisis de las asociaciones de cuyes en el distrito
de Bambamarca.

2.1.2. Nacionales

Chahua Ochante (2022), en su investigacion titulada "Estrategias de marketing mix y
posicionamiento de marca en la Empresa Mashiral Pert, San Juan de Miraflores — 2021", se
propuso proporcionar alternativas para mejorar el posicionamiento de la empresa mediante
la optimizacién de la aplicacion de las estrategias de marketing mix. El objetivo principal fue
analizar la relacién entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de la empresa.
El estudio se llevé a cabo utilizando un enfoque correlacional-descriptivo, con un disefio
cuantitativo no experimental. La muestra consistio en 50 clientes, y se utilizé un cuestionario
confiable con un coeficiente alfa de Cronbach de 0,857. Para contrastar la hipotesis, se obtuvo
un coeficiente de correlacion (r) de 0,753 entre el marketing mix y el posicionamiento. Los
resultados de la investigacion permitieron concluir que existe una relacion significativa entre

las variables estudiadas.



En el presente estudio, se ha abordado la determinacion de la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones de cuy del distrito de Bambamarca
en el aflo 2022. La investigaciéon se ha llevado a cabo utilizando un enfoque descriptivo y un
disefio no experimental. Para obtener resultados significativos, se ha realizado una muestra
de 50 clientes, lo cual ha permitido medir la correlacion entre las variables. Los hallazgos de
esta investigacion serviran como base para analizar y comprender la relacion existente entre
las estrategias de marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes.

En su investigacién titulada "Relacién entre las estrategias de marketing mix y el
posicionamiento de una pasteleria en la ciudad de Piura en 2021", Gémez Villalta (2021) tuvo
como objetivo general determinar la relaciobn existente entre el marketing mix y el
posicionamiento de la pasteleria. El estudio se enmarco dentro de un enfoque descriptivo-
correlacional, con un disefio cuantitativo no experimental. La muestra utilizada consistié en
354 clientes, a quienes se aplicé un cuestionario basado en una escala de Likert. Los
resultados del estudio permitieron concluir que las estrategias de marketing mix desempefian
un papel favorable en el logro del posicionamiento de la empresa, dado que se obtuvo un
nivel de significancia (Sig.) inferior a 0,05.

En esta investigacion, el objetivo general consistié en determinar la relacion existente
entre el marketing mix y el posicionamiento. Este objetivo se alinea con el propdsito de la
presente investigacion, lo que contribuira de manera significativa a su desarrollo y avance.

Vilcapoma Zavaleta (2021) llevé a cabo una investigacion titulada "Marketing y
posicionamiento de mercado de la empresa de transporte Ronco PerU". El objetivo del estudio
fue determinar la relacion entre el marketing y el posicionamiento de mercado de la empresa
Ronco. La metodologia utilizada fue de tipo aplicada y el nivel de investigacion fue
correlacional, ya que se busc6 conocer la relaciéon entre las dos variables. La poblacion de
estudio estuvo compuesta por 57 colaboradores de la empresa Ronco y se utilizé la técnica
de encuesta con un cuestionario como instrumento. Los resultados indicaron que el marketing
se relaciona directa y significativamente con el posicionamiento de mercado de la empresa

de transporte Ronco Peru.
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En el marco de esta investigacion, se examinaron las variables de marketing y
posicionamiento con el proposito de establecer una relacion entre ambas. Estas variables han
sido objeto de estudio en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca.

Mar Caceres y Ciprian Salazar en su estudio del 2020, exploraron las estrategias del
marketing mix utilizadas por la asociaciébn de productores de cuy "Los Triunfadores y
Progresistas" en Pomacanchi, Acomayo-Cusco. Las estrategias estudiadas fueron producto,
precio, plaza y promocion. Utilizando un enfoque de investigacion descriptiva no experimental
y una encuesta con cuestionario aplicada a 30 clientes corporativos, evaluaron el rendimiento
de cada estrategia. Los resultados reflejaron que la estrategia de producto y precio fueron
regularmente adecuados con puntuaciones promedio de 3.25 y 2.92 respectivamente. Sin
embargo, las estrategias de promocién y plaza se consideraron inadecuadas con
puntuaciones promedio de 2.58 y 2.38 respectivamente. En general, las estrategias de
marketing mix de la asociaciéon se consideraron regularmente adecuadas, con una puntuacion
promedio de 2.78, segun la baremacion utilizada en el estudio.

La investigacion llevada a cabo sobre las estrategias de marketing mix en las
asociaciones de productores de cuy, especificamente en los grupos exitosos y progresistas,
reviste una gran importancia. Los resultados obtenidos servirdn como base sélida para futuras
investigaciones relacionadas con las estrategias de marketing mix y posicionamiento en las
asociaciones de cuyes en el distrito de Bambamarca.

Toscano Rafael (2020) en su investigacion “marketing mix y posicionamiento de la
marca Reynaldo Los Olivos, Lima, 2020”, El objetivo general del estudio fue determinar la
relacion existente entre el marketing mix y el posicionamiento de la marca Reynaldo. Para
lograr esto, se utilizé el estadistico Rho de Spearman, el cual demostré una correlacion
positiva alta de 0,593, siendo esta correlacion significativa (0,00 < 0,05). El enfoque del trabajo
fue de tipo descriptivo-explicativo, utilizando una muestra censal de 50 clientes de la marca
Reynaldo. Los datos fueron recolectados mediante un cuestionario con escala Likert y
posteriormente analizados utilizando el programa SPSS version 26. En conclusion, se

encontré una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la marca Reynaldo.
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En este aporte de investigacion, se determiné la relacion que existe entre las
estrategias de marketing mix y posicionamiento, mediante el estadistico Rho de Spearman
comprobando que existe una correlacion positiva alta donde los datos fueron recolectados a
través de un cuestionario, y el estudio sera de gran ayuda para la presente investigacion en
las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca.

En su investigacion titulada "Estrategias del marketing mix y posicionamiento de la
marca del minimarket Sandrita, ciudad de Chiclayo”, Llempen Herrera y Quiroz Angeles
(2018) se propusieron analizar la relacién entre las estrategias del marketing mix y el
posicionamiento de la marca. El enfoque de la investigacion fue descriptivo y correlacional, y
se llevo a cabo con una muestra de 72 personas seleccionadas de una poblacién de 10,571
individuos. La recopilacién de datos se realizé6 mediante una encuesta basada en la escala
de Likert. Los resultados del estudio revelaron una fuerte relacion entre las estrategias del
marketing mix y el posicionamiento, con un coeficiente de correlacién de r = 0,999.

El andlisis de la relacion entre las variables del marketing mix y el posicionamiento es
de suma importancia, ya que establecerd las bases fundamentales para el estudio en
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca.

En su investigacion titulada "Caracterizacion de Atributos de Producto vy
Posicionamiento en las Micro y Pequefias Empresas del Rubro Bodegas en el Distrito de
Carmen Alto, Ayacucho, 2018", Huaman Ciprian (2018) se propuso identificar las
caracteristicas del producto que contribuyen al posicionamiento de las micro y pequefas
empresas del rubro de bodegas en el distrito de Carmen Alto, provincia de Huamanga, Regién
Ayacucho, durante el afio 2018. La metodologia utilizada en esta investigacion fue de tipo
descriptiva, con enfoque cuantitativo y disefio no experimental. Para recolectar los datos, se
aplicé una encuesta con 22 preguntas a una muestra de 22 micro y pequefias empresas, las
cuales fueron validadas por expertos. Los resultados de la investigacion revelaron que los

atributos del producto estan directamente relacionados con el posicionamiento.
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El estudio de Huaman examind las variables de producto y posicionamiento, y servira
como base para la presente investigacion con el propésito de determinar la relacion entre las
variables del estudio.

La tesis de Diaz Rengifo (2017), titulada "Estrategia de Promocién y Fidelizacion en
los Alumnos de Tercero de Secundaria del I.E. Javier Heraud de San Juan de Miraflores, Lima
2017", buscaba determinar la relacion existente entre la estrategia de promocion y fidelizacion
en dicho grupo de estudiantes. Este estudio se clasific6 como una investigacion basica, con
un nivel descriptivo y correlacional. Se emple6 un disefio de investigacién no experimental de
corte transversal. La poblacion estudiada estuvo conformada por 444 alumnos, de los cuales
se seleccion6 una muestra de 206 estudiantes para el analisis. Para la medicion de las
variables, se utiliz6 un cuestionario basado en la escala de Likert. Este cuestionario fue
validado mediante un juicio de expertos y su confiabilidad fue comprobada a través del Alfa
de Cronbach. Posteriormente, se aplicé el estadistico Rho de Spearman para determinar la
correlacion de las variables, obteniendo un valor de 0.713, que result6 ser significativo al 5%
(Sig. < 0.05). En consecuencia, la investigacion concluyé que existe una relacién significativa
entre la estrategia de promocién y fidelizacién y los alumnos de tercero de secundaria del |.E.
Javier Heraud de San Juan de Miraflores, Lima 2017.

"El estudio desempefiara un papel fundamental en el fortalecimiento del desarrollo de
la presente investigacion, al proporcionar resultados que contribuiran a alcanzar los objetivos
establecidos en relacion al marketing mix y posicionamiento en las asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca."

2.1.3. Regionales

Siles Villazon (2021) realizé un estudio titulado "Estrategias de Marketing Mix para
Mejorar el Posicionamiento de Chicken Pop en el Municipio de Cochabamba". Este estudio
abordo las probleméticas que enfrenta el negocio, proponiendo estrategias de marketing mix
para mejorar su posicionamiento. La metodologia de investigacion fue inicialmente
exploratoria, seguida de un enfoque descriptivo que permiti6 comprender el comportamiento

del mercado al que se dirige la empresa. La investigacion se basé en métodos tanto
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cualitativos como cuantitativos, utilizando fuentes primarias y secundarias de datos. El
estudio se caracterizé por ser transversal, lo que significa que solo se realizé una recoleccion
de datos. Para ello, se empled la técnica de la encuesta y se optd por un muestreo no
probabilistico por conveniencia. Los resultados de la investigacién ayudaron a identificar que
los productos de Chicken Pop son consumidos principalmente por dos segmentos de edad:
de 15 a 25 afios y de 26 a 36 afios. Estos grupos estaban compuestos por hombres y mujeres,
a quienes se dirigiran las estrategias de marketing propuestas.

El estudio realizado por Siles reviste una gran importancia, ya que se enfoca en
analizar las variables relacionadas con las estrategias del marketing mix y el posicionamiento.
La investigacion adopté un enfoque exploratorio y empled la técnica de la encuesta como
método de recoleccion de datos. Los resultados obtenidos seran valiosos para el estudio de
las asociaciones de cuyes en el distrito de Bambamarca afio 2022.

Nufez Vasquez (2021) llevé a cabo un estudio de investigacion titulado "Plan de
marketing mix para mejorar el posicionamiento en las microempresas productoras de
derivados lacteos en la ciudad de Bambamarca, Cajamarca". El objetivo del estudio fue
disefiar un plan de marketing mix para las microempresas productoras de derivados lacteos
en dicha ciudad. Para obtener resultados, se administré un cuestionario a los clientes y
consumidores de los productos lacteos. Los resultados de la investigacion destacan la
importancia de implementar un plan de marketing mix como una estrategia fundamental para
lograr un posicionamiento exitoso en el mercado.

La investigaciéon desempefia un papel fundamental debido a que se han identificado
las variables que seran objeto de estudio en la presente investigacion. Esta investigacion
tiene como propoésito principal determinar la relacion existente entre el marketing mix y el
posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.

En el estudio "Relacién del Marketing Mix con el Posicionamiento de Marca en la
Empresa Sanguchon.com S.R.L., Cajamarca — 2019", Cépeda Sdenz & Soliz Romero (2019)
buscaron determinar la relacién entre las variables del marketing mix y el posicionamiento de

marca. Para alcanzar este objetivo, se implementé una metodologia de investigacion no
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experimental y un disefio transaccional que combinaba elementos explorativos, descriptivos
y correlacionales. La poblacion de estudio consistié en 5,720 clientes de la empresa, de los
cuales se seleccioné una muestra representativa de 360 individuos. Para recopilar los datos,
se utilizé una encuesta basada en un cuestionario, que se aplico a los clientes seleccionados
dentro de la muestra. Los resultados del estudio sugieren que la empresa “El
Sanguchon.com" goza de un alto nivel de posicionamiento en la poblacion de Cajamarca,
dado que es ampliamente reconocida por el publico local. No obstante, el estudio también
revel6 que la empresa no ha logrado fidelizar efectivamente a sus clientes. Esto se atribuye
principalmente a la falta de promociones y a una limitada utilizacién de publicidad.

La investigacion tiene una gran relevancia, ya que se ha abordado la variable del
marketing mix y el posicionamiento utilizando un enfoque de disefio no experimental. Para
ello, se aplicé un disefio transaccional que combina elementos exploratorios, descriptivos y
correlacionales. La poblacion objetivo de la investigacion consistié en 5,720 clientes, de los
cuales se seleccion6 una muestra de 360 clientes representativos de la empresa. El objetivo
principal de este estudio fue determinar la relacion existente entre el marketing mix y el
posicionamiento en las asociaciones de cuyes en el distrito de Bambamarca, 2022. En
conclusidn, esta investigacion se presenta como una base soélida para comprender y analizar
la interaccién entre el marketing mix y el posicionamiento en el contexto de las asociaciones

de cuyes en el distrito de Bambamarca en el 2022.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. El Cuy

Segun la publicacion del Ministerio de Agricultura y Riego [MINAGRI] (s.f), el cuy es
un roedor caracterizado por su cuerpo alargado cubierto de pelo. Los machos de esta especie
suelen estar mas desarrollados que las hembras, y es necesario manejarlos para distinguir
Su género. La cabeza del cuy es proporcionalmente grande en relacion con su cuerpo conico,
y su tamafio varia de acuerdo a su raza. Generalmente, los cuyes presentan orejas caidas,
aunque en algunas razas pueden ser erectas y mas pequefias. Sus o0jos son redondos y

brillantes, con colores que varian entre negro y rojo, y su pelaje puede presentar tonalidades
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gue van de claras a oscuras. El hocico del cuy es conico, equipado con dos pequefias fosas
nasales, un labio superior bisecado y un labio inferior intacto. Sus incisivos son largos y se
curvan hacia el interior. Las extremidades de los cuyes son cortas, siendo las patas delanteras
mas cortas que las traseras. Sus dedos son cortos en las patas delanteras y las ufias son
gruesas en las traseras. En particular, los cuyes tienen tres dedos en las patas traseras y
cuatro en las patas delanteras.

» Razas del Cuy

Segun la publicacién emitida por (MINAGRI), se menciona que en el Peru se
encuentran cuatro razas de cuy, cuya crianza beneficia a mas de 800,000 familias en todo el
pais. Estas razas son las siguientes:

1. Raza Peru

2. Raza Andina

3. Raza Inti

4. Raza interracial o "cuy sintético"

Es importante destacar que estas razas son consideradas relevantes en el &mbito de
la crianza de cuyes en el Per(, y su presencia representa una fuente significativa de sustento
para numerosas familias.

» Valor nutricional

La carne de cuy se distingue por su bajo contenido graso, especialmente si se la
compara con otras carnes comunes como las de ave, oveja, bovino y porcino. Posee un alto
valor nutricional, es rica en proteinas y hierro, y presenta bajos niveles de sodio. Es importante
destacar que contiene acidos grasos esenciales, los cuales contribuyen significativamente al
desarrollo neurolégico e intelectual. Esto hace que su consumo sea especialmente
beneficioso para nifios en riesgo de desnutricion o anemia. En cuanto a su aporte mineral, el
calcio, fésforo, zinc y hierro son los més destacados. Ademas, provee valiosas vitaminas
como la tiamina, riboflavina y niacina. Una de las ventajas del cuy es que es facil de digerir y
tiene bajos niveles de colesterol y triglicéridos. Es rico en acidos grasos linoleico y linolénico,

gue son precursores para la formacion de acidos grasos araquidénicos (AA) y acidos
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docosahexaenoicos (DHA), ambos cruciales para el desarrollo de las células nerviosas y las
membranas celulares. Cabe mencionar que estudios han demostrado que su carne contiene
colageno, lo que podria ayudar a prevenir o combatir la artritis y enfermedades articulares
degenerativas.

La produccién de cuy constituye una importante fuente de ingresos para las familias
dedicadas a esta cadena productiva. Segun el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
(MIDAGRI, 2020), en el afio 2019, el Peru fue uno de los principales exportadores de carne
de cuy, con una participacion del 77,6%. Ademas, se observé un crecimiento del 16,6% en
comparacion con el afio 2018, alcanzando un valor de 148.768 dolares. De acuerdo con el
Servicio Nacional y Calidad Agroalimentaria [SENASA] (2019), se destaca la region de
Cajamarca como la principal productora de cuy en el Perd, con una poblacién de mas de
2.000.400 ejemplares. Dentro de la region, la provincia de Cajabamba ha logrado una
destacada produccion de cuy, seguida por la provincia de Cajamarca. A continuacion, se
encuentran Chota, Cutervo y San Marcos.

2.2.2. Marketing

La presente investigacion aborda el concepto de intercambio como un proceso que
tiene como objetivo satisfacer necesidades a través de la provision de servicios, productos u
objetos. En este contexto, se busca lograr una respuesta positiva en las transacciones
realizadas, permitiendo asi a los grupos o individuos obtener lo que solicitan en el intercambio
y llevar a cabo actividades de mercadotecnia de manera exitosa. Durante este proceso, tanto
social como administrativo, se requiere la implementacién de estrategias adecuadas y
adaptadas a las necesidades y deseos especificos (Armstrong & Kotler, 2013).

Thompson (2006) aborda el concepto de sistema general de actividades que engloba
un conjunto de procesos. Estos procesos se utilizan para identificar las necesidades y deseos
de los consumidores o clientes, y posteriormente satisfacerlos de la manera mas efectiva.
Esto se logra mediante la promocién del intercambio de productos y/o servicios valiosos para

la empresa u organizacion, a través del intercambio de beneficios o utilidades.
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Gbmez (2020), en su estudio, proporciona un analisis detallado del origen, la historia

y la aparicion del marketing, que se resume a continuacion:
» Historia del Marketing:

El marketing, aunque no se conocia por ese nombre, ha existido desde los primeros
dias de las interacciones sociales. Con el advenimiento del sedentarismo, la agricultura y la
ganaderia, comenzé la era del comercio. La necesidad de suministrar y vender productos se
ha desarrollado a lo largo del tiempo, culminando en la revolucion digital que vivimos hoy.

» Origen del Marketing:

Aunque la palabra "marketing" no se ha utilizado desde los albores de la civilizacion,
la practica se remonta a los primeros asentamientos humanos. Hace aproximadamente 4200
afios antes de Cristo, los seres humanos comenzaron a vivir en sociedades y a desarrollar
mecanismos de comunicacion. La vida sedentaria genero la necesidad de establecer normas
para la convivencia, y de ellas naci6 el concepto de intercambio. Comenzamos a intercambiar
bienes para satisfacer nuestras necesidades, y con el tiempo, el término "servicio" también
se acufié. De este modo, se desarrollé el mercado, ya sea en un sentido geografico o virtual,
donde los proveedores satisfacen las necesidades a través de un intercambio que beneficia
a la comunidad en general.

» Aparicion del término "Marketing":

El término "marketing" se utiliza por primera vez en la Universidad de Michigan en
Estados Unidos a principios del siglo XX. El primer articulo de investigacién sobre marketing,
titulado "Algunos problemas en el mercado de distribucién”, fue publicado en 1912 bajo la
supervision del autor Arch Wilkinson Shaw. En 1937, la American Marketing Association
(AMA) reconocié al marketing como un estudio cientifico del mercado y de su
comportamiento, dando lugar a la conceptualizacion de la diferenciacion.
¢Por qué es importante el marketing en una empresa?

El marketing desempefia un papel fundamental en el éxito y la supervivencia de una
empresa. Esta disciplina se dedica al andlisis de los mercados y al comportamiento del

consumidor, y el departamento de marketing tiene la responsabilidad de realizar un analisis
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de gestion comercial en la organizacion para atraer y mantener la fidelidad de los clientes. El
marketing es esencial porque permite a las empresas comprender las necesidades del
consumidor y establecer un vinculo efectivo entre el consumidor y la empresa. A través de
estrategias de marketing adecuadas, las empresas pueden dirigirse directamente a su publico
objetivo. Si una empresa puede conocer y comprender al consumidor al que se dirige, asi
como crear una relacion sélida y satisfacer sus necesidades, sus ventas aumentaran
significativamente (Morante, 2016).

En resumen, el marketing no solo ayuda a identificar y satisfacer las necesidades del
consumidor, sino que también contribuye al éxito a largo plazo y la supervivencia de una
organizacion al establecer una relacion sélida con los clientes y dirigirse de manera efectiva
a su mercado objetivo.

Estrategias de marketing

Este texto aborda los elementos clave que deben tenerse en cuenta en las actividades
relacionadas con el marketing, ya que establecen las directrices necesarias para alcanzar los
objetivos comerciales de una empresa u organizacion. Por lo tanto, es fundamental contar
con un disefio adecuado que garantice su funcionamiento a largo plazo (Sanchez Galan,
2015b).

Las personas que forman parte de una organizacién se dedican a buscar activamente
formas de brindar un valor excepcional al satisfacer las necesidades y deseos de los clientes,
accionistas, socios comerciales y la sociedad en general (Ferrell & Hartline, 2012).
Marketing mix

Segun Olivier Peralta (2016), el marketing mix tiene como objetivo analizar el
comportamiento del mercado y de los consumidores para crear estrategias de fidelizacion de
clientes. En la era de la digitalizacién, las estrategias de marketing incluyen la adaptacién de
productos, precios, ubicaciones y promociones al contexto digital. La mezcla de marketing
abarca todas las tacticas y procedimientos que utiliza una compafiia para promover su marca
0 mercado. Consiste en ofrecer el producto adecuado, en el lugar adecuado, en el momento

adecuado y al precio adecuado.
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Estrategias de marketing mix

El marketing mix se compone de cuatro variables fundamentales: producto,
distribucién, precio y promocién. Estas variables permiten a las empresas y organizaciones
posicionar sus productos y/o servicios en el mercado de manera efectiva (Armstrong & Kotler,
2013).

