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RESUMEN

Esta investigacion se basa en un plan de marketing para el posicionamiento de la marca
Adisa Coffee of Quality, donde se percibio que la marca de la Cooperativa de Servicios
Multiples Adisa Naranjos, es poco conocida en el mercado, por esta razon se propuso un
plan de marketing para el posicionamiento de la marca Adisa Coffee of Quality en Nueva
Cajamarca,2021, para esto se empleé un tipo de investigacion basica, de disefio no
experimental, transversal, de enfoque cuantitativo, del mismo modo se us6 el método
deductivo, inductivo y analitico, asi mismo se considerd una muestra conformada por 96
personas de 20 a 64 afios, empleandose el muestreo no probabilistico, para la recopilacion
de datos se aplic6 la técnica de la observacion y dos cuestionarios conformados de 15y
17 preguntas de escala de Likert con confiabilidad de 0.836 y 0.944 respectivamente,
donde se obtuvo que el 68.8% consideran de ser no reconocida la marca Adisa Coffee of
Quality vy el 83.3 % consideran de no haber escuchado publicidad por redes sociales,
radio , entre otros y el 59.4 % estan de acuerdo que la calidad de café de la marca Adisa
Coffee of Quality es buena. Se concluye que la marca Adisa Coffee of Quality ain no
esta posicionada en el mercado de Nueva Cajamarca por lo que es oportuno la aplicacién
del plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Adisa Coffee of

Quality ante la competencia.

Palabras claves: Plan de marketing, posicionamiento, marca.
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ABSTRACT

This research is based on a marketing plan for the positioning of the Adisa Coffee of
Quality brand, where it was perceived that the Adisa Naranjos Multiple Services
Cooperative brand is little known in the market, for this reason a marketing plan was
proposed. marketing for the positioning of the Adisa Coffee of Quality brand in Nueva
Cajamarca, 2021, for this a type of basic research, non-experimental, cross-sectional
design, quantitative approach was used, in the same way the deductive method was used,
inductive and analytical, likewise a sample made up of 96 people from 20 to 64 years old
was considered, using non-probabilistic sampling, for data collection the observation
technique was applied and two questionnaires made up of 15 and 17 questions of scale of
Likert with reliability of 0.836 and 0.944 respectively, where it was obtained that 68.8%
consider the Adisa Coffee of Quality brand to be unrecognized and 83.3% consider it to
be unrecognized. not having heard advertising on social networks, radio, among others
and 59.4% agree that the quality of coffee from the Adisa Coffee of Quality brand is good.
It is concluded that the Adisa Coffee of Quality brand is not yet positioned in the Nueva
Cajamarca market, so the application of the marketing plan is timely to improve the

positioning of the Adisa Coffee of Quality brand before the competition.

Keywords: Marketing plan, positioning, brand
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INTRODUCCION

En la actualidad existe un mercado globalizado y competitivo, la cual se emerge a
nuevos eventos que dificultan a algunas empresas a adaptarse en el mercado, esto
es debido a que tienen que afrontar nuevas realidades para poder posicionar sus
marcas, a pesar de ello existen compafias que han conseguido posicionarse mejor
en el mercado, Segun la Federacién Nacional de Cafetalera de Colombia (2021),
nos dice que, Juan Valdez es una marca de café Premium que se ha posicionado por
una experiencia Unica e inolvidable en los consumidores, asi mismo en Peru el café
Alto Mayo, un café de excelente calidad, posicionada mediante la estrategia de
omnicanalidad. De acuerdo a la Agraria (2021), la Junta Nacional del Café, nos dice
que, el consumo de café en el pais se acerca a los 2 kilos por persona al afio. En el
departamento de San Martin, la Cooperativa de Servicios Multiples Adisa Naranjos,
cuya denominacién de su marca café Adisa coffee of quality, objeto de
investigacion y la principal razén surge porque que hace tiempo se lanzé al mercado

y no esta posicionada en el mercado.

Para ello se decidid estudiar los antecedentes, teniendo a Baque (2020), en su
estudio buscd disefiar estrategias de marketing para posicionar café tostado y
molido Don Calle en el Canton Jipijapa, se concluyé que los pobladores de la ciudad
del Canton Jipijapa consumen café en sus distintas presentaciones y tipos, teniendo
una aceptacion significativa en el mercado. Asimismo, Solarte (2018), en su estudio
de elaborar un plan de estrategias de marketing para mejor la mercantilizacion de
café especial Greminar en el Municipio de Pasto, se concluyd que el uso de analisis
PESTEL y DAFO fue posible para el analisis situacional de posicionamiento, lo
gue permitid establecer estrategias segun necesidades, en efecto la oferta de cafés
especiales fue muy limitada y los clientes estarian dispuestos a pagar mas por cafés
especiales. También, Tenorio (2018), en su investigacion sobre disefiar un plan de
marketing y mercadeo para la Cooperativa de Produccion Cafetalera de las Islas, Se
concluye que se uso el analisis foda para detectar los factores externos e internos de
la cooperativa, existié una demanda insatisfecha de café de Galapagos lo que en su
momento impulsaba una produccion y comercializacion de café en grano y molido.
Asi mismo Morales et al (2019), realizaron un plan de estrategias de marketing para
la marca "Café Ledn”, Cdrdoba, se concluyd que el café¢ leon fue conocido en

mercado local teniendo un elevado nivel de consumo y para captar nueva demanda
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se debe promocionar la marca. De igual manera Flores, (2021), realizd una
investigacion con el fin de determinar la influencia de implementar el marketing
como estrategia para posicionar la marca Café Mujer, San Ignacio, Cooperativa
Agraria Cafetalera Casil. LTDA 2021, Se concluyo que la apreciacion de los
clientes enriquecio en relacion al posicionar la marca Café Mujer debe ser través de
las estrategias de marketing. Del mismo modo, Garcia y Garcia (2019),
desarrollaron un estudio para proponer estrategias de marketing digital para
fortalecer el posicionamiento de la marca Romero Coffe, San Ignacio,2016, se
concluyé que la marca Romero Coffee nos es reconocida en mercado local, en
efecto es necesario el uso de distintas estrategias digitales para fortalecer el
posicionamiento de la marca. De acuerdo Garcia (2020), en su estudid sobre la
elaboracion de un plan de marketing para posicionar el café organico marca
Moccafe en Lambayeque, se concluy6 que no conocen a la marca Moccafe pero
que estarian dispuesto a pagar por café organico en presentacion bolsa y que les
gustaria enterarse de una marca de café tostado y molido por Tv, laradio y las redes

sociales.

Asimismo, Vargas (2019), en su investigacion buscé proponer un plan de marketing
la para producir y comercializar la marca de café Supreme Coffe en Jaén, se
concluye que la marca de café Supreme no esta posicionada en el mercado, por lo
que los clientes no encuentran el café molido tostado en bodegas y no han
escuchado de la marca por redes sociales. Con el fin de aportar nuevos
conocimientos se desarrollo esta investigacion donde se plante6 el problema
general ¢De qué manera debe ser el plan de marketing para el posicionamiento de
la marca Adisa coffee of quality en Nueva Cajamarca, 2021?, mediante el cual se
pretendid proponer un plan de marketing para el posicionamiento de la marca coffee
of quality en Nueva Cajamarca,2021.cuyos objetivos especificos fueron;
diagnosticar el posicionamiento de la marca, conocer la percepcion del cliente
referente a la estrategia de marketing y posicionamiento de marca y proponer
estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la marca Adisa coffee of
quality, en Nueva Cajamarca, 2021. Se considero la hipotesis donde el plan de
marketing para el posicionamiento de la marca Adisa coffee of quality en el
mercado de Nueva Cajamarca debe ser en funcion al diagnéstico situacional.

Finalmente, la presente investigacion esta constituida en partes: En la primera parte

18



se relata la introduccion, en la segunda parte, material y método, en la tercera parte
se puntualiza el andlisis de resultados en figuras y tablas, se describe el aporte de la
propuesta de investigacion, asi como se contrasto la discusion, en la Gltima parte se

describe las conclusiones y recomendaciones.
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MATERIAL Y METODOS

2. 1 Metodologia

Tipo de investigacion
Segun Cortez y Escudero (2017), mencion6 que “Es basica, ya que solo tiene
como propdsito generar conocimiento nuevo sobre un hecho u objeto existente
a través de fundamentos teoricos” (p.19).
Conforme Bernal (2010), nos dice que “Es propositiva, una vez tomada la
informacion descriptiva, se pondra en marcha una propuesta de sistema de
evaluacion del desempefio para corregir los problemas y deficiencias existentes
(p.65).
Nivel de investigacion
Segun Arias, F. (2012), nos menciond que, “El alcance descriptivo, consiste en
especificar caracteristicas de cualquier grupo o poblacion que se pueda analizar
y entender en un entorno especifico” (p.23).
Disefio de investigacion
Sefiald que el disefio de estudio es no experimental, transversal, tal que se
efectya sin adulterar adrede las variables, donde se recolectara informacion en
un solo momento, en un dnico tiempo, (Hernandez et al, 2014, pp 152-157)
El esquema de la investigacion es la siguiente:

M-T-0
Donde:
M: Muestra en quien se hace el estudio
T: Momento en que se realiza la observacién
O: Informacion de interés recogida
Enfoque de la investigacion
Conforme a Naupas et al, (2014) indico que “El enfoque Mixto, se distingue
por recolectar y analizar informacion para acreditar la hipotesis,
fundamentadas en medidas numéricas, analisis estadistico para fijar pautas de
comportamiento en una poblacién. Asi mismo, mediante apreciaciones y

significados producidas por las destrezas de los implicados. (p.402).
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2. 2 Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion
Gallardo (2017), nos dice que “Es un conjunto de elementos con caracteristicas
comunes que representan objetos, personas, etc. que formaria el referente para
elegir y analizar tales muestras o subgrupos de la poblacion” (p.63).
Para el analisis del estudio, la poblacion se constituy6 por 23141 personas de
20 a 64 afios entre mujeres y varones que consumen café del distrito de Nueva
Cajamarca, de acuerdo al censo de 2017del (INEI) - Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, 2018.
Muestra
Segln Garcés (2000), infiere que “La muestra es un subgrupo de elementos
representativos, que reflecta caracteristicas que define a la poblacién, lo cual
es necesario para la investigacion a realizar” (p. 89).
Sefiala que el “muestreo probabilistico, es decir es aquello donde todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de
una muestra; de tipo aleatorio simple, es decir es la seleccion la muestra que se
realiza en una sola etapa, directamente y sin reemplazamientos” (Garcés, 2000,
pp.92-93).
Lo varones y mujeres de las 20 a 64 afios que aceptaron responder el
cuestionario en Nueva Cajamarca, para ejecutar las encuestas se ha aplicado la

férmula siguiente:

N+zsp*g
e+ (N—-1)+Z%+p=qg

Donde:

n= Tamafio de la muestra
N=Poblacion (23,141)

Z=Nivel de confianza (z =2.58)
P= Probabilidad de éxito (0.5)
g=Probabilidad de fracaso (0.5)
e=Grado de error (0.1)
Sustituyendo valores:

23,141 * (2.58)% * 0.5 0.5

007+ (23141 — 1) + (258)2+05+05 _ >6
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Mediante la sustitucion de los valores se determind que la muestra estara
compuesta por 96 personas del distrito de Nueva Cajamarca, a quienes se les

realizard un cuestionario, para la recopilacion de informacion.

