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Resumen

El presente estudio tiene por objetivo establecer ciertas estrategias de
marketing mix para mejorar la rentabilidad en la CAC Bagua Grande. En ese
sentido se utilizaron dos marcos tedricos para fundamentar nuestras variables de
estudio, en el caso del Marketing mix esté fue conceptualizado por Kotler y
Armstrong como la aplicacion de herramientas y estrategias para obtener una
respuesta del mercado meta de la companiia; y para la rentabilidad se us6 el marco
tedrico de Sanchez quien sefiala que es un estado de rentable y la capacidad de
generar renta (utilidad, provecho, ganancia).

Este estudio por el tipo de enfoque es cuantitativo; por el tipo de
investigacion es investigacion descriptiva; por el tipo de alcance, es de alcance
longitudinal; por el tipo de nivel, el presente estudio se encuentra en el nivel
explicativo, por el disefio es no experimental propositiva. En esta investigacion la
poblacion es de 13 colaboradores y 400 y la muestra de 13 colaboradores y 50
socios. Los instrumentos para la recoleccion de datos son Se utilizaran las técnicas
de la encuesta, la entrevista y el andlisis documental.

Los resultados indican que las utilidades brutas presentan una tendencia
negativa a la baja, el incremento en el Ultimo afio se debe a que se esta acopiando
una mayor cantidad de café y por lo tanto existe mas contenedores exportados. En
cuanto al margen comercial se observa una tendencia positiva de rentabilidad
operativa sobre las ventas. El estudio concluye con una propuesta de tres
estrategias de marketing mix con la finalidad de mejorar la rentabilidad de la

Cooperativa Agraria Cafetalera Bagua Grande.

Palabras clave: marketing mix, rentabilidad, estrategia.
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Abstract

The objective of this research is to propose marketing mix strategies to
improve profitability at CAC Bagua Grande. In that sense, two theoretical
frameworks were used to base our study variables, in the case of the Marketing mix,
it was conceptualized by Kotler and Armstrong as the application of tools and
strategies to obtain a response from the company's target market; and for the
profitability the theoretical framework of Sanchez was used who indicates that it is
a profitable state and the ability to generate income (profit, profit, profit).

This study by type of approach, is quantitative approach; by the type of
research is descriptive research; by the type of scope, this investigation is of
longitudinal scope; By the type of level, the present study is at the explanatory level,
by the design of the research is non-experimental purpose. In this research the
population is 13 collaborators and 400 and the sample of 13 collaborators and 50
partners. The instruments for data collection are the techniques of the survey, the
interview and the documentary analysis.

The results indicate that gross profits have a negative downward trend, the
increase in the last year is due to the fact that a larger quantity of coffee is collected
every year and at the same time it has a greater amount of exported containers. As
regards the commercial margin, there is a positive trend in operating profitability on
sales. The study concludes with a proposal of three marketing mix strategies in
order to improve the profitability of the Bagua Grande Coffee Agricultural

Cooperative.

Keywords: marketing mix, profitability, strategy.
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INTRODUCCION

En el Perl existen regiones cafeteras que son muy rentables y otras que no,
existe una enorme heterogeneidad de la caficultura en nuestro pais, esta
problematica la podemos encontrar a nivel de todo el Perd. A nivel internacional se
conoce que la produccién mundial del café superara la demanda en ocho millones
de sacos de café entre los afios 2018 y 2019 destacandose las cosechas de Brasil
y Vietnam que alcanzaran niveles récord (Gomez, 2018). Por otra parte, se prevé
gue el consumo mundial del café aromatico crezca 1.2 % anualmente, esto debido
al crecimiento de la demanda en mercados que tradicionalmente no son
consumidores de café, importante saber que el precio de referencia del café a nivel
internacional se mantiene al alza desde febrero de 2016 (FIRA, 2016).

En este contexto, News (2018) indico que en el Informe de Rentabilidad de
Granjas de SCA se sugiere que el escenario a largo plazo mas viable
econdmicamente para muchos agricultores es producir café verde a un costo de
menos de $ 2.50 por libra. Sin embargo, como industria, a menudo no asignamos
este valor al café a escala, especialmente cuando se toma en cuenta el precio
comparativamente bajo de los productos basicos para el café. En Mesoameérica,
por ejemplo, Promecafé sefiala que los valores promedio de exportacion de café
verde deben alcanzar los $ 1.70 por libra. Como resultado, con los niveles recientes
del mercado de productos basicos que oscilan entre $ 1.30 y $ 1.40 por libra, el
informe de SCA observo que la produccién de café por si sola no es adecuada para
sustentar una vida digna en el sector de los pequefios agricultores.

Millones de caficultores y empresas cafetaleras carecen de crédito
suficiente. Se necesita una mejor comprensién de los riesgos del sector cafetero
para responder con estrategias, capacitacion y herramientas que puedan ayudar a
los agricultores y las empresas, mitigar su exposicion al riesgo y fortalecer su
capacidad de recuperacion frente a los choques inevitables (World Bank, 2015).
Esta es una realidad que aqueja a muchos agricultores pues carecen de
financiamiento para sus cultivos por lo que los expone ante cualquier dificultad
financiera o cuando sus cultivos fueran afectados por plagas o inclemencias del
tiempo.

Por otro lado, para Cadena (2018) en su articulo titulado cientifico indico que

el precio del café se ha vendido por encima de USD $ 1 por libra en los ultimos 15



afos. Para el 2017, los costos de producir café en siete paises de América Latina
fueron de entre $ 1.20 y $ 1.80 por libra. En el 2015, unas pocas compaiiias
cafetaleras indicaron que el costo de produccion de los agricultores pequefios era
de $1.10 por libra. Durante ocho afios la rentabilidad de este negocio fluctu6 entre
el 53% en el 2011 y el -2% en el 2018, en promedio en esos ocho afos las
ganancias fueron de 24% bastante aceptable para cualquier propietario. Sin
embargo, el problema radica por un gran nimero de productores de café son
pequefios propietarios con menos de una hectarea de hectarea de tierra para la
produccion. Un pequefio agricultor con una productividad muy baja, incluso con
una ganancia neta del 24 por ciento, habria obtenido una ganancia de solo $ 21
dolares al mes, 0 $ 247 dolares al aflo. Como puede imaginar, con tan poco dinero
restante en su bolsillo al final del afio, el agricultor apenas tiene dinero para
reinvertir en su granja o mejorar el nivel de sus familiares. Los pequefios
agricultores con las justas subsisten, por lo que los familiares de estos agricultores
optan por migrar a las zonas urbanas en busca de mejores oportunidades. Esta
situacion tienes mejoras en el momento que ese agricultor puede producir al menos
15 bolsas por hectarea, pero aun no es suficiente.

Por otro lado, para Trewick (2018) indicaron que la mejora intensiva de alta
productividad y la agricultura intensiva no es la respuesta para todos los agricultores
gue producen café. De hecho, estos métodos pueden aumentar los costos de
produccion y superar los ingresos netos y las oportunidades de ingresos para los
productores, especialmente cuando se consideran precios de mercado deprimidos.
Aunque el incremento de la productividad se consolide en una mayor eficiencia,
menores costos y mayores ingresos netos en muchas industrias, este no es
siempre el caso en el cultivo de café. Cada granja tendra una relacién ideal de
inversion a productividad que dara como resultado un equilibrio entre rendimiento,
costo de produccién y rentabilidad.

Para Sunghee (2018) en su articulo cientifico indicé que Caravela Coffee
analizoé la rentabilidad del cultivo de café en seis paises latinoamericanos y
manifestd que la rentabilidad de la agricultura diferira enormemente entre los
continentes y los paises. Este estudio nos da una idea de la rentabilidad de una
finca de café promedio en seis paises latinoamericanos, y si el café no es rentable,

entonces nos enfrentamos a un problema grave.



En el mismo contexto, Ossa y Gonzales (2016) plantearon un caso de la
historia de dos generaciones de cafeteros en Hacienda Flandes en Colombia.
Describen los diversos factores que afectaron el negocio familiar de 1970 a 2013.
El caso presenta antecedentes y consecuencias de las circunstancias ambientales
y las decisiones de las familias que llevan a este negocio del auge al declive y luego
a su posible reinvencion.

En México, la produccion de café reporté su nivel minimo, los principales
factores son la disminucion de la superficie cosechada y la reduccion de la
productividad de los cafetales (FIRA, 2016). Para sustentar el pequeiio nivel de
produccion y venta del café en comunidades campesinas en México es sumamente
importante tomar en cuenta el aspecto técnico de tener que producir un buen café,
gue sea saludable para el consumidor y responsable con el medio ambiente, pero
también tenemos que considerar el aspecto social del productor que busca tener
una mejor vida para él y su familia. Asi pues, los productores deben organizarse
para la busqueda de nuevos mercados y nuevos procesos, que permitan tener un
mejor precio del café y por ende tener mejor rentabilidad en sus organizaciones
(Aboites y Hernandez, 2015).

Dentro del marketing mix se resalta la importancia del primer elemento: el
producto. El papel del producto en la gestion del marketing es fundamental pues es
el resultado de las diversas estrategias que emplean las organizaciones. El
marketing mix de servicios de la informacién tienen una especial preocupacién por
las actividades de promocion y una escasa conceptualizacién de la oferta de
servicios. Cuando el usuario no percibe el valor y utilidad de una prestacién de
servicio de la informacién no existira plan de promocién que pueda resolver este
conflicto (Ferndndez, 2015). Es asi que el marketing es una herramienta muy
potente para que el usuario puede dar un valor al producto o servicio.

A nivel nacional la problematica se presenta con la depresion del 2017 en
el sector cafetalero peruano que deja un prondstico incierto. Este sector presenta
dos principales obstaculos en la produccién de café: la mano de obray las practicas
agricolas. Otras de las principales razones por la cual el café peruano ain no
alcanza el nivel de los mejores a nivel mundial, tiene que ver con su consistencia,
puesto que no es capaz continuar manteniendo la calidad entre cada cosecha. La

forma mas practica de medir las consecuencias de estas malas practicas tiene que


https://gestion.pe/noticias/cafe

ver con el rendimiento y por ende la rentabilidad de las empresas. Es decir, en
total, por la poca mano de obra y la poca consistencia del café, el sector perdera S/
300 millones el proximo afio (Patifio, 2017).

Los consumidores peruanos pagan cada vez mas caro su café, mientras que
los productores reciben cada vez menos dinero, esto sucede en equivalencia al
contexto internacional de la caida de precios de este comoditi. Una severa crisis
atraviesa Colombia, Brasil y Pert como paises productores de café, quienes tienen
precios mas bajos en los ultimos doce afios, el quintal de café pasé por debajo de
los US $100 a mediado de setiembre del 2018, un nivel extremadamente bajo con
lo que los productores no pueden sobrevivir y esto afecta la rentabilidad de las
empresas (Gestion, 2018). Esto es una contradiccion puesto que el usuario final
del café para precios cada vez mas altos mientras que el agricultor de a pie cada
vez recibe menos.

Una nueva tendencia que se esta viendo en nuestro pais es el retail
marketing el cual crea un lazo emocional con los clientes ofreciéndole espacios
atractivos en diferentes zonas de venta para que los consumidores experimente
una mejor experiencia de compra, creando un lazo emocional y buscando la
satisfaccion del cliente y que se quede mas tiempo en la tienda. Esta tendencia ya
esta siendo usada por muchas empresas peruanas tales como los supermercados,
grifos, tiendas por departamento y grandes almacenes (Peruretail, 2018).

La problematica a nivel local es decir de Bagua Grande el gobierno esta
trabajando para facilitar el acceso al mercado a pequefios agricultores, esto ya es
un primer paso para un producto como el café, que, sembrado y comercializado por
esta zona del pais, pero aun hay mucho por hacer, sabiendo que tenemos un café
de calidad y que con adecuadas estrategias de marketing mix podria posicionarse
localmente e internacionalmente, esto impactara en la rentabilidad de las empresas
locales y de la CAC Bagua Grande la cual a lo largo de los ultimos periodos ha visto
decaer su rentabilidad (Andina, 2018).

En el contexto de esta investigacion la CAC Bagua Grande, desde su
fundacién a la fecha ha venido creciendo en numero de socios, aunque Su
rentabilidad aln no se ha posicionado en las expectativas que se esperaban, esto
debido a mdltiples factores, uno de ellos la falta de una metodologia de estrategias

de marketing que se podrian usar para ubicar la marca en los mercados mundiales



como en el nacional, el conocimiento de estas herramientas aun esta dando sus
pequefios pasos, aunque el pensamiento de los socios mas antiguos es renuente
al cambio.

Luego de describir la problematica antes mencionada los investigadores
formulamos el siguiente problema ¢, qué mejorara la rentabilidad en la Cooperativa
Agraria Cafetalera Bagua Grande?