La mezcla de marketing se compone de cuatro elementos principales: producto,
precio, distribucion y comunicacién. Estas variables fundamentales son utilizadas por las
organizaciones para alcanzar sus objetivos. Es crucial que estas cuatro variables encajen
perfectamente y trabajen de manera conjunta para complementarse mutuamente. Ademas,
la mezcla de marketing se considera un conjunto de etapas necesarias para llevar a cabo una
promocién adecuada de los productos o servicios de una organizacion (Olivier Peralta, 2016).

2.2.2.1. Producto

Un producto se ofrece en el mercado con el propésito de satisfacer las necesidades
del consumidor (Pérez Porto & Gardey, 2009).

Por otro lado, se sostiene que el producto es el resultado de un proceso de produccion
llevado a cabo en la empresa, con el propésito de ser comercializado en el mercado para
generar ingresos (Quiroa, 2020a).

El producto se considera como una parte fundamental del mix de marketing, que
abarca tanto bienes como servicios ofrecidos por la empresa. Estas ofertas son medios para
satisfacer las necesidades de los consumidores. Por lo tanto, el enfoque del producto debe
centrarse en atender estas necesidades, en lugar de centrarse Unicamente en sus
caracteristicas, como se hacia en el pasado. En el andlisis del producto se encuentran
aspectos importantes que requieren estudio, como la imagen, la marca, el packaging y el
servicio postventa. Se trata del conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles (embalaje,
color, precio, calidad, servicio y reputacion del vendedor) que los compradores actuales y
potenciales perciben y que tienen la capacidad de satisfacer sus necesidades y deseos

(Thompson, 2005b).
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Estrategias de producto

Las estrategias generan los procedimientos que se llevardn a cabo a lo largo de un
horizonte temporal determinado en relacién con el producto o servicio. Es importante destacar
gue, si se trabaja con productos piloto o se opera a pequefia escala antes de lanzarse a una
escala mayor, es fundamental tener claridad acerca de los aspectos que diferenciardn nuestro
producto o servicio de la competencia. Es decir, se debe identificar lo que hara que los clientes
prefieran nuestro producto (Gonzélez, 2023b).

» Mercado

El término "mercado" se refiere al lugar o entorno en el que se encuentran
compradores y vendedores para llevar a cabo transacciones de bienes y servicios. En este
proceso, se lleva a cabo el intercambio de productos y/o servicios entre las partes
involucradas (Quiroa, 2019).

El término "mercado" se utiliza para describir un conjunto de compradores reales y
potenciales que comparten necesidades o deseos especificos y que pueden ser satisfechos
a través de relaciones de intercambio. Estos compradores constituyen un grupo de individuos
0 empresas que buscan adquirir productos o servicios (Armstrong & Kotler, 2013).

El mercado se define como cualquier entorno, tanto fisico como virtual (como Internet),
en el que se congregan compradores con necesidades o deseos especificos. Estos
compradores estan dispuestos a participar en intercambios para satisfacer esas necesidades
0 deseos. Los proveedores, por su parte, buscan satisfacer esas necesidades o deseos a
través de la oferta de productos o servicios. En resumen, el mercado es el espacio donde se
produce la transferencia de propiedad de bienes y servicios (Thompson, 2005a).

El grupo se compone principalmente de dos elementos clave: la oferta, representada
por los compradores, y la demanda, representada por los vendedores. Estos dos factores son
las fuerzas impulsoras del mercado, siempre y cuando se cumplan ciertos requisitos. En el
caso de la demanda, es necesario que esté conformada por compradores reales y potenciales
gue tengan multiples necesidades y deseos. Estos compradores deben contar con el disefio

adecuado, la capacidad econémica para satisfacer sus necesidades y el deseo de realizar
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una compra. Por otro lado, en el caso de la oferta, es fundamental contar con un producto (ya
sea tangible, un servicio, un lugar o una idea) que satisfaga las necesidades y deseos de los
compradores, asi como la capacidad para comercializar dicho producto en el mercado
objetivo (Thompson, 2008b).

» Satisfaccion de necesidades

El término se refiere a la sensacion experimentada por las personas cuando han
logrado la satisfaccion de un deseo o cubierto una necesidad (Pérez, 2021).

La satisfacciéon del cliente se basa en la percepcion del rendimiento del producto en
relacion con las expectativas del comprador. Cuando el rendimiento del producto no cumple
con las expectativas, el cliente experimenta insatisfacciéon. Por otro lado, cuando el
desempefio cumple con las expectativas, el cliente se siente satisfecho. Ademas, si el
producto supera las expectativas, el cliente experimentara un alto grado de satisfaccion e
incluso se sentira complacido (Armstrong & Kotler, 2013).

Este término se refiere a la emocién o actitud que experimenta un cliente hacia un
producto, empresa o servicio ofrecido por una organizacion. Por otro lado, la satisfaccion del
cliente se alcanza cuando se logra satisfacer sus necesidades o expectativas, y es un factor
clave para fomentar la lealtad del cliente hacia la empresa (Hammond, 2022).

» Consumidor

Los consumidores son individuos que adquieren productos con el propésito de
utilizarlos. Como tal, se reconocen como personas con diversas necesidades que requieren
ser satisfechas a través de la obtencion de productos. Un consumidor se define como alguien
gue busca satisfacer una necesidad o deseo al adquirir un producto, ya sea tangible (como
un bien fisico) o intangible (como un servicio). Es importante destacar que este concepto debe
diferenciarse del concepto de cliente, el cual implica una relacion establecida entre el
comprador y el proveedor (Ramos et al., s. f.).

2.2.2.2. Plaza:

El término 'canal de distribucion' se refiere al conjunto de actividades y estrategias

utilizadas por una empresa para garantizar que sus productos estén disponibles y sean
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accesibles para los consumidores (Machuca, 2022). Este canal se encarga de facilitar el
proceso de venta, asegurando que los productos lleguen a los lugares adecuados en el
momento oportuno, de manera eficiente y efectiva. Al establecer un canal de distribucion
sélido, las organizaciones pueden optimizar su alcance en el mercado y aumentar las
oportunidades de venta.

La plaza, también conocida como canal de distribucién, es el lugar donde las
empresas ofrecen sus productos, poniéndolos al alcance de los consumidores. En muchos
casos, los productores venden sus productos a intermediarios, quienes se encargan de
llevarlos al consumidor final. Estos intermediarios, a su vez, utlizan los canales de
distribucion, que consisten en un conjunto de personas y organizaciones involucradas en el
proceso de ofrecer un producto o servicio al consumidor (Kotler, 2010). Los canales de
distribucion desempefian un papel crucial al facilitar la entrega eficiente y efectiva de los
productos, asegurando que lleguen a los lugares correctos en el momento oportuno.

La distribucién y ubicacién del producto son aspectos criticos en la definicion de una
linea de productos. Es fundamental colocar el producto estratégicamente, de manera que
esté disponible para los potenciales compradores en lugares accesibles (Olivier Peralta,
2016).

Estrategias de distribucion

Cuando se aborda el tema de las estrategias de distribucion, es fundamental tomar
decisiones clave sobre el enfoque de ventas de la empresa. Se debe considerar si se optara
por una venta directa al cliente, si se trabajard exclusivamente con distribuidores o si se
enfocara en areas geograficas especificas.

Ademas, es esencial brindar facilidades relacionadas con el vehiculo o, al menos, con
el arrendatario. Cada vez mas empresas, sin importar su tamafio, optan por utilizar, al menos
en parte, Internet y el comercio electrénico como canales de distribucion (Gonzéalez, 2023b).
» Canal de distribucién

Las etapas por las que los productos pasan involucran su transferencia de manos en

manos, desde el fabricante hasta el consumidor o usuario final (Sanchez Galan, 2015a).
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Los canales de distribucion desempefian un papel esencial al contribuir a la
satisfaccion de las necesidades del cliente. Ademas, desempefian un papel crucial al acortar
distancias y tiempos de respuesta, asi como al promover economias de escala. Esto brinda
a todos los participantes de la cadena la oportunidad de crecer. Ademas, los canales de
distribucion tienen un impacto directo en los precios de los productos (Acosta, 2017).

» Acceso

Cuando un producto puede comercializarse liboremente en el mercado, se espera que
esto resulte en un aumento de los beneficios. Sin embargo, en la actualidad, los gobiernos
de cada pais han establecido barreras arancelarias, no arancelarias y otras restricciones para
el acceso a sus mercados. Estas medidas dificultan el comercio libre de muchos productos
de exportacion (La Organizacion Internacional de las Maderas Tropicales [ITTO], s. f.).

Por otra parte, segiin Admin (2020), el acceso se refiere a las facilidades que un pais
tiene para vender sus productos en otro pais. Este término abarca tanto el comercio nacional
como internacional.

» Compra

La compra se refiere al acto en el que un comprador adquiere bienes o servicios de
un vendedor a cambio de un pago monetario determinado (Coll Morales, 2020).

Esta actividad implica el andlisis de la demanda, la seleccién de proveedores, la
negociacion de precios y plazos, asi como el seguimiento para garantizar la entrega oportuna
de los productos o servicios (Nogales Gonzalez, 2007).

La compra también se refiere a la adquisicion de bienes o servicios a un precio
determinado por la oferta y la demanda en el mercado (Osorio Madrid, 2017).

2.2.2.3. Precio

El precio es el valor o cantidad de dinero que un consumidor paga por un producto.
Se trata de una variable fundamental en la mezcla de marketing, ya que representa los
ingresos para la empresa. Antes de fijar el precio de un producto, es necesario comprender

el mercado, el consumidor, la competencia y los costos involucrados. En ocasiones, el
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consumidor puede influir en la fijacion de precios al valorar la oferta del producto (Bolivar
Ruano, 2009).
Estrategias de precio

La estrategia de precios se refiere al conjunto de principios fundamentales utilizados
para establecer precios iniciales y a lo largo de todo el ciclo de vida del producto. Esta
estrategia tiene como objetivo alcanzar metas de fijacion de precios al tiempo que se
mantiene coherencia con la estrategia de posicionamiento general de la empresa (Thompson,
2007).

Al establecer el precio de un producto especifico, es fundamental considerar varios
componentes asociados al proceso de pedido. Esto implica analizar tanto los costos variables
relacionados con la produccion como los costos fijos. Para mantener la viabilidad de la
empresa en el mercado, es crucial garantizar que los costos de produccién no excedan el
precio de venta. Ademas, se plantea la implementacién de cambios estratégicos en
momentos oportunos, como descuentos y promociones, con el fin de fomentar la prueba del
producto o el uso del servicio por parte de los clientes. Incluso se puede considerar que
algunos consumidores podrian estar dispuestos a aceptar un precio inicial alto (Gonzélez,
2023Db).

» Cantidad de dinero

El dinero desempefia un papel fundamental al permitir el intercambio y la adquisicién
de bienes y servicios. Podria definirse como la cantidad monetaria que se abona por dichos
bienes o servicios (Santander, 2020).

Es la percepcion atribuida al dinero en un momento dado teniendo en cuenta
circunstancias economicas que lo influyen, como el dinero como eje fundamental de su
funcionamiento. Dicho lo cual, el propio dinero también experimenta variaciones o
modificaciones de su valor (Sanchez Galan, 2015b).

La valoracion del dinero en un momento dado esté sujeta a circunstancias econémicas

gue influyen en su funcionamiento, ya que el dinero juega un papel fundamental. Ademas, el
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valor del dinero en si mismo también puede experimentar variaciones o modificaciones
(Sanchez Galan, 2015b).
» Pago

Segun Redaccién (2021), un tributo se define como el pago realizado a cambio de un
servicio o la adquisicién de un producto. En relacién a esto, Pedrosa (2020) sefiala que el
proceso de tributacion implica la entrega de una cantidad monetaria con el fin de liquidar
deudas pendientes o compensar los bienes y servicios recibidos.

2.2.2.4 Promocién

El acto de informar a los compradores actuales y potenciales sobre un producto con
el objetivo de influir en su decisién de compra ha sido descrito por Coutinho (2017).

Se refiere a una serie de actividades empleadas con el propésito de informar,
persuadir o convencer al publico objetivo acerca de los productos que se ofrecen (Thompson,
2005c).

La promocién es un conjunto de técnicas integradas en un plan de marketing que
persigue alcanzar objetivos especificos mediante el uso de estimulos diversos y un enfoque
limitado en el tiempo. Su objetivo principal radica en brindar a los consumidores un incentivo
para adquirir el producto (Socatelli, 2011).

Estrategias de comunicacion

El enfoque principal consiste en transmitir mensajes persuasivos al cliente, poniendo
énfasis en los beneficios de los productos o servicios. Para lograrlo, se emplean estrategias
de publicidad, promocién, relaciones publicas y redes sociales, con el objetivo de impresionar
al segmento de mercado definido. Ademas, se determina la imagen del producto que se va a
comercializar, considerando cuidadosamente la marca, el logotipo y su denominacion.
Asimismo, se seleccionan los medios de difusion adecuados y se implementan todas las
medidas necesarias para facilitar al consumidor la adquisicion del producto (Gonzalez,

2023b).
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» Informacion

La informacién se refiere a un conjunto de datos organizados en un contexto patrticular,
gue se relacionan con un suceso, hecho o fendbmeno especifico. Estos datos tienen un
significado propio y su proposito puede ser reducir la incertidumbre o aumentar el
conocimiento sobre un producto (Thompson, 2008a).

La informacion se refiere a un conjunto de datos que poseen significado y tienen como
objetivo ampliar el conocimiento y proporcionar ideas sobre un producto o tema especifico.
En el procesamiento de la informacion, se requiere la presencia de un emisor, un canal y un
receptor para asegurar una fluidez adecuada. Ademas, la informacion puede ser buscada,
como por ejemplo a través de internet, donde los usuarios tienen la curiosidad de encontrar
datos relacionados con sus areas de interés. Ademas, es comun realizar investigaciones
sobre aspectos actuales o cualquier otro tema relevante (Peir6, 2021).

» Compradores actuales

En la actualidad, los consumidores han dejado de ser leales a una sola marca debido
a su creciente exigenciay la intensa competencia en el mercado, que ofrece una amplia gama
de productos disponibles (Redaccion E3, 2016).

De acuerdo con Alpizar Dominguez y Hernandez Jaimes (2015), citados por Kotler
(2003), los compradores actuales se refieren a aquellos individuos y organizaciones que
adquieren regularmente productos o servicios de una empresa, o que han realizado una
compra recientemente. Estos clientes representan una fuente constante de ventas y, por
ende, una importante fuente de ingresos. En este sentido, es la empresa la que brinda la
oportunidad de ingresar al mercado.

» Compradores potenciales

Estas personas son las mas propensas a recibir una oferta de un producto o servicio.
Un cliente interesado en lo que se ofrece tiene el potencial de convertirse en comprador,
consumidor o usuario (Pursell, 2021).

De acuerdo con Alpizar Dominguez y Hernandez Jaimes (2015), mencionados por

Kotler (2003), los compradores potenciales se refieren a personas, ya sean individuos,
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empresas u organizaciones, que actualmente no realizan compras a la empresa, pero que
podrian convertirse en clientes en el futuro debido a que cuentan con los recursos necesarios,
el poder adquisitivo y la capacidad para realizar la compra. Estos clientes tienen el potencial
de generar un volumen determinado de ventas en el futuro, a corto, mediano o largo plazo, vy,
por lo tanto, pueden considerarse como una fuente de ingresos futura.

» Decision de compra

El texto aborda los diferentes pasos que una persona atraviesa, desde que
experimenta la necesidad de un producto hasta que finalmente lo adquiere. Es importante
destacar que este comportamiento del consumidor se extiende mas alla de la decision de
compra, y tiene continuidad en la fase posterior a la adquisicién (Mendoza, 2021).

Los consumidores evalGan diversas marcas Yy, en base a ello, forjan sus intenciones
de compra. En consecuencia, los consumidores optaran por adquirir la marca que sea
percibida como mas valiosa (Monferrer Tirado, 2013).

2.2.3. Posicionamiento

Consiste en la creacion de una propuesta de mercado con el objetivo de ocupar una
posicién clara, distintiva y deseable en la mente de los consumidores objetivo, en
comparacion con los productos competidores (Armstrong & Kotler, 2013).

La estrategia de marketing en cuestién se basa en los conceptos de segmentacion y
diferenciacién, y tiene como objetivo desarrollar una oferta estructurada que brinde una
solucion diferenciadora, beneficios superiores y una satisfaccion caracteristica para el
mercado objetivo (Apaolaza, 2015).

El posicionamiento estratégico implica la colocacion efectiva de un producto en el
mercado con el objetivo de destacarlo en la mente del consumidor objetivo. En este sentido,
la estrategia de marketing centrada en el cliente busca establecer relaciones sélidas y

adecuadas con los clientes especificos (Armstrong & Kotler, 2013).
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Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento es una fase crucial en el desarrollo de una marca, una empresa, o
una estrategia de branding. Consiste en la creacion de la imagen deseada para un producto
0 servicio en la mente del consumidor.

Segun Apaolaza (2015), las estrategias de posicionamiento pueden ser clasificadas
de la siguiente manera:
a) Estrategia basada en un atributo: Esta estrategia se centra en un atributo particular,
como puede ser la antigiedad de la marca o su tamafio. Al basar la estrategia de
posicionamiento en un atributo especifico, la marca puede reforzar su imagen en la mente de
los consumidores con mayor facilidad, en comparacion con las que intentan clasificarse en
base a varios atributos.
b) Estrategia basada en los beneficios: Esta estrategia destaca los beneficios del producto
0 servicio.
c) Estrategia basada en el uso o aplicacién del producto: Esta estrategia pone de relieve
la utilidad y funcionalidad del producto o servicio.
d) Estrategia basada en el usuario: Esta estrategia se centra en perfiles de usuarios
especificos. Es frecuentemente utilizada cuando una marca quiere diversificarse y llegar a un
publico objetivo distinto al que tenia originalmente.
e) Estrategia frente ala competencia: Esta estrategia utiliza las ventajas competitivas y los
atributos de la marca para diferenciarse de los competidores. La ventaja de esta estrategia
es que facilita la comparacion entre productos o servicios, por lo que nuestra posicion relativa
frente a la competencia puede servir como un incentivo para la compra. Sin embargo, no
siempre nos posicionamos como los mejores o la marca lider en comparacion con nuestros
competidores.
f) Estrategia basada en la calidad o en el precio: Esta estrategia se basa en la relacion
entre la calidad y el precio del producto o servicio. Se centra exclusivamente en uno de estos
dos aspectos, desde precios muy competitivos hasta precios elevados que a menudo estan

asociados con la exclusividad o el lujo.
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g) Estrategia segun estilos de vida: Este tipo de estrategia de posicionamiento se enfoca
en el interés y la actitud del consumidor, orientandose hacia su estilo de vida.
Origen del posicionamiento

Los populares de marketing, Al Ries y Jack Trout, empezaron a hablar de
posicionamiento en el afio 1972, luego se le atribuye la invencion; el posicionamiento es un
concepto emergente y descrito como la posicion principal en la marca ocupa la
mente del consumidor, consideran al posicionamiento como un antidoto contra la Sociedad
Hipersociedad, donde los consumidores se estan ahogando en un mar de mensaje
publicitario (Amari Paladines, 2011).

Los reconocidos expertos en marketing, Al Ries y Jack Trout, comenzaron a discutir
el concepto de posicionamiento en 1972, a quienes se les atribuye su invencién. El
posicionamiento se describe como la ubicacion primordial que una marca ocupa en la mente
del consumidor. Ries y Trout consideran al posicionamiento como un antidoto contra la
'hipersociedad’, un estado en el cual los consumidores se ven inundados por un torrente
incesante de mensajes publicitarios. Este concepto fue discutido en detalle por Amari
Paladines en 2011.

2.2.3.1. Percepcion de un producto

Se refiere a un conjunto de caracteristicas tanto tangibles como intangibles disefiadas
para satisfacer las necesidades del consumidor (Godoy, 2019).

Se refiere a la imagen instintiva que los clientes desarrollan sobre productos, servicios
0 marcas, basada en los estimulos y las sensaciones asociadas a una empresa. Todas las
acciones de la organizacion tienen un impacto en la percepcion del cliente (Da Silva, 2021a).
» Caracteristicas

Se refiere a las caracteristicas que un consumidor percibe al evaluar un producto.
Estas caracteristicas incluyen el envase, el disefio, el precio, entre otros. Las caracteristicas
son elementos adicionales que se incorporan a un producto para satisfacer los requisitos del

cliente en su totalidad (Gonzélez, 2023a).
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Las caracteristicas inherentes a un producto, ya sean reales o percibidas, suponen un
aspecto crucial en su presentacion. Dichas caracteristicas y los beneficios que proporcionan
a los consumidores en distintos mercados pueden determinar la idoneidad de un producto
para su estandarizacion. Por ejemplo, los productos perecederos, como los alimentos,
tienden a ser altamente sensibles a las variaciones en los gustos y costumbres nacionales.
En contraste, los productos no perecederos, como camaras y dispositivos electrénicos,
requieren de una mayor predictibilidad y consistencia, lo que puede implicar el
establecimiento de sistemas técnicos uniformes para determinados sectores, como el de la
television y el video (Reales A, 2003).

» Atributos Tangibles

El término "atributos del producto" se refiere a todas las caracteristicas que un
producto presenta, como su tamarfio, color, olor, empaque, estilo y peso (Parra, 2020).

De acuerdo con Gonzéalez (2023a), se mencionan las caracteristicas tangibles de un
producto, las cuales incluyen el nucleo, el precio, el disefio, el envase y el etiquetado.

» Atributos Intangibles

Parra (2020) se refiere a aspectos fundamentales como el precio, la calidad y la
estética de un producto o servicio. Por otro lado, Gonzalez (2023a) identifica varias
caracteristicas intangibles que pueden ser cruciales en la percepcion y valoracion de un
producto o servicio:

o Calidad: Se refiere a los estdndares con los que cuenta el producto, definidos segun
las medidas permitidas por la entidad correspondiente.

o Marcas o signos distintivos: Son elementos que diferencian y distinguen al producto
en el mercado.

o Imagen corporativa: Representa la informacion reflejada sobre el producto, y por
extension, sobre la empresa que lo ofrece.

o Servicios: Incluyen el trato al cliente durante toda la experiencia de consumo, desde

la atencion inicial hasta el servicio postventa.
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» Satisfaccion de necesidades

Se refiere al objetivo final de cualquier organizacion que busque implementar una
sélida estrategia de marketing y aumentar las ventas. Al contar con informacién relevante
sobre las necesidades de los clientes, resulta considerablemente mas sencillo presentar un
producto o servicio de manera convincente durante una campafa (Tomas, 2022).