2. 3 Variables de estudio
Variable independiente
Plan de marketing
Variable dependiente

Posicionamiento
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Definicion Técnicas /
Variables Definicién conceptual Dimensiones Indicadores
Operacional Instrumentos
Variable Armstrong y Kloter, (2013), La adoptacion, Producto Atributo Encuesta:
independiente:  menciona que, el plan de marketing formulacion y la Marca Cuestionario
Plan de es donde se detalladas estrategias, aplicacion de las Presentacion Observacion:
marketing es decir los objetivos de estrategias se logra Etiquetado Ficha de
importancia y planes de accion conquistar el Precio Precio accesible Observacion
relacionados con todos los mercado, con Disponibilidad de pago
componentes aplicados en ganancias, Modo de pago
estrategias de marketing Mix, esto superando a la Plaza Canal directo
permitiria la implementacion de competencia  del Distribucion indirecta
todas las estrategias con pasos mercado. Promocion  Canales de comunicacién
respectivos (p.36). Ofertas
Descuentos especiales
Variable Ries y Trout, Nos menciona que, La posicion de Conciencia Reconocimiento
dependiente: para tener éxito en sociedades sobre mercado  cuando Asociacion  Calidad y precio
Posicionamiento comunicadas, la empresa debe nuestro producto o Emocional
servicio se Intencion Ocasion
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ocupar un lugar en la mente del
cliente

Potencial, pero que tenga en cuenta
no solo las fortalezas y debilidades

del negocio si no los competidores
(p.29).

distingue directa e
indirectamente de
nuestros
competidores
eligen la empresa
con mejor

posicionamiento.

Experiencia

Compra

Valor agregado
Preferencia

Satisfacer necesidades
Tiempo de consumo
Recomendacion
Frecuencia
Presentacion
Promocién

Puntos de venta

Pagos
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2. 4 Métodos

De acuerdo a Hernandez et al (2014), infiere que el método inductivo, radica
en el que, a partir de hechos particulares para hacer inferencias de caracter
general, se obtiene conclusiones que relacionen o expliquen con fenémenos
investigados. Asi el método deductivo directo, radica en obtener conclusiones
especificas a partir de una ley general, obteniendo el juicio de una sola premisa,
Ilegando a una conclusion directa sin intermediario (pp.28-29).

El método descriptivo, es una orientacion que se enfoca en responder la
pregunta referente de como es una cierta parte de la realidad objeto de estudio.
El método analitico se descompone de un fendmeno en sus componentes
consecuentes, es decir se extrae de las partes de un todo, con el objeto de

cultivar y examinar por apartado. (p.30).

2.5 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos
La técnica
Se realiz6 la técnica de la encuesta, conforme Arias, (2012), menciona que “La
encuesta de modo auto administrado, donde el investigador recopila
informacion a través del cuestionario disefiado, sin modificar el entorno, las
encuestas se proporcionan directo a los que responden, quienes lo contestan”
(p.67).
Segiin Bernal (2010), infiere que “La observacion, consiste en un proceso
riguroso que permite comprender de manera directa del objetivo de estudio
para después describir y analizar situaciones realidades estudiadas” (p.257).
Instrumentos
El instrumento que se utilizara para recopilar nuestra informacion requerida,
de acuerdo Arias, (2012), infiere que “El cuestionario, contiene items con una
0 mas variables, de tipos de preguntas cerradas y abiertas” (p.74).
La ficha de observacion no estructurada, Behar (2008) menciona que “Consiste
en recoger y apuntar todos los hechos que se suceden en momento determinado
sin tener una guia estructurada de lo que se va observar” (p.69).
Para recopilar los datos se usé de la ficha de observacion no estructurada, donde
realizd sin seguir una guia con el fin de diagnosticar el nivel de

posicionamiento de marca Adisa coffee of quality que consta.
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Ademas, se hizo uso de dos cuestionarios, uno para la variable independiente
que consta de 23 items y para la dependiente de 13 items, el cual se aplico a la
muestra de estudio para obtener la informacion respecto al plan de marketing
para el posicionar la marca Adisa Coffee of Quality por medio de los
indicadores derivados de las dimensiones de dichas variables.

Escalas de medida

Segln Hern&ndez et al (2014) infiere que la escala de Likert, conformado de
preguntas que se presentan en forma de declaraciones para medir la respuesta
del sujeto entre tres, cinco o siete categorias. El nivel de efectividad con el que
un instrumento mide la variable que produce resultados de manera coherente y
consistente (p.238).

De modo que para medir las variables fue a través de escala de (1-5), donde: (1
= muy desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = Indeciso, 4 = de acuerdo, y 5 = muy
de acuerdo); obteniendo la informacién necesaria, los cuestionarios se
distribuy6 en dos partes para obtener informacion sélida y veraz.

Validez

Validez de expertos, la medida en que un instrumento mide realmente la
variable de interés, de acuerdo con expertos en la materia (Hernandez et
al,2014, p 204).

En tal sentido el instrumento fue validado por juicios de expertos en la materia.
Confiabilidad

De acuerdo Oviedo y Campo (2005), nos dice que el Alfa de Cronbach, se usa
para conocer su fiabilidad y solidez en una escala, por lo tanto, en el intervalo
de (0,70 a 0,90) se considera buena, si su valor es menor a 0,70 a considera una

baja solidez por lo que el instrumento es rechazado. (p.577)
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Tabla 2

Nivel de confiabilidad de cuestionarios.

Variables Alfa de Cronbach N.° de elementos
Plan de Marketing ,836 15
Posicionamiento ,944 17

Nota: Datos extraidos del programa estadistico SPSSv.25

2. 6 Andlisis de datos y principios éticos

Andlisis de datos

Se procesa la informacion obtenida por el instrumento (cuestionario), aplicado
en la investigacion lo cual fue procesada a través de Microsoft Excel 2019v17
y SPSSv.25, a treves de resultados representados en tablas y cuadros
estadisticos, con su debida interpretacién para si dar respuesta nuestros
objetivos.

Principios éticos

Para la investigacion se tuvo en cuenta el respeto, la confianza y
confidencialidad. Es decir, la privacidad de los clientes que aportan
informacién, sin infligir ningun dafio por parte del cuestionario. Ademas, la
seguridad de una breve presentacion ante las personas, perdurando su
anonimato en la informacion proporcionada, por ultimo, haciéndole saber a la
Cooperativa sobre la observacion que no se seran afectado y ni ocasionaria

danos.
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RESULTADOS

Se le presenta los resultados obtenidos de acuerdo a los cuestionarios aplicados,
estan detallados conforme a los items que contestan a los objetivos especificos, para

este analisis se muestra a través de figuras y tablas.

3. 1 Resultados del primer objetivo especifico
Se presenta los resultados obtenidos sobre el posicionamiento de la marca
Adisa Coffee of Quality en Nueva Cajamarca.
Situacion actual de la empresa la Cooperativa de Servicios multiples Adisa
Naranjos y su denomina marca Adisa Coffee of Quality.
El anélisis de una situacion Inicial
El plan de marketing inicia con el analisis de la situacion en la que se encuentra
la empresa, los productos, los canales de distribucién, la competencia, las
ventas, los consumidores, asi como el estudio de los factores externos que
puedan influir en las acciones de la empresa. (Feijoo, et al. 2018, p 51)
Andlisis interno
Historia
La Cooperativa de Servicios Multiples Adisa Naranjos, fue constituida
legalmente por escritura publica de fecha 24 de abril del afio 2002, como primer
nombre como asociacion Distrital Agropecuaria con sigla " Adisa" y a partir
de febrero del afio 2013 tomando en régimen de cooperativa, manteniendo la
misma personeria juridica y sigla comercial "ADISA". Se encuentra inscrita en
el registro de personas juridicas de la SUNARP, con partida Electrdnica
Nro.11001793 y en SUNAT con RUC 20531405723.Su direccion legal es en
la Car. Fernando Belaunde Terry Km.419, distrito / ciudad; Pardo Miguel
provincia de Rioja, region de San Martin.
La marca Adisa Coffee of quality denominada por la cooperativa de servicios
multiples Adisa Naranjos, que brinda el servicio, producto y actividad de café
tostado y molido, para su registro fue prestado en Indecopi de Lima, con tipo
de expediente de registro y el tipo de solicitud marca de producto, el 26 de
enero del 2012, logré su registro de marca, con Nro.Res.0001460-2012, con el

mismo Ruc.