Esta investigacion tiene justificacion tedrica puesto que permitira aplicar las
teorias del marketing mix para demostrar como esta herramienta influye en la
rentabilidad de la CAC Bagua Grande; su justificacion es practica puesto que las
conclusiones del presente estudio permitiran proponer estrategias Utiles para
mejorar la rentabilidad en la CAC Bagua Grande, lo que les otorgara una ventaja
competitiva frente a otras empresas cafetaleras a nivel nacional. Y por ultimo se
justifica metodolégicamente puesto que emplea el método de la investigacion
cientifica, utilizara herramientas como la encuesta y la aplicacién de cuestionarios.
La investigacion efectuada servira como antecedentes para futuras investigaciones
relacionadas con este tema. Es asi que la hip6tesis del estudio seré las estrategias
del marketing mix podran mejorar la rentabilidad en la CAC Bagua Grande

Los objetivos que se plantea esta investigacion parte con un objetivo general
gue es proponer estrategias de marketing mix para mejorar la rentabilidad en la
CAC Bagua Grande. Acompafiado de cuatro objetivos especificos: (a) diagnosticar
la situacién real de la rentabilidad en periodos distintos en la CAC Bagua Grande,
b) identificar los factores determinantes de las estrategias del marketing mix en la
CAC Bagua Grande, (c) disefiar estrategias de marketing mix que mejoren la
rentabilidad en la CAC Bagua Grande y (d) validar las estrategias del marketing mix
gue mejoran la rentabilidad en la CAC Bagua Grande.



Il. MARCO TEORICO

Para esta investigacion tener informacion de estudios previos resulta de
suma importancia, en el internacional, Romero (2017) propuso incrementar la
rentabilidad de procesadora de arroz a través de estrategias que vayan en funcién
a la problematica por la cual atraviesa la institucion. La investigacion fue no
experimental, cuantitativa, con un enfoque cualitativo para la interpretacion de estos
resultados, para describir los hechos o compararlos se aplicO una metodologia
explicativa o descriptiva. La muestra fue de 9 colaboradores y utilizaron la
entrevista la cual se aplicé mediante una guia de entrevista. En el diagnéstico del
proceso se encontraron deficiencias en la parte administrativa y financiera. Para
este diagndstico se disefiaron algunas estrategias con la finalidad que de poder
apoyar la solucion de algunos problemas de la compafiia y también que ayuden a
incrementar su rentabilidad.

Asi mismo, Pyk (2017) en su estudio tuvo como objetivo identificar los
principales determinantes del desempefio entre el comercio justo de productores
de café certificados a pequefia escala en la regién de Kagera, en el noroeste de
Tanzania. El modelo de regresion estandar se utilizé para encontrar lo que afecta
los ingresos anuales y la productividad. Los resultados de la estimacion. sugieren
gue la experiencia en el cultivo y el tamafio de la parcela de café tienen un efecto
positivo en Ingresos del café. Del mismo modo, se estima que la importancia
percibida por los agricultores de las ONG tiene un impacto positivo en los ingresos.
Sin embargo, el acceso percibido al apoyo financiero demostré tener un impacto
negativo en los ingresos. Ademas, la experiencia dentro del negocio agricola
mostré tener un impacto negativo en la productividad del café. Acceso percibido a
apoyo financiero y el servicio de extensioén también demostré afectar negativamente
la productividad.

En la misma linea, Grote & Jena (2017) investigaron sobre si puede la
certificacion Fairtrade mejorar los medios de vida de los agricultores en las
comunidades tribales cafetaleras a pequefia escala en la India, los resultados
empiricos muestran que la certificacion Fairtrade tiene un impacto positivo en los
ingresos de los agricultores. Sin embargo, la incidencia de la pobreza en la
comunidad es muy alta, con un 84% de los agricultores certificados que son

extremadamente pobres. Se han producido algunas mejoras en los medios de vida



de los agricultores certificados debido a los precios mas altos y garantizados de la
granja, la recoleccion regular de café en los centros de las aldeas que reduce los
costos de viaje y la prima social Fairtrade.

Por otro lado, Cristovao, Kilat, y Rifin (2015) en su estudio tiene como
objetivo (1) Determinar el patrén de los canales de comercializacion existentes (2)
Analizar la eficiencia del mercado observando la estructura del mercado, la
conducta del mercado y el rendimiento del mercado. Los resultados del analisis
muestran que la estructura del mercado es oligopolio, visto desde un valor de indice
de alta concentracion (96%) mientras que el andlisis de la Escala de Eficiencia
Minima (MES) resulta en 62%. Esto sugiere que el mecanismo de fijacion de
precios esta dominado o determinado principalmente por mayoristas que
agricultores e intermediarios, asi como la presencia de barreras considerables para
gue nuevas empresas ingresen al mercado de café organico en Ermera Regency.
El analisis sobre el margen de comercializacion indica que los agricultores obtienen
una mayor participacion en el precio (56%) en la venta de café en forma de cerezas
de café, mientras que las ventas de pergaminos de café son relativamente bajas
tanto para los granos de café Arabica (47%) como para los granos de café Robusta
(38%) Por lo tanto, vender las cerezas de café a través del canal uno y el canal
dos es mas rentables para los agricultores que vender en forma de pergaminos de
café para los granos Arabica y Robusta, sin embargo, comprar café en forma de
pergaminos es mas rentable para los mayoristas de café.

Otros estudios previos que nos ayudan o dar soporte al nuestro estan Carpio
y Diaz (2016) en su tesis la cual tuvo como propdésito general realizar una propuesta
con la finalidad de reducir los costos que mejore la rentabilidad en la compafiia
Corpevin S.A. Es una investigacion descriptiva, bibliografica, y de método
cuantitativo. La poblacion fue de 20 colaboradores y 120 clientes. La muestra fue
de 11 empleados entre accionistas, jefaturas y empleados que laboran en la
empresa y por 20 clientes. Se realizaron encuestas a los directivos y
administrativos para identificar los problemas que se presentan al momento de
realizar los costos de la construccién de las viviendas. El estudio concluye que
existia una deficiencia en el costo de los materiales de importacion, pero estos
fueron reemplazados por materiales peruanos con la finalidad de lograr el objetivo

propuesto.



Asi también, Tolera & Gebermedin (2015) disefiaron un estudio para evaluar
las limitaciones y oportunidades de produccién de café en la zona oeste de
Hararghe en Ethiopia. EIl estudio revelé que las enfermedades, las plagas, el
acceso deficiente a la informacion del mercado, la falta de infraestructura fisica, la
falta de una variedad mejorada de café y los servicios de extensiones débiles fueron
las principales limitaciones de la produccion y productividad del café.

Asimismo, Mufios (2017) en su estudio se propuso elaborar una propuesta
de plan de marketing que busca impulsar la posicion en el mercado del producto
“Café Don Julian” en Ecuador, incrementar las ventas de este producto y generar
mayor rentabilidad ingresando en el segmento medio bajo de la poblacion
ecuatoriana. La investigacion fue de tipo descriptivo. El instrumento que se utiliza
para aplicar la encuesta es el cuestionario. La poblacion fue de 729,579 habitantes
pertenecientes a la poblacién con un nivel de ingresos medio bajo, la muestra fue
de 156 personas. El estudio concluye proponiendo un plan de marketing.

Por otro lado, Endeshaw (2015) disefiaron un estudio para la estrategia y
practica de marketing de exportacion de café en Etiopia. Concluyeron que Ethiopia
Trading Business Corporation ofrece café de exportacion de calidad con precios
asequibles por promocionar sus productos mediante el uso de mecanismos
publicitarios altos y efectivos con la determinacion de la accesibilidad de los
compradores a los productos. Aunque las estrategias de marketing de la empresa
se practican de manera algo efectiva, hay algunos problemas que la empresa
enfrentado con su implementacién. Estas son la capacidad de la compafia para
competir en la exportacion, acceso limitado a la informacién del mercado,
problemas de comunicacion y deficiente planificacion.

Los estudios previos a nivel nacional estan en linea con la problematica de
la variable dependiente a estudiar, es asi que Barbosa (2016) en su tesis tuvo como
proposito encontrar los factores de la rentabilidad de cuatro Micro y Pequefias
Empresas (MYPE) que se encargaban de dar el servicio de tostado, molido y
empacado en un distrito del departamento de Pasco. El estudio fue cuantitativo
descriptivo, se recogio la informacién en cuatro MYPEs antes mencionadas que
corresponden a la muestra que fue igual que la poblacién, a estas MYPEs se les
suministré un cuestionario de 19 items. EIl estudio concluye que el 75% de los

empresarios tienen conocimientos sobre rentabilidad y atribuyen que una



caracteristica que mas impacta es poner foco en la buena atencion a los
compradores del producto. Asimismo, el estudio concluye que un factor negativo
para la rentabilidad del negocio es la alta competencia.

Siguiendo en la linea de los antecedentes nacionales Gutiérrez (2015) en su
estudio planteo estimar un modelo de funcién de rentabilidad para microempresas
de confeccién textil en el departamento de Puno. El estudio fue cuantitativo,
explicativo y correlacional. La poblacion fue de 228 microempresas de confeccion
textil, la muestra fue pirobalistica con una muestra de 57 microempresas, la unidad
de muestreo: empresarios. El estudio concluye que las ratios de rentabilidad de
dichas empresas son del 46.72% en promedio al afio, y que los costos de la
produccion, el limitado acceso de financiamiento y el tipo de tecnologia que se
utiliza influyen de manera negativa. Concluye que existe una correlacion directa
entre la tecnologia y la rentabilidad. Asimismo, un mayor acceso al financiamiento
generaria un incremento en la rentabilidad, en el ambito de las empresas en
estudio.

Finalmente, al analizar los estudios previos nacionales en funcién al
marketing mix, Cordova y Diaz (2017) en su estudio concluyé que hay una
correlacion del mix del marketing y la rentabilidad de una cooperativa cafetalera en
el departamento de Cajamarca, porque se comprobd que el aumento de la
produccion y calidad de café, ha generado adicionales al precio de bolsa. La
fertilizacion, el adecuado control de calidad, la fidelizacion de la cooperativa a los
productores, y ventas de cafés de origen, ha permitido aumentar la produccion,
acopiar mayor cantidad de quintales de café y ser mas eficientes; asi también la
participacion en ferias internacionales de café, han permitido el ingreso de la
cooperativa a nuevos mercados; sin embargo, no existe una gestion previa para su
participacién en dichos eventos

En cuanto a los estudios previos en el entorno local Gomez (2016) en su
tesis se enfocO en estudiar los factores determinantes que impactan en la
rentabilidad de la siembra del Cacao en el distrito de la Pdlvora. Fue una
investigacién aplicada descriptiva aplicativa, la poblacion fue de 160 productores
de cacao y la muestra fue de 74 productores. El estudio concluye que los factores

determinantes son los precios, los costos y el rendimiento.



Asimismo, Reyes y Serquen (2016) en su tesis estudié la influencia de los
costos de la logistica en el nivel de la rentabilidad de una compafia cafetalera en
Bagua Grande en los afios 2013 y 2014. Fue un estudio cuantitativo y descriptivo.
Por otro lado, la poblacion coincide con la muestra para esta investigacion
compuesta por el jefe de almacén, el jefe comercial y los encargados de logistica
de dicha empresa. En esta investigacion se identificaron los factores impactan en
los costos de la logistica, por otro lado, se lograron cuantificar los costos, y
finalmente se analizé la rentabilidad de la empresa cafetalera en los afios 2013 y
2014. EI estudio concluye que en la medida que las ventas de la compafia
aumenten proporcionalmente se incrementaran los costos del proceso logistico, por
lo que es necesario aplicar modelos de mejora continua en dicho proceso.

Por otro lado, Carrillo y Garcia (2018) en su tesis estudié la correlacion
existente entre la decision de compra de los clientes y el marketing mix en el
contexto de una compafia de la ciudad de Tarapoto. Esta investigacion fue
aplicada, de acuerdo con la técnica de contratacion fue descriptiva o explicativa y
de nivel correlativo. La poblacién estuvo compuesta de 370 consumidores,
seleccionando una muestra probabilistica de 57 consumidores. El estudio concluye
gue las variables en estudio se correlacionan directamente, con un nivel importante
de significancia.

Las teorias que dimensionan al Marketing Mix estan definidas por Kotler y
Armstrong (2013) quien lo define como la aplicacion de herramientas y estrategias
para obtener una respuesta del mercado meta de la compafia (pag. 52). Al mismo
tiempo, Sainz (2010) indicé que un proceso que se oriente en la identificacion,
anticipacion y satisfaccion de las necesidades de los consumidores, esto con el
objetivo de fidelizarlos con la finalidad que la compafia logres sus objetivos
trazados. Sus dimensiones son la promocién, el producto, el precio y la plaza
(Kotler y Armstrong, 2013, pp. 52-53).

El producto es la manera en que la empresa combina los bienes y servicios
para ofrecerlos a su mercado (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 52). Los indicadores
de la dimensién producto son la clasificacion de producto y servicios, decisiones de
productos y servicios, decisiones de linea de productos y decisiones de mezcla de
producto. Con respecto al indicador clasificacion de producto y servicios se dividen

en los productos de consumo (no buscados, de convivencia, de especialidad,
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industriales y de comparacion). Para el indicador decisiones de productos y
servicios los autores mencionan que se decide en funcion a los siguientes niveles:
empaque, atributo de producto, servicio de soporte al producto, branding y
etiquetado. Por otro lado, con respecto al indicador decisiones de linea de
productos se dice que una linea de productos es un grupo de productos que estan
muy relacionadas puesto que funcionan a través de iguales tipos de puntos de
venta 0 caen en un determinado rango de precios. Y finalmente para el indicador
decisiones de mezcla de producto es cuando un portafolio de productos consta de
variedad de las lineas de productos y el agente de ventas los puede ofrecer en una
venta.