La satisfaccién del cliente es directamente proporcional al rendimiento percibido de un
producto en comparacion con las expectativas preexistentes del consumidor. Si el
rendimiento del producto no logra cumplir con estas expectativas, se genera insatisfaccién en
el cliente. En contraposicion, si el rendimiento se alinea con las expectativas, conduciendo a
la satisfaccion del cliente. Superar las expectativas implica un grado superior de satisfaccion,
llegando incluso al deleite del cliente (Armstrong & Kotler, 2013).

2.2.3.2. Imagen

La percepcion del consumidor hacia un producto se refiere a la representacién mental
gue se forma a partir de su experiencia personal o la informacion disponible para el individuo
(Mott, s. f.)

La opinién publica es creada en la mente de los consumidores a partir de la que
reciben, directa o indirectamente, sobre el producto (Burgos Baena, 2017).

Es la presentacion y disefio; esto permitird al usuario y consumidores distinguir y
definir entre las marcas existentes (Keen Goyo, s. f.).

» Representacion mental

El término imagen de marca se refiere a la representacibn mental que los
consumidores desarrollan en relaciéon a las caracteristicas y beneficios de un producto y su
marca (Godas, 2006a).

Definiremos la representacion mental en un sentido amplio, y no la limitaremos
Gnicamente a su interpretacion tradicional dentro del modelo de procesamiento de
informacion, donde se la asocia primordialmente con un estado cognitivo. En cambio, en este
contexto, entendemos la representacion de manera mas compatible con el moderno concepto

de significado. Esto incorpora dimensiones emocionales, sociales y culturales, y se extiende
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hasta la manera en que las condiciones especificas pueden ser percibidas como realidad
(Castellaro, 2011).
» Experiencia

La experiencia del cliente se erige como uno de los pilares fundamentales para el éxito
de cualquier organizacibn en un mercado cada vez mas exigente y competitivo. Esta
experiencia abarca todos los puntos de contacto, desde el momento en que los clientes se
familiarizan con una marca hasta cuando adquieren sus productos o servicios y disfrutan de
los beneficios proporcionados. Esta experiencia es un complejo entramado de influencias,
pensamientos, emociones e interacciones que un individuo asocia con un producto o servicio.
Dichas interacciones pueden ser fisicas, emocionales o psicoldgicas. En otras palabras, la
experiencia del cliente puede entenderse como la secuencia de interacciones que un cliente
establece con una marca a lo largo de su relacion. La calidad de esta experiencia es
directamente proporcional al éxito del negocio: cuanto mejor sea la experiencia del cliente,
mayores seran las probabilidades de retener a los clientes existentes, atraer nuevos
prospectos, incrementar el ticket promedio de compra, entre otros beneficios (Da Silva, 2023).
» Informacion

Segun Sabater (2020), la informacién de un producto se compone de descripciones
gue revelan sus caracteristicas y particularidades. Este conjunto informativo tiene como
finalidad familiarizar al consumidor con el producto en cuestion. Thompson (2008a) extiende
este concepto al ambito general, definiendo la informacion como un conjunto de datos que
explican hechos o fendmenos, con el propdsito de facilitar su comprension y accesibilidad
para las personas.

Segun Peird (2021), la informacion se refiere a un conjunto de datos que tienen la
funcién de informar y ampliar el conocimiento de las personas. Ademas, incluye la descripcién
detallada de un producto especifico. En la actualidad, existen diferentes formas de
proporcionar informacién sobre un producto, ya sea de manera personal o a través de medios
digitales. Con el advenimiento de internet, la informacién sobre cualquier producto esta al

alcance de cualquier persona.
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2.2.3.3. Diferenciacion

El concepto de diferenciacion se refiere al proceso mediante el cual un producto o
servicio destaca entre su publico objetivo, lo que a su vez fortalece la lealtad hacia la marca.
Consiste en hacer que un producto se destaque y se diferencie dentro de su publico obijetivo,
con el propésito de aumentar la fidelidad de los clientes o consumidores hacia la marca.
También se puede describir como la capacidad de ofrecer un producto que sea notablemente
diferente a las ofertas existentes en el mercado, proporcionando asi un mayor valor al cliente.
Una vez que la empresa ha seleccionado la posicién deseada, debe actuar con determinacion
para entregar y comunicar esa posicion a sus clientes potenciales (Armstrong & Kotler, 2013).

La diferenciaciobn es una estrategia de marketing que resalta las caracteristicas
importantes o complementarias de un producto, las cuales pueden contribuir a su singularidad
y exclusividad en el mercado. Estas caracteristicas pueden incluir la marca, el empaque, la
publicidad, la fijacién de precios, la distribucion, los servicios de valor agregado o el uso de
diversas herramientas de marketing. La calidad del producto se divide en calidad objetiva y
calidad percibida. Sin embargo, a pesar de los beneficios que puede generar una estrategia
de diferenciacién, como la creacion de una ventaja competitiva, también conlleva un riesgo
significativo, ya que las acciones tomadas pueden ser imitadas por los competidores (Godas,
2006b).
» Destacar

En general, los productos que se destacan en la pagina de inicio de un sitio de
comercio electrénico suelen ser aquellos que son nuevos, estan bien verificados o tienen una
alta demanda de venta (Mora, 2021).

Un producto destacado se puede identificar como aquel que deseamos resaltar entre
una multitud de opciones. Uno de los usos mas comunes es determinar qué productos deben
mostrarse en la pagina de inicio o resaltar las categorias mas relevantes. Esta seccion es

ideal para destacar los productos més vendidos (Tiendanube, 2022).
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» Distinguir

Distinguir entre productos o servicios se basa principalmente en varios atributos, como
la calidad, el color, el tamafio, el servicio postventa, la atencién especializada, la ubicacion y
la notoriedad de la marca (Roldan, 2016).

» Publico objetivo

El término publico objetivo se refiere a un grupo de personas que comparten atributos
comunes y que representan el segmento de consumidores que necesita el producto, servicio
0 marca en cuestion (Muente, 2018). Por otro lado, el publico objetivo se define como el
conjunto de individuos a los que una marca, producto o empresa dirige sus esfuerzos. Estas
personas investigan lo que la empresa ofrece y existe una mayor probabilidad de que lleguen
a un acuerdo cuando encuentran una propuesta que satisfaga sus necesidades especificas
(Esan, 2018). En consecuencia, cualquier estrategia de marketing debe estar centrada en el
mercado objetivo, con el objetivo de cumplir con sus necesidades de manera efectiva.

» Fidelidad

La fidelizacion se refiere a la capacidad de una organizacion para establecer
relaciones duraderas con los consumidores, incentivandolos a realizar compras repetidas de
un producto o servicio (Da Silva, 2021b).

La fidelizacion de clientes abarca diversas estrategias y técnicas de marketing y
ventas disefiadas para garantizar que los consumidores que han adquirido nuestros
productos o servicios se conviertan en clientes habituales a lo largo del tiempo (Vifaras,
2021).

El objetivo del marketing es lograr la plena satisfaccion del consumidor, lo cual
fomenta su fidelizacion convirtiéndolo en un cliente habitual (Minyana, 2017).

2.2.3.4. Competencia

El término competencia se refiere a un grupo de empresas que operan en un mismo
segmento de mercado y ofrecen productos idénticos o similares. En este estado, el mercado
consta de compradores que buscan satisfacer sus necesidades y vendedores que tratan de

maximizar sus ventajas competitivas. En esta dinamica, los vendedores ofrecen productos y
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servicios a los compradores, y la interaccidn entre la oferta y la demanda determina el precio
de dichos productos y/o servicios. Cuando hablamos de "organizaciones competitivas”, nos
referimos a la capacidad de una organizacion para resistir la competencia y obtener beneficios
y utilidades en el mercado en el que participa (Sublimar, 2020).

La competencia tiene como objetivo principal satisfacer las necesidades de los
consumidores y las organizaciones mediante la compra de bienes y la utilizacion de servicios.
En un entorno competitivo, las organizaciones mejoran su calidad y logran mejorar los
precios. Esto se debe a que, al alcanzar una produccién a gran escala, los costos de
produccion disminuyen, lo que se considera un indicador de competitividad empresarial.
Ademas, la competencia impulsa la innovacion, el avance tecnoldgico y la busqueda de
métodos de produccién mas eficientes. Permite a los consumidores elegir productos que
ofrecen una mayor calidad, lo que se traduce en precios mas bajos. Asimismo, fomenta la
innovacion y el aumento de la productividad en las empresas, y sirve como motor de creacion
de empleo, ya que estimula la actividad econémica y la inversion (CNMC, 2013).

» Segmento de mercado

Segun Armstrong y Kotler (2013), se hace referencia a un segmento de consumidores
gue reacciona de manera consistente ante un conjunto especifico de actividades de
marketing.

Se refiere a un grupo de consumidores que comparten patrones de compra similares,
lo que permite a los expertos en marketing desarrollar estrategias mas efectivas para
satisfacer las necesidades de los consumidores (Quiroa, 2020b).

Un segmento de mercado se compone de individuos con necesidades similares, lo
gue resulta en respuestas similares a las acciones de marketing implementadas. Es esencial
tener una comprension clara y definida del segmento para ofrecer productos que se ajusten
a sus necesidades (Méafez, 2021).

» Productos similares
Se refiere a un producto que es practicamente idéntico y comparte caracteristicas muy

similares o iguales, lo que implica que en caso de escasez de
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El producto es intercambiable comercialmente con el producto que se compara, ya
gue comparte caracteristicas de fabricacion, tecnologia y marca similares, lo que le permite
desempefiar la misma funcion (SIICEX, 2023).

Los productos similares comparten muchas caracteristicas, lo que significa que, si un
producto no estd disponible, habrd otro que pueda reemplazarlo. Para demostrar esta
similitud, se pueden considerar propiedades fisicas y quimicas, normas sobre materias
primas utilizadas, procesos de fabricacién, canales de distribucion, clasificaciones
arancelarias y otras caracteristicas relevantes (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
[MINCIT], s. ).

2.2.4. Definicion de términos béasicos
Marketing

El marketing es un proceso integral que implica la planificacion y ejecucion de
estrategias para determinar precios, promover y distribuir ideas, bienes y servicios con el
objetivo de generar cambios que satisfagan tanto los objetivos individuales como los de la
organizacion (Ferrell & Hartline, 2012).

Estrategias de marketing mix

La mezcla de marketing se compone de cuatro elementos fundamentales, a saber:
producto, precio, distribucion y comunicacién. Estos elementos, considerados como variables
tradicionales, son indispensables para que una institucién alcance sus objetivos comerciales
(Ferrell & Hartline, 2012).

Posicionamiento
El posicionamiento se refiere a la suma total de las percepciones que un

consumidor tiene de una marca (Auza, 2020).
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Capitulo Il Marco metodolégico

3.2, Ubicacion

Este estudio se llevé a cabo en colaboracion con tres asociaciones de cuy ubicadas en el
distrito de Bambamarca, situado en la provincia de Hualgayoc. Segun los datos del Estado
Peruano (2023), Bambamarca cuenta con una rica herencia cultural de Qori-marca, alberga
una poblacion de mas de 59,913 personas, de las cuales el 80% reside en zonas rurales y el
20% en zonas urbanas. La extension territorial de Bambamarca abarca aproximadamente
451.38 kmz2, con una altitud promedio de 2532 metros sobre el nivel del mar. En cuanto a la
distribucion demogréfica, se cuenta con un total de 17,658 familias en la zona urbanay 42,485
familias en la zona rural. La agricultura y la ganaderia se destacan como las principales
actividades econémicas de la poblacién, tal como se refleja en el censo nacional XI de
poblacién y VI de vivienda del Instituto Nacional de Estadistica e Informética [INEI] (2017).

Figura 2 Mapa geografico del distrito de Bambamarca
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Nota. En la figura 1, se aprecia en el mapa con la ubicacion del distrito de Bambamarca,
donde se encuentran, realizando sus actividades las 3 asociaciones productoras de cuyes.
obtenido del Plan de seguridad ciudadana, por Municipalidad Provincial de Hualgayoc —

Bambamarca, 2018.
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Lista de asociaciones productoras de cuyes del distrito de Bambamarca, los cuales
conformaron la poblacién de estudio.
1) Asociacién Agropecuariay Turismo

La "Asociacion Agropecuaria y Turismo", compuesta por 25 miembros, 15 hombres y
10 mujeres, fue legalmente constituida el 29 de marzo de 2021 bajo el numero de RUC
20607869414. La organizacion esta liderada por el sefior Mariano Uriarte Cieza en calidad
de representante legal. La ubicacion principal de la asociacién se encuentra en el Centro
Poblado El Auque, dentro del distrito de Bambamarca. En el presente, la Asociacibn maneja
una poblacién de 3,547 cuyes. A lo largo del afio, se venden aproximadamente 11,982 cuyes
a un precio unitario de S/ 26. Esto genera una entrada total anual de S/ 311,532.00, lo que
habla de un robusto desempefio econémico y de la sustentabilidad de nuestras operaciones
agropecuarias.
2) Asociacion Chala Emprendedora

La Asociacion Chala Emprendedora, registrada bajo el RUC: 20608061518, fue
constituida el 20 de mayo de 2021 y esta conformada por un total de 20 socios, de los cuales
7 son hombres y 13 son mujeres. Esta asociacion tiene como representante legal al sefior
Walter Alex Huamén Saavedra. Se encuentra ubicada en el Caserio Cufiacales Alto, en el
distrito de Bambamarca. En la actualidad, la Asociacién administra un total de 2,624 cuyes'y,
en promedio, vende anualmente alrededor de 8,844 cuyes a un precio de S/. 26.00 cada uno.
Como resultado, genera unos ingresos totales anuales de S/. 229,944.00.
3) Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca

La "Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca"
esta compuesta por 22 miembros, conformados por 8 hombres y 14 mujeres. Esta asociacion
fue constituida el 15 de mayo del 2018 y opera bajo el RUC: 20607308471. El sefior Victor
Luis Huaman Saavedra se desempefia como su representante legal. La sede de la asociacion
se encuentra en el Caserio Cufacales Alto, dentro del distrito de Bambamarca. Actualmente,

la asociacion posee un total de 3,002 cuyes y logra vender aproximadamente 10,128 cuyes
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al afio, cada uno a un precio de S/. 26. Esto les permite generar un ingreso total anual de S/.
263,328.00.
3.3. Equipos y Materiales
3.3.1. Materiales de campo.
v’ Cémara
v" Cuaderno para apuntes
v’ Lapiceros
v" Resaltador
v" Hojas de papel bond A4
v" Folder manila
v" Memoria USB de 4 GB
3.4. Metodologia
El enfoque de la investigacion fue no experimental, ya que no se manipularon las
variables. La informacion se obtuvo a partir de los criadores de cuyes pertenecientes a las
tres asociaciones que conformaron la poblacién de estudio.
3.4.1. Variables
v" Primer Variable: Estrategias de marketing mix.
v' Segunda Variable: Posicionamiento.
3.4.2. Unidad de analisis
Las unidades de analisis correspondieron a tres asociaciones productoras de cuyes
ubicadas en el distrito de Bambamarca, las cuales fueron identificadas como la "Asociacién
Agropecuaria y Turismo", la "Asociacion Chala Emprendedora” y la "Asociacion de
Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca".
» Poblacion
El estudio conto con la participacion de 67 productores de cuyes pertenecientes a las

asociaciones del distrito de Bambamarca, como se puede apreciar en la Tabla 1.
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Tabla 1 Lista de asociaciones de cuyes en el distrito de Bambamarca

. o N° de
N° Asociacion Direccion/lugar _
socios
o _ _ Centro Poblado el
1 “Asociacion Agropecuaria y Turismo” 25
Auque
2 “Asociacion Chala Emprendedora” Cunacales Alto 20
“Asociacion de Productores Agrarios
3 Del Caserio Cufiacales Alto- Cufacales Alto 22
Bambamarca”
Total 67

Nota. En latabla 1, se aprecia las 3 asociaciones identificadas, las cuales fueron la poblacion
de estudio.
» Muestra

En el estudio se incluyeron a los 67 productores de cuy pertenecientes a las tres
asociaciones, debido a que representan una poblacién reducida, de facil acceso.
3.4.3. Validacién y prueba de confiabilidad de los instrumentos

La evaluacion de la confiabilidad y validacion del instrumento se llevé a cabo utilizando
el coeficiente de confiabilidad de Cronbach. El objetivo de este andlisis fue determinar la
viabilidad del instrumento, asi como evaluar la pertinencia de las preguntas y sus categorias.
3.4.4. Tipo de investigacion

El presente estudio adopta un enfoque de investigacion descriptivo-correlacional con
el proposito de examinar la relacion existente entre el marketing mix y el posicionamiento.
3.4.5. Fuentes, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el marco de esta investigacion, se emplearon diversas técnicas e instrumentos, los

cuales se detallan en la siguiente tabla.
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Tabla 2 Técnicas e instrumentos de recopilacién de datos.

Fuentes Técnica Instrumento
Primarias: Encuesta _ _
o _ _ Cuestionario
Las asociaciones de cuyes La observacion simple
Secundarias: _
Fichas
Textos, . ]
Andlisis documental Hojas
Informes
Computador

Internet, otros.

Nota. En la tabla 2, se observa las técnicas y los instrumentos que se utilizaron en la
recoleccion de datos.
3.4.6. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Para llevar a cabo el procesamiento y andlisis de la informacion recopilada, se
emplearon las herramientas estadisticas SPSS Statistics version 26 y Microsoft Excel. Estas
aplicaciones permitieron realizar el procesamiento de datos y la generacién de tablas de

frecuencia, que seran utilizadas para presentar los resultados obtenidos.
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Capitulo IV Resultados y discusion
3.5. Resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos tras la aplicacién del
instrumento (cuestionario) a los 67 productores de cuy del distrito de Bambamarca durante el
ano 2022.
3.5.1. Datos generales

Tabla 3 Género del Socio

) Total
Geénero _ _
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Masculino 29 43,3%
Femenino 38 56,7%
Total 67 100%

En la actualidad, hombres y mujeres disfrutan de los mismos derechos. Durante la
Gltima década, las mujeres han destacado y estan logrando un creciente empoderamiento en
la sociedad. Segun se muestra en la Tabla 3, de las tres organizaciones analizadas, el 56,7%
de los socios son mujeres, mientras que el 43,3% son hombres.

Tabla 4 Lugar de produccion de cuy

Total
Lugar ] ]
Frecuencia Tanto por ciento (%)
C.P. Auque Bajo 25 37,3%
Caserio Cufiacales Alto 20 29,9%
Caserio Cufiacales Alto 22 32,8%
Total 67 100%

Durante los ultimos afios, en el distrito de Bambamarca, se ha fomentado la cadena
productiva del cuy como una fuente principal de ingresos para las familias locales. Segun los
datos presentados en la Tabla 4, el 37,3% de los productores se localizan en el Centro
Poblado (C.P.) Auque Bajo, mientras que el 62,7% restante se encuentra en el caserio de
Cufiacales Alto. Es importante destacar que, en este Ultimo, se sitan dos de las asociaciones

estudiadas.



Tabla 5 Asociaciones productoras de cuy

43

o Total
Asociacion _ _
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Asociacién Agropecuaria Y Turismo 25 37,3
Asociacién Chala Emprendedora 20 29,9
Asociacién de Productores Agrarios del
22 32,8
Caserio de Cufiacales Alto-Bambamarca
Total 67 100

Para el estudio, se identificaron tres asociaciones de produccién de cuy en el Distrito

de Bambamarca. Segun se muestra en la Tabla 5, el 37,3 % de las asociaciones

corresponden a la Asociacion Agropecuaria y Turismo, el 32,8% a la Asociacion Chala

Emprendedora y, finalmente, el 29,9 % pertenecen a la Asociacion de Productores Agrarios

del Caserio de Cufiacales Alto-Bambamarca. Es importante destacar que en el Distrito de

Bambamarca existe un gran niumero de asociaciones productoras de cuy.

3.5.2. Estrategias de marketing mix
Estrategia de producto

Tabla 6 Cantidad de cuyes

Cantidad
Total Cantidad de Promedio de de cuyes
L Tanto por )
Asociacion de cuyes en la _ cuyes por promedio
. . ciento (%) o
socios asociacion asociacion por
socios
Asociacion
) ) 25 3547 38.67% 142
Agropecuaria Turismo
Asociacion Chala
20 2624 28.61% 131
Emprendedora
Asociacion de 3058
Productores Agrarios
del Caserio 22 3002 32.72% 136
Cunacales Alto —
Bambamarca
Total 67 9173 100.00%
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De acuerdo con el Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI, 2020), en Perq, la
produccion de cuyes durante el afio 2020 involucré a mas de 800 mil familias. Esta cifra
sugiere que la crianza de cuyes ha evolucionado de ser una actividad familiar a convertirse
en un negocio. Este cambio ha incrementado la necesidad de un manejo adecuado y una
genética cuidadosamente seleccionada, responsabilidades que el Ministerio de Desarrollo
Agrario y Riego (MIDAGRI) ha asumido a través del Instituto Nacional de Innovacion Agraria
(INIA). En la Tabla 6 se presentan datos sobre la produccién de cuyes en tres asociaciones
diferentes. La Asociacion Agropecuaria Turismo posee un total de 3547 cuyes, lo que
representa el 38.67% de la produccidn total de las tres asociaciones, con un promedio de 142
cuyes por socio. Por otro lado, la Asociacién Chala Emprendedora cuenta con 2624 cuyes,
representando el 28.61% de la produccién total y un promedio de 131 cuyes por socio.
Finalmente, la Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto -
Bambamarca tiene un total de 3002 cuyes, representando el 32.73% de la produccién total,
con un promedio de 136 cuyes por socio.