28



Estado actual
La Cooperativa de Servicios Multiples Adisa Naranjos de su denominada
marca, es un apersona juridica de primer nivel, de cardcter asociativo-
cooperativo sin fines de lucro, basado en acuerdo socia, de cooperacion,
solidaridad y mejor calidad de vida de sus asociados, su familia y su
comunidad, fomentando el desarrollo sostenible y capacidad emprender de los
mismos, en armonia con el medio ambiente. Adisa, esta organizada en 09
comités sectoriales y la actualidad agrupada a 165 familias productoras de café
activas en los &mbitos de los distritos de Pardo Miguel y Nueva Cajamarca, en
la region de San Martin y Corosha y Yambrabamba en Amazonas. Tiene
representantes legales, gerente general, Elvis Garcia Abad, presidente de
consejo Adm. Pedro Satos Mondragon.

Portafolio de productos

Actualmente la de servicios cooperativa multiple Adisa Naranjos de su marca

Adisa coffee of quality cuenta con una presentacién de productos:250gr.

Mision

Somos una cooperativa lider en la distribucion de productos de alta calidad,

cuyo objetivo es el bienestar de los socios y la satisfaccion de nuestros clientes.

Vision

El 2022, Se posicionara en los mercados internacionales diferenciado,

volviéndose competitivo, sostenible y operara con criterios de eficiencia y

eficacia.

Objetivos

e Bridar servicios orientadas a la mejora de la produccion de calidad,
comercializacion, agroindustria e industrializacion en las cadenas
productivas agropecuarias.

e  Ofertar servicios complementarios de créditos en sus diferentes foras y
modalidades a sus socios y trabajadores, ademas captar ahorros para el
cumplimiento de sus fines.

e Desarrolla investigacion, asesoramiento, asesorias especializadas técnicas
y productivas

Estructura organizacional

El organigrama organizacional de la Cooperativa de Multiservicios Adisa

Naranjos, se describe en el Grafico siguiente:
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Figura 1
Organigrama actual
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Anélisis de cadena de valor

Se muestra el conjunto de operaciones y funciones entrelazadas que se realizan
internamente, comienza con el abastecimiento de la materia prima y hasta
llegar al usuario, la cual tiene actividades primarias estas son: la logistica de
interna, produccion, logistica externa, marketing y ventas y servicio (Quintero
y Sanchez, 2006, p.382).

El anélisis se realiza para encontrar los departamentos o procesos que dificultan
la operacion de la organizacion, teniendo a las actividades de apoyo, en este
ambito esta la infraestructura, desarrollo de tecnologia, recursos humanos y

compras.

Figura 2

Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
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Fuente: Porter (1986)

Se realizo el andlisis de la cadena de valor que pretende identificar factores del
déficit y determinar en qué medida el grado en que la cooperativa esta genera
valor para el cliente.

Infraestructura

La Cooperativa Adisa carece un sistema de planificacion anual, pero si tiene
contrataciones en cuanto a la exportacion de café verde a mercados
internacionales, a diferencia de las ventas de café tostado molido, se realizan a
lo largo del afio en el mercado interno, para el proceso de transformacion de
café pergamino a café verde y café tostado molido, cuenta con maquinarias

necesarias, referente andlisis fisico y analisis sensorial del cafe.
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La ubicacion de la cooperativa es tactica para adquirir la materia prima, ya que
estd en una zona privilegiada que cuenta con una gran cantidad de productores
de café. Ademas, cuenta con un laboratorio en Optimas condiciones para
realizar el andlisis sensorial. Asimismo, es evidente que los materiales y
herramientas que son utilizados para el desarrollo de las actividades de la
cooperativa, son las mas apropiadas.

Asimismo, se observa cierta planificacion por el gerente de la cooperativa, esta
no es idoneo para realizar las actividades que requiere la cooperativa debido
que no hay una direccidn estratégica y se muestra que el departamento de
contabilidad es manejado por un contador externo. Ademas, en materia de
obligaciones financieras, la cooperativa cumple a cabalidad los pagos.
Gestion de recursos humanos

Si bien la cooperativa carece con el departamento de estructura de recursos
humanos, el gerente interviene en esta gestion, por lo tanto, es oportuno realizar
el anélisis en este departamento. Los empleados de la cooperativa se sienten
comodos con las tareas que realizan con un ambiente de trabajo; si bien no
existe un sistema de gestion para la seleccion de personal, para elegir a los
empleados se necesita tomar en cuenta la actitud de disposicion y capacidad de
trabajo. Por otro lado, no tienen indicadores para medir el desempefio del
puesto de las tareas que desarrollan los empleados.

Desarrollo de tecnologia

En este aspecto se evidencié que la maquinaria de la que dispone la
cooperativa, le facilita hacer el proceso de transformacion de las materias
primas con un nivel artesanal. También, se encontré que la empresa cuenta con
un higrometro medidor de humedad digital de café en desarrollo de las
actividades de la cooperativa.

Compras

Aqui se efectlia la compra de materias primas e insumos como empaques y
etiquetas. Se ha observado que la actividad de compra tiene un efecto positivo
en el producto final, obteniendo materias primas de primera calidad. Ademas,
se puede indicar que, aunque no se incluyen todos los de proveedores(socios),
si cuenta con mas de un socio que proveen a la Cooperativa de Servicios
Multiples Adisa Naranjos, obteniendo mejor calidad de café pergamino y mejor
precio, mediante la compra apoya a la economia de departamento.

32



Logistica interna

Se introducen actividades de recibir materia prima, el café pergamino que se
compra durante la campafia del afio, para después poder almacenarlo por un
tiempo determinado tiempo, estas materias primas son requeridos en el lapso
que los socios entregan café de diferentes sectores pertenecientes a la
cooperativa Adisa, ademas, si existen una alianza con algunos agricultores no
socios de la zona para adquirir materia prima en momento de inconveniente.
Produccion

Cada proceso y actividad que se realiza dentro la empresa, cuenta con una
debida validez interna de acuerdo a los estdndares de calidad realizados en la
cooperativa, con la finalidad de crear productos con garantia para los clientes
y consumidores.

Dicha Validez se efectia por el area técnica en los procesos siguientes:
preparacion del suelo, control y mejoramiento de café, despulpado, lavado,
secado y para el andlisis fisico y sensorial, este proceso lo realiza el area de
control de calidad, para trillado, tostdn molienda y sellado del café para brindar
a los consumidores.

La cooperativa ha establecido procesos y métodos de produccién y desarrollo
internamente, brindando asi un elemento de diferenciacion en el mercado local
al tratarse de un proceso semi artesanal. Ademas, cuenta con sello de
sostenibilidad ambiental para la certificacion del café, actualmente la
certificadora es Imocert, durante este proceso se comprueba la trazabilidad del
café desde que se siembra la planta hasta que te llega el café listo para el
consumo.

Logistica externa.

Se relaciona directamente con actividades como el manejo de contracciones
internacionales, la clasificacion del café para ser llevados a planta para su
transformacion a café verde, empaquetado del café en bolsa de yute, el traslado
al embarque (el puerto), llegada al cliente internacional, por otro parte el
empacado y distribucion de café tostado molido del mismo al cliente final. La
empresa cuenta un Canter de 2 toneladas, 5 motos lineales y una moto taxi de
su propiedad, lo cual facilita la entrega planta y en la entrega de producto al
cliente local respectivamente.

Marketing y ventas
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En este aspecto, la cooperativa carece con el area de marketing y de ventas, si
bien es cierto lo hace el area administrativa, por lo que posee pocas
herramientas de promocion y publicidad, teniendo como método el de boca en
boca para difundir la calidad el buen servicio. Asimismo, utiliza la publicidad
a través de publicaciones en la cuenta personal de Facebook de la Cooperativa
de Servicios Mdltiples Adisa Naranjos.

La cooperativa carece de un presupuesto establecido por que no tiene un
prondstico de ventas definido. Ademas, precisa una cantidad aproximada a
vender cada mes tomando en cuenta el historial de los meses anteriores y con
esto se propone superar las ventas del mes anterior sin ningun porcentaje
especificado; esto es debido a que la cooperativa carece del area de ventas y es
el personal administrativo realiza esta actividad.

Asimismo, cuenta con una linea de producto de presentacion (250gr), un
empaque de color yute (amarrillo) de buena calidad sujetos a los del mercado.
Servicio

Aunque es poco frecuente que los clientes se quejen del producto, la
cooperativa aborda las inquietudes de inmediato, se preocupa por lo que
piensan del servicio y lo trata como una oportunidad de crédito para sus clientes
mas leales.

Dado lo anterior, se puede concluir que la empresa tiene ciertas falencias a lo
largo de la cadena de valor. Por otro lado, la cooperativa carece de areas;
recursos humanos, marketing y ventas, asi mismo, cabe sefialar que tiene un
vendedor ocasional por parte del administrativo, lo que limita la cantidad de
clientes con los que la empresa puede entrar en contacto.

Anélisis externo

Analisis PESTEL

Amador (2022). Nos dice que “Es una técnica de analisis estratégico de una
organizacion para definir el contexto a través de factores politicos, econémicos,

socioculturales, tecnologicos, ecologicos y legales” (p.1).

Politico
El Peru enfrenta un panorama de crisis politica, con hechos politicos, vacancia

presidencial, enfrentamientos entre el Congreso y presidente de la Republica,
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el diario expreso (2022), menciona que, la encuesta Centro de Investigacion
Territorial (CIT): el 82.1% desaprueba gestion del mandatario, mientras el 71
% lo responsabiliza por el alza de precio de la gasolina y de la canasta bésica
familiar, ante ello, el 77% considera que debe renunciara a la presidencia. Asi
mismo La republica (2022) infiere de acuerdo con la encuesta Instituto de
Estudios Peruanos (IEP), que la ciudadania percibe al congreso con mayor
corrupcion, liderando con un 88%, luego le siguen los municipios (86%) y
gobiernos Regionales (86%).