En cuanto a la dimension precio es la cantidad de dinero que los
consumidores deben abonar para recibir el producto o servicio (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 52). Las principales estrategias de fijacién de precios son: fijacion de
precios basada en la competencia, fijacion de precios basada en el valor para el
cliente y fijacion de precios basada en costos.

La plaza son las estrategias que emplea la compafiia para posicionar el
producto o servicio cerca a sus consumidores. Se consideran las siguientes
estrategias: sistema de distribucion multicanal, sistema de marketing horizontal y
sistema de marketing vertical (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 53). En cuanto a la
dimension promocion: Kotler & Armstrong (2013) indicé que son un conjunto de
actividades que expresan las bondades y caracteristicas del producto y servicio e
incentivan al cliente a comprarlo” (pag. 53). Como estrategias tenemos: promocién
de ventas, publicidad, relaciones publicas y ventas personales.

El marco tedrico que dimensionara nuestra variable dependiente
Rentabilidad esta definido por Sdnchez (2012) quien sefiala que la rentabilidad es
un estado de rentable y la
capacidad de generar renta (utilidad, provecho, ganancia). Lopez y Hurtado (2008)
indicaron que son los beneficios que se obtienen de una inversion. Sanchez (2012)
nos da las dimensiones a evaluar son el margen comercial (utilidad bruta/ventas
netas) y rentabilidad neta sobre las ventas (utilidad neta/ventas netas). Las
dimensiones son Ratios de rentabilidad: Se utilizaran las siguientes ratios para
analizar la rentabilidad: Margen comercial: Esta razén permite a la empresa conocer

su margen de utilidad, el coeficiente muestra la utilidad obtenida en termino

11



monetario por cada nuevo sol de ventas netas (Sanchez, 2012). Margen comercial
= Utilidad Bruta / Ventas Netas. Rentabilidad neta sobre ventas: Esta razon muestra
el margen operativo deduciendo participaciones e impuestos, se obtiene dividiendo
la utilidad neta entre las ventas netas (Sanchez, 2012). Margen operativo = Utilidad
Neta/ Ventas Netas
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Para este estudio por el tipo de enfoque podemos considerar un enfoque
cuantitativo, puesto que este enfoque es secuencial y probatorio, en el sentido que
cada etapa es importante y no podemos dejar de hacer una por la rigurosidad que
se exige. Se establece el problema de investigacion, luego los objetivos, las
hipétesis, etc., hasta llegar a las conclusiones (Hernandez et al, 2010). En cuanto
al tipo de investigacion podemos mencionar que es una investigacion de tipo
descriptiva, puesto que busca determinar las caracteristicas de un problema, el
estudio nos ayudara a conocer el comportamiento de dicho problema (Hernandez
et al, 2010).

Asi mismo por el tipo de alcance, esta investigacion es de alcance
longitudinal, puesto que se van a recolectar informacién en periodos especificos
para poder hacer inferencias sobre las variables. Por otro lado, por el tipo de nivel,
es de nivel explicativo puesto que se enfoca en explicar porque ocurre el fenbmeno
y las condiciones en la que ocurre (Hernandez et al, 2010).

Disefio de la investigacion
El disefio de esta investigacion es propositiva ya que se propondra una propuesta

para dar solucion a un problema. Se esquematiza de la siguiente forma:

Donde:
M = Representa la muestra de estudio.
O = Representa la informacion relevante que recogemos.

P = Propuesta
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3.2. Variables y operacionalizacion

Definicién Conceptual de las Variables

Variable 1. Marketing mix

Kotler y Armstrong (2013) quien la define como la aplicacion de herramientas
y estrategias para obtener una respuesta del mercado meta de la compafia (pag.
52).

Variable 2. Rentabilidad
Sanchez (2012) quien sefiala que es un estado de rentable y la capacidad

de generar renta (utilidad, provecho, ganancia).

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de anélisis

En esta investigacion la poblacion es de 13 colaboradores y 400 socios que
se encuentran laborando en la empresa. Para Hernandez, et. al. (2014) la
poblacién es un grupo de personas con las mismas caracteristicas.

Para la seleccion de la muestra se ha considerado tomar a los 13
colaboradores y 50 socios, en cuanto a la seleccion de la muestra para los socios
serA una muestra no probabilistica por conveniencia dependiendo de la
disponibilidad de estos para ser encuestados, en ese sentido el estudio es de tipo
censal para la muestra de los colaboradores porque se toma en cuenta a toda la

poblacion (Hernandez et al., 2014).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Se utilizaran las técnicas de la encuesta, la entrevista y el analisis
documental. En el caso de la entrevista se usara como instrumento la guia de
entrevista la cual se administrara al gerente general de la compafiia y con esto
obtener informacién sobre las dimensiones e indicadores de las variables marketing
mix y rentabilidad. Se utilizara el cuestionario para aplicar a la muestra determinada

de los colaboradores y socios para determinar la percepcion sobre el marketing mix
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y finalmente utilizaremos el andlisis documental para analizar los estados
financieros de la compafia y determinar los indicadores de margen comercial y

margen operativo.

Instrumentos de recoleccion de datos

Dentro de los instrumentos para recolectar los datos tenemos un cuestionario
en escala de Likert con respuestas de 1 al 5, una guia de entrevistas para evaluar
la percepciéon del marketing mix y la rentabilidad, esta guia de entrevista es con
preguntas abiertas. Por otro lado, utilizaremos los estados financieros de cinco
afos de la compaiiia para analizar la evolucion del margen comercial y el margen

operativo.

Validez
Validez interna

El cuestionario y la guia de entrevista ha sido elaborada teniendo en cuenta
el marco tedrico el cual nos proporciond las dimensiones y sus respectivos
indicadores. Asi mismo al momento de elaborar la guia de entrevistas se han
tomado como referencia el objetivo general y los objetivos especificos.
Validez del constructo

La validez del constructo de la encuesta y la guia de entrevistas ha sido
sometida al juicio de expertos, dichos expertos son profesionales que conocen a
profundidad del tema en mencion y pueden emitir juicio sobre la validez del

constructo.

Tabla 1

Validacion de Expertos: Cuestionario de Marketing Mix

N° Nombre del experto Resultado
1  Mg. Victor M. Campos Torres 87.00
2  Mg. Guillermo M. Villanueva Coico 95.00
3  Mg. Erik Martos Collazos Silva 85.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2
Validacion de Expertos: Guia de Entrevista de Marketing Mix y Rentabilidad

N° Nombre del experto Resultado
1 Mg. Victor M. Campos Torres 87.00
2  Mg. Guillermo M. Villanueva Coico 85.50
3 Mg. Erik Martos Collazos Silva 88.00

Fuente: Elaboracién propia

Confiabilidad

Se aplicara un cuestionario piloto a 5 colaboradores y 10 socios, luego un

focus group para determinar las preguntas han sido claras o merecen una

reformulacién y asi analizar la confiabilidad del instrumento en mencion. La

confiabilidad se analizara a través de la prueba estadistica Alfa de Cronbach.

George y Mallery (2003, p. 231) nos sugieren como evaluar los coeficientes de alfa

de Cronbach:

e Coeficiente alfa > 0.9 es excelente

e Coeficiente alfa > 0.8 es bueno

e Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable

e Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable
e Coeficiente alfa > 0.5 es pobre

e Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable

Tabla 3

Resumen de Procesamiento de Casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacioén por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.
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Tabla 4

Alfa de Cronbach del Cuestionario de Marketing Mix

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,846 27

Fuente: Elaboracién propia

El valor de 0.846 nos indica que el alfa de Cronbach es bueno, por lo que

este indicador nos da la confiabilidad necesaria para el estudio.

3.5. Procedimientos

En relacién con el procedimiento que se seguira podemos mencionar que se
recolectara la informacion, de la siguiente forma:

(a) una guia de entrevista para evaluar las dos variables con preguntas de opinion
abiertas dirigidas para ser contestadas por un directivo de la CAC Bagua Grande.
Para las respuestas de la variable dependiente rentabilidad servird para formar un
parrafo argumentativo de la realidad problematica local y las respuestas de la
variable independiente marketing mix que servira para las propuestas de las
estrategias.

(b) un cuestionario que seran aplicados a la variable independiente marketing mix
con cinco alternativas de respuesta tipo escala de Likert (con valoracion del 1 al 5)
para evaluar los indicadores del problema.

La variable independiente marketing mix sera manipulada para disefar la
estrategia de mejora que se elaborara en una propuesta de actividades a
desarrollar en la muestra de la CAC Bagua Grande. La variable dependiente se
diagnosticara a través del andlisis documentario, sus resultados seran controlados

con las estrategias de la variable independiente.

3.6. Método de analisis de datos

Se ha recopilado informacion en funcién al problema y los objetivos
generales y especificos; los datos obtenidos seran presentados en funcion a las
respuestas obtenidas en el cuestionario, la guia de entrevista y los datos analizados
de los afios financieros del 2015 hasta el 2018. La informacion se presentara en

cuadros, tablas y figuras para poder analizar de manera mas sencilla los resultados
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y puedan ser presentados para su discusion posterior. En este sentido para el
analisis de la encuesta se utilizara el SPSS 24 y el software Excel.

El software SPSS 24 se utilizara para ingresar los datos recolectados con el
cuestionario de Marketing Mix, estos datos seran tabulados de manera ordenada
con la finalidad de obtener los valores que nos permitan identificar los factores
principales del marketing mix en la institucion en estudio. EIl software Excel 2013
se usard para calcular los valores maximos y minimos que permitan categorizar el

Marketing mix como bajo, medio y alto.

3.7. Aspectos éticos

Este estudio tomarda en cuenta ciertos aspectos éticos como la
confidencialidad de los datos recolectados, la veracidad de los datos y el anonimato
de la identidad de los encuestados. Garantizar los aspectos éticos en una
investigacion es de suma importancia para dar la relevancia al estudio, puesto que
se garantizan ciertos aspectos como la confidencialidad de los informantes y que
la informacion utilizada es Unicamente para fines académicos. Para dar mayor
claridad a lo que se abordard en aspectos éticos ver la Tabla 5.
Tabla 5

Aspectos Eticos

Empleo de datos La identidad de los informantes y los
datos obtenidos seran confidenciales y

solo se usara para fines académicos.

Validez cientifica Se ha utilizado el método cientifico y las
teorias e investigaciones citadas estan

debidamente referenciadas

Consentimiento informado de los Los informantes dieron su autorizacion
participantes de participar de este estudio de manera

libre y espontanea.

Consentimiento informado de la La institucion ha dado su autorizacion y
institucion consentimiento para la realizacion de la
investigacion y la toma de datos

respectiva.

Fuente: Elaboracién propia
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IV. RESULTADOS

Objetivo especifico 1
Diagnosticar la situacion real de la rentabilidad en periodos distintos en la CAC

Bagua Grande

Tabla 6
Margen Comercial
Afio 2014 2015 2016 2017 2018

Ventas  13,893,343.00 17,962,215.00 18,159,054.02 8,844,401.64 4,821,035.37
netas

Utilidad  2,713,738.00 3,967,060.00 3,246,330.29 127,590.38 865,263.88
bruta

Margen 20% 22% 18% 1% 18%
comercial

Fuente: Estados financieros auditados de la CAC Bagua Grande
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B Margen comercial

Figura 1. Margen comercial del 2014 al 2018

Las utilidades brutas de la CAC Bagua Grande presentan una tendencia
negativa a la baja, para el afio 2014 obtuvieron 2,713,738.00 soles, en el 2015 la
cantidad de 3,967,060.00 soles, en el afio 2016 lograron obtener 3,246,330.29
soles, para el afio 2017 la cantidad de 127,590.38 y para el afio 2018 lograron

obtener 865,263.88. El incremento en el dltimo afio se debe a que cada afio se
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acopia una mayor cantidad de café y a la vez repercute en una mayor cantidad de
contenedores exportados; asi mismo el ingreso a nuevos mercados que adquieren
café y la influencia del de la recuperacion de los precios en los Ultimos afios ver
Tabla 6 y Figura 1. En cuanto al margen comercial este ha ido evolucionando de
20% en el 2014 a 18% en el 2018.