Tabla 7 Raza de cuyes

o Total
Criterio ) .
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Linea Peru 17 25,4%
linea Inti 15 22,4%
Linea Criollo 23 34,3%
Linea Andina 12 17,9%
Total 67 100%

El Perl alberga una variedad de razas de cuyes, las cuales son criadas tanto por
asociaciones como por familias individuales. Segun Veterinario Digital (2019), las seis razas
de cuyes mas predominantes en el pais son: la raza Per(, la Andina, la Inti, la Merino, la Inka
y la interracial o cuy sintético, esta Ultima es el resultado del cruce de las razas anteriormente
mencionadas. En un estudio realizado en tres asociaciones cuyeras, se identificé que se crian

cuatro razas distintas. De acuerdo con los datos recopilados y presentados en la Tabla 7, el
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34.3% de los asociados crian cuyes de la raza criollo, el 25.4% crian cuyes de la raza Peru,
el 22.4% crian cuyes de la raza Inti, y finalmente, el 17.9% cria cuyes de la raza Andina.

Tabla 8 Lugar de venta adecuado

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 55 82,1%
Muy en desacuerdo 12 17,9%
Total 67 100%

Coll Morales (2021) establece que el lugar, entendido como el punto de venta, puede
ser un espacio fisico o virtual donde la empresa interactia con el cliente. No obstante, segun
se desprende de los datos presentados en la Tabla 8, el 100% de los productores estan en
desacuerdo con la ubicacién actual del punto de venta para el cuy. Los miembros de la
asociacion sostienen que la localizacién actual es inadecuada, lo que presenta un obstaculo
considerable para el posicionamiento del producto en el mercado."

Tabla 9 Buena atencién al cliente

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 26 38,8%
De acuerdo 36 53,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 5 7,5%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Segun los datos presentados en la tabla 9, se observa que el 38,8% de los productores
de cuyes del Distrito de Bambamarca manifiestan estar muy de acuerdo con respecto a la
calidad de la atencion que brindan a sus clientes. Ademas, el 53,7% de los productores
mencionan estar de acuerdo, lo que implica que un total del 92,5% de los productores ofrecen

una atencion de calidad a sus clientes. Sin embargo, un 7,5% de los productores esta en
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desacuerdo, argumentando falta de conocimiento en la materia. Segun Innovacién de
Formacion Profesional (IFP, 2022), es crucial brindar un trato amable y cordial a los clientes,
ya que el buen servicio al cliente representa un valor afiadido que una organizacion puede
ofrecer.

Tabla 10 El cuy cubren las expectativas de los consumidores

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 45 67,2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 32,8%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Una expectativa se refiere a las anticipaciones que tiene un consumidor antes de
adquirir o consumir un producto. Segun Martinez Pérez (2014), las expectativas de los
consumidores son las esperanzas relacionadas con el logro de ciertos objetivos. En el ambito
comercial, estas expectativas se refieren a las percepciones que tiene el cliente sobre la
experiencia que vivird al comprar un producto o servicio. En la Tabla 10, se observa que el
67,2% de los encuestados afirma que el cuy que ofrecemos en el mercado cumple con las
expectativas de los consumidores. Por otro lado, el 32,8% no muestra una posicion definida
ya que auln no han consultado a los consumidores. Cabe destacar que esta retroalimentacion
directa del consumidor es fundamental para lograr una posicion sélida en el mercado.
Estrategia plaza

Tabla 11 Conoce los canales de comercializacion

o Total
Criterio . .
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 40 59,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 29,9%
En desacuerdo 7 10,4%

Muy en desacuerdo 0 0,0%
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Total 67 100%

Segun la Tabla 11, de todos los productores encuestados pertenecientes a las 3

asociaciones, el 59,7% afirma que esta familiarizado con los canales de distribucién para
llegar al consumidor final. Por otro lado, el 29,9% no muestra una posicién definida, mientras
qgue el 10,4% esta en desacuerdo debido a su falta de conocimiento sobre los canales de
distribucién.

Tabla 12 Canales de comercializacion para la venta de cuy

o Total
Criterio _ _
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Canal directo (consumidor final) 23 34,3%
Canal indirecto (intermediario) 44 65,7%
Total 67 100%

La Tabla 12 muestra los canales de comercializacién utilizados para llegar al
consumidor final del producto. Segun los datos obtenidos, el 34,3% de los encuestados
menciona que emplea el canal de comercializacion directo, es decir, venden el cuy
directamente al consumidor final. Por otro lado, el 65,7% utiliza el canal indirecto, en el cual
el cuy se vende a través de un intermediario, quien se encarga de llegar al consumidor final.

Tabla 13 Transporte del cuy adecuado

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 57 85,1%
Muy en desacuerdo 10 14,9%
Total 67 100%

El medio de transporte desempefia un papel fundamental en la garantia y el
aseguramiento de la calidad del producto. Segun los datos presentados en la Tabla 13, se
observa que, entre el total de productores de cuyes pertenecientes a las tres asociaciones, el

85,1% manifiesta su desacuerdo en cuanto al medio de transporte utilizado, mientras que el
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14,9% expresa su fuerte desacuerdo, ya que emplean vehiculos destinados a otro tipo de
cargas.

Tabla 14 Local de venta del cuy

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 48 71,6%
Muy en desacuerdo 19 28,4%
Total 67 100%

La disponibilidad de un establecimiento de venta resulta fundamental para
comercializar el producto, ya que esto no solo garantiza su calidad, sino que a mediano o
largo plazo contribuye al posicionamiento del mismo en el mercado. De acuerdo con los datos
presentados en la Tabla 14, se observa que el 100% de los productores indican que no
cuentan con un local en el cual vender el cuy, lo cual ha impedido hasta el momento su
posicionamiento en el mercado.

Tabla 15 Lugar de venta del cuy

o Total
Criterio _ _
Frecuencia  Tanto por ciento (%)
Mercado central 30 44,8%
Calle 37 55,2%
Total 67 100%

Segun se indica en la Tabla 14, ninguna de las tres asociaciones dispone de un
establecimiento comercial propio. Por ello, es crucial investigar los sitios donde comercializan
sus productos. Como Coll Morales (2021) sefiala, el lugar de venta, ya sea un espacio fisico
o virtual, juega un papel crucial en la comercializacion de los productos. Conforme a los datos
presentados en la Tabla 15, el 44,8% de los socios comercializan cuyes en el mercado
central, mientras que el 55,2% restante opta por la venta callejera de estos animales. Esta
circunstancia evidencia una de las debilidades a las que se enfrentan los productores de

cuyes al intentar posicionar sus productos en el mercado.
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Tabla 16 Acceso al lugar de venta

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 12 17,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 31,3%
En desacuerdo 34 50,7%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Segun los datos presentados en la Tabla 16, se observa que el 17,9% de los
encuestados concuerdan en que el punto de venta es facilmente accesible para los
consumidores. Por otro lado, un 31,3% no se decanta ni a favor ni en contra de esta
afirmacion. Es importante destacar que el 50,7% de los socios afirman que el punto de venta
si es de facil acceso para los consumidores. La Organizacién Internacional de las Maderas
Tropicales (ITTO, por sus siglas en inglés) sostiene que un mayor acceso al mercado puede
incrementar los beneficios entre los socios. Por lo tanto, mejorar la accesibilidad al mercado
se considera un aspecto fundamental

Tabla 17 Disponibilidad del consumidor para la compra de cuy

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 25 37,3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 62,7%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

La disponibilidad de compra se produce cuando una persona tiene una necesidad
especifica. Segun la investigacion realizada por Ramos et al. (s. f.), se puede afirmar que los
consumidores son aquellos individuos que adquieren productos con el fin de utilizarlos. Por
lo tanto, se considera que los consumidores tienen diversas necesidades que deben ser

satisfechas a través de la adquisicion de productos. Segun los datos presentados en la Tabla
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17, se observa que el 37,3 % de los socios estdn de acuerdo en que los consumidores
siempre estan dispuestos a comprar el cuy de su asociacion. Por otro lado, el 62,7 % de los
socios indican que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, ya que desconocen esta
informacion.

Estrategia precio

Tabla 18 Precio de venta del cuy

Total Cantidad de Precio
L ) ) Ingreso
Asociacion de cuyes vendidos  promedio de
. total S/.
socios al afo venta por cuy
Asociacion Agropecuaria
_ 25 11,982 25 299,550
Turismo
Asociacion Chala
20 8,844 25 221,100
Emprendedora
Asociacién de
Productores Agrarios del
22 10,128 25 253,200
Caserio Cufacales Alto -
Bambamarca
Total 67 30,954 773,850

De acuerdo a Bolivar Ruano (2009) menciona que, el precio es el valor o cantidad de
dinero que un consumidor paga por un producto. En la tabla 18, se aprecia que en la
Asociacion agropecuaria y turismo tiene un total de 25 socios y la cantidad de cuyes vendidos
al afio es de 11,982, con un precio promedio de venta por cuy de s/. 25, de tal manera que el
ingreso total es de s/. 299,550, mientras que la Asociacién Chala Emprendedora cuenta con
20 socios y la cantidad de cuyes vendidos al afio es de 8,844, el precio promedio de venta
del cuy es de s/. 25, obteniendo un ingreso total de 221,100, finalmente la Asociacion de
Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca cuenta con 22 socios y la
cantidad de cuyes vendidos al afio es de 10,128, con un precio promedio de S/. 25 al igual
gue las 2 asociaciones anteriores, asi mismo obtiene un ingreso total de 253,200. Por su parte
la (Asociacion de Crianderos De Cuyes Valle La Leche, 2021) indica que el precio promedio
de venta del cuy es de 20 soles con un peso de 850 gr. a 950 gr.

Tabla 19 Precio de venta adecuado del cuy
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Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 12 17,9%
De acuerdo 24 35,8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 11,9%
En desacuerdo 23 34,3%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

En la Tabla 19 se observa que el 17,9% de los socios encuestados manifiestan estar
totalmente de acuerdo con el precio de venta del cuy, mientras que el 35,8% esta de acuerdo.
Por otro lado, el 11,9% indica no tener una postura definida al respecto, y el 34,3% de los
socios esta en desacuerdo con el precio actual del cuy. Estos Ultimos argumentan que el cuy
deberia tener un precio mas elevado debido a su alto valor nutricional en comparacion con
otras carnes.

Tabla 20 Facilidad de pago

Criterio Total
Frecuencia  Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 56 83,6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 11 16,4%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Escudero (2021) sefiala que la facilidad de pago constituye una estrategia empleada
por las organizaciones para impulsar el aumento de sus ventas. Esta se refiere al acto de
proporcionar a los clientes opciones para realizar pagos diferidos o fraccionados. Segun la
informacion presentada en la Tabla 20, se indica que el 83,6% de los productores de cuyes,
pertenecientes a las tres asociaciones mencionadas, otorgan facilidades de pago en cuotas
a sus clientes. Por otro lado, el 16,4% restante no ofrece dicha facilidad.

Tabla 21 Disponibilidad de pago por el consumidor

Criterio Total
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Frecuencia Tanto por ciento (%)

Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 46 68,7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 21 31,3%
Muy en desacuerdo 0 0,0%

Total 67 100%

Un producto de calidad garantizada genera disposicion por parte del consumidor para
pagar un precio mas elevado. Segun Bolivar Ruano (2009), el precio se define como la
cantidad total de dinero que se desembolsa al adquirir un producto. Segun los datos
presentados en la tabla 21, el 68,7% de los socios afirma que los consumidores estan
dispuestos a pagar un precio mas elevado por el cuy, mientras que el 31,3% de los socios
sostiene que existe desacuerdo entre los consumidores al respecto debido a la intensa
competencia en el mercado.

Estrategia promocién

Tabla 22 Promocién de descuentos

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 12 17,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 31,3%
En desacuerdo 34 50,7%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Segun Coutinho (2017), los consumidores tienden a tomar decisiones en el momento,
lo cual implica que, si una empresa ofrece promociones, llamara la atencién tanto de sus
clientes actuales como de nuevos clientes o clientes potenciales. La promocién, de acuerdo
con Coutinho, se define como el acto de informar a los compradores actuales y potenciales
acerca de un producto, con el objetivo de influir en su decision de compra. Segun los datos
presentados en la Tabla 22, el 17,9% de los participantes indic6 que aplican descuentos al

vender cuyes. Por ejemplo, si el precio unitario del cuy es de S/. 20, estos proveedores
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ofrecen un descuento de S/. 5 por la compra de dos cuyes, lo que deja al cliente con un total
a pagar de S/. 35. Por otro lado, el 31,3% de los participantes se mostrd neutral sobre esta
practica, mientras que el 50,7% expresoé su desacuerdo y confirmé que no ofrecen descuentos
de ningln tipo en sus ventas. Es importante mencionar que, para lograr una adecuada
posicion en el mercado, seria esencial considerar la implementacion de promociones y
descuentos como estrategias de venta para el producto.

Tabla 23 Publicidad y ventas por internet (mediante Facebook y/o WhatsApp)

Criterio Total
Frecuencia  Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 57 85,1%
Muy en desacuerdo 10 14,9%
Total 67 100%

En la actualidad, Internet se ha convertido en un factor fundamental para que las
organizaciones adopten estrategias comerciales y aumenten sus ventas. Las redes sociales,
como Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram y TikTok, ofrecen la posibilidad de vender y
comprar productos. Segun Da Silva (2022), las ventas por Internet implican atraer a clientes
potenciales y posicionar los productos en el mercado. Segun Rojas (2022), la publicidad de
un producto se considera una forma de establecer una comunicacién efectiva con el cliente,
con el objetivo fundamental de alcanzar al cliente ideal y fomentar la creatividad en el proceso
de venta. Segun los datos presentados en la tabla 23, se observa que el 100% de los
productores encuestados (85,1% en desacuerdo y 14,9% muy en desacuerdo) no realizan
ventas por internet ni utilizan plataformas publicitarias en linea, como Facebook, WhatsApp o
TikTok, para promocionar sus productos.

Tabla 24 Las promociones incrementan la fidelidad del cliente

o Total
Criterio _ _
Frecuencia Tanto por ciento (%)

Muy de acuerdo 12 17,9%
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De acuerdo 55 82,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%

Total 67 100%

Al ofrecer promociones, resulta evidente que se logra atraer a nuevos clientes y se
aumenta la fidelidad de los ya existentes. Segun una investigacion realizada por Redaccién
E3 en 2016, en la actualidad los consumidores son cada vez méas exigentes debido al
aumento de la competencia y la amplia variedad de productos disponibles en el mercado. Por
lo tanto, resulta esencial implementar estrategias promocionales para captar su atencién. De
acuerdo con los datos presentados en la Tabla 24, se observa que el 100% de los productores
pertenecientes a las asociaciones mencionan que, al ofrecer promociones a los compradores,
logran fomentar la repeticion de compras. Por lo tanto, este factor se considera fundamental
para impulsar el crecimiento y posicionamiento de dichas asociaciones.

Tabla 25 Las promociones atraen consumidores potenciales

Criterio Total
Frecuencia  Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 12 17,9%
De acuerdo 55 82,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Segun la Tabla 25, se puede observar que el 100% de los productores de cuyes
(17,9% Muy de acuerdo y 82,1% De acuerdo) indican que las promociones son efectivas para
atraer consumidores potenciales, por lo tanto, se considera un factor esencial a tener en
cuenta. Cuando las promociones son llamativas, generan interés en los clientes potenciales
y los motivan a adquirir el producto. En este sentido, Moraes (2019) menciona que, Sin
importar el nicho de mercado, siempre existe la oportunidad de sorprender a los clientes con

una promocion. Al lanzar una promocion, es importante difundirla entre todos los clientes, lo
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compras con la empresa.

Tabla 26 Preferencia de compra

clientes
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no han realizado

Criterio
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 12 17,9%
De acuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 65,7%
En desacuerdo 11 16,4%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Segun los datos recopilados en la tabla 26, que incluye a los productores encuestados

pertenecientes a las tres asociaciones, se observa lo siguiente: el 17,9% de los encuestados

indica que los clientes muestran preferencia por comprar productos de su asociacion,

mientras que el 65,7% no expreso ni acuerdo ni desacuerdo en relacion a esta preferencia

de compra. Solo el 16,4% de los encuestados manifestd estar en desacuerdo con esta

afirmacion. Es importante destacar que la preferencia de compra se refiere a la tendencia del

consumidor a adquirir productos de una empresa en particular debido a su capacidad para

satisfacer mejor sus necesidades (Sanchez Galan, 2015c).

3.5.3. Posicionamiento

Percepcion de un producto

Tabla 27 El cuy que ofrece es de acuerdo alo que el consumidor exige

Criterio
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 56 83,6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 16,4%
En desacuerdo 0,0%
Muy en desacuerdo 0,0%
Total 67 100%
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Segun Gonzalez (2023a), las caracteristicas del producto se refieren a los atributos
reales o percibidos por el consumidor. Una de las caracteristicas destacadas del cuy de las
asociaciones del distrito de Bambamarca es su alto contenido proteico. Esto se debe a que
los cuyes son alimentados con nutrientes ricos, como alfalfa, trébol y avena. Segun los datos
de la Tabla 27, se puede observar que el 83,6% de los socios indican que las caracteristicas
del cuy ofrecido por las asociaciones cumplen con las exigencias del consumidor. Por otro
lado, el 16,4% no expresan una opinién clara al respecto, ya que desconocen las preferencias
de consumo de los clientes y/o consumidores.

Tabla 28 Adecuados atributos del cuy

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 58 86,6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 13,4%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

El principal factor de diferenciacion del cuy respecto a la competencia radica en el tipo
de alimentacion que proporcionan las asociaciones, basada en pastos de alta calidad
nutricional. Esto resulta en una carne de cuy con un valor nutricional significativamente
elevado. Segun se detalla en la tabla 28, un 86,6% de los socios sostienen que los atributos
gue ofrece el cuy son adecuados para posicionarse en el mercado. Por otro lado, un 13,4%
de los socios se mantienen neutrales, no expresando acuerdo ni desacuerdo, debido a su
desconocimiento en la materia. Segun la investigacion realizada por Parra en 2020, los
atributos son las caracteristicas que presenta un producto, tales como su tamafio, color, olor,
empague, estilo y peso.

Tabla 29 La calidad del cuy contribuye a posicionar el producto en el mercado

Total

Criterio _ _
Frecuencia  Tanto por ciento (%)

Muy de acuerdo 12 17,9%
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De acuerdo 55 82,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%

Total 67 100%

La Tabla 29 revela que el 100% de los socios afirman estar de acuerdo con la premisa
de que la calidad del cuy contribuye significativamente a posicionar el producto en el mercado.
Badminweb (2017) sostiene que la calidad afiade valor para los clientes, lo cual implica
proporcionar mas de lo que estos esperan, excediendo sus expectativas. En este sentido,
Badminweb argumenta que, si se proporciona a los clientes no solamente lo que desean, sino
también lo que nunca imaginaron querer, una vez que lo obtienen, reconoceran que eso es
lo que siempre habian deseado.

Tabla 30 El cuy satisface las necesidades del consumidor

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 54 80,6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 19,4%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100

De acuerdo con Armstrong y Kotler (2013), la satisfacciéon del cliente esta
estrechamente relacionada con la forma en que el producto se desempefia en comparacion
con las expectativas del comprador. Si el rendimiento del producto no alcanza las
expectativas, el cliente experimentara insatisfaccion; por otro lado, si el rendimiento del
producto cumple o supera las expectativas, el cliente quedara satisfecho. Segun los
resultados expuestos en la Tabla 30, se puede apreciar que un 80,6% de los socios de la
asociacion manifiestan que el producto ofrecido cumple satisfactoriamente con las
necesidades del consumidor. Por otro lado, un 19,4% de los socios se posicionan en un punto

neutral, indicando no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con dicha afirmacion.
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Tabla 31 Recomendacién de la asociacion por el consumidor

Criterio Total
Frecuencia  Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 12 17,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 49,3%
En desacuerdo 22 32,8%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Segun Ramos et al. (s. f.), los consumidores son aquellas personas que adquieren
productos con el propésito de utilizarlos. En consecuencia, se considera que los
consumidores presentan diversas necesidades que deben ser satisfechas a través de la
adquisicion de productos. La recomendacion de un cliente es un aspecto fundamental para
atraer a nuevos compradores hacia el producto de una empresa. De acuerdo con Master
(2021), las recomendaciones se producen cuando los clientes estan tan satisfechos con un
producto, que deciden compartir su experiencia favorable con otros. Este proceso ocurre de
manera espontanea, sin necesidad de coaccion o incentivos; esencialmente, implica que los
clientes se transforman en embajadores de tus productos. Segun los datos presentados en
la tabla 29, se observa que el 17.9% de los encuestados estan de acuerdo en que los
consumidores recomiendan a la asociacidon. Sin embargo, un 49.3% de los socios se
mantienen neutrales, indicando que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 32.8%
expresoé su desacuerdo con esta afirmacion.

Tabla 32 El consumidor conoce las caracteristicas y benéficos del cuy

o Total
Criterio _ _
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 8 11,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 14,9%
En desacuerdo 49 73,1%
Muy en desacuerdo 0 0,0%

Total 67 100%
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Las caracteristicas de un producto y los beneficios que este ofrece son factores
cruciales que influencian la decisibn de compra de un consumidor. Segun los datos
presentados en la tabla 32, el 11,9% de los socios afirma que los consumidores estan
familiarizados con las caracteristicas de los cuyes que se venden. Sin embargo, un 14% se
mantiene neutral, mientras que un predominante 73,1% sostiene que los consumidores no
poseen ese conocimiento. Esto resalta la necesidad crucial de implementar sesiones
informativas que comuniquen el valor diferencial del producto para obtener una posicion
destacada en el mercado. Apoyando esta idea, Godas (2006b) subraya que la representacion
mental que los consumidores forman sobre un producto esté directamente relacionada con
su conocimiento sobre las caracteristicas y beneficios que este puede proporcionar.