La incidencia de la corrupcion e inconducta funcional, el determinante de las
deficiencias publicas es la falta de transparencia de casos de corrupcion. Segin
Videnza Instituto (2022), la Controlaria General de la Republica (CGR), en el
2020, el perjuicio generado por actos de corrupcion e inconducta funcional fue
equivalente a 12.13%, en el departamento de San Martin de 10.48%. A pesar
de ello el Perd trata de tener una estabilidad politica, pero aun sigue luchando
con otros problemas, por la busqueda de una sola solucién por un gobierno sin
corrupcion y por la consolidacién del poder judicial

Econdmico

A pesar del complicado escenario politico por el que atraviesa el Perq, la
economia peruana ha logrado mantener estables los factores macroeconémicos
para asegurar la continuidad de crecimiento. El diario la Republica (2022), nos
dice que perspectiva de la economia peruana es muy incierta y hay riesgo a la
baja, el (FMI) estima que el producto interno Bruto (PBI) de Peru crezca un
3% en 2022, luego de alcanzar el 13,3% en el 2021 tras una caida historica del
11% en el 2020.

Asimismo. El diario el peruano (2022), el FMI nos dice la pobreza en el Perl
habria disminuido a 22.1%, luego de aumentar al 30.1% en el 2020, lo cual
implico una caida de 8 %. Por otro lado, el FMI prevé que las exportaciones
peruanas crecerian 16.1% este afio, mientras que las importaciones
aumentarian 17.9% en el 2022.

A nivel regional segun el Instituto Peruano de Economia (2021), el indice de
competitividad regional INCORE, nos muestra resultados relacionados con el
nivel de competenciay el desarrollo econémico y social, en el 2020, San Martin
se encontrd en el puesto 14 un puntaje de 4.3 y para el 2021, puesto 16 con
puntaje de 4.1.
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Por otro lado, de acuerdo a Videnza Instituto (2022), nos indica que, en el
primer trimestre del 2022, en el departamento de san Martin se ha incrementado
su PBI en un 2.20%, esto en relacion afio anterior. Asi mismo a nivel regional,
en el 2021 la tasa de desempleo fue de 3.90%. mientras en el 2020 fue de
5.44%. Asimismo, posee una tasa de informalidad laboral en el 2021 de 89.4%,
la tasa de inflacion en el mes de mayo 2022 es de 8.62%. Por otro lado, el
namero de empresas creadas y dadas de baja en el 4 trimestre del 2021 fueron
1607 dadas de alta y 228 bajas. Ademas, los ingresos tributarios recaudados
por SUNAT en primer trimestre del 2022 tienen un ingreso interno per capita
(s/36.3 por persona).

Social

De acuerdo a Videnza Instituto (2022). Nos indica que, el ingreso mensual
promedio del trabajo del area urbana, un variable registrada con mayor
frecuencia son los ingresos en el &rea urbana. hasta el 2019 se incrementaron;
pasaron de s/ 1304 a S/1606 a nivel nacional, con diferencias entre y mujeres.
No obstante, desde el primer trimestre de 2020, los ingresos cayeron hasta
alcanzar los s/ 1379 en 2021, hombres 1563.60 y las mujeres 1127.

Segln la Camara Peruana de Café y caco la region con mayor produccién de
café en el afio 2017 fue el departamento de San Martin 26,7%, por lo que en
los dltimos 5 afios se ha incrementado la produccion de café, pero
contrariamente el consumo se ha mantenido estancado, lo que ha ocasionado
perjuicio econémico a nuestro caficultores principalmente a productores
pequefios porque la finalidad es de contribuir a la mejora de precios en el
mercado interno, se hace necesario crear nuevas iniciativas de promocion
interna de consumo del café.

Junta Nacional del Café (2022), nos menciona que, el gobierno regional de San
Martin impulsara el consumo de café y cacao en 10 provincias de la region, el
gobierno regional de San Martin (Goresam) ha lanzado el plan regional de
competitividad y productividad (PRCP) San Martin al 2030 en el centro
Cultural Moyobamba mediante una ordenanza Regional N°001-2022-
GRSMI/CR.

Tecnoldgico

Hoy en dia, el acceso a internet sigue siendo insuficiente dada la situacion
generada por la pandemiay la necesidad del trabajo y la educacion remotos, de
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acuerdo a Videnza Instituto (2022), nos menciona que, en el ambito Nacional
en el 2021, el porcentaje de hogares con acceso a Internet fue de 48.65% y en
el departamento de San Martin de 39.32%.

El Peru es el pais latinoamericano con mayor crecimiento en audiencia digital,
segun la Republica (2022), lo que nos muestra, de acuerdo datos de Ipsos, en
el Per( existe méas de 14 millones de personas usan el Internet, esto representa
82% de la poblacién urbana. Albert Diaz, jefe de la carrera de tecnologia de la
informacidn (IT) en Certus, dijo que la mayor parte del crecimiento en el uso
de internet en el Pert se concentra en los dispositivos mdviles, " 8 de cada 10
peruanos acceden a internet desde sus teléfonos u otros dispositivos"

Es importante recalcar que Facebook tiene la mayor cantidad de usuarios y las
plataformas mas populares en nuestro pais con aproximadamente 29 millones
de cuentas, entre la poblacion masculina 5 cada 10 personas registradas en esta
red social son hombres. Asimismo, WhatsApp el 85% de esa persona tiene
instalado en sus teléfonos. Ademas, YouTube 79,9% de los usuarios peruanos
usa YouTube en alguna de sus formas en la web (a través de dispositivos o
computadoras). Por otro lado, Tiktok el 51,2% de los peruanos han sido
cautivado, lo descarga mayormente los jovenes de 12a 17 afios. Por ultimo,
Instagram el40,7% de los peruanos es usuario de esta red social de meta.
Ecoldgico

Los factores ambientales y el cambio climéatico son temas que afectan a todo el
mundo y no somos ajenos a ello, de acuerdo SENASA (2018). Nos dice que,
MINAGRI present6 el Plan Nacional de Accion del Café en beneficio de 223
mil familias dedicadas a este cultivo, con el objetivo de transformar el sector
cafetalero para asegurar su crecimiento, la sostenibilidad ambiental y mejorar
el bienestar de las familias.

Ademas, los programas de sostenibilidad son herramientas poderosas para
agregar valor, acceder a mercados y difundir buenas préacticas de cultivo, segun
el Agro Perd, (2021), en una entrevista a el Ing. Ezio Varese el gerente del
programa Café Peru de solidaridad, hace mencion que el proyecto de café del
futuro, es un proyecto binacional entre Perd y Colombia que tiene como
objetivo escalar cadenas de valor libres de deforestacion. En cuatro afios el
modelo que impulsan en nuestro pais, ha logrado beneficias a 3000 productores

principalmente de San Martin en el Per(, se ha venido impulsando una
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transformacion de la caficultura convencional a una caficultura climaticamente
inteligente.

Legal

De acuerdo a la legislacion interna vigente, en el pais existen diferentes leyes
regulaciones que ayudan a las empresas y consumidores entre estan, de acuerdo
a la Junta nacional del café (JNC), el Decreto Supremo N° 005-2021-
MIDAGRI, que aprueba el reglamento de la ley N° 31110, Ley del Régimen
Laboral Agrario y de incentivos para el sector agrario y riego agroexportador
y agroindustrial, tiene como objetivo promover y fortalecer el sector
agropecuario, asi como lograr que se incorporen a la ley los derechos laborales
reconocidos a los trabajadores por parte de los empleadores, asi como los
aspectos relacionados con la competitividad y promover las actividades
agropecuarias.

El peruano (2020). Ley N° 31078 que promueven, expande e incentiva el
consumo del café peruano “Cafetea Pertt", con el proposito de promover,
distribuir e fomentar el consumo del café peruano "Cafetea Pert", como una de
las bebidas bandera en todo tipo de eventos formales y no formales a nivel
regional, nacional, internacional y cooperar de forma directa con el desarrollo
econdmico de los productores agrarios de las zonas cafetaleras del pais.

El peruano (2 de setiembre de 2010). La ley N° 29571, Cédigo de proteccion y
defensa del consumidor, el objetivo de este codigo es que los consumidores
tengan acceso a los productos y servicios adecuados, y que gocen de derechos
y mecanismos efectivos para protegerlos, reducir las asimetrias informaticas,
remediar, prevenir o eliminar actos y practicas que afecten sus legitimos
intereses.

El peruano (2016), Decreto legislativo N°1304, ley del etiquetado y
verificacion de los reglamentos Tecnicos de los productos Industriales
Manufacturados. Con el objetivo del etiquetado obligatorio de los productos
industriales fabricados, destinados al uso o consumo final, comercializados en
el mercado territorial, a fin de proteger el derecho a la informacién de los
consumidores, asi como otorgar al Ministerio de la Produccion la facultad de
vigilancia, control y sancion el cumplimiento de las disposiciones de los
reglamentos técnicos relacionados con los productos industriales fabricados

para uso o consumo final.
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Analisis Foda
Incluye la realizacion de un diagnostico de fortalezas y debilidades que, en
conjunto evalta la situaciéon interna de la organizacion, asi como un

diagnostico externo, es decir, oportunidades y amenaza. (Talancon,2007, p
114)
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Tabla 3
Matriz FODA

Matriz FODA

Analisis Externo

Andlisis interno

Oportunidades

0.1.- Crecimiento de la
tecnologia ayuda a
llevar productos al
mercado y optimizar los
recursos.

0.2.- Crecimiento del
consumo de cafés
especiales en el
mercado interno.

0.3.- Apoyo del sector
pablico y privado para

inversiones en este
nuevo sector de
consumo cafés
especiales.

0.4.- Preferencias del
consumidor por la
calidad del producto y
sus atributos en

relacién con el precio.

Amenazas

A.1.- Participacion de
competencias
desleales.

A.2.- Impacto de la
crisis economicay
politica del pais.

A.3.- Productos
sustitutos
A.4.-Cambios de leyes

y normas para
produccion y
comercializacién de

alimentos.

Fortalezas

Estrategias FO

Estrategias FA

F.1.-Dispone de la
maquinaria necesaria
para la fabricacién de
los productos.
F.2.-Cuenta con
personal especializado
en el producto, tanto en
el proceso de seleccién
y cata de café.
F.3.-Infaestructura
fisica adecuada.
F.4.-Calidad de cafg,
certificada mediante
IMOcert.