Tabla 7
Margen Operativo
Afio 2014 2015 2016 2017 2018

Ventas  13,893,343.00 17,962,215.00 18,159,054.02 8,844,401.64 4,821,035.37
netas

Utilidad 63,303.00 394,225.00 231,238.21 626,168.29  281,695.65
neta

Margen 0% 2% 1% 7% 6%
operativo

Fuente: Estados financieros auditados de la CAC Bagua Grande
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Figura 2. Margen operativo del 2014 al 2018

Se observa una tendencia positiva de rentabilidad operativa sobre las
ventas, para los afios 2014, 2015, 2016, 2017 y 2018; esto significa que en el afio
2018 por cada sol que ingresa a la cooperativa, a los socios le genera en el afio
después de pagar los impuestos 0.06 céntimos y de la misma manera los afios
anteriores (Tabla 7 y Figura 2).
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Objetivo especifico 2

Identificar los factores determinantes de las estrategias del marketing mix en la CAC

Bagua Grande
Tabla 8

Dimensién Producto

Total

Total

Dimension Desacuerdo Desacuerdo Indiferente  Acuerdo Acuerdo Total
Producto n % n % n % n % n % n %
Clasificacién 7  11% 14 22% 3 5% 22 35% 17 27% 63 100%
de producto y
servicios
Decisiones de 0 0% 17 27% 7 11% 9 14% 30 48% 63 100%
productos y
servicios
Decisiones de 10 16% 14 22% 8 13% 16 25% 15 24% 63 100%
linea de
productos
Bajo Medio Alto Total

n % n % n % n %
Dimension 24 38.1 22 349 17 27 63 100
Producto

Fuente: Cuestionario aplicado a los empleados de CAC Bagua Grande.

En cuanto a la primera dimensién producto, la Tabla 10 nos indica que la
empresa CAC Bagua Grande posee un nivel bajo, siendo resultado de lo siguiente:
Con respecto, al primer indicador clasificacion de producto y servicios, 39 (62%) del
total de encuestados, estan de acuerdo, en que la empresa clasifica el café para su
produccion y esto se debe porque la empresa realiza la clasificacion por
requerimiento y también realiza la clasificacion por variedad de tipo de café. Se
conoce que la clasificacion del café que pueda dar una empresa, tanto por
requerimiento y variedad, va depender del pais donde se produzca y va a ser
fundamental para la percepcién, gusto y valoracién de compra del cliente, es por
ello que la empresa CAC Bagua Grande debe aprovechar en mantener el manejo
adecuado de su clasificacion en los granos de café, el cual le permitir4 desarrollar
mejor su producto.

Continuando, con el segundo indicador decisiones de productos y servicios,
39 (62%) del total de encuestado, se encuentran en total acuerdo, en que la
empresa utiliza adecuadamente su empaque. El empaque juega un papel muy

importante para la adecuada informacion nutricional que permita al cliente tomar

21



una decision de compra. Esto se va de la mano con un adecuado servicio
postventa. La empresa CAC Bagua Grande debe aprovechar su adecuado servicio
de postventa, ya que es fundamental dentro de la estrategia del marketing. Asi
también la empresa crea experiencias para sus clientes a través de la marca. La
empresa CAC Bagua Grande debe aprovechar su marca para la distincién y poder
competir libremente, de tal manera de ser referencia para su clientela, en el facil
reconocimiento.

Finalmente, con respecto al tercer indicador decisiones de linea de productos,
31 (49%) del total de encuestados manifestaron su acuerdo, en que la empresa si
maneja una linea de producto en el mercado, esto le permitira plantear estrategias
comerciales y de posicionamiento, con la utilizacion de una adecuada herramienta
para sus ventas. Asimismo, la empresa configura sus puntos de destino, es por
ello que la empresa debe manejar adecuadamente el criterio de punto de destino,
debido a que su buen manejo ayudara a que su producto llegue a tiempo, sin dafios
y con cantidades adecuadas, impactando positivamente en la satisfaccion del
cliente. Por otro lado, en este contexto la empresa realiza un estudio de mercado
previo en decidir la linea de producto.
Tabla 9

Dimensioén Precio

Tatal Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total
Desacuerdo Acuerdo

n % n % n % n % n % n %
Fijacion de 7 11% 7 11% 10 16% 22 35% 17 27% 63 100%
precios basada
en el valor para
el cliente

Dimension Total

Precio

Fijacion de 7 11% 22 35% 14 22% 17 27% 3 5% 63 100%
precios basada
en costos

Fijacion de 14 22% 3 5% 7 11% 22 35% 17 27% 63 100%
precios basada

enla

competencia

Bajo Medio Alto Total
n % n % n % n %

Dimension

. 21 33.3 25 39.7 17 27 63 100
Precio

Fuente: Cuestionario aplicado a los empleados de CAC Bagua Grande.
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En cuanto a la segunda dimension precio, la Tabla 9 muestran las
frecuencias de esta, indicando que la empresa CAC Bagua Grande posee un nivel
medio. Siendo resultado de lo siguiente: En lo que respecta al primer indicador
fijacion de precios basada en el valor para el cliente, 39 (62 %) del total de
empleados, respondieron que estan en acuerdo, que el cliente paga el precio del
producto por el valor que percibe del mismo, es importante que tanto el cliente
interno y externo se sienta satisfecho con el precio del producto ofrecido. Se conoce
el valor percibido por el cliente posterior a la compra permitira plantear estrategias
y mejorar algun aspecto de la empresa, en su producto y marca. Asimismo, la
empresa fija los precios en funcion a la calidad que percibe el cliente, los estudios
nos muestran que la calidad dentro de una organizacién es muy importante porque
da como resultado satisfaccion con el cliente con respecto a un precio a su alcance.

Asi también, con respecto al segundo indicador fijacién de precios basada
en costos el 39 (62%) del total de empleados, respondieron que estan en acuerdo
gue la empresa fija el precio del café en funcion del costo, los estudios demuestran
gue para poder fijar un precio a un producto es necesario obtener informacion sobre
los que nos cuesta producirlo y asi generar un precio atractivo y competitivo en el
mercado.

Por ultimo, en lo que concierne al tercer indicador fijaciéon de precios basada en
la competencia, 39 (62%) del total de los empleados contestaron en acuerdo en que
la empresa CAC Bagua Grande si toma en cuenta a su competencia para poder
fijar sus precios en el mercado, asi mismo, la empresa toma en cuenta el precio del
mercado actual para poder fijar sus propios precios. De esta manera la empresa se
mantendra en el mercado, con el resto de empresas de su mismo rubro, lo cual
debe aprovechar para poder generar estrategias de posicionamiento con respecto

al precio.
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Tabla 10

Dimensioén Plaza

. . Total . Total
g;mensmn Desacuerdo Desacuerdo Indiferente  Acuerdo Acuerdo Total
aza n % n % n % n % n % n %
Sistema de 0 0% 22 35% 10 16% 31 49% O 0% 63 100%
marketing
vertical
Sistema de 14 22% 11 17% 0 0% 16 25% 22 35% 63 100%
marketing
horizontal
Sistema de 0 0% 3 56 14 22% 8 13% 38 60% 63 100%
distribucién
multicanal
Bajo Medio Alto Total

n % n % n % n %
Dimension 25 39.7 23 365 15 23.8 63 100
Plaza

Fuente: Cuestionario aplicado a los empleados de CAC Bagua Grande.

En cuanto a la tercera dimension plaza, la Tabla 10 muestran las frecuencias
de esta, indicando que la empresa CAC Bagua Grande posee un nivel bajo, siendo
resultado de lo siguiente: Con respecto, al primer indicador sistema de marketing
vertical 31 (49%) del total de encuestados, estan de acuerdo, en que la empresa
tiene definida los segmentos y sectores donde comercializa su café. Esto impacta
de manera positiva porque va a permitir generar estrategia para la distribucién del
marketing segun gustos y preferencias en diferentes sectores. La compaiiia
comercializa sus productos solo en algunos segmentos y el mercado meta de la
compafiia esta definido por los sectores a los que llega y los sectores a los que
llega la compairiia son los adecuados.

En lo que respecta al segundo indicador sistema de marketing horizontal, 38
(60 %) del total de empleados, respondieron que estan en acuerdo, que la empresa
CAC Bagua Grande tiene conformada alianzas estratégicas para la venta de sus
productos. Asi mismo la compafiia promociona sus productos en conjunto con
promociones de otras compafias y tiene establecimientos conexos con otras
empresas.

Finalmente, en lo que concierne al tercer indicador sistema de distribucion
multicanal 46 (73 %) del total de los empleados contestaron en acuerdo, que la

empresa mantiene contacto con sus clientes a través de los medios televisivos,
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prensa escrita, redes sociales, etc.; sin embargo no tiene una estrategia
consolidada sobre el manejo de redes sociales, se sabe por estudios que manejar
redes sociales es muy importante para dar a conocer la diferentes promociones de
los productos asi como tener un contacto rapido y adecuado con sus clientes. La
empresa debe tener en cuenta este tipo de estrategias para generar mayor
recordacion en su producto y marca. Asi mismo la empresa toma en cuenta la
utilizacion de la tecnologia virtual para dar a conocer sus productos. Esto permite
tener mayor presencia en el mercado y poder ofrecer ofertas, variedad y precio de
su producto.

Tabla 11

Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Bajo 24 38,1 38,1 38,1
Medio 22 34,9 34,9 73,0
Alto 17 27,0 27,0 100,0
Total 63 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los empleados de CAC Bagua Grande.
De la Tabla 11 se puede observar que el 38.10% de los colaboradores
percibe un nivel bajo del marketing mix, el 34.92% en un nivel medio y el 26.98%

en un nivel alto.

Objetivo especifico 3
Disefar estrategias de marketing mix que mejoren la rentabilidad en la CAC Bagua
Grande

La propuesta se desarroll6 luego de la recoleccion y el procesamiento de la
informacion obtenida del cuestionario aplicado a los empleados de la CAC Bagua
Grande, donde se logré identificar los principales factores que influyen en la
rentabilidad y asi disefiar actividades estratégicas que permitan mejorar esta

variable con el fin de apoyar el desarrollo empresarial de esta compainia.
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Tabla 12
Plan de Accion de la Propuesta: Estrategia 1
Problema: Bajo margen comercial

Obijetivo Estrategia Actividad Recursosy Fecha: Hora: Lugar: Responsable Presupuesto
Materiales

Mejorar el Estrategia 1: e Hacerunaencuestaa Laptop. 28/10/2019 Empieza: Sala de Saavedra S/ 250
margen Clasificacion los clientes para 9:00 am reuniones de Pérez, Henrry
comercial de productos y conocer qué tipo y Programas Termina: Cooperativa

linea de variedades de café Office. 5:00 pm Agraria Saavedra

productos son los que mas Cafetalera Pérez, Gladys

consumen Resultados Bagua Margarita
del analisis Grande.
e Seleccionar aquellos  de datos.

tipos de café que
podemos obtener en

el proceso productivo

Identificar
oportunidades de
negocio en los tipos
de café analizados y
generar nueva linea

de productos.

Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13

Plan de Accion de la Propuesta: Estrategia 2

Problema: Bajo margen operativo

Obijetivo Estrategia Actividad Recursosy Fecha: Hora: Lugar: Responsable Presupuesto
Materiales
Mejorar el Estrategia 2: e Hacer un estudio de Laptop. 04/11/2019 Empieza: Sala de Saavedra S/ 2000
margen Marketing mercado sobre los 9:00 am reuniones de Pérez, Henrry
operativo vertical paises que importan Programas Termina:  Cooperativa
café del que Office. 5:00 pm Agraria Saavedra
procesan. Cafetalera Pérez, Gladys
Resultados Bagua Margarita
e Seleccionar aquellos  del andlisis Grande.
paises con los que de datos.
cumple la normativa
Estudio de
mercado

Identificar a las

empresas

importadoras

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14

Plan de Accion de la Propuesta: Estrategia 3

Problema: Bajo margen operativo

Objetivo Estrategia Actividad Recursosy Fecha: Hora: Lugar: Responsable Presupuesto
Materiales
Mejorar el Estrategia 3: Implementar la pagina Laptop. 11/11/2019 Empieza: Sala de Saavedra S/ 3000
margen Marketing web de la compaiiia 9:00 am reuniones de Pérez, Henrry
operativo multicanal Programas Termina: Cooperativa
Implementar camparia Office. 5:00 pm Agraria Saavedra
en prensa y redes Cafetalera Pérez, Gladys
sociales Resultados Bagua Margarita
del analisis Grande.
de datos.
Web site

Fuente: Elaboracion propia
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Objetivo especifico 4
Validar las estrategias del marketing mix que mejoran la rentabilidad en la CAC
Bagua Grande.

Tabla 15

Validacion por Juicio de Expertos.