Imagen

Tabla 33 Experiencias positivas de los consumidores con la asociacién

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 67 100%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Da Silva (2023) sostiene que la experiencia del consumidor es critica para el éxito de
cualquier organizacion. En otras palabras, si un cliente tiene una experiencia positiva al
comprar un producto, es probable que vuelva a adquirirlo y lo recomiende a sus familiares y
amigos. En un mercado cada vez mas competitivo, ya no basta con centrarse solo en
concretar ventas. Es fundamental considerar la interaccion del cliente con la marca desde el
primer contacto hasta la compra y el disfrute de sus beneficios. Segun la Tabla 33, el 100%
los socios estan de acuerdo en que los consumidores han tenido experiencias positivas con

los productos que su asociacién comercializa.
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Tabla 34 La informacién de terceros influye en la decision de compra

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 67 100%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Como se ilustra en la Tabla 34, todos los socios encuestados (100%) afirman que la
informacion proveniente de terceros ejerce una influencia significativa en las decisiones de
compra de los consumidores. Especificamente, indican que una recomendacién puede ser
un factor determinante para que un consumidor decida adquirir un producto determinado.
Segun Mendoza (2021), la decisidbn de compra no es un acto aislado, sino un proceso que
comprende varias etapas. Este proceso se inicia cuando el consumidor percibe una
necesidad de un producto y culmina con la adquisicion del mismo. Sin embargo, el
comportamiento del consumidor se extiende mas alla de la decision de compra, continuando
durante el periodo posterior a la adquisicion del producto.

Diferenciacion

Tabla 35 Considera usted que su producto se diferencia en el mercado

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 33 49,3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 34 50,7%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

La diferenciacion de un producto constituye una ventaja competitiva esencial en el
mercado global. Esta diferenciacion puede manifestarse a través de una superioridad en

términos de servicio y calidad, asi como en caracteristicas y beneficios Unicos que se ofrecen
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al cliente. En este sentido, la diferenciacion de un producto puede entenderse como un valor
agregado que permite a dicho producto sobresalir en el mercado competitivo (Mailchimp, s.f.).
Como se muestra en la Tabla 35, el 49,3% de los encuestados estan de acuerdo en que el
cuy, un tipo de producto que su asociacion ofrece, se distingue en el mercado por su alto
valor nutricional, atribuible a una alimentacion equilibrada y adecuada. Sin embargo, el 50,7%
de los socios expresan su desacuerdo con esta afirmacion, argumentando que existen
productores individuales que también producen cuy con una alimentacion similar a la que
ellos utilizan para la cria de los animales.

Tabla 36 Asociacion reconocida por el consumidor

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 31,3%
En desacuerdo 46 68,7%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

Es esencial para cualquier empresa evaluar su cuota de mercado, ya que esta métrica
influye directamente en su nivel de reconocimiento y posicionamiento en el mercado. Segun
los datos presentados en la Tabla 36, el 31.3% de los socios se mantuvieron neutrales
respecto a si su asociacion es reconocida por el cliente, sugiriendo que no han considerado
este aspecto. Por otro lado, el 68.7% de los socios expresaron su desacuerdo sobre la
percepcion de su asociacion por parte del cliente. Este punto de vista puede ser atribuido a
su actual bajo nivel de reconocimiento como asociacion. Entre sus objetivos futuros, planean
implementar estrategias que les permitan acceder a nuevos mercados y establecerse en
ellos, ofreciendo siempre un producto de alta calidad.

Tabla 37 Conoce su publico objetivo

o Total
Criterio ] )
Frecuencia Tanto por ciento (%)

Muy de acuerdo 0 0,0%
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De acuerdo 12 17,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 42 62,7%
Muy en desacuerdo 13 19,4%

Total 67 100%

Esan (2018) define al publico objetivo como aquel conjunto de consumidores que
comparten caracteristicas similares y cuyas necesidades son satisfechas por un mismo
producto. En otras palabras, se trata de las personas a quienes se dirigen las marcas,
productos o campafias; son aquellos individuos que buscan lo que la empresa tiene para
ofrecer y, por tanto, los mas propensos a establecer un acuerdo con ella. Esan también
subraya que toda accion de marketing debe estar enfocada hacia el publico objetivo. De no
ser asi, en lugar de hablar de una estrategia eficaz, nos encontrariamos frente a un conjunto
de pasos sin un objetivo especifico. Segun datos presentados en la Tabla 37, solo el 17,9%
de los socios afirman conocer a su publico objetivo. Por otro lado, un preocupante 82,1%
menciona que no conoce o no ha logrado identificar a su publico objetivo. Este
desconocimiento representa una debilidad considerable, dificultando el posicionamiento
efectivo de las asociaciones en el mercado.

Tabla 38 Demanda de cuy exclusivamente de su asociacién

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 52,2%
En desacuerdo 32 47,8%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

En la Tabla 38 se refleja una notable incertidumbre entre los socios. El 52,2% de los
encuestados ni esta de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion de que los consumidores
adquieren su producto exclusivamente de su asociacion. Esta incertidumbre puede atribuirse
a un desconocimiento o a la falta de analisis respecto a este aspecto. Por otro lado, un 47,8%

de los socios se muestra en desacuerdo con la afirmacion, ya que perciben que los
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consumidores no limitan sus compras Unicamente a su asociacion, lo cual sugiere que estos
no pueden ser considerados como clientes fijos. Segun Da Silva (2021b), la fidelidad del
consumidor se refiere a la habilidad de una organizacion para establecer una relacion
duradera con el consumidor de un producto o servicio, lo cual se manifiesta en su disposicion
para repetir la compra.

Competencia

Tabla 39 Conoce el segmento de mercado que consume mas el cuy

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 9 13,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 58 86,6%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

El segmento de mercado se define como un conjunto de individuos a los que se
destina un producto especifico. Segun Mafiez (2021), un segmento de mercado se compone
de un grupo de personas con necesidades homogéneas que, por lo tanto, reaccionaran de
manera similar ante las estrategias de marketing implementadas. Es fundamental tener una
definicion clara y precisa del segmento de mercado para poder ofrecer un producto que
satisfaga sus necesidades especificas. En relacion con esto, los datos presentados en la tabla
39 revelan un aspecto preocupante: solo el 13,4% de los socios afirman conocer el segmento
de mercado que mas consume su producto, mientras que un abrumador 86,6% reconoce no
conocer su segmento de mercado. Este conocimiento es vital para que las asociaciones
puedan establecer una posicion soélida en el mercado. Por lo tanto, es crucial que las
asociaciones se esfuercen por comprender y definir con precisién su segmento de mercado.

Tabla 40 Segmento de mercado que consume més el cuy

o Total
Criterio _ _
Frecuencia Tanto por ciento (%)

Recreos campestres 5 7,5%
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Restaurantes 37 55,2%
Familias de la ciudad 25 37,3%
Total 67 100%

Segun se muestra en la tabla 40, se observa que el 7,5% de los socios indican que el
segmento que mas adquiere el cuy son los recreos campestres del distrito de Bambamarca.
Por otro lado, el 55,2% menciona que la mayor parte del segmento que mas consume el cuy
corresponde a los restaurantes, mientras que el 37,3% sefiala que su principal mercado
objetivo son las familias que residen en la ciudad de Bambamarca.

Tabla 41 La competencia representa una amenaza

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 67 100%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 0 0,0%
Muy en desacuerdo 0 0,0%
Total 67 100%

La competencia se refiere a empresas o grupos de empresas que operan en el mismo
sector y dirigen sus productos o servicios hacia el mismo segmento de mercado. Segun
Sublimar (2020), la competencia implica la presencia de empresas que ofrecen productos
iguales o similares dentro de un mismo segmento de mercado. Segun se desprende de la
tabla 41, el 100% de los socios pertenecientes a las tres asociaciones afirman que la
competencia representa una amenaza para el posicionamiento de dichas asociaciones.

Tabla 42 Competencia en el mercado

o Total
Criterio . .
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Productores individuales 35 52,2%
Productores de otra Asociacion 32 47,8%
Total 67 100%

Segun los datos presentados en la tabla 42, se observa que el 52,2% de los socios

sefialan a los productores individuales como sus principales competidores en el mercado,
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mientras que el 47,8% de los socios indican que sus competidores son los productores
pertenecientes a otras asociaciones en el distrito de Bambamarca.

Tabla 43 Evaluacién de fortaleza del competidor

Criterio Total
Frecuencia Tanto por ciento (%)
Muy de acuerdo 0 0,0%
De acuerdo 0 0,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
En desacuerdo 42 62,7%
Muy en desacuerdo 25 37,3%
Total 67 100%

Segun los datos presentados en la Tabla 43, se observa que el 100% de los socios
seflalan que la asociacion no realiza evaluaciones de la fortaleza de su competencia. Esta
falta de andlisis competitivo puede limitar su capacidad para formular una perspectiva
mejorada y obtener una posicion mas soélida en el mercado. Este hecho se percibe como una
debilidad significativa dentro de la organizacién. Por ello, se recomienda una mejora integral
de los componentes del Marketing Mix. El objetivo de esta mejora seria fortalecer la posicion
de la organizacion y facilitar su consolidacion en el mercado.

3.5.4. Costos de produccién del cuy

Se realiz6 una visita a cada unidad productiva de los productores que forman parte de

las tres asociaciones involucradas en la poblacién de estudio.

Tabla 44 Espacios de crianza de cuyes

Area de Area de N° de

L N° de , _ N° total
Asociacion _ crianzapor  crianza  pozas por
socios _ _ de pozas
socio m2 total socios
Asociacion
_ _ 25 25 625 24 600
Agropecuaria Turismo
Asociacion Chala
20 25 500 24 480
Emprendedora
Asociacion de
22 25 550 24 528

Productores Agrarios
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del Caserio Cunacales

Alto — Bambamarca

TOTAL 687 75 1675 72 1608

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados por los socios de las

asociaciones de la poblacion de estudio.

En la tabla 44, se aprecia que, en las 3 asociaciones de cuyes del distrito de
Bambamarca, el area de crianza por socio en promedio es de 25 m?, en la cual cabe 24 posas
de produccién. La Asociacién Agropecuaria y Turismo en total cuenta con 600 posas de
produccién, la Asociacién Chala Emprendedora tiene un total de 480 posas y la Asociacion
de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto - Bambamarca maneja un total de 528
posas de produccion.

Tabla 45 Cantidad total de cuyes que tiene actualmente cada socio

Total Cuyes Madres
L . Total de
Asociacion Socios de por reproductoras
_ _ reproductoras
cuyes socio por socio
Asociacion Agropecuaria
) 25 3547 142 54 1350
Turismo
Asociacion Chala
20 2624 131 50 1000
Emprendedora
Asociacion de Productores
Agrarios del Caserio
22 3002 136 52 1144
Cufacales Alto —
Bambamarca
TOTAL 67 9173 410 156 3494

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados por los socios de las
asociaciones de la poblacién de estudio.

La Tabla 45 detalla la distribucién de cuyes entre diferentes asociaciones. En la
Asociacion Agropecuaria Turismo, cada socio posee en promedio 142 cuyes. De este total,
54 son madres reproductoras, lo que contribuye a una poblacion total de 3547 cuyes en la
asociacion, incluyendo 1350 madres reproductoras. Por otro lado, en la Asociacion Chala

Emprendedora, cada socio cuenta con un promedio de 131 cuyes, 50 de los cuales son
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madres reproductoras. Esta asociacion tiene una poblacion total de 2624 cuyes, de los cuales
1000 son madres reproductoras. Finalmente, la Asociacion de Productores Agrarios del
Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca reporta que cada socio posee en promedio 136
cuyes, incluyendo 52 madres reproductoras. En total, esta asociacion tiene 3002 cuyes, con
1144 de ellos siendo madres reproductoras. Es importante sefialar que cada socio indicé que
por cada 7 madres reproductoras utilizan un macho reproductor, una practica implementada
gracias a las capacitaciones proporcionadas por la Municipalidad Provincial de Hualgayoc
Bambamarca en el afio 2019.

Tabla 46 Cantidad de cuyes por asociacién

o ) Machos Hembras  Machos Hembras Machos
Asociacion Socios Madres
Reproductores engorde  engorde destete destete
Asociacion
Agropecuaria 25 193 1350 498 500 502 503
Turismo
Asociacion Chala
143 1000 370 367 374 370

Emprendedora
Asociacion de
Productores Agrarios
del Caserio 22 163 1144 421 423 425 426
Cufacales Alto -

Bambamarca

TOTAL 67 499 3494 1289 1290 1301 1299

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados por los socios de las
asociaciones de la poblacién de estudio.

La Tabla 46 presenta la distribucién de cuyes por categoria entre tres asociaciones
diferentes. La Asociacion Agropecuaria Turismo tiene un total de 193 machos reproductores,
1350 madres reproductoras, 498 hembras de engorde, 500 machos de engorde, 502 hembras
de destete y 503 machos de destete. Por otro lado, la Asociacién Chala Emprendedora cuenta
con 143 machos reproductores, 1000 madres reproductoras, 370 hembras de engorde, 367
machos de engorde, 374 hembras de destete y 370 machos de destete. Por ultimo, la
Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca tiene 163

machos reproductores, 1144 madres reproductoras, 421 hembras de engorde, 423 machos
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de engorde, 425 hembras de destete y 426 machos de destete. Segun se indica en la Tabla
45, la poblacion total de cuyes en estas tres asociaciones suma un total de 9173 individuos....

Tabla 47 Alimentacion del cuy

Etapa Forraje (kg)  Alimento balanceado (kg)
Reproduccion 0.150 0.026
Engorde 0.130 0.018
Destete 0.100 0.016

Nota. En la tabla 47, se muestra el consumo de forraje y alimento balanceado por cuy al dia.
Tomado de la tesis Costos de Produccion de Crianza Artesanal y Tecnoldgica del Cuy (Cavia
Porcellus) en Cajamarca (p. 26), por Zambrano Carrera, 2015.

La Tabla 47 presenta los requerimientos diarios de alimentaciéon del cuy, segmentados
por etapa de vida. En la fase de reproduccién, un cuy consume diariamente 150 gramos de
forraje y 26 gramos de alimento balanceado. Durante el periodo de engorde, que abarca de
1 a 3 meses de edad, la ingesta disminuye a 130 gramos de forraje y 18 gramos de alimento
balanceado diarios. Finalmente, los cuyes recién destetados, de un mes de edad, requieren
100 gramos de forraje y 16 gramos de alimento balanceado cada dia.

Tabla 48 Alimento Balanceado de 100 Kg para cuyes

Contenido Porcentaje
Cebada o maiz molido 16.0%
Soya 16.0%
Alfalfa 35.0%
Afrecho de trigo o cebada 30.6%
Sal 0.4%
Minerales 2.0%
Total 100.0%

Nota. En la tabla 48, se muestra el consumo de forraje y alimento balanceado por cuy al dia.
Tomado de la tesis Costos de Produccién de Crianza Artesanal y Tecnoldgica del Cuy (Cavia
Porcellus) en Cajamarca (p. 27), por Zambrano Carrera, 2015.

La tabla 48 muestra la proporcidon de ingredientes necesarios para preparar un

alimento balanceado de 100 kg. Los porcentajes recomendados son los siguientes: cebada o
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maiz molido (16.0%), soya (16.0%), alfalfa (35.0%), afrecho de trigo o cebada (30.6%), sal

(0.4%) y minerales (2.0%).
3.5.4.1. Costos de produccion en la Asociacion Agropecuaria Turismo

Tabla 49 Mantenimiento de alfalfa por afio (12.5 Hectéareas)

Precio Precio Total de costos en

Actividad Unid medida Cantidad
unitario total las 12.5 has de la OA
Riego Jornal 6 35 210 2625
Abonamiento Jornal 6 35 210 2625
Deshierbo Jornal 6 35 210 2625
TOTAL 7,875

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Agropecuaria Turismo.

La Tabla 49 muestra los costos asociados al mantenimiento anual de 0.5 hectareas
de alfalfa por cada socio de la Asociacion Agropecuaria Turismo. Se requieren 6 jornales para
el riego, 6 para el abonamiento y 6 para el deshierbo, lo que suma un total de 18 jornales al
afo por socio. Estableciendo el costo de un jornal en 35 soles, el costo total en jornales para
las tres actividades asciende a S/. 7,875 anuales, considerando las 12.5 hectareas de alfalfa
gue la Asociacién gestiona.

Tabla 50 Rendimiento y precio unitario de alfalfa

Concepto Unidad Valor
Area Ha 12.5
Rendimiento por m2/corte Kg. 1.2
Cortes por afio Unid. 5
Cantidad de alfalfa por afio Kg. 750,000
Precio unitario por kg de alfalfa S/.0.01

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Agropecuaria Turismo.

Segun se puede observar en la Tabla 50, el rendimiento promedio de la alfalfa es de
1.2 kg por metro cuadrado, lo que permite una produccion de 5 cortes anuales. Al considerar

un total de 12 hectéreas, la producciéon anual asciende a mas de 750,000 kg de alfalfa. Al
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calcular el costo de produccién por kg de alfalfa, se toman en cuenta los costos totales de
mantenimiento detallados en la tabla anterior. Con base en estos datos, el costo de
produccién por kg de alfalfa se determina en S/. 0.01.

Tabla 51 Costos en la preparacién de concentrado por 100 Kg

Concepto Porcentaje Cantidad Costo unitario Costo total

Cebada o maiz molido 16.0% 16 2 32.0
Soya 16.0% 16 4 64.0
Alfalfa 35.0% 35 0.05 1.6

Afrecho de trigo, Cebada 30.6% 30.6 2 61.2
Sal 0.4% 0.4 15 0.6

Minerales 2.0% 2 20 40.0

Total S/ 199.4
Precio unitario kg S/ 2.0

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Agropecuaria Turismo.

En la Tabla 51 se presentan los costos asociados con la preparacion de 100 kg de
concentrado, asi como el costo por kilogramo. Los ingredientes utilizados incluyen cebada o
maiz molido, soya, alfalfa, afrecho de trigo o cebada, sal y minerales, en proporciones
basadas en las recomendaciones de Zambrano Carrera, que se encuentran detalladas en la
Tabla 48. El costo total para producir los 100 kg es de S/. 199.40, lo que resulta en un costo
de 2 soles por kilogramo.

Tabla 52 Costos en alimentacién de los cuyes

Consu Consumo Consu Consumo

Costo Costo de
Unida mo concentra mo de Costo
Etapa Afrecho  Alimentaci
d Pasto do al Dia  pasto concentra  Pasto S/. s/ i
. on
Dia (kg) (k) Afo do al Aio
S/0.04 S/2.0
73,912. 12,811.50 S/ 776.08 S/ S/
Madres 1350 0.150 0.026
50 25,388.23  26,164.31
Machos 10,566. 1,831.57 S/110.95 S/ S/ 3,740.53
Reproductor 193 0.150 0.026 75 3,629.58

es
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Hembras 23,641. 3,273.50 S/ 248.24 S/ S/ 6,735.26
498 0.130 0.018
engorde 96 6,487.02
Machos 23,736. 3,286.64 S/249.24 S/ S/ 6,762.29
500 0.130 0.018
engorde 86 6,513.06
Hembras 18,332. 2,933.14 S/ 192.49 S/ S/ 6,005.02
502 0.100 0.016
destete 13 5,812.53
Machos 18,368. 2,938.98 S/ 192.87 S/ S/ 6,016.97
503 0.100 0.016
destete 63 5,824.10
S/
Total
55,424.38

Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Agropecuaria Turismo.

La Tabla 52 presenta los costos de alimentacion de los cuyes en la Asociacion
Agropecuaria Turismo, desglosados por etapa de desarrollo, incluyendo madres, machos
reproductores, hembras de engorde, machos de engorde, hembras de destete y machos de
destete. El costo total anual de alimentacion de los cuyes asciende a S/. 55,424.38.

Tabla 53 Costo de tratamiento de la asociacion cada 1000 cuyes

Dimension Unidad Cantidad Pr.eci(.) COStO_ por
Unitario tratamiento
Parasitos externos
ENROPRO Litro 1 S/. 80 S/. 80
Mano Obra Jornal 6 S/. 35 S/. 210
Parasitos internos
Cipermetrina Unid 4 S/. 25 S/. 100
Mano Obra Jornal 6 S/. 35 S/. 210
Costo total S/. 600

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Agropecuaria Turismo.

La Tabla 53 detalla los costos asociados con el tratamiento de parasitos en la OA
(Organizacion Agricola) cada 1000 cuyes. En cuanto a los parésitos externos, los socios
indican que utilizan 1 litro de enroporo y 6 jornales al afio para su aplicacion. Para los parasitos
internos, se utilizan 4 unidades de cipermetrina y 6 jornales al afio. El costo total anual del

tratamiento de parasitos para 1000 cuyes asciende a S/. 600.
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Tabla 54 Costo unitario y total en el tratamiento de cuyes

Dimensién Cantidad
Cantidad de cuyes por galpon 3547
Numero de tratamientos al afio 5
Costo Unitario S/. 0.60
Costo de tratamiento de enfermedades S/.10,641.00

Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Agropecuaria Turismo.

La Tabla 54 proporciona informacién detallada sobre los costos unitarios y totales del
tratamiento de cuyes. La Asociacion Agropecuaria Turismo posee un total de 3547 cuyes y
se realizan 5 tratamientos al afio. Por lo tanto, el costo unitario de tratamiento es de S/. 0.60,
lo que resulta en un costo total de S/. 1,0641.00 para la asociacion.

Tabla 55 Costo de mano de obra

Descripcion N° de jornales Costo unitario (S/.) Costo total (S/.)
Jornales/corte de pastos 900.00 35.00 S/. 31,500.00
Jornales/limpieza de
600.00 35.00 S/. 21,000.00
Galpoén
Total S/. 52,500.00

Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Agropecuaria Turismo.

La Tabla 55 proporciona los costos de mano de obra en detalle. Para el corte del
pasto, se emplean un total de 900 jornales al afio. Considerando que cada socio dedica una
hora al dia en promedio para esta tarea, se estima que se requieren 3 jornales a tiempo
completo al mes. En cuanto a la limpieza del galpén, se emplean 600 jornales al afio. Se
considera que se necesitan 2 jornales al mes a tiempo completo, ya que esta actividad se
realiza durante aproximadamente 1 hora cada 2 o 3 dias. En total, la asociacién emplea 1500
jornales al afio. El pago por jornal es de S/. 35, lo que resulta en un total de S/. 52,500.00 en

jornales para la asociacion al afio.
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Tabla 56 Costos de produccion del cuy

Indicador Cantidad
Venta total de cuyes al afio 11,982
Costo de Alimentacion S/. 55,424
Medicamentos S/. 10,641
Mano de obra S/. 52,500
Costo Total S/. 118,565
Costo Unitario del cuy S/.9.90

Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Agropecuaria Turismo.