FO.1.- Adecuar la
capacidad de
produccién de Adisa
off quality ante un
incremento de ventas
por factores de
demanda. (F1, F2,
F5,02).

FO.2.-Invertir en
desarrollo digital para
ingresar a nuevos
mercados de
comercializacion. (F4,
01,04).

FA.1.-Promover la
publicidad. centrada a
los beneficios de
consumir café sobre
otros productos y la
competencia. (F4, Al,
A2, A3, Ad).
FA.2.-Modernizar el
empaquetado que se
ajuste de acuerdo con
lo establecido en la ley.
(F4, F5)

FA.3.-Uso de diversos

canales de distribucion

para el producto con el
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F.5.- Proceso de

produccion semi

FO.3.-Participacion en
ferias comerciales para
llegar a un publico mas

fin de posicionar el
producto frente a los

artesanal. amplio aumentando el productos sustitutos
conocimiento de la (FA, A3, A2)
marca y la propuesta de
valor. (F3,03,02).
Matriz FODA
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA

D.1.-No existe un
sistema de distribucion
establecido en el
mercado interno,
debido a que el mayor
porcentaje de ventas en
la actualidad es el
mercado externo.

D.2.- Falta de inversion
en marketing y
publicidad.

D.3.- No existe
cobertura a nivel de
Nueva Cajamarca
D.4.- Faltade
departamento
marketing y ventas que
de soporte a la
comercializacion.

D.5.- Falta de capital

para la inversion de

nuevos proyectos.

DO.1.- Fortalecer la
estrategia publicitaria
utilizando medios
virtuales. (D3, D1, D2,
01).

DO.2.- Posicionar la
marca dentro de
lugares estratégicos
como un producto de
calidad. (D1, D3, 02,
04).

DO.2.- Implementar el
area

Marketing y ventas
(D2, D4, D5, 02)
DO.3. Capacitar a los
socios para fortalecer
la calidad de la materia
prima. (D5, O3).

DA.1.-Aumentar su
ventaja competitiva
posicionandose en
espacios comerciales
alternativos y abriendo
nuevos canales de
comercializacion. (D1,
A2, Ad).

DA.2.- Motivar el
consumo poniendo en
marcha promociones
esporadicas de
diferentes
presentaciones. (D3,
D1, Al).
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3. 2 Resultado del segundo objetivo
Se presenta los resultados de las preguntas que responden al segundo objetivo,
el cual busca conocer la percepcion del cliente referente a la estrategia de
marketing y posicionamiento de la marca Adisa coffee of quality.
Datos generales
Se daré a conocer los datos generales del cuestionario aplicado, como el sexo
y la edad de los que tomamos como muestra del estudio.

Figura 3
Género.

sfF = |V

De acuerdo a la figura, donde se muestra que el 56% de los encuestados fueron
de género masculino, siendo mayoria a diferencian del 44% representa el sexo

femenino de 96 encuestados.

Figura 4
Edad.

18.8% _ _15.6%

30.20% 35.4%

= 20-30 =31-41 =42-52 = 53-64

De acuerdo a la figura, donde se muestra que 35.4% tiene edades entre 31- 41
afios de los encuestados, asimismo el 30.20% dentro de las edades de 18.8%,
ademas el 15.6% tiene edades entre 20-30 afios y el 15.6% tiene edades entre
42-52 afos.
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Figura 5
Importancia de los atributos al momento de comprar café tostado y molido.
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En la figura, nos indica que, el 74 % de los encuestados estan de acuerdo, el
25% estan muy de acuerdo y el 1% estan indecisos. Lo que significa un gran
porcentaje considera de acuerdo, lo importante que son los atributos al

momento de comprar café tostado y molido.

Figura 6

Importancia del nombre de una marca de café para su reconocimiento.
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Fuente: Elaboracién propia

En la figura, nos indica que, el 75% de los encuestados estan de acuerdo,
asimismo el 22.9% estan muy de acuerdo y el 2.1% estan indecisos. Lo que
significa un gran porcentaje considera de acuerdo, lo importante que es el

nombre de una marca de café tostado molido para su reconocimiento.
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Figura 7
Percepcidn de la atractividad de los disefios y colores usados por una marca
de café.
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En la figura, nos indica que, el 72.9 % de los encuestados estan de acuerdo, el
24 % estan muy de acuerdo y el 3.1% estan indecisos. Lo que significa un gran
porcentaje considera de acuerdo, que deben ser atractivos los disefios y colores
utilizados por una marca de café tostado y molido.

Figura 8
Aceptacion de diferentes presentaciones para la compra de café.
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En la figura, nos indica que, el 76 % de los encuestados estan de acuerdo, el
21.9 % estan muy de acuerdo y el 2.1% estan indecisos. Lo que significa un
gran porcentaje considera de acuerdo, que si les gustaria adquirir café tostado

y molido en diferentes presentaciones.
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Figura 9
Percepcidn de la importancia del envase para la decision de compra de café.
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En la figura, nos indica que, el 78.1 % de los encuestados estan de acuerdo, el
18.8 % estan muy de acuerdo y el 3.1% estan indecisos. Lo que significa un
gran porcentaje considera de acuerdo, que el envasado de un café tostado y

molido es importante para su decisién de compra del producto.

Figura 10

Apreciacion sobre la presentacion de 250 gr y 500 gr de cafe.
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En la figura, nos indica que, el 37.5 % de los encuestados estan de acuerdo, el
32.3 % estan indecisos y el 19.8 % estan en desacuerdo, 6.3 estan muy en
desacuerdo y 4.2 estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje

considera de acuerdo, que la presentacion adecuada es 250 gr y 500 gr de café.
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Figura 11
Importancia de la descripcion de las propiedades de cafe.
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En la figura, nos indica que, el 79.2% de los encuestados estan de acuerdo, el
12.5 % estan muy de acuerdo, el 6.3% estan indecisos y el 2.1% estan en
desacuerdo. Lo que significa un gran porcentaje considera de acuerdo, lo

importante que es la descripcion de las propiedades de café tostado y molido.

Figura 12

Apreciacion sobre el precio de compra del café en el mercado.
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En la figura, nos indica que, el 40.6% de los encuestados estan indecisos, el
27.1% estan de acuerdo, el 16.7% estan muy en desacuerdo, el 8.3% estan muy
desacuerdo y el 7.3% muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera indeciso, de lo que les parece decente el precio café tostado y molido

en el mercado.
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Figura 13
Asignacién de un presupuesto para la compra de café.
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En la figura, nos indica que, el 57.3% de los encuestados estan de acuerdo,
asimismo el 25% estan indecisos, el 7.3% estan muy en desacuerdo y el 5.2%
estan en desacuerdo y muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera de acuerdo, que tienen asignado un presupuesto para la compra de
café tostado y molido.

Figura 14
Disponibilidad para diferentes formas de pago.
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En la figura, nos indica que, el 50% de los encuestados estan de acuerdo, el
29.2% estan muy de acuerdo, el 13.5% estan muy de acuerdo, el 5.2% estan en
desacuerdo y el 2.1% estan en desacuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera de indeciso, que estarian dispuestos a pagar en diversas formas de

pagos.
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Figura 15

Apreciacién de comprar café directamente al productor.
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En la figura, nos indica que, el 47.9 % de los encuestados estan en desacuerdo,
el 27.1 % estdn muy de acuerdo, el 11.5% estan muy en desacuerdo, el 7.3 %
estdn muy de acuerdo y el 6.3 % estdn muy de acuerdo. Lo que significa un
gran porcentaje considera en desacuerdo, que compran café molido y tostado

directamente del productor.

Figura 16
Disponibilidad del café en establecimientos que venden productos de primera
necesidad.
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En la figura, nos indica que, el 51% de los encuestados estan en desacuerdo, el
26% estan indecisos, ademas el 9.4% estan de acuerdo, el 8.3% estan indecisos
y el 5.2 % estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje considera
muy desacuerdo, que no encuentra el producto de cafée tostado y molido en el

lugar que frecuenta comprar productos de primera necesidad.
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Figura 17
Percepcidn de los medios de comunicacion para conocer una marca de café.
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En la figura, nos indica que, el 80.2 % de los encuestados estan de acuerdo, el

10.4 % estan muy de acuerdo, el 7.3 % estan indecisos y el 2.1 % estan muy en

desacuerdo. Lo que significa un gran porcentaje considera de acuerdo, que si

se entera sobre una marca de café tostado y molido por medios de

comunicacion.

Figura 18

Apreciacion de las promociones para comprar café.
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En la figura, nos indica que, el 83.3 % de los encuestados estan de acuerdo, el
14.6 % estan muy de acuerdo y el 2.1 % estan indecisos. Lo que significa un

gran porcentaje considera de acuerdo que si compra café tostado y molido si le

ofrecen algun beneficio de promocion.
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Figura 19
Apreciacion de los descuentos para comprar mayor cantidad de cafe.
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En la figura, nos indica que, el 85.4 % de los encuestados estan de acuerdo, el
13.5% estan muy de acuerdo, tanto el 1.0 % estan en desacuerdo. Lo que
significa un gran porcentaje considera de acuerdo, que Ssi compran mayor

cantidad de cafe tostado y molido si le ofrecen descuentos especiales.

Figura 20

Capacidad para recordar la marca Adisa Coffee of Quality.
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En la figura, nos indica que, el 58.3% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 18.8% estan muy en desacuerdo y el 14.6 % estan indecisos, el 6.3 % estan
en de acuerdo y el 2.1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran
porcentaje considera en desacuerdo, que no recuerdan con facilidad la marca
Adisa Coffee of Quality.
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Figura 21
Reconocimiento de la marca Adisa Coffee of Quality.
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En la figura, nos indica que, el 68.8% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 13.5% estan indecisos, el 10.4% estan muy en desacuerdo, el 4.2% estan de
acuerdo y el 3.1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera en desacuerdo, que el nombre de la marca Adisa Coffee of Quality
no es reconocida por los consumidores de café en el mercado de Nueva

Cajamarca.