Expertos de juicio Valoracién
Mg. Guillermo Ricardo Villanueva Coico 100
Mg. Erik Martos Collazos Silva 100
Mg. Victor Campos Torres 100

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

Para la validacion por juicio de expertos se han considerado a tres expertos
guienes son especialistas en el tema de investigacidén, con una amplia trayectoria
en la investigacion cientifica también. Estos expertos nos han hecho una valoracion
de la propuesta planteada en funcién a lo siguiente: redaccién, estructura de la
propuesta, fundamentacion tedrica, bibliografia y fundamentacion y viabilidad de la
propuesta. El resultado en su conjunto nos indica una valoracién de MA, lo cual

nos indica que la propuesta en Muy Adecuada para su aplicacion.
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V. DISCUSION

En cuanto al diagnostico de la situacion real de la rentabilidad en periodos
distintos en la CAC Bagua Grande, los resultados indican que las utilidades brutas
de la CAC Bagua Grande presentan una tendencia negativa a la baja, para el afio
2014 obtuvieron 2,713,738.00 soles, en el 2015 la cantidad de 3,967,060.00 soles,
en el afio 2016 lograron obtener 3,246,330.29 soles, para el afio 2017 la cantidad
de 127,590.38 y para el afio 2018 lograron obtener 865,263.88. EIl incremento en
el Ultimo afio se debe a que cada afio se acopia una mayor cantidad de café y a la
vez repercute en una mayor cantidad de contenedores exportados; asi mismo el
ingreso a nuevos mercados que adquieren café y la influencia de la recuperacion
de los precios en los ultimos afios. En cuanto al margen comercial este ha ido
evolucionando de 20% en el 2014 a 18% en el 2018.

Asimismo, se observa una tendencia positiva de rentabilidad operativa sobre
las ventas, para los afios 2014, 2015, 2016, 2017 y 2018; esto significa que en el
afio 2018 por cada sol que ingresa a la cooperativa, a los socios le genera en el
afo después de pagar los impuestos 0.06 céntimos y de la misma manera los afios
anteriores.

Estos primeros resultados coinciden con los obtenidos por Barbosa (2016)
quien indic6é que un factor negativo para la rentabilidad del negocio es la alta
competencia a la que estan expuestos cuatro Micro y Pequefias Empresas (MYPE)
gue se encargaban de dar el servicio de tostado, molido y empacado en un distrito
del departamento de Pasco. Para Gutiérrez (2015) los costos de la produccion, el
limitado acceso de financiamiento y el tipo de tecnologia que se utiliza influyen de
manera negativa en la rentabilidad. Por otro lado, para Gémez (2016) los factores
determinantes en la rentabilidad de la siembra y produccién del cacao son los
precios, los costos y el rendimiento.

Por otro lado, Romero (2017) propuso incrementar la rentabilidad de una
empresa procesadora de arroz a traves de estrategias que vayan en funcion a la
problematica por la cual atraviesa la institucion. En el diagndstico del proceso se
encontraron deficiencias en la parte administrativa y financiera. Para este
diagnéstico se disefiaron algunas estrategias que ayuden a incrementar su
rentabilidad. Carpio y Diaz (2016) en su tesis la cual tuvo como objetivo general

realizar una propuesta para la reduccion de costos que mejore la rentabilidad en la
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compafia Corpevin S.A. donde concluye que existia una deficiencia en el costo de
los materiales de importacion, pero estos fueron reemplazados por materiales
peruanos con la finalidad de lograr el objetivo propuesto.

Asimismo, Reyes y Serquen (2016) en su tesis estudié la influencia de los
costos de la logistica en el nivel de la rentabilidad de una compairiia cafetalera en
Bagua Grande en los afios 2013 y 2014. En esta investigacion se identificaron
factores que impactan en los costos de la logistica, por otro lado, se lograron
cuantificar los costos, y finalmente se analizé la rentabilidad de la empresa
cafetalera en los afios 2013 y 2014. El estudio concluye que en la medida que las
ventas de la compafiia aumenten proporcionalmente se incrementaran los costos
del proceso logistico, por lo que es necesario aplicar modelos de mejora continua
en dicho proceso.

El fundamento tedrico de este primer resultado, para evaluar la rentabilidad
de una compania Sanchez (2012) nos da las dimensiones a evaluar los cuales son
el margen comercial (utilidad bruta/ventas netas) y rentabilidad neta sobre las
ventas (utilidad neta/ventas netas).

En cuanto a los resultados a discutir de identificar los factores determinantes
de las estrategias del marketing mix en la CAC Bagua Grande, el 38.10% de los
colaboradores percibe un nivel bajo del marketing mix, el 34.92% en un nivel medio
y el 26.98% en un nivel alto. En cuanto a la primera dimension producto, la empresa
CAC Bagua Grande posee un nivel bajo con 38.1%. Para la segunda dimension
precio, la empresa posee un nivel medio con 39.7%, y finalmente en lo que
concierne a la tercera dimension plaza, la empresa CAC Bagua Grande posee un
nivel bajo con 39.7%.

Este segundo resultado se contrasta con el de Muiios (2017) en su estudio
se propuso elaborar una propuesta de plan de marketing que busca impulsar la
posiciéon en el mercado del producto “Café Don Julian” en Ecuador, incrementar las
ventas de este producto y generar mayor rentabilidad ingresando en el segmento
medio bajo de la poblacion ecuatoriana. Del mismo modo, Cordova y Diaz (2017)
en su estudio concluyd que hay una correlaciéon del mix del marketing y la
rentabilidad de una cooperativa cafetalera en el departamento de Cajamarca,
porque se comprobo que el aumento de la produccion y calidad de café, ha

generado adicionales al precio de bolsa. La fertilizacion, la fidelizacion de la
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cooperativa a los productores, el adecuado control de calidad y ventas de cafés de
origen, ha permitido aumentar la produccion, acopiar mayor cantidad de quintales
de café y ser més eficientes; asi también la participacion en ferias internacionales
de café, han permitido el ingreso de la cooperativa a nuevos mercados; sin
embargo, no existe una gestion previa para su participacion en dichos eventos.

Por otro lado, Carrillo y Garcia (2018) en su tesis estudié la correlacion
existente entre la decisibn de compra de los clientes y el marketing mix en el
contexto de una compafiia de la ciudad de Tarapoto. El estudio concluye que las
variables en estudio se correlacionan directamente, con un nivel importante de
significancia.

Las teorias que dimensionan al Marketing Mix y que dan soporte y reafirman
este segundo resultado estan definidas por Kotler y Armstrong (2013) quien lo
define como la aplicacién de herramientas y estrategias para obtener una respuesta
del mercado meta de la compaifiia (pag. 52). Al mismo tiempo, Sainz (2010) indico
gue un proceso que se oriente en la identificacion, anticipacion y satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, esto con el objetivo de fidelizarlos con la
finalidad que la compafiia logres sus objetivos trazados. Sus dimensiones son la
promocion, el producto, el precio y la plaza (Kotler y Armstrong, 2013, pp. 52-53).

En cuanto al resultado de disefar estrategias que mejoren la rentabilidad en
la CAC Bagua Grande, la propuesta se desarrollé luego de la recoleccion y el
procesamiento de la informacion obtenida del cuestionario aplicado a los
empleados de la CAC Bagua Grande, donde se logro identificar los principales
factores que impactan en la rentabilidad y asi disefiar actividades estratégicas que
permitan mejorar esta variable con el fin de apoyar el desarrollo empresarial de esta
compaiiia. Entre las tres estrategias disefiadas figuran la clasificacion de
productos y linea de productos, el marketing vertical y el marketing multicanal.

Este resultado coincide con el obtenido por Colmont y Landaburu (2014)
quien en su tesis plantean la necesidad de implementar estrategias de marketing
con la finalidad de poder captar y desarrollar nuevos clientes potenciales e ingresar
a otras ciudades del ambito de estudio, esto ayudaria a la empresa en estudio a
lograr sus objetivos y mejorar su posicionamiento en el mercado. Este resultado se

soporta en el fundamento tedrico de Kotler y Armstrong (2013) quien define el
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marketing mix como la aplicacion de herramientas y estrategias para obtener una
respuesta del mercado meta de la compaifiia (pag. 52).

En funcién a la discusién realizada de los resultados con los antecedentes y
las bases teoricas podemos aceptar la hipotesis del estudio que indica que el

marketing mix mejora la rentabilidad en la CAC Bagua Grande.
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VI. CONCLUSIONES

Para el objetivo general que es proponer estrategias de marketing mix para
mejorar la rentabilidad en la CAC Bagua Grande se concluye que en base al
marco tedrico y el diagnostico realizado se han propuesto tres estrategias

utilizando esta herramienta de venta.

En cuanto al primer objetivo especifico de diagnosticar la situacion real de la
rentabilidad en periodos distintos en la CAC Bagua Grande, se concluye que las
utilidades brutas de la CAC Bagua Grande presentan una tendencia negativa a
la baja. En cuanto al margen comercial este ha ido evolucionando y se observa

una tendencia positiva de rentabilidad operativa sobre las ventas.

Para el segundo objetivo especifico que es identificar los factores determinantes
de las estrategias del marketing mix en la CAC Bagua Grande, se concluye que
la gran mayoria de los colaboradores percibe un nivel bajo del marketing mix.
En cuanto a la primera dimension producto posee un nivel bajo. En cuanto a la
segunda dimension precio, posee un nivel medio. Finalmente, para la tercera

dimensién plaza, posee un nivel bajo.

En cuanto al tercer objetivo especifico que es disefiar estrategias de marketing
mix que mejoren la rentabilidad en la CAC Bagua Grande se concluye que se
disefio la propuesta de estrategias de marketing mix considerando tres
estrategias: (1) clasificacién de productos y linea de productos, (2) marketing
vertical y (3) marketing multicanal

Finalmente, para el cuarto y ultimo objetivo especifico que es validar las
estrategias del marketing mix que mejoran la rentabilidad en la CAC Bagua
Grande, se concluye que dicha propuesta fue validada por tres expertos con

una calificacion de Muy Adecuado (MA).
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Gerencia General de la CAC Bagua Grande establecer las
tres estrategias propuestas como parte de su plan estratégico institucional a fin

de garantizar su aplicacion.

Acopiar mayor cantidad de café al afio, invertir en conjunto con los agricultores
de la zona para asegurar la producciébn de café, esto incrementara la
produccion, el ingreso a nuevos mercados y mayor cantidad de contenedores
de exportacion. Implementar un sistema de mejora continua en la cafetalera a

fin de reducir los costos innecesarios e incrementar el margen operativo.

Mantener el manejo adecuado de su clasificacion en los granos de café. Asi
también debe aprovechar su marca para la distincion y poder competir
libremente, de tal manera de ser referencia para su clientela. Esto de la mano
de plantear estrategias comerciales y de posicionamiento en su producto y

marca.

Aplicar la propuesta de estrategias a fin de mejorar la rentabilidad gestionando
adecuadamente las actividades disefiadas. Evaluar constantemente la

rentabilidad de la compaifiia.

Al jefe de marketing de la CAC Bagua Grande se le recomienda orientar las
estrategias disefladas en el ambito de la zona de influencia de la cafetalera para
lograr los objetivos planteados en la propuesta. A toda la plana directiva se le
recomienda evaluar constantemente la validez de las estrategias con

especialistas en el tema, controlando los resultados y su efectividad.
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VIIl. PROPUESTA

Marketing mix para mejorar la rentabilidad en la CAC Bagua Grande
1. Informacién general

Breve resefia historica

La CAC Bagua Grande fue fundada en los afios 1978 en Bagua Grande.
Esta empresa tiene como objetivo principal la comercializacion y exportacion del
café. Se crea ante la necesidad de los agricultores de la zona de poder organizar
sus objetivos con la finalidad de exportar de mejor manera de café. La CAC Bagua
Grande posee su propia planta procesadora de café y a la fecha alberga a 600
socios agricultores.

Descripcion

El objetivo principal de la CAC Bagua Grande es la comercializacion y

exportacion del café.

2. Presentacion

La propuesta de marketing mix para mejorar la rentabilidad en la CAC Bagua
Grande, esté estructurada en tres estrategias y va dirigida a mejorar la rentabilidad
de dicha cafetalera. Estas tres estrategias responden al diagnostico realizado, el
cual estadisticamente mostré6 que, en cuanto al margen comercial este ha ido
evolucionando de 20% en el 2014 a 18% en el 2018, y una tendencia positiva de
rentabilidad operativa sobre las ventas, para los afios 2014, 2015, 2016, 2017 y
2018; esto significa que en el afio 2018 por cada sol que ingresa a la cooperativa,
a los socios le genera en el afio después de pagar los impuestos 0.06 céntimos y

de la misma manera los afos anteriores

3. Conceptualizacion de la propuesta/ descripcion de la propuesta

En el Perl existen regiones cafeteras que son muy rentables y otras que no,
existe una enorme heterogeneidad de la caficultura en nuestro pais, esta
problematica la podemos encontrar a nivel de todo el Perd. A nivel internacional se
conoce que la produccién mundial del café superara la demanda en ocho millones
de sacos de café entre los afios 2018 y 2019 destacandose las cosechas de Brasil
y Vietham que alcanzaran niveles récord (Gomez, 2018). Por otra parte, se preve

gue el consumo mundial del café aromatico crezca 1.2 % anualmente, esto debido
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al crecimiento de la demanda en mercados que tradicionalmente no son
consumidores de café, importante saber que el precio de referencia del café a nivel
internacional se mantiene al alza desde febrero de 2016 (FIRA, 2016).

Dentro del marketing mix se resalta la importancia del primer elemento: el
producto. El papel del producto en la gestion del marketing es fundamental pues es
el resultado de las diversas estrategias que emplean las organizaciones. El
marketing mix de servicios de la informacién tienen una especial preocupacién por
las actividades de promocion y una escasa conceptualizacion de la oferta de
servicios. Cuando el usuario no percibe el valor y utilidad de una prestacién de
servicio de la informacién no existira plan de promocién que pueda resolver este
conflicto (Fernandez, 2015).