La Tabla 56 presenta los costos unitarios de produccion del cuy en la Asociacion
Agropecuaria Turismo. La asociacion vende en promedio 11,982 cuyes al afio. Los costos
totales de alimentacion ascienden a S/. 55,424, los costos en medicamentos a S/. 10,641 y
los costos en mano de obra a S/. 52,500, lo que resulta en un costo total de S/. 118,565. Por
lo tanto, el costo unitario por cuy es de S/. 9.90.

3.5.4.2. Costos de produccion en la Asociacion Chala Emprendedora

Tabla 57 Mantenimiento de alfalfa por afio (10 Hectéareas)

Unid . Precio Precio Total de costos en
Concepto _ Cantidad o
medida Unitario total las 10 has de la OA
Riego Jornal 6 35 210 2100
Abonamiento  Jornal 6 35 210 2100
Deshierbo Jornal 4 35 140 1400
TOTAL 560 5,600

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Chala Emprendedora.

La Tabla 57 muestra los costos en la Asociacion Chala Emprendedora. En promedio,
cada socio tiene instaladas 0.5 hectareas. Para el mantenimiento, cada socio genera 6
jornales en riego, 6 jornales en abonamiento y 6 jornales en deshierbo, lo que suma un total
de 16 jornales al afio por socio. El precio por jornal se estima en 35 soles. Considerando las
3 actividades realizadas en las 10 hectareas de alfalfa que maneja la asociacién, se genera

un costo aproximado de S/. 5,600 al afio en jornales.
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Tabla 58 Rendimiento de alfalfa

Concepto Unidad Valor
Area Ha 10
Rendimiento por m2/corte Kg. 15
Cortes por afo Unid. 5
Cantidad de alfalfa por afio Kg. 750,000
Precio unitario de alfalfa por kg S/.0.01

Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacién Chala Emprendedora.

Segun los datos presentados en la tabla 58, se observa que el rendimiento de la alfalfa
por metro cuadrado es de 1.5 kg, y con una produccion de 5 cortes al afio, se obtiene una
produccion anual de mas de 750,000 kg en las 10 hectareas. Al dividir los costos totales de
mantenimiento, detallados en la tabla anterior, entre la produccién total de pastos, se obtiene
el costo de produccion por kg de alfalfa, el cual asciende a S/. 0.01.

Tabla 59 Costos en la preparacién de concentrado por 100 Kg

Concepto Porcentaje Cantidad  Costo unitario Costo total
Cebada o maiz molido 16.0% 16 2 32.0
Soya 16.0% 16 4 64.0
Alfalfa 35.0% 35 0.05 1.6
Afrecho de trigo, cebada 30.6% 30.6 2 61.2
Sal 0.4% 0.4 15 0.6
Minerales 2.0% 2 20 40.0
Total S/199.40
Precio unitario kg S/2.0

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Chala Emprendedora.

La tabla 59 presenta los costos asociados con la preparacion de 100 kg de
concentrado, asi como el costo por kg. Los ingredientes utilizados incluyen cebada o maiz
molido, soya, alfalfa, afrecho de trigo o cebada, sal y minerales, en proporciones
determinadas segun lo indicado por Zambrano Carrera en la tabla 48. El costo total de

produccion de los 100 kg es de S/. 199.40, lo que equivale a un costo de S/. 2 por kg.
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Tabla 60 Costos en alimentacién de los cuyes

Consumo
Consumo Consumo Consumo Costo Costo
Etapay ) de Costo de
Unidad Pasto Dia concentrado pasto Pasto  Afrecho ) »
concepto ) concentrado Alimentacion
(kg) al Dia (kg) Afio S/. S/.
al Afo
S/
S/2.0
0.01
S/ S/
Madres 1000 0.150 0.026 54,750.00 9,490.00 S/19,332.14
408.80 18,923.34
Machos S/ S/
143 0.150 0.026 7,829.25 1,357.07 S/ 2,764.50
Reproductores 58.46 2,706.04
Hembras S/ S/
370 0.130 0.018 17,556.50 2,430.90 S/ 4,978.38
engorde 131.09 4,847.29
Machos S/ S/
367 0.130 0.018 17,414.15 2,411.19 S/ 4,938.01
engorde 130.03 4,807.99
Hembras S/ S/
374 0.100 0.016 13,651.00 2,184.16 S/ 4,457.21
destete 101.93 4,355.28
Machos S/ S/
370 0.100 0.016 13,505.00 2,160.80 S/ 4,409.54
destete 100.84 4,308.70
Total S/ 40,879.77

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Chala Emprendedora.

En la tabla 60 se detallan los costos de alimentacién de los cuyes en la Asociacion
Chala Emprendedora, clasificados segun la etapa en la que se encuentren los cuyes, ya sean
madres, machos reproductores, hembras de engorde, machos de engorde, hembras de
destete 0 machos de destete. El costo total anual de alimentacion de los cuyes asciende a
S/. 40,879.77.

Tabla 61 Costo de tratamiento OA cada 1000 cuyes

Dimensién Unidad Cantidad Pr.ecif) COStO_ POt
unitario tratamiento
Parasitos externos
ENROPRO Litro 1 S/. 80 S/. 80
Mano Obra Jornal 6 S/. 35 S/. 210
Paréasitos internos
Cipermetrina Unid 4 S/. 25 S/. 100
Mano Obra Jornal 6 S/. 35 S/. 210

Costo total S/. 600
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Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Chala Emprendedora.

La tabla 61 proporciona informacién detallada sobre los costos asociados con el
tratamiento de parasitos en la Asociacion Chala Emprendedora por cada 1000 cuyes. En el
caso de los parasitos externos, los socios indican que se utilizan 1 litro de enroporo y se
requieren 6 jornales al afio para la aplicacion. Para los parasitos internos, se utilizan 4
unidades de cipermetrina y se requieren 6 jornales al afio. El costo total anual del tratamiento
de parasitos para cada 1000 cuyes asciende a S/. 600.

Tabla 62 Costo unitario y total en el tratamiento de cuyes

Dimension Cantidad
Cantidad de cuyes por galpén 2624
Numero de tratamientos al afio 4
Costo unitario S/. 0.60
Costo de tratamiento de enfermedades S/. 6,298.00

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Chala Emprendedora.

La tabla 62 proporciona detalles sobre los costos unitarios y totales en el tratamiento
de cuyes en la Asociacion Chala Emprendedora. La asociaciéon cuenta con un total de 2624
cuyes y se realizan 4 tratamientos por afio. Como resultado, los costos unitarios de
tratamiento ascienden a S/. 0.60, y el costo total en la asociacion se estima en S/. 6,298.00.

Tabla 63 Costo de mano de obra

Descripcion N° de jornales Costo unitario (S/.) Costo total (S/.)
Jornales/corte de pastos 900.00 S/. 35.00 S/. 31,500.00
Jornales/limpieza de galpén 600.00 S/. 35.00 S/. 21,000.00
Total S/. 52,500.00

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Chala Emprendedora.

En la tabla 63 se detallan los costos de mano de obra asociados con el mantenimiento
del terreno. El total de jornales necesarios para el corte del pasto al afio es de 900. Cada

socio emplea en promedio una hora al dia para esta tarea, lo que equivale a 3 jornales a
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tiempo completo al mes. Por otro lado, se consideran 600 jornales al afio para la limpieza del
galpon. Para esta labor, se emplean 2 jornales al mes a tiempo completo, ya que en promedio
demora 1 hora y se realiza cada 2 o 3 dias. El total de jornales empleados por la asociacion
es de 1500. El pago por jornal es de S/. 35, lo que hace que el total de gastos en jornales

para la asociacion al afio ascienda a S/. 52,500.00.

Tabla 64 Costos de produccién unitario del cuy

Indicador Cantidad
Venta total de cuyes al afio 8,844
Costo de alimentacion 40,880
Medicamentos 6,298
Mano de obra 52,500
Costo Total 99,677
Costo Unitario del cuy 11.27

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion Chala Emprendedora.

La tabla 64 detalla los costos de produccién unitarios del cuy en la Asociacion Chala
Emprendedora. La venta anual promedio de cuyes en la asociacion es de 8,844. Los costos
totales de alimentacién ascienden a S/. 40,880, mientras que los gastos en medicamentos
alcanzan los S/. 6,298 y en mano de obra se invierten S/. 52,500, lo que suma un costo total
de S/. 99,500. Por lo tanto, el costo unitario por cuy se estima en S/. 11.27.

3.5.4.3. Costos de produccion en la Asociacion de Productores Agrarios
del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca

Tabla 65 Mantenimiento de alfalfa por afio (11 Hectéareas)

Unid . Precio Precio Total de costos en las
Concepto _ Cantidad o
medida unitario total 11 has de la OA
Riego Jornal 6 S/35.00 S/210.00 S/ 2,310.00
Abonamiento  Jornal 6 S/35.00 S/210.00 S/ 2,310.00
Deshierbo Jornal 6 S/35.00 S/210.00 S/ 2,310.00

TOTAL 18 S/ 630.00 S/ 6,930.00
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Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca.

En la tabla 65 se presentan los costos asociados al mantenimiento de 0.5 hectareas
de alfalfa por cada socio. En la actividad de riego se requieren 6 jornales, mientras que el
abonamiento y deshierbo demandan 6 jornales cada uno. Esto suma un total de 18 jornales
al afio por socio. El precio por jornal se estima en 35 soles. Considerando las tres actividades
y las 11 hectéareas de alfalfa administradas por la Asociacion, se estima un costo aproximado
de S/. 6,930 al afio en jornales.

Tabla 66 Rendimiento y precio unitario de alfalfa

Concepto Unidad Valor
Area Ha 11
Rendimiento por m2/corte Kg. 1.4
Cortes por afio Unid. 5
Cantidad de alfalfa por afio Kg. 770,000
Precio unitario por kg de alfalfa S/.0.01

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufacales Alto — Bambamarca.

En la tabla 66 se detalla el rendimiento de la alfalfa, el cual es de 1.4 kg por metro
cuadrado. Con una produccion de 5 cortes anuales, se estima que se obtiene una produccion
total de mas de 770,000 kg en las 11 hectareas al afio. Al dividir los costos totales de
mantenimiento detallados en la tabla anterior entre la produccion total de pastos, se obtiene
el costo de produccidn por kg de alfalfa, el cual es de S/. 0.01.

Tabla 67 Costos en la preparacion de concentrado por 100 Kg

Concepto Porcentaje Cantidad Costo Unitario Costo total
Cebada o maiz molido 16.0% 16 S/ 2.00 S/ 32.00
Soya 16.0% 16 S/ 4.00 S/ 64.00
Alfalfa 35.0% 35 S/ 0.05 S/1.60
Afrecho de trigo o Cebada 30.6% 30.6 S/ 2.00 S/ 61.20
Sal 0.4% 0.4 S/ 1.50 S/ 0.60

Minerales 2.0% 2 S/ 20.00 S/ 40.00



79

Total

S/ 199.40

Precio Unitario kg

S/ 1.99

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la

Asociacién de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca.

La tabla 67 detalla los costos asociados a la preparacion de 100 kg de concentrado,

asi como el costo por kg. Los ingredientes utilizados son cebada o maiz molido, soya, alfalfa,

afrecho de trigo o cebada, sal y minerales, en las proporciones indicadas por Zambrano

Carrera, segun se especifica en la tabla 48. El costo total de produccién de los 100 kg es de

S/. 199.40, lo que resulta en un costo por kg de 1.99 soles.

Tabla 68 Costos en alimentacién de los cuyes

Consumo
Consumo Consumo Consumo Costo Costo
Etapay ) . de Costo de
Unidad Pasto Dia concentrado pasto Pasto  Afrecho ] By
concepto ) concentrado Alimentacion
(kg) al Dia (kg) Afio . S/. S/.
al Afio
S/
S/ 1.99
0.05
62,634.00 10,856.56 S/ S/ S/22,212.01
Madres 1144 0.150 0.026
563.71 21,648.31
Machos 8,924.25 1,546.87 S/ S/ S/ 3,164.82
163 0.150 0.026
Reproductores 80.32 3,084.51
Hembras 19,976.45 2,765.97 S/ S/ S/ 5,695.22
421 0.130 0.018
engorde 179.79 5,515.43
Machos 20,071.35 2,779.11 S/ S/ S/ 5,722.27
423 0.130 0.018
engorde 180.64 5,541.63
Hembras 15,512.50 2,482.00 S/ S/ S/ 5,088.79
425 0.100 0.016
destete 139.61 4,949.18
Machos 15,549.00 2,487.84 S/ S/ S/5,100.77
426 0.100 0.016
destete 139.94 4,960.83
Total S/ 46,983.89

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la

Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufacales Alto — Bambamarca.

En la tabla 68 se detallan los costos de alimentacion de los cuyes en la Asociacion de

Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca, clasificados segun la etapa

en la que se encuentren los cuyes, ya sean madres, machos reproductores, hembras de
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engorde, machos de engorde, hembras de destete 0 machos de destete. El costo total anual
de alimentacién de los cuyes asciende a S/. 46,983.89.

Tabla 69 Costo de tratamiento OA cada 1000 cuyes

Dimension Unidad Cantidad Pr.eci.o COSto_ POt
unitario tratamiento
Parasitos externos
ENROPRO Litro 1 S/ 80.00 S/ 80.00
Mano Obra Jornal 6 S/ 35.00 S/ 210.00
Paréasitos internos
Cipermetrina Unid 4 S/ 25.00 S/ 100.00
Mano Obra Jornal 6 S/ 35.00 S/ 210.00
Costo total S/ 600.00

Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufacales Alto — Bambamarca.

La tabla 69 detalla los costos asociados al tratamiento en la OA (Organizacion
Agricola) por cada 1000 cuyes. En cuanto a los parésitos externos, los socios indican que
utilizan 1 litro de enroporo al afio y requieren de 6 jornales para su aplicacién. Para el
tratamiento de parasitos internos, utilizan 4 unidades de cipermetrina y también se necesitan
6 jornales al afio. El costo total del tratamiento de pardasitos por cada 1000 cuyes al afio
asciende a S/. 600.

Tabla 70 Costo unitario y total en el tratamiento de cuyes

Dimension Cantidad
Cantidad de cuyes por galpén 3002
Numero de tratamientos al afio 4
Costo unitario S/ 0.60
Costo de tratamiento de enfermedades S/ 7,204.80

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca.
En la tabla 70 se detallan los costos unitarios y totales en el tratamiento de cuyes.

Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca cuenta con
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3,002 cuyes y se realiza un total de 4 tratamientos por afio. Esto resulta en un costo unitario
de S/. 0.60 por tratamiento, alcanzando un costo total de S/. 7,204.00 en la asociacion.

Tabla 71 Costo de mano de obra

Descripcidn N° de jornales Costo unitario (S/.) Costo total (S/.)
Jornales/corte de pastos 900.00 S/ 35.00 S/ 31,500.00
Jornales/limpieza de galpén 600.00 S/ 35.00 S/ 21,000.00
Total 52,500.00

Nota. informacién elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca.

En la Tabla 71 se detallan los costos de mano de obra. El total de jornales para el
corte del pasto al afio es de 900. Cabe mencionar que cada socio emplea, en promedio, una
hora al dia para realizar esta tarea. Por lo tanto, se considera un total de 3 jornales a tiempo
completo al mes para el corte del pasto. En cuanto a la limpieza del galpén, se estiman 600
jornales al afio. Para esta actividad, se considera un promedio de 2 jornales al mes a tiempo
completo, ya que cada sesion de limpieza toma aproximadamente 1 hora y se realiza cada 2
o 3 dias. Entotal, la asociacion emplea 1500 jornales al afio, con un pago de S/. 35 por jornal.
Por lo tanto, el costo total de jornales para la asociacion asciende a S/. 52,500.00 al afio.

Tabla 72 Costos de produccién unitario del cuy

Indicador Cantidad
Venta total de cuyes al afio 10,128
Costo de Alimentacion 46,984
Medicamentos 7,205
Mano de obra 52,500

Costo Total 106,689
Costo Unitario del cuy 10.53

Nota. informacion elaborada a base de datos proporcionados los socios que conforman la
Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufacales Alto — Bambamarca.

En la Tabla 72 se detallan los costos de produccién unitarios del cuy en la Asociacion
de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto — Bambamarca. La cantidad promedio

de cuyes vendidos al afio en la asociacion es de 10,128. Los costos totales de alimentacion
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ascienden a S/. 46,984, los costos en medicamentos son de S/. 7,205 y los costos de mano
de obra representan S/. 52,500, lo que suma un costo total de S/. 106,689. Como resultado,
el costo unitario por cuy alcanza los S/. 10.53.

Ingresos en la cadena productiva de las asociaciones

Tabla 73 Venta de cuyes al afio por asociacion

Saca de cuyes Saca de Saca de
Asociacion Socios al mes por cuyes al cuyes al
socio mes totales afio
Asociacion Agropecuaria Turismo 25 40 999 11982
Asociacion Chala Emprendedora 20 37 737 8844
Asociacion de Productores Agrarios
del Caserio Cufacales Alto - 22 38 844 10128
Bambamarca
TOTAL 67 2580 30954

Nota. tabla elaborada a partir de la informaciéon recopilada en las 3 asociaciones que
conforman la poblacién de estudio.

En la Tabla 73 se muestra la venta anual de cuyes en diferentes asociaciones. En la
Asociacion Agropecuaria Turismo, cada socio vende 40 cuyes al mes, lo que suma un total
de 999 cuyes mensuales entre los 25 socios. A lo largo del afio, esta asociacion logra vender
aproximadamente 11,982 cuyes. Por otro lado, en la Asociacion Chala Emprendedora, cada
socio vende 37 cuyes al mes, lo que suma un total de 737 cuyes mensuales entre los 20
socios. A nivel anual, esta asociacion alcanza una venta aproximada de 8,844 cuyes. En la
Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufacales Alto — Bambamarca, cada socio
vende 38 cuyes al mes, lo que suma un total de 844 cuyes mensuales entre los 25 socios. A
nivel anual, esta asociacion logra vender 10,128 cuyes. En resumen, la venta total de cuyes
por mes en todas las asociaciones es aproximadamente de 2,580, lo que suma un total anual

de 30,954 cuyes.
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Tabla 74 Utilidad en la produccién de cuy

. » Utilidad
Precio Ingreso Utilidad
o N°de Venta Costos Costo o por
Asociacion ) o de aflo en asociacion .
socios anual unitarios total socio al
venta S/ al afio 5
afo
Asociacion Agropecuaria
) 25 11982 9.90 118565 26 311532 192967 7719
Turismo
Asociacion Chala
20 8844 11.27 99677 26 229944 130267 6513
Emprendedora
Asociacion de Productores
Agrarios del Caserio
22 10128 10.53 106689 26 263328 156639 7120
Cufiacales Alto -
Bambamarca
Total 67 30954 32 324931 78 804804 479873 21352

Nota. tabla elaborada a partir de la informacién recopilada en las 3 asociaciones que
conforman la poblacién de estudio.

La Tabla 74 presenta la utilidad en la cadena productiva del cuy para tres asociaciones
distintas, considerando un precio de venta promedio de 26 soles, establecido en base a la
informacion proporcionada por los 26 socios. Para la Asociacion Agropecuaria Turismo, el
ingreso anual asciende a S/. 311,532.00, calculado multiplicando el precio de venta por la
cantidad de cuyes vendidos. Tras restar el costo de produccion anual de S/. 118,565.00, la
utilidad neta anual es de S/. 192,967.00. En el caso de la Asociacion Chala Emprendedora,
la misma metodologia proporciona un ingreso anual de S/. 229,944.00. Al deducir el costo de
produccion anual de S/. 99,677.00, la utilidad neta anual se estima en S/. 130,267.00.
Finalmente, para la Asociacion de Productores Agrarios del Caserio Cufiacales Alto —
Bambamarca, el ingreso anual calculado es de S/. 263,328.00. Descontando el costo de
produccion anual de S/. 106,689.00, la utilidad neta anual resultante es de S/. 156,639.00. En
cada caso, es importante notar que la utilidad neta anual se obtiene al descontar los costos
de produccion anuales de los ingresos totales generados por la venta de cuyes.

3.5.5. Contrastacion de las hipétesis

a. Investigacion correlacional



84

Segun Moreno Galindo (2018), el objetivo de la investigacién correlacional es evaluar
la relacion entre dos o mas variables. Este tipo de investigacion permite entender si diferentes
fendmenos estan interrelacionados y, en caso afirmativo, como se comportan estas variables
en relacién entre si. Es decir, el conocimiento del comportamiento de una variable puede
ayudar a anticipar el comportamiento de otra variable relacionada.

b. Correlacional pe Pearson

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), la investigacion correlacional es una prueba
estadistica utilizada para analizar la relacion entre dos variables. Ademas, Ortega (2019)
afirma que la prueba de correlacién de Pearson se utiliza para medir la relacion estadistica
entre dos variables continuas. Es importante tener en cuenta que, si la relacion entre los
elementos no es lineal, los coeficientes de correlacion no se representaran adecuadamente.
Los coeficientes de correlacion pueden variar entre 1y -1. Un valor de 0 indica que no existe
relaciéon entre las dos variables. Valores mayores a 0 indican una correlacién positiva, lo que
implica que a medida que aumenta el valor de una variable, también aumenta el valor de la
otra variable. Por otro lado, valores menores a 0 indican una correlaciéon negativa, es decir,
cuando el valor de una variable aumenta, el valor de la otra variable disminuye.

Para realizar la correlacién de Pearson, se deben cumplir las siguientes condiciones:

La escala de medida debe ser una escala de intervalo o de razon. Las variables deben
estar distribuidas aproximadamente.

v La conexion debe ser lineal.
v" No debe haber desviaciones en los datos.

La férmula para el hallar el coeficiente de Pearson:

Z Zny
ST

Donde: “x” es igual a la variable numero 1, “y” pertenece a la variable nimero 2, “zx”
es la desviacion estandar de la variable 1, “zy” es la desviacion estandar de la variable 2 y

“N” es total de datos.
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Hernandez Sampieri et al (2014) indica que, el coeficiente de correlacién r de Pearson
se debe interpretar de acuerdo al valor obtenido y para ello se debe hacer de acuerdo a las
siguientes variables e Criterios.