Figura 22

Opinién si el precio de la marca Adisa Coffee of Quality es adecuado.
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En la figura, nos indica que, el 72.9% de los encuestados estan en desacuerdo,
asimismo el 11.5% estan muy en desacuerdo, tanto el 10.4% estan indecisos y
el 5.2% estan de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje considera en
desacuerdo, que no consideran que el precio de la marca Adisa Coffee of
Quiality tostado y molido es adecuado.
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Figura 23
Opinidn si la calidad de la marca de Adisa Coffee of Quality es buena.
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En la figura, nos indica que, el 59.4% de los encuestados estan de acuerdo, el
19.8% estan indecisos, el 12.5% estan en desacuerdo, el 5.2% estdn muy en
desacuerdo y el 3.1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran
porcentaje considera de acuerdo, que si creen que la calidad de café que ofrece

la marca de Adisa Coffee of Quality es buena.

Figura 24

Identificacidn con la marca Adisa Coffee of Quality.
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En la figura, nos indica que, el 78.1% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 8.3% estan indecisos, el 7.3% estan de acuerdo, el 4.2% es muy en
desacuerdo y el 2.1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran
porcentaje considera en desacuerdo, que no se identifican con el café que ofrece

la marca Adisa Coffee of Quality.
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Figura 25
Consumo de la marca Adisa Coffee of Quality en cualquier ocasion.
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En la figura, nos indica que, el 66.7% de los encuestados estan en de acuerdo,
el 19.8% estan indecisos, el 7.3% estan en desacuerdo, el 4.2% estan muy de
acuerdo y 2.1% estan muy en desacuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera en desacuerdo, que si podria consumir café Adisa Coffee of Quality

en cualquier ocasién o momento.

Figura 26
Opinidn de los beneficios de la marca Adisa Coffee of Quality con respecto a
otras.
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En la figura, nos indica que, el 49% de los encuestados estan en desacuerdo, el
36.5% estan en desacuerdo, el 9.4% estan de acuerdo, el 4.2% estdn muy en
desacuerdo y 1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera en Indeciso, que el café Adisa Coffee of Quality le brinda otros

beneficios en diferencias de otras marcas.
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Figura 27
Preferencia de la marca Adisa Coffee of Quality sobre otros productos

similares.
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En la figura, nos indica que, el 70.8% de los encuestados estan indecisos, el
13.5% estan de acuerdo, el 11.5% estan en desacuerdo y el 4.2% estan muy en
desacuerdo. Lo que significa un gran porcentaje considera en indeciso, que
elige el café Adisa Coffee of Quality por encima de producto similar de café.

Figura 28
Apreciacion de la satisfaccion de la marca Adisa Coffee of Quality.
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En la figura, nos indica que, el 61.5% de los encuestados estan indecisos, el
18.8% estan en desacuerdo, el 8.3% estan de acuerdo, el 7.3% estan muy en
desacuerdo y el 4.2% estdn muy de acuerdo. Lo que significa un gran
porcentaje considera indecisos, que el café tostado que ofrece la marca Adisa

Coffee of Quality que satisface necesidades y expectativas.
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Figura 29
Consumo de la marca Adisa Coffee of Quality desde su inicio.
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En la figura, nos indica que, el 52.2% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 17.7% estan muy en desacuerdo, el 16.7% estan indecisos, el 7.3% estan
muy en desacuerdo y el 3.1% estdn muy de acuerdo. Lo que significa un gran
porcentaje considera en desacuerdo, es decir no consumen café Adisa Coffee

of Quality desde su aparicién en el mercado.

Figura 30

Recomendacion de la marca Adisa Coffee of Quality a conocidos.
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En la figura, nos indica que, el 77.1% de los encuestados estan indecisos, el
9.4% estan en desacuerdo, el 6.3% estan de acuerdo, el 4.2% estan muy en
desacuerdo y el 3.1% estdn muy de acuerdo. Lo que significa un gran
porcentaje considera indecisos de recomendar café de marca Adisa Coffee of

Quality a sus conocidos.
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Figura 31
Frecuencia del consumo de la marca Adisa Coffee of Quality.
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En la figura, nos indica que, el 79.2% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 8.3% estan indecisos, el 7.3% estan de acuerdo, el 3.1% estan muy en
desacuerdo y el 2.1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran
porcentaje considera en desacuerdo, que no consumen con frecuencia café

tostado y molido Adisa Coffee of Quality.

Figura 32

Consumo de la marca Adisa Coffee of Quality en diferentes presentaciones.
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En la figura, nos indica que, el 62.5% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 14.6% estan indecisos, el 13.5% estan muy en desacuerdo, el 8.3% estan de
acuerdo y el 1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera en desacuerdo, que no consumen café tostado en diferentes

presentaciones de la marca Adisa Coffee of Quality.
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Figura 33
Apreciacion del alcance publicitario de la marca Adisa Coffee of Quality por

redes sociales, radio, TV, etc.

90.0 83.3
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

7.3
10.0 4.2 3.1 2.1
O'O - [ | —

Muy en En desacuerdo  Indeciso De acuerdo Muy de
desacuerdo acuerdo

En la figura, nos indica que, el 83.3% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 7.3% estan indecisos, 4.2% estdn muy en desacuerdo, el 3.1% estan de
acuerdo y el 2.1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera en desacuerdo, que no se han enterado alguna publicidad del café
tostado Adisa Coffee of Quality por las redes sociales, radio etc.

Figura 34
Apreciacién sobre promociones y descuentos de la marca Adisa Coffee of

Quality.
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En la figura, nos indica que, el 75% de los encuestados estan en desacuerdo, el
15.6% estdn muy en desacuerdo, el 5.2% estan indecisos, el 3.1% estan de
acuerdo y el 1% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera en desacuerdo, ya que la marca Café Adisa of Quality no les brinda

diversas promociones y descuentos.
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Figura 35
Apreciacion de la facilidad para adquirir la marca Adisa Coffee of Quality en
diferentes establecimientos.
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En la figura, nos indica que, el 85.4% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 5.2% estan muy en desacuerdo, el 4.2% estan de acuerdo, tanto el 3.1 %
estan indecisos y el 2.1% estdn muy de acuerdo. Lo que significa un gran
porcentaje considera en desacuerdo, es decir no es facil adquirir café Adisa
Coffee of Quality en diferentes establecimientos del mercado de Nueva

Cajamarca.

Figura 36

Apreciacion de las formas de pago de la marca Adisa Coffee of Quality.
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En la figura, nos indica que, el 57.3% de los encuestados estan en desacuerdo,
el 25% estan indecisos, el 7.3% estan muy en desacuerdo, tanto el 6.3 % estan
de acuerdo y el 4.2% estan muy de acuerdo. Lo que significa un gran porcentaje
considera en desacuerdo que la marca Adisa Coffee of Quality le ofrece

diversas formas de pago para adquirir el producto.
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3. 3 Resultado del tercer objetivo
En esta parte se propone plan de marketing a través de estrategias de marketing
Mix para posicionar la marca Adisa Coffee of Quality en el mercado de Nueva
Cajamarca.
Mision
Es un organizacion lider, solida, competitiva y transparente, desarrolla una
agricultura sustentable y comercializa cafés especiales con altos estandares de
calidad, garantizando el bienestar de sus socios y trabajadores.
Vision
El 2024, convertirse en un modelo exitoso del sistema de cooperacién a nivel
social, con una gestion administrativa que asegure la sostenibilidad de la
organizacion y el beneficio econémico para sus asociados, incluyendo a
productores que apuestan por una gestion global.
Valores
Responsabilidad
Transparencia
constancia
Excelencia
Organigrama

Se sugiere implementar las areas de Marketing y ventas
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Figura 37
Propuesta de organigrama

=:

Objetivo

Mejorar y mantener el posicionamiento de la marca Adisa Coffee of Quality
con estrategias de marketing mix en Nueva Cajamarca.

Estrategias de marketing mix

El Marketing mix

Es la forma en que se integran, el producto, el precio, la distribucion y la
promocion de tal manera que se satisfagan las necesidades y deseos del
segmento que la empresa elige como su mercado objetivo, es decir a donde
dirige todos sus esfuerzos de marketing para posicionar su producto y lograr la
posicion competitiva deseada (Munuera y Rodriguez,2007, p 52).
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Estrategia de producto

La presentacion

En la presentacion de la marca, los clientes pudieron percibir (ver la figura 38)
que solo cuenta con peso neto de 250 gr por ello se sugiere que se venda una
presentacion de 500 gr con un color diferente.

El producto llevard envase de bolsa de papel trilaminada con valvula
biodegradable de 250gr y 500gr, con un bolsillo de cierre de cremallera con
una presentacion de color rojo que representa energia, comodidad del cliente.
Asimismo, se detallaré las variedades del café Blend (caturra, bourbon y pache)
con una taza de café 84 puntos la cual permitira preservar el contenido del café
en Optimas condiciones puesto que la certificacion IMOcert, y de Comercio
Justo, exigen que se cumpla los requisitos de la fabricacion del producto

cumpliendo con estandares de calidad (ISO 9001).

Figura 38

Presentacion de 250 gr en la actualidad.

61



Figura 39
Propuesta de presentacion de 250gr. y 500gr.

Logotipo:

El logotipo de la marca se pudo observar (ver en la figura 5) por parte de los
clientes que no tiene atraccion por el producto. Por ello se sugiere redisefiar el
logotipo, analizando las caracteristicas y colores que facilite percibir la

atencion de sus clientes objetivos.

Figura 40
El logo en la actualidad.

1ty §

Qual
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En la figura 41 se observa el logotipo redisefiado de la marca Adisa Coffee of
Quality, se tuvo en consideracion; la portada (la imagen que se caracteriza por
la taza de café de color marrdn que representa una conexién con el grano de
café tostado), el subtitulo (refleja una sensacion de confianza y seguridad de
producto), asi como formas ( circulo, lineas de curvas y franja que refleja
dinamismo y movimiento de color marrén) por ultimo su titulo principal y el
fondo (color blanco representa pureza, claridad y limpieza en la elaboracién

del producto).