Esta propuesta se desarrollo luego de la recoleccion y el procesamiento de
la informacién obtenida del cuestionario aplicado a los trabajadores y socios de la
CAC Bagua Grande, donde se logro identificar los principales factores que influyen
en la rentabilidad y asi disefiar actividades estratégicas de marketing mix. Las
estrategias propuestas son:

() clasificacion de productos y linea de productos, (2) marketing vertical, y (3)
marketing multicanal
4. Objetivos

Objetivo general

Mejorar la rentabilidad de la CAC Bagua Grande con la implementacion de
estrategias de marketing mix.

Objetivos especificos

e Disefiar las estrategias de marketing mix para mejorar la rentabilidad.
e Establecer las actividades a desarrollar por cada estrategia propuesta,
asignar responsables, recursos, fechas, hora y presupuesto.

e Ejecutar las actividades que se detallan en las estrategias propuestas.

5. Justificacion
La propuesta se justifica en cuanto a la conveniencia, la propuesta de
marketing mix es conveniente puesto que es una nueva tendencia que se esta

viendo en nuestro pais el cual crea un lazo emocional con los clientes ofreciéndole
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una mejor experiencia de compra, creando un lazo emocional y buscando la
satisfaccion del cliente (Peruretail, 2018).

En cuanto a la relevancia social, puesto que los consumidores peruanos
pagan cada vez mas caro su café, mientras que los productores reciben cada vez
menos dinero, esto sucede en equivalencia al contexto internacional de la caida de
precios de este comoditi. Una severa crisis atraviesa Colombia, Brasil y Peri como
paises productores de café, quienes tienen precios mas bajos en los ultimos doce
afos, el quintal de café pas6 por debajo de los US $100 ha mediado de setiembre
del 2018, un nivel extremadamente bajo con lo que los productores no pueden
sobrevivir y esto afecta la rentabilidad de las empresas (Gestidon, 2018).

Tiene implicancias préacticas pues la aplicacion de estrategias propuestas
ayudard a incrementar las ventas. EIl objetivo es incrementar las ventas para
incrementar el margen operativo de la institucion. En cuanto al valor teérico, esta
propuesta brindara un marco referencial para futuras investigaciones en el ambito
de la rentabilidad de instituciones cafetaleras y aunque sus resultados no pueden
ser generalizados, es un aporte a tomar en cuenta para futuros estudios.
Finalmente tiene utilidad metodoldgica pues se ha desarrollado en base al método
cientifico.

6. Fundamentos tedricos incluido principios

El marco tedrico que sustenta nuestra propuesta son de suma importancia,
es asi que las teorias que dimensionan al Marketing Mix estan definidas por Kotler
y Armstrong (2013) quien lo define como la aplicacion de herramientas y estrategias
para obtener una respuesta del mercado meta de la compafia (pag. 52). Al mismo
tiempo, Sainz (2010) indic6 que un proceso que se oriente en la identificacion,
anticipacion y satisfaccion de las necesidades de los consumidores, esto con el
objetivo de fidelizarlos con la finalidad que la compafiia logres sus objetivos
trazados. Sus dimensiones son la promocién, el producto, el precio y la plaza
(Kotler y Armstrong, 2013, pp. 52-53).

El producto es la manera en que la empresa combina los bienes y servicios
para ofrecerlos a su mercado (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 52). Los indicadores
de la dimensién producto son la clasificacion de producto y servicios, decisiones de
productos y servicios, decisiones de linea de productos y decisiones de mezcla de

producto. Con respecto al indicador clasificacion de producto y servicios se dividen
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en los productos de consumo (no buscados, de convivencia, de especialidad,
industriales y de comparacion). Para el indicador decisiones de productos y
servicios los autores mencionan que se decide en funcion a los siguientes niveles:
empaque, atributo de producto, servicio de soporte al producto, branding y
etiquetado. Por otro lado, con respecto al indicador decisiones de linea de
productos se dice que una linea de productos es un grupo de productos que estan
muy relacionadas puesto que funcionan a través de iguales tipos de puntos de
venta o caen en un determinado rango de precios. Y finalmente para el indicador
decisiones de mezcla de producto es cuando un portafolio de productos consta de
variedad de las lineas de productos y el agente de ventas los puede ofrecer en una
venta.

En cuanto a la dimension precio es la cantidad de dinero que los
consumidores deben abonar para recibir el producto o servicio (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 52). Las principales estrategias de fijacion de precios son: fijacion de
precios basada en la competencia, fijacion de precios basada en el valor para el
cliente y fijacion de precios basada en costos.

La plaza son las estrategias que emplea la compafiia para posicionar el
producto o servicio cerca a sus consumidores. Se consideran las siguientes
estrategias: sistema de distribucion multicanal, sistema de marketing horizontal y
sistema de marketing vertical (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 53). En cuanto a la
dimension promocion: Kotler & Armstrong (2013) indicdé que son un conjunto de
actividades que expresan las bondades y caracteristicas del producto y servicio e
incentivan al cliente a comprarlo” (pag. 53). Como estrategias tenemos: promocién
de ventas, publicidad, relaciones publicas y ventas personales.

El marco tedrico que dimensionard nuestra variable dependiente
Rentabilidad esta definido por Sanchez (2012) quien sefiala que la rentabilidad es
un estado de rentable y la
capacidad de generar renta (utilidad, provecho, ganancia). Lopez y Hurtado (2008)
indicaron que son los beneficios que se obtienen de una inversién. Sanchez (2012)
nos da las dimensiones a evaluar son el margen comercial (utilidad bruta/ventas
netas) y rentabilidad neta sobre las ventas (utilidad neta/ventas netas). Las
dimensiones son Ratios de rentabilidad: Se utilizaran las siguientes ratios para

analizar la rentabilidad: Margen comercial: Esta razén permite a la empresa conocer
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su margen de utilidad, el coeficiente muestra la utilidad obtenida en termino
monetario por cada nuevo sol de ventas netas (Sanchez, 2012). Margen comercial
= Utilidad Bruta / Ventas Netas. Rentabilidad neta sobre ventas: Esta razon muestra
el margen operativo deduciendo participaciones e impuestos, se obtiene dividiendo
la utilidad neta entre las ventas netas (Sanchez, 2012). Margen operativo = Utilidad
Neta/ Ventas Netas

Los principios que constituyen los pilares de la propuesta tenemos: el cliente
en primer lugar, respeto por el individuo y calidad.
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7. Estructura

p
[ Estrategias de Marketing Mix >  Problema > Rentabilidad
J L J L
basado
. . Variable
Marketing mix Interviniente
Estrategia 1: \ Estrategia 2: Estrategia 3:
Clasificacion de / Marketing / Marketing
roductos i L, vertical . multicanal
P Y W Dimension V.I. Dimensién V.I. Indicador V..
linea de
Producto Plaza W Plaza \
productos
Indicador V.D.
/ Indicador V.D.
Margen
Indicador V.D. operativo Margen
Margen Operativo
comercial

Figura 3. Flujograma de Estructura de Estrategias
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8. Estrategias para implementar la propuesta
Tabla 16

Plan de Accion de la Propuesta

Competencia Estrategia Contenidos Materiales Tiempo Fecha
Mejorar el Estrategial: e Hacer una encuesta a los clientes para Laptop. Empieza: 9:00 am 28/10/201
margen Clasificacion conocer qué tipo y variedades de café son los Termina: 5:00 pm 9
comercial de productos gue mas consumen Programas Office.
y linea de
productos e Seleccionar aquellos tipos de café que Resultados del analisis
podemos obtener en el proceso productivo de datos.
e Identificar oportunidades de negocio en los Cuestionario
tipos de café analizados y generar nueva
linea de productos.
Mejorar el Estrategia 2: e Hacer un estudio de mercado sobre los Laptop. Empieza: 9:00 am 04/11/201
margen Marketing paises que importan café del que procesan. Programas Office. Termina: 5:00 pm 9
operativo vertical Resultados del analisis

e Seleccionar aquellos paises con los que

cumple la normativa

¢ Identificar a las empresas importadoras

de datos.

Estudio de mercado
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Mejorar el Estrategia 3:
margen Marketing
operativo multicanal

Implementar la pagina web de la compaiiia

Implementar campafia en prensa y redes

sociales

Laptop. Empieza: 9:00 am
Programas Office. Termina: 5:00 pm
Resultados del analisis

de datos.

Web site

11/11/201
9

Fuente: Elaboracién propia
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9. Evaluacion de la propuesta.

Para evaluar la propuesta planteada se tienen que aplicar las estrategias
planteadas, asi como volver a evaluar trimestralmente los resultados de la
rentabilidad de la compafia. Evaluar constantemente si las estrategias son las
adecuadas para el producto y mercado. Adicional con respecto a la evaluacion de
la propuesta se han validado las estrategias de marketing mix por juicio de expertos
se han considerado a tres expertos quienes son especialistas en el tema de
investigacién, con una amplia trayectoria en la investigacion cientifica también.
Estos expertos nos han hecho una valoracion de la propuesta planteada en funcion
a los siguientes aspectos: redaccion, estructura de la propuesta, fundamentacion
tedrica, bibliografia y fundamentacion y viabilidad de la propuesta. El resultado en
su conjunto nos indica una valoracion de MA, lo cual nos indica que la propuesta

en Muy Adecuada para su aplicacion.
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Anexo 2. Carta de aceptacion

“Aflo de la Lucha contra la Coerupesdn ¢ lmpusidad™

Bagua Grande, 10 de jumio del 2019.

CARTA N° 005-2019 CAC BAGUA GRANDE LTDA

Sefloe (5)
HENRRY SAAVEDRA PEREZ
GLADYS MARGARITA SAAVEDRA PEREZ

ASUNTO: ACEPTACION PARA ELABORACION DE TESIS EN LA CAC
BAGUA GRANDE LTDA

Estimados Seflores, es grato dingirme a ustedes pura expresarke o saludo a nombre
de [a empresa COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA BAGUA GRANDE LTDA
y 2 b vez informarles que con el preseste documento se da por aceptado y se autoriza a ks
sefiores: SAAVEDRA PEREZ HENRRY CON DNI: 41961859 y SAAVEDRA PEREZ
GLADYS MARGARITA CON DNL:41126121, ¢ calidad de estudmntes de la carren
profesional de administracidn de b miversidad CESAR VALLEJO, parn recabar
mformacion necesana a través de encuestas y entrevistas o algim otro tipo de informacioa
que los alummos requieran, pars que poeda llovar de la meyor forma ¢l desarmollo de su tesis
titlads "MARKETING MIX PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD EN LA
COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA BAGUA GRANDE™, y de esta manern la
imvestigacion sea la mas acertads y real posible




Anexo 3. Cuestionario de marketing mix

A continuacién, se presenta un conjunto de preguntas que permitiran hacer una

descripcion de como percibe a la organizacion en la que trabaja. Para ello debe

responder con la mayor sinceridad posible a cada una de ellas, de acuerdo a

como piense o actue, considerando la siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

a| B~ W N|

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o

Incorrectas.
N° items Totalmente En Ni de De Totalmente
en descuerdo acuerdoni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1) 2) 3) 4) )
1. Producto

1.1. Clasificacién de producto y servicios

¢En la compafiia existe
una clasificacion de los
diferentes tipos de café?

¢ La clasificacion de los
diferentes tipos de café
se hace en funcién a los
requerimientos de los
clientes?

¢La compania
considera clasificar los
diferentes tipos de café
para tener variedad de
productos?

1.2. Decisiones de productos y servicios




4.  ¢Elempaque de los
productos muestra las
caracteristicas del
mismo?

5. ¢,La compainiia brinda
servicio de soporte y
postventa a sus
clientes?

6. ¢La compainia crea
experiencias para sus
clientes a través de su
marca?

1.3. Decisiones de linea de productos

7. ¢Lacompafia maneja
una linea de productos?

8. ¢ Para configurar la linea
de productos se utiliza
el criterio del punto de
destino?

9. ¢, Para decidir sobre la
linea de productos se
hace un estudio de
mercado?

2. Precio

2.1. Fijacion de precios basada en el valor para el cliente

10. ¢Los precios son fijados
en funcion a la calidad
gue percibe el cliente?

11. ¢Elcliente paga el
precio del producto por
el valor que percibe del
mismo?

12. ¢ El precio de los
productos reflejan el
valor que le da el
cliente?

2.2. Fijacién de precios basada en costos

13. ¢Los precios de los
productos se basan en
funcion de los costos?

14. ¢Para asignar un precio
a un producto primero
se realiza el costeo
necesario?

15. ¢Al momento de asignar
un precio el costeo no
es importante?

2.3. Fijacion de precios basada en la competencia




16.

¢ Los precios se asignan
en funcién a los precios
de los competidores?

17.

¢ Para asignar los
precios se hace un
estudio de precios del
mercado?

18.

¢ Los precios de los
productos va acorde a
los precios del
mercado?