Tabla 75 Interpretacidn del coeficiente de correlacion de r de Pearson

r de Pearson Interpretacion
1,00 Correlacion positiva perfecta
0,90 a 0,99 Correlacion positiva muy fuerte.
0,75a0,89 Correlacion positiva considerable.

0,50a0,74 Correlacion positiva media.
0,25a0,49 Correlacion positiva débil.
0,10a0,24 Correlacion positiva muy débil.

0 No existe correlaciéon alguna entre las variables.
-0,10a-0,24 Correlacion negativa muy débil.
-0,25a-0,49 Correlacion negativa débil.
-0,50a-0,74 Correlacion negativa media.
-0,75a-0,89 Correlacion negativa considerable.
-0,90 a -0,99 Correlacion negativa muy fuerte.

-1,00 Correlacion negativa perfecta

Nota. En la tabla 75, se detalla forma de interpretacion para los valores r Pearson que se
obtengan. Tomado del libro Metodologia de la investigacion, por Hernandez Sampieri et al.
(2014:305).
Nivel de Significancia

Segun Morales (2011), el nivel de significancia se utiliza para probar la hipétesis nula
(HO). Los niveles de significancia complementan los intervalos de confianza en una
distribucion y se utilizan para evaluar la evidencia en contra de la hip6tesis nula (HO). Si el
valor de p es menor que 0.05, indica que existe una correlacion significativa entre las
variables. Si el valor de p es menor que 0.01, entonces existe una correlacién altamente
significativa entre las variables.

Tabla 76 Promedio de respuestas del cuestionario segun la escala de Likert

Variable Promedio

Estrategias de Marketing Mix 3,0
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Producto 2,7
Plaza 3,4
Precio 3,0
Promocion 2,8
Posicionamiento 2,8
Percepcion de producto 2,3
Imagen 2,2
Diferenciacion 3,3
Competencia 3,4

Figura 3 Promedio de respuestas del cuestionario segun la escala de Likert
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En la Tabla 76 y en la Grafica 2 se presentan los promedios de los valores obtenidos
a partir de un cuestionario aplicado con una escala de Likert que va del 1 al 5. En esta escala,
el valor 1 representa "Muy de acuerdo”, el valor 2 significa "De acuerdo”, el valor 3 indica
"Neutral", es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo, el valor 4 es "En desacuerdo” y el valor
5 representa "Muy en desacuerdo”. Los resultados muestran que el promedio para la variable
"Estrategias de marketing mix" es de 3.0, mientras que para la variable "Posicionamiento” es
de 2.8. Ademas, se obtuvieron promedios para cada una de las dimensiones, los cuales seran

utilizados para determinar si existe una relacion entre las variables.
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3.5.6. Prueba de hipotesis General

HO: No existe relacién entre las Estrategias de Marketing mix y el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, 2022.

H1: Existe relacion entre el Marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes
del distrito de Bambamarca, 2022.

Tabla 77 Correlacién entre Estrategias de Marketing Mix y Posicionamiento

Estrategias de o _
_ ~ Posicionamiento
Marketing Mix

_ r de Pearson 1 ,793™
Estrategias de . _ _
) _ Nivel de sig. (bilateral) ,000
Marketing Mix
N 67 67
r de Pearson , 793" 1
Posicionamiento  njyel de sig. (bilateral) ,000
N 67 67

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Segun la Tabla 77, que muestra la correlacion de Pearson entre las estrategias de
marketing mix y el posicionamiento, se obtiene una estimacion estadistica de Pearson de r =
0.793**, lo cual indica una correlacion positiva moderada. Ademas, se observa un nivel de
significancia de 0.000, lo que indica una correlacion altamente significativa, menor al 0.01.
Esto nos permite afirmar con un 99% de confianza que existe una relacién entre las variables.
El hecho de que el nivel de significancia sea menor a 0.01 nos permite rechazar la hipétesis
nula y aceptar la Hip6tesis 1, lo cual confirma la existencia de una relacion entre las
estrategias de marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito
de Bambamarca en 2022.

3.5.7. Prueba de Hipotesis especificas
De la hipotesis especifica 1
HO: No existe relacion entre el producto y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes

del distrito de Bambamarca, 2022.
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H1. Existe relacion entre el producto y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca, 2022.

Tabla 78 Correlacién entre el producto y el posicionamiento

Producto Posicionamiento
r de Pearson 1 ,337"
Producto Nivel de sig. (bilateral) ,005
N 67 67
r de Pearson ,337" 1
Posicionamiento  Nivel de sig. (bilateral) ,005
N 67 67

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla 78, que muestra la correlacion de Pearson entre el producto y el
posicionamiento, se obtiene una estimacion estadistica de Pearson de r = 0,337**, lo que
indica una correlacion positiva débil. Ademas, se observa un nivel de significancia de 0,005,
lo que implica una correlacion significativa menor al 0,01. Por lo tanto, se puede afirmar con
un 99% de certeza que existe una relacion entre las variables. Ademas, al obtener un nivel
de significancia inferior a 0,01 en el analisis, se rechaza la hip6tesis 0 y se acepta la Hipétesis
1. Esto confirma la existencia de una relacion entre el producto y el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca en el afio 2022.

De la hipo6tesis especifica 2

HO: No existe relacién entre la plaza y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca, 2022.

H1: Existe relacién entre la plaza y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca, 2022.

Tabla 79 Correlacion entre la plaza y el posicionamiento

Plaza Posicionamiento

r de Pearson 1 ,332"
Plaza Nivel de sig. (bilateral) ,006
N 67 67

Posicionamiento r de Pearson ,332" 1
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Nivel de sig. (bilateral) ,006
N 67 67

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Segun los datos presentados en la tabla 79, se analiz6 la correlacion de Pearson entre
la plazay el posicionamiento. Se obtuvo una estimacion estadistica de Pearson de r = 0,332**,
lo que indica una correlacion positiva débil. Ademas, se encontrdé un nivel de significancia de
0,006, lo que implica una correlacion significativa por debajo del 0,01. Por lo tanto, se puede
afirmar con un 99% de confianza que existe una relacion entre estas variables. Ademas, al
obtener un nivel de significancia inferior a 0,01 en el analisis, se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la Hipotesis alternativa, lo cual confirma la presencia de una relacién entre la plaza
y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca en el afio 2022.
De la hip6tesis especifica 3
HO: No existe relacion entre el precio y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca, 2022.
H1: Existe relacion entre el precio y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca, 2022.

Tabla 80 Correlacién entre el precio y el posicionamiento

Precio Posicionamiento
r de Pearson 1 -,658"
Precio Nivel de sig. (bilateral) ,000
N 67 67
r de Pearson -,658" 1
Posicionamiento Nivel de sig. (bilateral) ,000
N 67 67

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Segun los resultados de la tabla 80, que muestra la correlacion de Pearson entre el
precio y el posicionamiento, se obtuvo una estimacion estadistica de Pearson de r = -0,658**.
Esto indica una correlacion negativa moderada entre ambas variables, con un nivel de

significancia de 0,000, lo que implica una correlacién significativa inferior al 0,01. Por lo tanto,
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podemos afirmar con un nivel de confianza del 99% que existe una relacién entre las
variables.

Ademds, al obtener un nivel de significancia menor a 0,01, podemos rechazar la
hipétesis nula y aceptar la Hipoétesis 1, lo que confirma la existencia de una relacién entre el
precioy el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca en 2022.
Dado que la correlacién es negativa, podemos afirmar que se trata de una correlacion inversa,
es decir, si el precio aumenta, el posicionamiento disminuye, y si el precio disminuye, el
posicionamiento se incrementa.

De la hipo6tesis especifica 4

HO: No existe relacion entre la promocion y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes
del distrito de Bambamarca, 2022.

H1: Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca, 2022.

Tabla 81 Correlacion entre la promocion y el posicionamiento

Promocioén Posicionamiento

r de Pearson 1 ,856™
Promocién Nivel de sig. (bilateral) ,000
N 67 67
r de Pearson ,856" 1
Posicionamiento  Nivel de sig. (bilateral) ,000
N 67 67

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con los resultados de la tabla 81, que muestra la correlacién de Pearson
entre la promocion y el posicionamiento, se obtuvo una estimacion estadistica de Pearson de
r = 0,856**. Esto indica una correlacion positiva considerable entre ambas variables, con un
nivel de significancia de 0,000, lo que implica una correlacion significativa inferior al 0,01. Por
lo tanto, podemos afirmar con un nivel de confianza del 99% que existe una relacion entre las
variables. Ademas, al obtener un nivel de significancia menor a 0,01, podemos rechazar la

hipotesis nula y aceptar la Hipotesis 1, lo que confirma la existencia de una relacion entre la
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promocion y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca en
2022.
3.6. DISCUSION

El objetivo de este estudio fue determinar la relacion entre las estrategias del
marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca
durante el afio 2022. Esta investigacién se estructurd en torno a dos variables fundamentales:
las estrategias del marketing mix y el posicionamiento. Para llevar a cabo el andlisis, se
empleé la estimacion estadistica r de Pearson. Los resultados obtenidos evidenciaron un nivel
de significancia menor a 0,01 y una correlacion entre las variables de r = 0,856. Estos
hallazgos permitieron rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion. De
esta manera, se pudo comprobar el objetivo general, demostrando que existe una relacion
significativa entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento en las asociaciones
de cuyes del distrito de Bambamarca. En un estudio similar, Chahua Ochante (2022) examiné
las estrategias del marketing mix y el posicionamiento de la marca en la empresa Mashiral
Perd, ubicada en San Juan de Miraflores, durante el afio 2021. El objetivo de este estudio fue
analizar hasta qué punto las estrategias de marketing mix estan relacionadas con el
posicionamiento de la marca. El disefio de esta investigacion fue descriptivo-correlacional y
cuantitativo, e incluyé a 50 clientes. Para garantizar la fiabilidad del cuestionario, se utiliz la
prueba de Cronbach, que resulté en un valor de 0,857. Los resultados demostraron una
relacion significativa entre las variables, con un valor de Pearson de 0,753. Ambos estudios
llegaron a la misma conclusiéon: existe una relacion significativa entre las estrategias de
marketing mix y el posicionamiento. Por lo tanto, en cualquier organizacion, es esencial utilizar
de manera efectiva las estrategias de marketing mix para mejorar su posicionamiento.
Hipodtesis especifica 1

El primer objetivo especifico de este estudio fue determinar la relacion entre la
estrategia de producto y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de
Bambamarca, 2022. Para llevar a cabo el analisis, se utiliz6 la prueba estadistica r de

Pearson. Los resultados obtenidos mostraron un nivel de significancia menor a 0,01 y una
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correlacion entre variables de r = 0,337. Este valor indica una correlacion positiva débil, lo
gue permitié rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion. Por lo tanto,
se demostrd el primer objetivo especifico, que establece que existe una relacién entre la
estrategia de producto y el posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de
Bambamarca. En un estudio paralelo, Huaméan Ciprian (2018) investigo la caracterizacion de
atributos de producto y posicionamiento en las micro y pequefias empresas del sector
bodegas en el distrito de Carmen Alto, Ayacucho. El objetivo general de esta investigacion
fue identificar las caracteristicas que definen los atributos del producto y el posicionamiento.
Para lograr esto, Huaman Ciprian emple6 una metodologia descriptiva, de nivel cuantitativo
y de disefio no experimental. Los datos se recogieron a través de una encuesta de 22
preguntas aplicada a 22 micro y pequefias empresas. Las preguntas de la encuesta fueron
validadas por expertos. La investigacion concluyé que los atributos del producto estan
relacionados con el posicionamiento. Por lo tanto, se coincide con los hallazgos de nuestra
investigacion de que existe una relacion entre la estrategia de producto y el posicionamiento.
Hipotesis especifica 2

El propdsito de la presente investigacion fue evaluar la relacion entre la estrategia de
plaza y el posicionamiento de las asociaciones de productores de cuyes en el distrito de
Bambamarca, en el afio 2022. Para el andlisis de los datos, se emple6 el estadistico de
correlacion de Pearson. Los resultados obtenidos indicaron que el valor de significancia es
inferior a 0,01 y la correlacién entre las variables es r = 0,332. Esto representa una correlacion
positiva débil, lo cual justifica el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacién de la hipotesis
de investigacion. De esta manera, se confirma el segundo objetivo especifico de la
investigacion, que postulaba la existencia de una relacion entre la estrategia de plaza y el
posicionamiento de las mencionadas asociaciones en el afio 2022. En conclusién, los
hallazgos sugieren una relacion positiva entre la estrategia de plaza y el posicionamiento.
Aqui, el término "plaza” se refiere al lugar de distribucion o punto de venta de los cuyes. Segun
Machuca (2022), la plaza es un canal de distribuciébn que asegura que los consumidores

puedan acceder y adquirir los productos. Por lo tanto, se puede inferir que la estrategia de
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plaza tiene un impacto en el posicionamiento de las asociaciones de productores de cuyes
en Bambamarca.
Hipotesis especifica 3

En la presente investigacién, la tercera hipotesis se plante6 con el objetivo de
determinar la relacion existente entre la estrategia de precios y el posicionamiento de las
asociaciones de cuyes en el distrito de Bambamarca durante el afio 2022. Para el analisis de
los datos se utilizo el coeficiente de correlacion de Pearson. Se encontr6 que el nivel de
significancia es menor a 0,01 y que el coeficiente de correlacién entre estas variables es de r
=-0,658. Este resultado indica una correlacién negativa media, lo que proporciona suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alternativa de la
investigacion. De tal manera, se ha demostrado el cumplimiento del Objetivo Especifico 3.
Los resultados sugieren que existe una relacion inversa entre la estrategia de precios y el
posicionamiento en las asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca en 2022. En
términos practicos, esto significa que un incremento en los precios se asocia con una
disminucion en el posicionamiento, y viceversa. Por lo tanto, una disminucién en los precios
se correlaciona con un aumento en el posicionamiento.
Hipotesis especifica 4

En el marco de nuestra investigacion reciente, el cuarto objetivo especifico se centrd
en determinar la relacion entre las estrategias de promocion y el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de Bambamarca, durante el afio 2022. Para llevar a cabo
este analisis, utilizamos el coeficiente de correlacién de Pearson. Los resultados arrojaron un
nivel de significancia menor a 0,01 y un coeficiente de correlacion r = 0,856, lo que indica una
correlacion positiva considerable. En consecuencia, se rechazo la hipotesis nula y se acepto
la hipétesis de investigacion, demostrando que existe una relacion significativa entre las
estrategias de promocién y el posicionamiento en las mencionadas asociaciones. Este
resultado concuerda con la investigacion desarrollada por Diaz Rengifo (2017), titulada
"Estrategia de promocion y fidelizacion en los alumnos de 3ro de secundaria del I.E Javier

Heraud de San Juan de Miraflores, Lima 2017". En su estudio, Rengifo buscaba determinar
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la relacion entre las estrategias de promocion y fidelizaciéon en los alumnos del nivel antes
mencionado. La metodologia de su investigacion fue basica, de tipo descriptivo y
correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal. Su poblaciéon de estudio
incluyé 444 alumnos, de los cuales 206 fueron seleccionados como muestra. Para la
recoleccién de datos, se aplicd un cuestionario basado en la escala de Likert, el cual fue
validado por expertos y sometido a una prueba de confiabilidad a través del Alfa de Cronbach.
El coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman arroj6 un valor de 0,713, significativo (Sig. <
0,05), lo que llevé a la conclusién de que existe una relacion significativa entre las estrategias
de promocion vy fidelizacion de los alumnos estudiados. En resumen, tanto en nuestra
investigacion como en la de Rengifo, se encontrd6 una relacién significativa entre las
estrategias de promocion y su impacto en indicadores clave, como el posicionamiento y la

fidelizacion, respectivamente.
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Capitulo V Conclusiones y recomendaciones
5.1. Conclusiones

Existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento. Segun el
procedimiento de decision utilizado, se ha rechazado la hip6tesis nula y se ha aceptado la
hipétesis de investigacion. Esto se debe a que el nivel de significancia determinado es de
0,000, el cual es menor que la significancia (bilateral) requerida de 0,01. Ademas, se ha
determinado un valor estadistico r de Pearson de 0,793**, lo que confirma la existencia de
una correlacién positiva moderada entre las variables de estrategias de marketing mix y
posicionamiento.

Existe una relacion entre el producto y el posicionamiento. Segun el procedimiento de
decision utilizado, se ha rechazado la hipétesis nula y se ha aceptado la hipétesis de
investigacion. Esto se debe a que el nivel de significancia determinado es de 0,005, el cual
es menor que la significancia (bilateral) requerida de 0,01. Ademas, se ha obtenido un valor
estadistico de Pearson de 0,337**, lo que indica una correlacion positiva débil entre las
variables de producto y posicionamiento.

Existe una relacién entre el precio y el posicionamiento. Segun el procedimiento de
decision utilizado, se ha rechazado la hipétesis nula y se ha aceptado la hipotesis de
investigacion. Esto se debe a que el nivel de significancia determinado es de 0,000, el cual
es menor que la significancia (bilateral) requerida de 0,01. Ademas, se ha determinado un
valor estadistico de Pearson de -0,658**, lo que indica una correlacién negativa moderada
entre el precio y el posicionamiento.

Existe una relacién entre la plaza y el posicionamiento. Segun el procedimiento de
decision utilizado, se ha rechazado la hipétesis nula y se ha aceptado la hipotesis de
investigacion. Esto se debe a que el nivel de significancia determinado es de 0,0006, el cual
es menor que la significancia (bilateral) requerida de 0,01. Ademas, se ha determinado un
valor estadistico de Pearson de 0,332**, lo que indica una correlacion positiva débil entre la

plaza y el posicionamiento.



96

Existe una relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento, segun los
resultados del andlisis de decision. La hipétesis nula fue rechazada y se acept6 la hipétesis
de investigacion, ya que el nivel de significancia determinado es de 0,000, lo cual es inferior
al nivel de significancia (bilateral) de 0,01. Ademas, se encontré que el coeficiente de
correlacion de Pearson es de 0,856**, lo cual indica una correlacion positiva considerable
entre la promocién y el posicionamiento.

En el distrito de Bambamarca, se encuentran tres asociaciones dedicadas a la
produccién de cuyes. La Asociacion Agropecuaria y Turismo, ubicada en el C.P. Augue Bajo,
cuenta con 3,547 cuyes. Por otro lado, la Asociacion Chala Emprendedora, en el Caserio
Cufiacales Alto, cuenta con 2,624 cuyes, mientras que la Asociacion de Productores Agrarios
del Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca tiene 3,002 cuyes. Estas asociaciones crian
principalmente las razas Linea Criollo, Linea Perd, Linea Inti y Linea Andina.

En cuanto a los canales de comercializacion, las asociaciones utilizan tanto el canal
directo como el canal indirecto. La mayoria de los cuyes se venden de manera informal en la
calle, a pesar de la existencia de un mercado establecido para su venta. Los principales
compradores son restaurantes, seguidos por familias de la ciudad y recreos campestres. El
precio promedio de venta de un cuy de tres meses y 800 gramos es de 25 soles.

5.2. Recomendaciones

Las asociaciones deben buscar alianzas estratégicas con instituciones publicas y
privadas, con el objetivo de fortalecer sus capacidades técnico productivas e implementar las
4p del marketing. Ademas, socializar la misién, la visién, los objetivos y los valores de la
asociacion.

Dado que se ha demostrado que hay una correlacién positiva moderada entre las
estrategias de Marketing Mix y el posicionamiento, es necesario que las asociaciones
dedicadas a la produccion de cuyes en el distrito de Bambamarca realicen un andlisis y
ajustes en su Marketing Mix actual. Deben considerar las 4 P's (Producto, Precio, Plaza y

Promocién) para mejorar su posicionamiento en el mercado.
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Puesto que hay una correlacién débil entre el producto y el posicionamiento, las
asociaciones deben trabajar en mejorar la calidad de los cuyes, posiblemente a través de
mejoras en la alimentacion y cuidado. También pueden considerar la diversificacion de las
razas de cuyes que crian para atraer a un mercado mas amplio.

La correlacion débil entre la plaza y el posicionamiento indica que las asociaciones
podrian beneficiarse de la expansion de sus canales de distribucion. Esto podria incluir la
exploracién de oportunidades de venta en mercados locales, regionales o incluso nacionales.

Existe una correlacién negativa moderada entre el precio y el posicionamiento, lo que
sugiere que los precios actuales pueden estar afectando negativamente el posicionamiento
de las asociaciones. Podrian considerar revisar su estructura de precios y realizar una
investigacion de mercado para entender mejor lo que los clientes estan dispuestos a pagar.

Dado que existe una correlacion positiva considerable entre la promocion y el
posicionamiento, las asociaciones deben invertir tiempo y recursos en la promocién de sus
productos. Esto puede incluir estrategias de marketing online y offline, como redes sociales,
publicidad en medios locales, y la participacion en ferias o eventos regionales.

Las asociaciones deben consideren la formalizacion de sus canales de venta,
alejandose de las ventas informales y acercandose a un sistema mas estructurado y
confiable. Esto podria incluir la creacion de un punto de venta fijo o venta online.

Realizar investigaciones de mercado de manera regular para mantenerse al tanto de
las preferencias del consumidor, las tendencias del mercado y la competencia. Esto les
permitira ajustar sus estrategias de marketing mix para mejorar su posicionamiento en el

mercado.
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UNNERSIDAD NACIONAL DE CAMAMARCA E

Escuela Académico Profesional de ingenieria en Agronegocios

“ESTRATECGIAS DE MAREETING MIX Y POSICTONAMIENTO EN LAS
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4. En desacuerdo

5. Muy en desacuerdo
;El coy que ofrece al mercado cobren |
1. Muy de acusrdo

1. De acuerdo

3. Mi de acusrdo ni en desacuerdo

4. En desacuerdo

5. My en desacuerda
;Comoce los canales de distribacion
1. Muy de acuerda

1. De acoerdo

3. Hi de acusrde nd en desacoerdo

4. En desacuerdo

5. Muy en desacuerdo

e, i, i,
N

E

T, i, i,
= e L L

.-r-\..-n-\..-r-\..-r-\..-n-\..E e, i, i,
o o i i it [ i e i i

expectativas de los consumidores?

llegar al consnmidor fimal?