Figura 41
Propuesta de logotipo

Disefio de etiqueta de la marca:

Se observa que el disefio de la etiqueta no es Ilamativo (ver en la figura 42) por
parte de los clientes que no tiene atraccion por el producto. Por ello se sugiere
redisefiar el disefio de etiqueta, analizando las caracteristicas y colores que

facilite percibir la atencion de sus clientes objetivos.
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Figura 42
La etiqueta en la actualidad

En la figura 43 se observa la etiqueta redisefiada de la marca Coffe of quality,
se tuvo en consideracién; la forma de la etiqueta (combinacion de formas con
bordes de color marrén claro, negro y blanco), el fondo (color negro que
representa el profesionalismo y la seriedad sobre producto, una imagen de rama
de café de hojas verdes y fruto rojo). Asimismo, se representa en la parte
superior el Ruc, la direccién y nombre de la cooperativa que lo produce, asi
como su respectivo logo; en la parte del medio, el nivel de grano, la variedad,
la calidad y la taza; en la parte inferior el peso neto, el registro sanitario y el

teléfono.

Figura 43
Propuesta de etiqueta de 500gr y 250gr.
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Todos los elementos fisicos y visibles del envase del producto " Adisa Coffee
of Quality, es de suma importancia para que los consumidores lo vayan
identificando; sin embargo, el principal diferenciador respecto a las demas
marcas es el sabor del producto, ya que su materia, su composicién de primera

calidad organico permiten esa esquita calidad.

Estrategia de precio

Precio basado en costes:

v' Los costes por procesos realizados para obtener los productos se
consideran: Las materias primas, mano de obra, electricidad, depreciacion,
mantenimiento, etc.

v" Segun la Cooperativa de Servicios Multiples Adisa Naranjos, para la
obtencion de café pergamino de una variedad blend (caturra, bourbon y
pache) con rendimiento de 76 % y una taza de 84 puntos se recargaria
alrededor de precio promedio de S/.15 el kilo teniendo.

v Se estima tener un margen beneficio del 75%

Entonces:

Para determinar el costo de produccion se tomara en cuenta: Materia prima +

costo de proceso.

Para 1Kg de café tostado molido, se tendrd como insumo:

e Materia prima = 1.43 kg de café pergamino blend = 21.50 soles.

e Costo de proceso = 4.60 soles.

Por lo tanto, para producir 1Kg de café tostado molido costara 26.10 soles.

Precio de venta = costos de produccién + (envase y etiqueta) + margen de

beneficio.

= Parael producto de 250gr:

Precio de venta =6.5+2+0.75(6.5+2)
Precio de venta = 15 soles

= Parael producto de 500gr:

Precio de venta =13.05+2.5+0.75(13.05+2.5)
Precio de venta = 27 soles
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El precio basado en la competencia

v’ Estrategia de precios entre otras marcas del mismo rubro café tostado
molido, teniendo la oportunidad de posicionar y comercializar la marca

Adisa Coffe of Quality en el mercado.

Tabla 4

Precios de la competencia.

Competencia de precios

Marcas (Cafe Precio(s/.)
organico) 250gr 500gr
Café MAHANAIM 20 -
Café Angaiza 17 28
Coofee life 22 -
Café Urcuyacu 18 30
Kajui Senchi 17 33

Adisa Coffee of Quality 15

27

Figura 44

Competencias de la marca Adisa Coffee of Quality

El precio de Adisa Coffee of Quality, se determind que tiene que ser facil

accesibilidad al cliente sin dejar de lado la calidad, se valid un precio de

S/.15 (250gr) y S/.27 (500gr) del producto.

v Las formas de pagos o medios para la venta; por yape, WhatsApp y dinero

en efectivo.

Figura 45
Formas de pago




Estrategia plaza

La distribucion directo corto o detallista

v Adisa Coffee of Quality, realizara la distribucion mediante intermediarios
que seran los centros comerciales, bodegas, panaderias, instituciones
publicas, ellos entregaran el producto al consumidor final. Asimismo, los
consumidores finales pueden comprar directamente de la cooperativa de
Servicios Mudltiples Adisa. También se prevee la distribucion y
degustacion en ferias agropecuarias, calendarizado fechas y lugares de las
mismas. Para esta distribucion se realiza con los vehiculos (moto taxi y

moto lineal) que cuenta la cooperativa.

Figura 46

Vehiculo para la distribucion

v Se contratara un vendedor cuya mision sea recorrer los puntos de venta al
por menor de la ciudad de Nueva Cajamarca, iniciando por los barrios
donde se ubica la clase socioeconomica de estrato medio. El vendedor
tendra la mision de visitar al menos 10 lugares en la semana, de los cuales
como minimo concrete 3y en promedio. Ademas, se distribuira cuente con
al menos un poster disefiado de acuerdo a laimagen y colores de la marca,
para que los potenciales consumidores sepan que puede adquirir en ese

lugar el producto.
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Estrategias de promocion

Promocidn de venta

v Se incentivard la compra y consumo de café Adisa Coffee of Quality
ofertando por la compra de 12 unidades recibira como regalo un producto
adicional (una taza, con la marca de Adisa, etc.), Ademas por la compra
de 24 unidades se daréan el 25% de descuento y regalos reducidos a clientes
en fecha celebres durante el afio.

Figura 47

Promociones

Pagina web

v Tiene un sitio web, pero falta su disefio, ya que es poco atractivo y permite
que los clientes interactien o visualicen mejor las oportunidades que la
Cooperativa ofrece a sus clientes, lo que lleva a un bajo reconocimiento de
la marca de Adisa Coffee of Quality. Es asi como se propone crear un sitio
web tomando en cuenta los breves puntos de la cooperativa, en la pantalla
principal estara el logotipo de la cooperativa, el saludo para iniciar la nueva
pagina, informacion de los diversos servicios de la empresa, asi que los
clientes tengan conocimiento de cémo trabajan al interior, luego
informacidn general de la empresa (Historia, vision, valores, organigrama

y propdsito de la empresa) y Catalogos del producto.
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Figura 48

La pagina web actual

E 2 C R unnesaipercom M eesas S500a0 Lo 0Etntal-2grane0.an a php

o g |Unete a nuestras comunicdades!

= P
e 1. dPeru 0D v =
426000 #6000 +36,000

Anuncio €
Buscar Emoresa: | Euscs por AUC o Rewom Seas ' Buscar J
nfaEmpresa »»» Ceoparativa de Servizlos Multioles Sdisa Naranjes | Adiss %
?\%peratwa de Servicios Multiples Adisa Naranjos
1Sa
P RUC 20331405723
P Razén Sociak COOPERATIVA DE SERVICOS MULT 2LES ADISA KARANJOS
»  Nombre Comercial: 2dica
¥ Razon Social Anterior, Distrital Agropesuaria Lo mis visko
P Tipo Empresa; Cocoerath =
» " ;A
Qoadciir A Encuentra tu Carrera ideal
P Fecha inicio Actiidades: 16/ Mays £ 2009 i T T
»  tctividades Comerdales: .
Aganda Cuitury y de Evantes

Figura 49
Propuesta de pagina web
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Para finalizar la pagina, hay un punto, que el cliente tiene interés en la
cooperativa, la direccion ya esta establecida, para que pueda dirigir las
facilidades, personales o comerciales y el correo electronico. En el sitio
web con el panel de control, el administrador puede observar a las personas
que visitaron la pagina por minuto, fijandose los clientes objetivos.
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Radio, Tvy Volantes

v

La cooperativa no cuenta con un comercial televisivo ni radial, para que
pueda hacerse conocida 0 vean la gente que existe marca de café.
Asimismo, en la principal emisora de radio para que puedan difundir
nuestro café organico y la consigna a nivel radial ya que llegan cada parte
de nuestro pais, es uno de las que utilizan las personas, transportistas. Para
la television seran programas matutinos y vespertinos de

30Seg.c/u, dos veces por hora, y en radio dos veces al dia en el espacio
publicitario del programa que patrocine. Asi como también la entrega
volantes entrega de boletos en la participacién eventos, ferias, fiestas,

encuentros comerciales.

Figura 50

Emisora donde se hara publicidad

Figura 51

Volante publicitario
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Redes sociales

Facebook y Instagram

v" La marca en la actualidad tiene una pagina oficial en Facebook que trata
sobre su producto de café, considerando que su pagina podria relazar, ya
que no es considerad por la cooperativa, llegar a las personas que usan esta
red social con mucha frecuencia y puede atraer nuevos consumidores a su
producto logrando el posicionamiento de su marca en la mente de los
consumidores. La red social de Instagram es bastante popular entre las
personas que pueden llegar a la audiencia con seguidores con anuncios
porque se ha utilizado con mucha frecuencia.

v En Facebook se sugiere la idea de publicar informacién convincente con
contenido que impresione a los seguidores, publicando buenas imagenes y
videos, incluyendo el nombre de la marca, la atencion a los colores al
momento de la presentacién, dar una bienvenida agradable para que sienta
atraido la audiencia y les motive a seguir visitando la pagina, ademas de
agrupar contactos en Facebook e invitarlos a ser fans de la marca Adisa

Coffee of Quality para aumentar las visitas a la pagina web de Facebook.

Figura 52

El Facebook en la actualidad.
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Figura 53

Propuesta de pagina de Facebook

COOPERATIVA ADISA NARANJOS

v" Asimismo, en Instagram publicar imagenes promocionando la marca
Adisa Coffee of Quality para que los clientes puedan visualizar
promociones de terceros, ademas es importante que se incluyan en cada
anuncio la ubicacion geogréafica, esto permitira que sean reconocidos a
nivel local y nacional, de modo puedan interactuar con personas y logar
aumentar la comunidad mediante notificaciones de seguimiento, es decir,
convertirse en seguidor de los seguidores. Las fotos que se publiquen
tendran una etiqueta de identidad de marca que incluira el hashtag #Adisa
Coffee of Quality, que servird como identidad de la marca permitiendo una
mejor visibilidad.
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Figura 54

P&gina de Instagram creada
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Muy aparte de trabajar con las redes sociales, se creara una pagina web

con la finalidad que los consumidores y potenciales clientes tengan
contacto con la marca; asi se genera confianza de saber como es que Adisa
Coffee of Quality trabaja con sus productos, obteniendo informacion
acerca de su elaboracion y comercializacion, historia de la marca y ademas

a ello, puedan dar opinién de producto.
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Cronograma de actividades

Tabla5

Cronograma de actividades.