3. Plaza

3.1. Sistema de marketing vertical

19.

¢La compania
comercializa sus
productos solo en
algunos segmentos?

20.

¢El mercado meta de la
compafia esta definido
por los sectores a los
gue llega?

21.

¢ Los sectores a los que
llega la compafiia son
los adecuados?

3.2. Sistema de marketing horizontal

22.

¢ La compaiiia tiene
alianzas estratégicas
con otras compafiias?

23.

¢La compafiia
promociona sus
productos en conjunto
con promociones de
otras compafiias?

24.

¢La compaiiia tiene
establecimientos
conexos con otras
empresas”?

3.3. Sistema de distribucién multicanal

25.

¢La compainiia tiene
contacto con los clientes
a través de medios
televisivos, prensa
escrita, redes sociales,
emails, etc.?

26.

¢La compafiia tiene una
estrategia consolidada
de manejo de redes
sociales?

27.

¢La compafiia utiliza la
tecnologia virtual para
vender sus productos?




Fuente: Elaboracion propia

Anexo 4. Guia de entrevista del marketing mix y rentabilidad

Por este medio, se presenta un conjunto de preguntas que permitirdn hacer una

descripcion de como percibe a la organizacion en la que trabaja en cuanto al

marketing mix y la rentabilidad de la Cooperativa Agraria Cafetalera Bagua Grande.

Se le pide responder con la mayor sinceridad posible a cada una de ellas.

Fecha:

Dirigido a:

Dimensiones
(depende de la
naturaleza de

Indicadores

items del instrumento

la variable)
Producto Clasificacién de
producto y servicios 1. ¢De qué manera clasifica las variedades
Decisiones de ge _Cgf,é quE pr_zduce? ‘."Cééno Iofhallce’? |
productos y servicios 2 ¢ omo decide qué tipo de café lanzar a
— - mercado?
Decisiones de linea
de productos
Precio Fijacion de precios 3. ¢Conoce el valor que le dan sus clientes a
basada en el valor su café? ¢Asigna los precios en funcion a
para el cliente ese valor?
Fijacién de precios 4. ¢ Ha realizado algun analisis de precios de
basada en costos la competencia? ¢, Como lo hizo?
Fijacion de precios
basada en la
competencia
Sistema de
marketing vertical 5. ¢Emplea al sistema de marketing?
Sistema de ¢ horizontal, vertical, multicanal? ¢ Cémo lo
marketing horizontal hace?
Plaza Sistema de
distribucion
multicanal.
6. ¢, Como ha sido la rentabilidad de la
empresa en los ultimos afios?
7. ¢ Qué considera ha impactado més en la
Ratios de Margen comercial rentabilidad en Ia_ cooperativa? _
rentabilidad 8. ¢ Qué estrategias emplea para mejorar la

rentabilidad en la cooperativa?




Rentabilidad Margen operativo 9. ¢C6émo ha sido el margen operativo sobre
neta sobre las ventas en los Gltimos afios? ¢ Comente?
ventas 10. ¢ Las ventas impactan en el margen
operativo de la empresa? ¢En qué forma?

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 6. FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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Anexo 5. Ficha de analisis documental

Datos Generales

Empresa : CAC Bagua Grande
Area : Finanzas y Contabilidad
Investigador : Saavedra Pérez, Henrry; Saavedra Pérez, Gladys Margarita

Datos Técnicos

Indicador Técnica Instrumento

Ventas netas Andlisis documental Ficha de anélisis
Utilidad bruta documental
Utilidad neta

Afo 2014 2015 2016 2017 2018

Ventas
netas

Utilidad
bruta

Margen
comercial

Afio 2014 2015 2016 2017 2018

Ventas
netas

Utilidad
neta

Margen
operativo




Anexo 6. Matriz de consistencia

TITULO DE LA TESIS:

Marketing Mix para Mejorar la Rentabilidad en la Cooperativa Agraria Cafetalera Bagua Grande

LINEA DE INVESTIGACION

Marketing

AUTOR(ES):

Saavedra Pérez, Henrry

Saavedra Pérez, Gladys Margarita

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS )
Objetivo Objetivos VARIABLES ~ DIMENSIONEs ~ POBLACION = . . METODOLOGIA
general especificos
¢/qué mejora  proponer (a) Identificar los
la estrategias factores
rentabilidad de marketing determinantes del
enla mix para marketing mix en
Cooperativa  mejorar la la Cooperativa
Agraria rentabilidad Agraria Cafetalera
Cafetalera en la Bagua Grande. El marketing mix Cuestionario
Bagua Cooperativa  (b) Analizar la mejora la Producto
Grande? Agraria rentabilidad enla  rentabilidad en Enfoque:
Cafetalera Cooperativa la Cooperativa 13 cuantitativa
Bagua Agraria Cafetalera Agraria Marketing Mix colaboradores  Guia de
Grande Bagua Grande. Cafetalera Precio entrevista Tipo: descriptiva
(c) Disefiar Bagua Grande
estrategias del 400 socios Disefio: descriptivo
marketing mix con propuesta
gue mejoren la Plaza

rentabilidad en la
Cooperativa
Agraria Cafetalera
Bagua Grande.
(d) Validar las
estrategias del
marketing mix
gue fortalecen la
rentabilidad en la




Cooperativa
Agraria Cafetalera
Bagua Grande.

Rentabilidad

Ratios de
rentabilidad

Rentabilidad
neta sobre
ventas

MUESTRA INSTRUMEN METODOS DE
TOS ANALISIS DE
DATOS
Guia de entrevista.
13 .
colaboradores Rewsmnes'
documentari
as
de Igs Revision
50 socios Filrfztnacigrsos documentaria.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 7. Estados financieros

FORMATO 3.20: "LIBRO DE INVENTARIOS Y BALANCES - ESTADO DE
GANANCIAS Y PERDIDAS POR FUNCION DEL 01.01 AL31.12"

EJERCICIO: 2018
RUC: 20170142773

RAZON SOCIAL: COOP AGRARIA CAFETALERA BAGUA GRANDE LTD

Estado de Ganancias y Pérdidas por Funcion

DESOE ENERO 2018 MASTA DIIEMBRE 2018

Eaprosado e Nuvos Soles

INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas

Venta de Servicios

Otros Ingresos Operacionales
Total de Ingresos Brutos

COSTO OPERACIONALES

Costo de ventas
Otros costos de Ventas

Utilidad Bruta

GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Administracion
Gastos de Venta

Utilidad Operativa

OTROS INGRESOS (GASTOS)
Ingresos Financieros

Gastos Financieros

Otros Ingresos

Otros Gastos

Resultados antes de Impuesto a la Renta
IMPUESTO A LA RENTA

UTILIDAD (PERDIDA} NETA DEL EJERCICIO

482103537
152168861

634272398

547746010
-5 477 460,10

865 263,88

-510 338,56
-462 116,23

410719091

682 776,07
-198 277,01
3047892
-54 923 42

342 863,66
61168,00

|

281 695,65




—-———— )
.'é’ 250GAD D %

m

O N

COCPERATIVA AGRARIA CAFETALERA BAGUA GRANUF LTDA CRA N 14 &
ESTADO DE RESULTADCS INTEGRALES 2 Y

A B“/c’“/

- i
Y
b ~
\

AL 31 oo Dicsmore ot 2017, 2018

(Expresado en Nuavos Soks)
ytoemone 2017 Nicmmbre 2018

Vernias Netas 3,044,401 62 100 00% 18,150,054 02 100.00%
(-1Cos de Verna £, 710.81126 LR 14,912,723 7% AZATN

YTiLIDaD BRUTA 125.590.'3'5 1.44% 32‘5.&5 17 88%
(-/Oeatos de vantss g0 2 A% 1,119 7664 L1
(-JGasice Admanisirativas 20570 25 3 0E% 1,542 34500 Bas
(+} Ctros Ingrasas 2045,434 56 23.13% 164,608 64 0B
(+Qbus Gastan 54 220 31 0 56% om 0.00%

—_—

UTILDAD OPERATIVA — 59246 745917 33
(+}ingrascs Financiaros 128,830 99 1.08% 73,6578 041%
(+|Gastos Financeos 3929207 £ a5% 560,884 73 ~03%

UTILDAD ANTES DE PARTICIPACICN TOZ 0214 794% 60,090 21 { AB%

E IMPUESTO A LA RENTA
(-~} Impussio @ la enta PE A3 45 A7.852.00

UTILIDAD ( PERDIDA DEL EJERCICO E‘“'E 108% 23%.230.2 1.27%



FORMATO 3,20: "LIBRO DE INVENTARIOS Y BALANCES - ESTADO DE

GANANCIAS ¥ PERDIDAS POR FUNCION DEL 01.01 AL 31.12° (1)

LJERCICIO;
RUC:
APELLIDOS ¥ NOMBRES, DENOMINACION O RAZON SOCIAL;
DESCRIMCION P
PERICOO
[temrran Metan [nzrmece coetwocnab 18 153 %4 0
SN
Yotal o ingrywn Brutos LKL
COo%0 08 wentas 4912 78T
Utilidac Brots 1246 330,29
Gastes hnaes
lcum @0 Admiristsacin -1 119 766,58
Gasice Jo Venla -| 54234502
g I
Qtros ngresos (gastos )
Irgresss Francecs 73 657,61
Gasks Financione 450 484,73
o InQresod 161 GAK B4
Ceros Gasios
i leccs 2or Expessdn 3 la niacen

260 090,21

H W70

BIIALIAL)

243 181,19

(1) 5o pocrd hacet w20 del Iseman apzedd 2o 1 CONASEY . &n Santo 86 cumple con fegalior o

niatmadn mitma 0Quensa pam ose Foman



(I Ty,

COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA

“BAGUA GRANDE Ltda.”

— Fuedada o 16 4 Dikoenbos do 1978

ESTADO DE RESULTADOS GLOBALES
Por wl persodo Sl 01.01.2015 al 33-12-201§

{EXPRESADD EN NUEVOS SOLES )

INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Nelas

Venta de Servicios

Venta de Tostado

Otros Ing Op

Total ¢e Ingresos

COSTO OPERACIONALES
Costo de venlas
Oftros costos de Ventas

Utitidad Bruta

GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Administracion
Gastos de Venta

Utiligad Operativa

OTROS INGRESOS (GASTOS)
Ingresos Financiercs

Gastos Financieros

Otros Ingresas

Ctros Gaslos

a la Renta

Resultados de Impe

17.,962,21500
170,784.00
89,351.00
73.906 00

18,266,266 00

-14.251,628.00
-77,578.00

-14 329,206.00

3,567,060.00

-1,200,723.00
-772.036.00

1,586.301.00
14,545.00
-1,376.131 C0
-229.440 00

394,225.00

Amazonas - Utcubamba -Bagua Grande, 31 de Owiembre de 2015



Cooperativa Agraria Cafetalera BAGUA GRANDE Ltda.
ESTADO DE RESULTADOS GLOBALES

Por wl periods del 01.01-2014 &l 31-12-2014

CEXPRESADO EN KUEVOS SOLES |
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas 13.803.1)
Verta de Sarvitiens 218041
Otron Ingrasos Dperaciondsles 119236
Total de Ingresos Brutos IS5
COSTO OPERACIONALES
Cento de ventas 13.8532as
Qtros Costo de vantas ©3477
BER4-Uy>u
Utilidad Bruta 2,713,738
GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Administreccon -1,200981
Gastos de Comerciaizacion - Venta 418,702
- —_—_—_—_—
Utilidad Operative 1,094 035
OTROS INGRESOS (GASTOS)
Ingrescs Financieres 70,146
Gastos Financieros 816,326
Otras ngresas (+]
Oiras Gartens 277838
Resuktados antes de Impuesto a la Reota 70,337
Impuesto a fa Renta 2014 «7,032
UTRIDAD EL EJERCICIO 63,303

Amazonas « Ucubamsls -Bagux Grunde, 31 de Diclembes de 2014



Anexo 8. Cronograma de actividades

Actividades Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
112 (3|4 213 1123|412 ]34

1. Elaboracién del
proyecto
Plan de investigacion
Marco teérico
Marco metodolégico
Marco administrativo

Referencias bibliograficas

2. Presentacion del
proyecto
Revision completa
informe por asesor
Levantamiento de
observaciones

3. Aprobacién del
proyecto

4. Desarrollo del
proyecto
Aplicacion de
metodologia e
instrumentos
Tabulacién de datos
Desarrollo de la
propuesta
Discusion
Conclusiones y
recomendaciones

5.Presentacién de
informe final
Primera revision del
jurado
Levantamiento de
observaciones

6. Aprobacion del
informe final

7. Sustentacion del
informe final

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 9. Presupuesto

Tabla 17

Presupuesto Total para la Realizacion del Proyecto

Recursos humanos

Cantidad Valor S/. Total S/.