;Que camales de comercializacion niiliza para vender el cay? ..
;El medio de transporte es el adecuado para frasladar sm pI'I:H:'IEtI]':"

1. Muy de acuerdo ()
2. De acoerda {)



UNNERSIDAD NACIONAL DE CAJAMARCA
FACULTAD DE CENCIAS AGRARIAS

110

Escuela Académico Profesional de ingenieria en Agronegocios

1. Mi de aruerdo ni en desacoerdo {
4. En desacuerda {
5. Muy en desacuerdo {
. ;La asociacion coemts con local donde s
1. Muy de acusrda {
1. De acuerdo {
3. Hi de acuerdo ni en desacuends {
4. En desaruerdn {
5. ‘rIlI}' en desacuerdo {
10. ;Dénde vende el cuy?...
11. ;El punto de venta e |:|£ finl ACCR5H
1. Muy de acusrdo
1. De acuerds
3. Wi de acoerdo ni en desacuerds
4. En desacuerdn
5. Muy en desacaerda
12. ;El consnmidar siempre esti dispoe
1. Muy de acusrdo
1. Die aruerdm
3. Ni de acoerdo ni en desacuends
4. En desaruerdn
5. Muy en desacuerde
13. ;Precio promedio del coy qoe vende™. .
14. ;El precio de venfa del coy es el Iﬂ.lﬂl
1. Muy de acusrda {
1. Die aruerde
3. Wi de acuerdo ni en desacuends
4. En desacuerdo
5. Muy en desacuerdo
15, ;Usted da facilidad de pago (coofas)?
1. Muy de acusrdo
1. De acuerds
3. Ni de acuerds ni en desscuerds
4. En desaruerdn
5. Muy en desacuerdo
16. ;El consumidor esta dispuesto a pag
1. Muy de acuerda
1. De acuerdm
3. Ni de acoerdo ni en desacuends
4. En desaruerdn
5. Muy en desacuerda
17. ;La asociacion realiza descoentos v 5o
1. Muy de acusrda
1. Die aruerde
3. Wi de acuerdo ni en desacuends
4. En desaruerdn
5. Muy en desacuerda

i, i i, i, rﬂ-u.-ﬂ-u.-ﬂ-u.-fh.-fhg-.-ﬂ-u.-fh.-ﬂ-u.-ﬂ-u.-ﬂ-uu
uuuuuﬁuuuuu uuuuua T e v i i B e e et e Yo et T P e e

i, i, i, i, ﬁ P——

i, i, i, i, i,

L e e E-

exhibe &l cay?

ara H r-unsl:l:dur"

comprar el ooy de sm aseciacion?

D'Il

mAayor precio por su prodocto?

para sos cliemtes?

1%, ;REealiza publicidad mediante Facebook v/o WhatsApp de su producta?

1. Muy de acuerdo (]
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1. De acnerda

3. Mi de acuerdo ni en desacuerda

4. En desacuerda

5. Muy en desacuerda

;Brindar promeciones a los comprad
1. Muy de acuerdo

1. De acusrdo

3. Wi de acnerdo ni sn desacusrdo
4. En desacuerdo

5. Moy en desacuerdo

;Las promocisnes atrae consnmidore
1. Muy de acuerdo

1. De acusrdo

3. Wi de amoerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerdo

5. Moy en desacuerdo

;Los clientes Gienen preferencia de co
L. Muy de acuerdo

1. D& acnerda

3. Mi de acuerdo ni en desacuerda

4. En desacuerda

5. Muy en desacusrda

PB o s e

5 actoales incrementara la fidelidad?

i, i, e, ﬁ i, e,

S e S S e

potenciales?

L 2]

S i, g,
o e Mo e Yt

de sm asociacion?

;

i, i,
e

I POSICIONAMIENTO

.

3.

25,

. ;La calidad del coy contribaye a posici

;Las caracterssticas del coy que ofrece esia de acwerdo a las exipemcias del
consumidar?

1. Muy de acusrdo

1. D acuerdo

3. Ki de amerdo ni en desacuardo

4. En desacwerdo

5. Muy en desacuerdo

;Los afribotos que ofrece el cuy som
1. Muy de acusrda

1. D acuerdo

3. Ki de amerdo ni en desacuardo

4. En desacwerdo

5. Muy en desacuerda

| i e

5 adecuados para posicionar el prodacto?

PR T ——

E S e e S S

el producto en & mercado?
1. Muy de acusrda

1. D acuerdo

3. Ki de amerdo ni en desacuardo
4. En desacuerdo

5. Muy en desacuerda

;El producto que ofrece so asociacion s
1. Muy de acusrda

1. De acuerdo

3. Wi de amoerdo ni en desacuardo
4. En desacuerdo

5. Muy en desacuerda

i i — H

tisface las mecesidades del consumidor?

e " i i e B e e i e Mo

i, i,
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26. ;El consumider recomiends a la asociacion?
1. Muy de acusrda {)
2. De acuerdo
3. Wi de acoerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerndo
5. Muy en desaruerde
27. ;El consumider conoce Ias caracterts
1. Muy de acusrdn
1. De acwerdo
3. Ni de acoerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerdo
5. Muy en desacuerds
28. ;Los consnmidores Gemem experiencins posifivas del prodmcto que vemde sm
asociacion?
1. Muy de acusrda
1 De aruerdo
3. Wi de acuerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerdo
5. Muy en desaruerde
29. ;La informacion de tercerss inflaye
1. Muy de acusrda
2. De acuerdo
3. Ni de acoerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerndo
5. Muy en desaruerde
30, ; Considera msied gque su produocto se diferencia en &l mercado?

cas ¥ beneficies que ofrece so produocte?

P e, e, [ ., .
S it e tt® ot [ e N o

decizion de compra del consumidor?

i e i, E T i, g, i,
o i it et st B i e e

B

1. Muy de acusrda {)
1. De aruerdo ()
3. Wi de acnerdo ni en desacuerdo {)
4. En dezacuerdo {1
5. Muy en desacuerds {)

31. ;Cual es el valor diferenciade que ofrece so prodecto?. ...
31. ;Su asociacion es reconocida por el clhiente?
1. Muy de acusrda {
1 De acuerdo
3. Ni de acnerdo ni en desacuerdo {
4. En desacuerdo {
5. Muy en desacuerda {
33. ;Conoce su pablico objetivo?
1. Muy de acusrda
1. De aruerdo
3. Wi de acoerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerdo
5. Muy en desaruerde
3. ;Considera qume el comsmmidor com
asociacion?
1. Muy de acusrda {
2. De acuerdo {
3. Wi de acnerdo ni en desacuerdo {

T, i, i,
rﬁuuuuu o " " i

a su prodecto exclosivamente de su

o o o
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4. En desacuerdo
5. huy en desacuerdo
35, ;Comoce 5o segments de mercado qu
1. Muy de acwerda
1. De aruerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. En desacuerdo
5. Muy en desacuerdo { }l
36. ;Qué segmento de mercado consame mas su prodocta? . -
37, ;Considera gue la compefencia represenia mna amenaza en !'1 pnnnum.meltu ﬂul

consume mas su producto?

e, e, i, e, B e e,
L E L

aseciacion?

1. Moy de acwerda (]
1. De acuwerdo {1}
3. Wi de acuerdo ni en desacusrdo {1}
4. En desacuerdo (]
5. "'rI1I}' en desacuerda { )

A8, ,,Qmues SO0 SIS mnpeh.ﬂ.nlﬁ en el mercado? ...

ELN ,,,I.a asociacion Eﬂlu la furt:lez: |i£I Elll!l.pEll-I:hI pnu guerlr mma ::u-]ur

perspectiva ¥ asi reposicionar?

1. Moy de acwerda (]
1. De acuwerdo (]
3. Wi de acuerdo ni en desacusrdo (]
4. En desacuerdo (]
5. Moy en desacuerdo { )

Bambamarea ... de el
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Anexo 2 Panel fotogréfico de la aplicacion del instrumento

Asociacion Agropecuariay Turismo

Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion Agropecuaria y Turismo.
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Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion Agropecuaria y Turismo.
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Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion Agropecuaria y Turismo.
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Asociacion Chala Emprendedora

&

Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion Chala Emprendedora.
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Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion Chala Emprendedora.

I
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Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion Chala Emprendedora.
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Asociacion de Productores Agrarios Del Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca

Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion de Productores Agrarios Del

Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca.

Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion de Productores Agrarios Del

Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca.
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Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion de Productores Agrarios Del

Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca.

Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacién de Productores Agrarios Del

Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca.
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Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion de Productores Agrarios Del

Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca.

Nota. Visita a campo para aplicar el cuestionario a la Asociacion de Productores Agrarios Del

Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca.
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Anexo 3 Validacion del instrumento y prueba de confiabilidad.

Iﬁrchi\m Edicion Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Vents

SEE QR - w2 Q £ B

= & Resultage = Analisis de fiabilidad
0B Log

B {&] Andlisis de fiabilidad
F+{E] Titulo [Conjunto_de_datosl] C:\Users\HP\Downlcads\ENCUESTR PILOTO.sav

: Notas

Conjunto de datos

[} Advertencia

&--{E] Escala: TODAS Lt | La escalatiens elementas con varianza cero |

B Titula

L Resumen de

L Estadisticos Escala: TODAS LAS VARIABLES

L5 Estadisticos

Advertencia

Resumen del procesamiento de los casos

M %
Casos  Walidos G 100,0
Excluidos® ] 0
Total i3 1000

a. Eliminacion por lista basada en
todas las variables del
procedimisnto.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M de
Cronhach elementos

907 31
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Anexo 4 Relacién de productores de las 3 asociaciones de cuyes del distrito de

Bambamarca _
N° APELLIDOS Y NOMBRES DNI ASOCIACION
1 | Rojas Vasquez, Francisco 27572497
2 | Gil Acuia, Jhomnar 45555656
3 | Goicochea Diaz, Saul 27571507
4 | Cubas Diaz, Urbano 27997389
5 | Diaz Goicochea, Fredesvindo 44543136
6 | Uriarte Cieza, Mariano 27576293
7 | Goicochea Diaz, Arnulfo 27574812
8 | Ruiz Diaz, Luz Neri 74532110
9 | Diaz Mondragon, Orfelinda 27567431
10 | Cubas Diaz, Flor Marina 43563258
11 | Nufez Villanueva, Israel 27545993
12 | Goicochea Diaz, Alcibiades 27545029 . o ,
13 | Bustamante Mejia, Osias 27548764 Asomacu_)rrlmﬁsgr:]%eecuarla Y
14 | Bustamante Terrones, Etelbina 40088736
15 | Diaz Huafiambal, Jose Escolastico 27550065
16 | Goicochea Diaz, Yuleydi 74567290
17 | Goicochea Gonzalez, Edilfenio 43647184
18 | Diaz Goicochea, Consuelo 42740898
19 | Goicochea Diaz, Maria Natalia 27570130
20 | Cueva Huanambal, Osmar 60154996
21 | Uriarte Gonzalez, Norma Araceli 90242543
22 | Gonzalez Rojas, Irma 45671259
23 | Cruzado Leiva, Aristides 27544767
24 | Bautista Mejia, Juan 40082043
25 | Fustamante Carranza, Carmen Rosa 45005184
26 | Salvador Olaechea, Maria Marlene 80189834
27 | Chingo Saavedra Esilda 16725719
28 | Saavedra Cruzado Segunda Nicolasa 27540942
29 | Mejia Campos Doraliza 27574884
30 | Vigo Campos Carmela 42359812
31 | Peralta Rojas Luz Angelica 42407199
32 | Huaman Cruzado Ana Tali 46327147
33 | Cabrera Bueno Maythe Liseth 48085955 . o
34 | Cruzado Benavides Americo 46384080 Aésrgglraec;lgg d%?:,l,a
35 | Huaman Saavedra Walter Alex 45934731
36 | Huaman Carranza Feliciano 27557680
37 | Burga Huaman Eladio 42202944
38 | Huaripata Rojas Eliseo 70050713
39 | Ramos Luna Fransisca Lindaura 27575737
40 | Ramos Luna Irma Marleni 43753590
41 | Benavides Cerdan Luz Vinda 27577314
42 | Luna Caruajulca Jose Walter 42651611
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43 | Benavides Cerdan Vilma 45467941

44 | Bernal Cieza Cesar Eugenio 27416590

45 | Cruzado Salazar Aurelia 27555662

46 | Bazan Saavedra Maria Luzmila 42452225

47 | Carranza Velarde, Maria Isabel 27549639

48 | Diaz Goicochea, Sonia Maribel 40818055

49 | Espinoza Chiza Leiner Romario 49023876

50 | Huaman Carranza, Daniel 27545404

51 | Huaman Huaman, Florencio 27544930

52 | Huaman Saavedra, Luz Yovany 72426948

53 | Huaman Saavedra, Victor Luis 44169818

54 | Huaman Vilas, Magaly 72426924

55 | Huaman Vilas, Segundo Felix 47141028

56 | Jaeger Lozano, Gina Lilibeth 72856455 “ASOCia.Cién De Prodgctores

- Agrarios Del Caserio De

57 | Lozano Ortiz Luz Aurora 27577566 Cufiacales Alto-Bambamarca®
58 | Manosalva Ortiz Maria Elvia 43507016

59 | Medina Zavala De Arevalo, Dalila 27544381

60 | Perez Delgado Maria Vilma 46486094

61 | Ruiz Palma, Domitila 43917994

62 | Ruiz Vilas, Juan 27575065

63 | Vasquez Vasquez, Pedro 27541451

64 | Vilas Ramos, Elizabeth 40188429

65 | Vilas Ramos, Hernan 27578061

66 | Vilas Ramaos, Orfelinda 80089798

67 | Zafra Medina, Santiago 41891611
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DEFINICION .
VARIABLE CONCEPTUAL CONCEPTO CONTEXTUAL DIMENSION INDICADORES INSTRUMENTO
Procedimientos o tacticas E:)nor;g:)keggrgno rT(:; ..ngbloleg Mercado
que se utilizan para : Producto Satisfaccion de necesidades
> q marketing  (producto, plaza -
p;om.ouorl]ar ed Manera  ,recio y promocién),  se Consumidor
geer\(;itggs 82 up;]r: gﬁqtgrsesg considera un  conjunto Canal de distribucion
(Peralta, 2016). l;)uer;(rjna}trgﬁntgl (lj;s VZ:'Ir?pbrfs?asquf/ Plaza Acceso
L productos en el mercado. Cantidad de dinero
MARKETING MIX bésicas: producto, plaza, Estos cuatro elementos son Precio
precio y promocion, que : s Pago
permitan a las empresas y esenciales para la estrategia .
- de marketing, ya que definen Informacion ENCUESTA
organizaciones colocar SRR
o como se disefiara, distribuira, Compradores actuales mediante la
productos y/o servicios en precio y promocionara  un Promocién P

el mercado (Armstrong &
Kotler, 2013).

producto 0 servicio en

particular.

Compradores potenciales

Decisién de compra

VARIABLEY:
POSICIONAMIENTO

El  posicionamiento de
mercado se refiere al
proceso de disefiar una
oferta que ocupe una
posicion clara, distintiva y
deseable en la mente de
los consumidores meta, en
relacion con los productos
competidores (Armstrong &
Kotler, 2013).

El posicionamiento se refiere
a la imagen percibida de un
producto por los
consumidores en el mercado.
también se le conoce como el
lugar claro vy distintivo que
tiene un producto en relacion
a la competencia.

Percepcion de
un producto

Caracteristicas

Atributos Tangibles

Atributos Intangibles

Satisfaccion de necesidades

Imagen

Representacion mental

Experiencia

Informacién

Diferenciaciéon

Destacar

Distinguir

Puablico objetivo

Fidelidad

Competencia

Segmento de mercado

Productos similares

escala de Likert

Muy de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
En desacuerdo
Muy en
desacuerdo
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES
Problema General Objetivo general Hipotesis especifica
. i Existe relacién entre el
. . . Determinar la relacion entre las . .
¢De qué manera las estrategias de . . . marketing mix y el
: : . estrategias de marketing mix y el L -
marketing mix se relaciona con el osicionamiento en las posicionamiento en las
posicionamiento en las asociaciones de asocigciones de cuves del distrito asociaciones de cuyes del
cuyes del distrito de Bambamarca, 2022?. Y distrito de Bambamarca, . . Producto
de Bambamarca, 2022.. Variable 1:
2022. Estrategias de Plaza
Preguntas auxiliares Objetivos especificos Hipotesis especificas marketing mix Prsrrr?g::ci)én

P1 ¢De qué manera la estrategia producto
se relaciona con el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de
Bambamarca, 20227.

P2 ¢De qué manera la estrategia plaza se
relaciona con el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de
Bambamarca, 20227.

P3 ¢ De qué manera la estrategia precio se
relaciona con el posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito de
Bambamarca, 20227.

P4 ¢De qué manera la estrategia
promocion se relaciona con el
posicionamiento en las asociaciones de
cuyes del distrito de Bambamarca, 20227.

01 Determinar la relacion entre la
estrategia producto y el
posicionamiento en las

asociaciones de cuyes del distrito
de Bambamarca, 2022.

02 Determinar la relacion entre la
estrategia plaza y el
posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito
de Bambamarca, 2022.

03 Determinar la relacion entre la
estrategia precio y el
posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito
de Bambamarca, 2022.

04 Determinar la relacion entre la
estrategia promocién y el
posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del distrito
de Bambamarca, 2022.

H1. Existe relacion entre la
estrategia producto y el
posicionamiento en las

asociaciones de cuyes del

distrito de Bambamarca,
2022.

H2. Existe relacién entre la
estrategia plazay el
posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca,
2022.

H3. Existe relacion entre la
estrategia precio y el
posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca,
2022.

H4. Existe relacién entre la
estrategia promocién y el
posicionamiento en las
asociaciones de cuyes del
distrito de Bambamarca,
2022.

Variable 2:
Posicionamiento

Percepcion de
un producto
Imagen
Diferenciacién
Competencia
Segmento de
mercado
Productos
similares




Anexo 7 Documentos gue acredita las organizaciones

Asociacién Agropecuaria Y Turismo

1711724, 16:38 SUNAT - Consulta RUC

Consulta RUC
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Resultado de la Basqueda

MNumero de RUC:
20607869414 - ASOCIACION AGROPECUARIA Y TURISMO

Tipo Contribuyente:
ASOCIACION

MNombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

26/10/2022
Fecha de Inicio de Actividades:

26/M0/2022

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyentea:
HABIDO

Domiicilio Fiscal:

Sistema Emisién de Comprobante:

MANUAL
Actlividad Comercio Exterior:
SIN ACTIVIDAD

Sisterma Contabilidad:
MANUAL

Actividad(es) Econdmica(s):

Comprobantes de Pago cfaut. de impresion (F. 806 u 816):
MINGUND

Sistema de Emisién Electrénica:

Emisor electrénico desde:

Comprobantes Electronicos:

Afiliado al PLE desde:

Padrones:

NINGUNO

Fecha consulla: 17/01/2024 16:34

NRO. 5/N C.P. EL AUQUE {CASA COMUNAL) CAJAMARCA - HUALGAYOC - BAMBAMARCA

Principal - 0150 - CULTIVO DE PRODUCTOS AGRICOLAS EN COMBINACION COM LA CRIA DE ANIMALES (EXPLOTACION MIXTA)

1807 - 2024 SUNAT Derachos Reservados

https:/ie-consultaruc.sunat. gob_pe/cl-ti-itmreonsrucicrS00Alias

i



Asociacion Chala Emprendedora

17/1/24, 16:50 SUNAT - Consulta RUC

Consulta RUC

Resultado de |a Blsqueda

IMPORTANTE: Los comprobantes de pago o notas de débito emitidos por este contribuyenta no dan derecho a crédito fiscal del GV, en tanto se encuentra con
estado de BAJA DE OFICIO

MNimero de RUC:
20608061518 - ASOCIACION CHALA EMPRENDEDORA

Tipo Contribuyents:
ASOCIACION

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

03/03/2023
Fecha de Inicio de Actividades:
03/03/2023

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDD

Domicilio Fiscal:
NRO. SN CAS. CURACALES ALTO (CARRETERA BAMBAMARCA - CELENDIN KM 7.5) CAJAMARCA - HUALGAYOC - BAMBAMARCA

Sisterma Emision de Comprobants:

COMPUTARIZADD
Actividad Comercio Exterior:

SIN ACTIVIDAD

Sisterna Contabilidad:
COMPUTARIZADD

Actividad(es) Econdmica(s):

Principal - 0499 - ACTIVIDADES DE OTRAS ASOCIACIONES N.CP.

Comprobantes de Pago cfaut. de impresién (F. B06 u 816):
NINGUNO

Sistema de Emision Electrdnica:

Emisor electronico desde:

Comprobantes Electrénicos:

Afiliado al PLE desde:

Padrones:
NINGUNO

Fecha consulta: 1701/2024 16:49

© 1957 - 2024 SUNAT Derechos Reservadoes
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hitps:/fe-consultaruc. sunat gob_pe/cl-ti-itmrconsruccrS00Alias

M
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Asociacion De Productores Agrarios Del Caserio Cufiacales Alto-Bambamarca

1711724, 16:51 SUMAT - Consulta RUC

Consulta RUC

Resultado dé la Basqueda

Numero de RUC:
20607308471 - ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRARIOS DEL CASERIO CUNACALES ALTO-BAMBAMARCA

Tipo Contribuyente:
ASOCIACION

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

12/01/2023
Fecha de Inicio de Actividades:

12001/2023

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
MRO. S/N CAS. CUNACALES ALTO (CASA COMUNAL) CAJAMARCA - HUALGAYOC - BAMBAMARCA

Sistema Emision de Comprobante:
COMPUTARIZADO

Actividad Comercio Exterior:

SIN ACTIVIDAD

Sisterna Contabilidad:
MAMUAL

Actividad(es) Econdmica(s):

Principal - 0150 - CULTIVO DE PRODUCTOS AGRICOLAS EN COMBINACION COM LA CRIA DE ANIMALES (EXPLOTACION MIXTA)

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):

NINGUNO

Sistema de Emisién Electronica:

Emisor electrénico desde:

Comprobantes Electronicos:

Afiliado al PLE desde:

Padrones:

NINGUNO

Fecha consulta: 17/01/2024 16:50
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