Soporte Técnico (Gastos por los
servicios de personas naturales y juridicas
para soporte técnico)

1 S/1000.00 S/1000.00

Subtotal S/ 1000.00
Servicios Cantidad Valor S/. Total S/.
Servicio de publicidad, impresiones, difusion e 300 0.50 S/150.00
imagen institucional (gastos servicios
impresion, encuadernacion y empastado y
otros gastos menudos de rapida cancelacion)
Otros gastos viajes domésticos (otros gastos de 16 S/ 200 S/ 3,200.00
viajes domésticos no especificados en las
partidas anteriores, como movilidad local, etc.)

Subtotal S/ 3,350.00
Recursos materiales Cantidad Valor S/. Total S/.

Papeleria en general, Gtiles y materiales de
oficina (Gastos por la adquisicion de
papeleria en general, (tiles y materiales de
oficina, tales como: 2 millares de papel de
bond u otros afines)

1 S/ 400.00 S/400.00

Papeleria en general, Gtiles y materiales 1 S/70.00 S/70.00
de oficina (Gastos por la adquisicion de
papeleria en general, (tiles y materiales
de oficina, tales como: tinta para imprimir)
Subtotal S/ 470.00
Presupuesto total S/ 4,820.00

Fuente: Elaboracién propia.



Anexol10. Validacion de propuesta

Estimado

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre

la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y

necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada indicador.

Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.
BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado
PA  : Poco adecuado
NA : No Adecuado
N° | Aspectos que deben ser evaluados MA | BA PA | NA
l. Redaccién
1.1 |La redaccibn empleada es clara, precisa,
concisa y debidamente organizada
1.2 | Los términos utilizados son propios de la
especialidad.
Il. Estructura de la Propuesta
2.1 | Las actividades en las que se divide la
Propuesta estan debidamente organizadas.
2.2 | Las actividades propuestas son de interés para
los trabajadores y usuarios del area.
2.3 | Las actividades desarrolladas guardan relacion
con los objetivos propuestos.
2.4 | Las actividades desarrolladas apoyan a la
solucion de la problematica planteada.
11 Fundamentacion tedrica
3.1 | Los temas y contenidos son producto de la
revision de bibliografia especializada.




3.2 | La propuesta tiene su fundamento en soélidas
bases teoricas.

\Y% Bibliografia

4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y
la correspondiente a la metodologia usada en la
Propuesta.

V Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta
5.1. | La fundamentacién tedrica de la propuesta
guarda coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente,
pertinente y trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse
en otras organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, proposito o
recomendacion sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a
continuacion:

Validado por el Magister ........c.oiiiii

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de
investigacion

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: ...... afnos
Cargo Actual: ..o
Fecha: ...
M.



Anex010. VALIDACION DE PROPUESTA

esmado:_CPc  \whor Caopoy TOvRS

Soficito apoyo de su sapiencia y excalencia profesional para que emita |uicos sobre
la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis Uulada
"Marketing Mix para Mejorar la Rentabiidad en |a Cooperativa Agraria Cafetalers,
Bagua Grande®

Para alcanzar este objetivo ko hemos seleccionado como experto en la matena y
necesitamos sus vallosas opiniones, Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada ndicador.

Evalle cada aspecto con |as siguientes categorias,

MA
BA
A

PA
NA

: Muy adecuado,

: Bastante adecuado.
: Adecuado

: Poco adecuado

: No Adecuado

|
N*

Aspectos que deben ser evaluados

L

Redaccion

11

debdaments

La redaccion empieada es Clars, precisa. concisa y |

A

PA NA

*

| 12

organzada
Los términos uliizados son propuos de la especiafidad.

i

EA

Estructura de la Propuesta

Las actividades en las que se divide la Propuesta estan

Las actvidades propuestas son de inlerés para los
trabayadores y usuarios del area.

Las actwdades desarroliadas guardan relacidn con los
objetivos propuestos.

Las actvidades desarrolladas apoyan a la solucidn de la
problematica planteada.

XK =S X

Fundamentacion tedrica

Los temas y contenidos son producto de la revision de

bibliografia especializada.

La propussta tiena su fundamento en solidas bases
ledricas,

Bibliografia




41 |Presenta la bibliografla pertinente & los temas y la
correspandiente a ka metodologia usada en la Propuesta, X

\' Fundamentacién y viabilidad de la Propuesta

51. La fundamentacién teonca de la propuesta guarda K
coherencia con el fin que persigue.

52. La propuesta presentada es coherente, pertnente y K
trascandante. ‘

53 | Lapropussta presantada es factible de aplicane en otras - ¥
organizaciones. l

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, proposilo o
racomendacion sobre cualquiera de ks propuesios. Por favor, refiéralas a
continuacion:

Especiaizado: Proyectos y desarrollo de trabajos de
Investigacion

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: .., afos

DNI N*



Anexo10. VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado: L dos Colnzes Dwo

Solicito apoyo de su sapancia y excelenca profesional para que emila juicios sobre
ia Propussta que s& ha elaborado en el marco de la ejecucién de |a tesis titulada
"Marketing Mix para Mejorar 1a Rantabilidgad en la Cooperativa Agrana Cafetalers,
Bagua Grande”

Realizado por: S

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la matena y
necesifamos sus vallosas opiniones, Para ello debe marcar con una (X) en la
columna que considers para cada indicador.

Evalie cada aspecto con las siguenies calegorias:

MA  Muy sdecuado.
BA :Bastante adecuado,
A : Adecuado

PA : Poco adecuado
NA :No Adecuado

N° | Aspectos que deben ser ovaluados MA BA A PA
L |Redaccién = PR 1
1.1 |La redaccion empleada es clara, precisa, concisa y
. debidamente organizada X |
12 | Los términos utlizados son propios de la especialidad. X
0. Estructura de |s Propuesta
21 | Las actividades en las que se divide la Propuesta estan
debidamanta organzadas. X
22 |Las aclvidades propuestas son de Inerds pera los
trabaaciores y usvancs del area, X
23 | Las actividades desarrolladas guardan refacion con los 32
obyetvos propuestos.
2.4 | Las aclividades desarrolffadas apoyan a la solucion de la X
problematica planteada.
LI} Fundamentacion teérica
31 Los temas y contenides son producto de la ravision de K
32 La propuesta Sene su fundamento en sdlidas bases )“:
w Bibliografia | |

UNTRM




41 Presanta la bibliografia pertinenta a los temas y la X
correspondients a la |8 usada an la /

~_ Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

v
5.1, ufuummmmmummm X

5.2. Lapmpueshpum-dauodlm pestinente y ¥
rascandante.

5.3. | Lapropussta prasentada es factible de aplicarse en otras +% |
organizaciones. . I

Mucho 8 agradecerd cualquier obsarvacdn, superenda, propdsito o
recomendacidn sotve cualquiera de ks propuesios. Por favor, refidralas a
continuacion:

{

N0 O O TN i s s e i b b

Especializado: Proyectos y desarrolio de trabajos de

investigacidn
Tiempo de Expariencia en Docencia Universitara: afos
Cargo Actual, ..

d [ T A
ﬁié’{ﬁ“

DNI N




Anexo10. VALIDACION DE PROPUESTA
Essmade:. M0 . 6uillemo Ricacdn u.(‘mwmc» (oico

Solato apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita |uickos sobre
la Propuesta que se ha elaborado en &l marco de la ejecucion de 18 tesis tulade
"Marketing Mix para Mejorar la Rentabslidad en la Cooperativa Agraria Cafetalera,
Bagua Grande”

Realizado por: Sgaveda Pérez Henmy vy Spavedra Pérez Gladys Margants

Para alcanzar este objetivo o hemos seleccionado como experio en |la matedia y
necasitamos sus valiosas opinones. Para ello debe marcar con una (X) an la
columna gue cansiders para cada indicador,

Evalie cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado

BA : Bastante adecuado.
A : Adacuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

N'  Aspectos que deben ser evaluados ‘MA BA A

PA

. Redacclon

11 | Ls radaccidn empleads @& clara, precisa, concisa y
debidamente organizaca

xX

1.2 | Los témmnos utilizados son propios de |a especialidad.

x

Il Estructura de la

Propuesta
2.1 | Las actividades en las que 36 dvide |a Propussta estan
_____,Gebidamentecrganizadas.
22 | Las aclividades propuasias son de interés para los
trabajadores y ususrios del drea

23 | Las actividades desarrolladas guardan relacidn con los
objetives propuesios.

24 | Las actividades desarrolladas apoyan a la soluckn de la
problematica planieada.

i Fundamentacion tedrica

31 | Los temas y contendas son producto de la revisidn de
a a.

32 | La propuesta liene su fundamento en solidas bases
1edricas.

XX x| X |X X

V__ | Bibliografia




41 Mhhmw.mammoyhx
corespondients a la metodologla usada en la Propuesta,

v Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

51, | La fundamentacion tedrica de la propuesta guarda

coherancia con el fin que persigue, :

52 ummmuMMMyx /

trascendente,

53. | Lapropuesta es factible de aplicarse en olras X

organizaciones.

%

Mucho le agradeceré cualquier observacidn, sugerencia, propdsito ©
recomendacion sobre cuakiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a
CONBNUBCKN:

Validado por el Magister .69&.‘.!.?.'..‘.‘.’.‘.‘.?...’.’.-...!l.-'..'.‘.m'.‘.'.?..“-.......CQ ile..

Espacializado: Proyactos y desarrcilo de trabajos oo
investigacian

DNIN®



Anexo 11. Operacionalizacion de la variable Marketing Mix

Variable Definicion Definicion  Dimensiones Indicadores
conceptual Operacional (depende de ftems del instrumento
(segun la naturaleza
conceptos de la
derivados de variable)
las teorias)
Kotler y El Producto Clasificacibn 1. ¢ En la compafiia existe una clasificacion
Armstrong (2013) instrumento de productoy de los diferentes tipos de café?
quien define el de servicios 2. ¢La clasificacion de los diferentes tipos
marketing mix investigacion de café se hace en funcién a los
como la es un requerimientos de los clientes?
aplicacién de cuestionario 3. ¢ La compaiiia considera clasificar los
Marketing  herramientas y para medir diferentes tipos de café para tener variedad
Mix estrategias para las de productos?
obtener una dimensiones: Decisiones 4. ¢ El empaque de los productos muestra
respuesta del producto, de productos las caracteristicas del mismo?
mercado meta de precioy y servicios 5. ¢La compafia brinda servicio de soporte
la compania plaza. y postventa a sus clientes?
(pag. 52). 6. ¢ La compariia crea experiencias para
sus clientes a través de su marca?
Decisiones 7. ¢ La compafiia maneja una linea de
de linea de productos?
productos 8. ¢ Para configurar la linea de productos se
utiliza el criterio del punto de destino?
9. ¢ Para decidir sobre la linea de productos
se hace un estudio de mercado?
Precio Fijacion de 10. ¢ Los precios son fijados en funcion a la
precios calidad que percibe el cliente?
basada en el 11.¢Elcliente paga el precio del producto
valor parael  por el valor que percibe del mismo?
cliente 12. ¢ El precio de los productos reflejan el

valor que le da el cliente?

Escala
valorativa

Ordinal




Fijacion de

13. ¢ Los precios de los productos se basan

precios en funcion de los costos?
basada en 14. ¢ Para asignar un precio a un producto
costos primero se realiza el costeo necesario?
15. ¢ Al momento de asignar un precio el
costeo no es importante?
Fijacion de 16. ¢ Los precios se asignhan en funcién a los
precios precios de los competidores?
basadaenla 17.¢Para asignar los precios se hace un

competencia

estudio de precios del mercado?
18. ¢ Los precios de los productos va acorde
a los precios del mercado?

Plaza

Sistema de 19. ¢ La compafiia comercializa sus

marketing productos solo en algunos segmentos?

vertical 20. ¢ El mercado meta de la compafiia esta
definido por los sectores a los que llega?
21. ¢ Los sectores a los que llega la
compafia son los adecuados?

Sistema de 22. ¢La compaiiia tiene alianzas

marketing estratégicas con otras compairiias?

horizontal 23. ¢ La compafiia promociona sus
productos en conjunto con promociones de
otras compafiias?
24. ;La compaiiia tiene establecimientos
CONexos con otras empresas?

Sistema de 25. ¢La compaiiia tiene contacto con los

distribucion clientes a través de medios televisivos,

multicanal prensa escrita, redes sociales, emails, etc.?

26. ¢ La compaiiia tiene una estrategia
consolidada de manejo de redes sociales?
27. ¢ La compaiiia utiliza la tecnologia virtual
para vender sus productos?

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 12. Operacionalizacién de la variable Rentabilidad

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual (segun  Operacional (depende de la items del instrumento valorativa
conceptos naturaleza de la
derivados de las variable)
teorias)
Sanchez (2012) El instrumento  Ratios de Margen Utilidad Bruta / Ventas
quien sefiala que la de rentabilidad comercial Netas
;esr:;?j%”g: ?ei?alf)rl]e g‘;?as tr'g\‘jlig'igg Rentabilidad neta Marge_n Utilidad Neta/ Ventas
yla documentaria sobre ventas operativo Netas Razén
Rentabilidad capacidad de de estados
generar renta financieros de
(utilidad, provecho, la empresa.

ganancia).

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 13. Registro fotogréfico

CAC Bagua Grande

Exportacion del café de la CAC Bagua Grande