Actividades

Afio 1

1 2 3 4 5 6 7 8

10 11 12

Diszefiar el logo v la etiqueta de la
marca Adiza coffee of qualty.

Compra de empaque de 250gr v
S00gr

Compra de etiqueta de 230gr

Y 500z

Introducir la presentacion de
500gr.

Incentivar la compra v consumo
de café Adiza Coffee of Quality.
Contratacién de personal para
venta directa a  bodegas,
pandearias, etc.
Participacion en  femas
elaboracion de volantes v poster
Los de television
duraran 30 segundos. en (MNQ)
Peri), en el programa semanal.

La transmizion de radio, tendrd

Anuncios

una duracidn de 30 segundos. en
(NQ Peri), en el programa
zemanal.

Bedisefiar el sitio web para que
log clientez interachien o
vizgnzlicen sobre 1z marca
Felanzar la pagina oficial de
Facebook de la marca de Coffe of
Quality.

Crear un perfil de Instagram con
contemido  gue impresione  a

segmdores

X
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Tabla 6

Presupuesto del marketing mix

Unidad Costo Costo
Actividades de Cantidad unitario V(ices total
medida (S nes (S1))
Compra de envase Millar Yo 1.5 2 750
de 250qgr
Compra de envase Millar Ya 2 2 1000
de 500gr
Disefiar logotipo de  General 1 150 1 150
la marca
Disefar la etiqueta  General 1 200 1 200
de la marca.
Compra de etiqueta
de 250gr General Yo 150 2 300
Compra de etiqueta
de 500gr General Ya 150 2 300
Incentivar la Millar Ya 10 1 2500
compra de café
(elaborar tazas)
Participacion en General - 100 4 400
ferias
Elaboracion de Millar Y2 0.50 1 250
volantes
Elaboracion de Millar Ya 1 1 250
poster
Propaganda General 1 500 3 1500
televisiva
Propaganda radial General 1 300 4 1200
Creacion la pagina  General 1 600 1 600

web

75



Relanzamiento de  General 100 2 100
su pagina oficial de

Facebook

Crear perfil de General 100 1 100
Instagram

Venta directa por  General 850 7 5950
parte del personal

Total - 15,550
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IV. DISCUSION

e Segun Solarte (2018), indico que para realizar el analisis situacional de la
marca de café especial Greminar fue primordial realizar un analisis Pestel, con
el cual coincido ya que en esta investigacion se realizo el andlisis Pestel, donde
se encontro, una crisis politica, una economia muy incierta, empresas creadas
y dadas de baja, un aumento de consumo de café, un mayor uso de las redes
sociales, una sostenibilidad de cultivo de café, leyes y normativas que ayudan
a las empresas y consumidores. Asi mismo Tenorio (2018), sefialé que la matriz
Foda le permitié disefiar un plan de marketing y mercadeo para la Cooperativa
de Produccién Cafetalera de las Islas, coincidiendo con el analisis Foda que se
realizd a la marca Adisa, en la tabla 3 evidencidndose que no tiene una
participacion en el mercado debido a la falta de inversion en marketing y
publicidad. Por otro lado, también fue importante el anélisis de cadena de valor,
porque muestra el conjunto de actividades y funciones entrelazadas que se
realizan internamente.

e De acuerdo a los resultados mostrados en la figura 21, nos indica que, el 68.8%
de los encuestados dicen que la marca Adisa Coffee of Quality no es
reconocida. Por lo que discrepo con Morales et al (2019), en su investigacion
de un plan de estrategias de marketing para la marca Café Leo6n, quienes
sefialaron que el café leon fue reconocido en mercado local teniendo un elevado
nivel de consumo. En cambio, concuerdo con Garcia y Garcia (2019), en su
estudio de proponer estrategias de marketing digital para fortalecer el
posicionamiento de la marca Romero Coffee, quienes determinaron que la
marca Romero Coffee nos es reconocida en mercado local. En la figura 17, el
80.2 % de los encuestados dicen que se enteran sobre una marca de café tostado
y molido por medios de comunicacion. En este sentido concuerdo con Garcia,
(2020), en su estudié sobre la elaboracion de un plan de comercializacion para
posicionar el café organico marca Moccafe, quién determind que les gustaria
enterarse de una marca de café tostado y molido por Tv, la radio y las redes
sociales. Asimismo, en la figura 16, el 51% de los encuestados no encuentran
el producto de café tostado y molido en el lugar que frecuenta comprar
productos de primera necesidad. De acuerdo al resultado concuerdo con Vargas

(2019), en su investigacion busco proponer un plan de comercializacion para
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producir y comercializar la marca de café Supreme, quien indic6 que los
clientes no encuentran el café molido tostado en bodegas. En la figura 8, el 76
% de los encuestados si les gustaria adquirir café tostado y molido en diferentes
presentaciones. En este contexto concuerdo con Baque (2020), en su estudio
buscé disefiar estrategias de marketing para posicionar café tostado y molido
Don Calle, menciono que consumen en distintas presentaciones y tipos de café.
Asimismo, proponer estrategias de marketing mix para el posicionamiento de
la marca Adisa Coffee of Quality en Nueva Cajamarca. De acuerdo a Flores
(2021), en su investigacion de implementar el marketing estratégico para
posicionar la marca Café Mujer, sefial6 que es importante conocer la
percepcion del cliente , concuerdo con los resultados obtenidos en cuanto a la
percepcion de los clientes que contribuye para posicionar la marca, por otro
lado es importante tener en cuenta en analisis PESTEL, la cadena de valor y
el FODA para conocer y poder proponer estrategias de marketing mix, por ello
se puede afirmar que el plan de marketing sera de acuerdo al diagnéstico

situacional.
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V.

CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis de factores internos y externos que se realizé a la
Cooperativa de Servicios Multiples Adisa Naranjos, se encontré un complejo
escenario politico y legal, ademas la economia en un crecimiento continuo, un
crecimiento tecnoldgico para comercializar productos y el aumento de
consumo de café en el Per( de 2 kilos por persona al afio, sin embargo, en la
region de San Martin se evidencié que el consumo de café se ha mantenido
estancado. Por otro lado, la marca Adisa Coffee of Quality no tiene una
participacion en el mercado debido a la falta del &rea de marketing y ventas en
la cooperativa.

Asimismo, en la percepcion del cliente referente a las tacticas de marketing y
posicionamiento de la marca, Adisa Coffee of Quality, se pudo concluir que
los clientes reales y potenciales consideran importante el envase, los atributos
y que si comprarian café tostado molido, si le ofrecen promociones y
descuentos. Sin embargo, la marca Adisa Coffee of Quality no esté posicionada
en el mercado de Nueva Cajamarca, dado que solo tiene una presentacion
250gr, el precio no es adecuado, es complicado adquirir el producto en los
diferentes establecimientos, la falta ofrecer promociones y descuentos y la falta
publicidad por redes sociales, radio Tv.

Seguidamente, se propuso estrategias del marketing mix enfocadas en el
producto con una nueva presentacion de 500gr en color rojo, con un nuevo
logotipo y etiqueta, el precio se determind en base a costos y de competencia
fijando un precio de 15 S/. de 250 gry de 27 S/. de 500gr, con una facilidad de
pagar por yape, en efectico y envios al WhatsApp del depdsito, para la
distribucion se propuso contratar a un vendedor que distribuya a las bodegas,
panaderias, entre otros, a través de un mototaxi de la cooperativa, para la
publicidad se sugirié redisefiar su pagina web, Facebook, crear Instagram con
el fin de posicionar la marca Adisa Coffe of Quality en Nueva Cajamarca.
Finalmente se concluyd, que de acuerdo al diagnostico situacional y la
percepcion de los clientes de la marca Adisa Coffe of Quality se determiné que
los encuestados dicen que no es reconociday que es necesario aplicar diferentes
tacticas de marketing para el posicionamiento, es por ello en el analisis

inferencial se acepta la hipétesis donde el plan de marketing para el
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posicionamiento de la marca Adisa Coffee of Quality en el mercado de Nueva
Cajamarca debe ser en funcién al diagnostico situacional, por ello se propuso
el plan de marketing.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Cooperativa de Servicios Multiples Adisa Naranjos de
marca denominada Adisa Coffee of Quality, implementar la propuesta de plan
de marketing, es decir mejorar la presentacion y comunicaciones de las
caracteristicas particulares de la marca, determinar el precio promocional, una
distribucion directa e indirecta y campafias publicitarias, enfocadas en
diferenciacion y reconocimiento y construccion de la identidad para el
posicionamiento. Por otro lado, implementar en la cooperativa el area de
marketing y ventas con el fin de establecer estrategias comerciales
consolidando una buena cultura organizacional.

Asi mismo a la Facultad Ciencias Econdmicas y Administrativa de desarrollar
capacitaciones a las cooperativas del sector cafetalero, con respecto a temas de
Marketing y posicionamiento de marca, para posteriormente evaluar el
progreso y asi también se pueda generar mayor involucramiento de los
estudiantes de administracion de empresas.

Finalmente, a los futuros investigadores que realicen investigaciones de tipo
aplicativo para complementar la investigacion realizada en la Cooperativa de
Servicios Multiples Adisa Naranjos y a otras cooperativas, las mismas que
permitan medir el impacto de los planes de Marketing y su influencia en el

posicionamiento de una marca.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario para medir la variable independiente

Plan de marketing para el posicionamiento de la marca de Adisa Coffee of Quality
El cuestionario es de caracter académico, en esta investigacion se tiene el interés de
conocer su opinion, para lo cual le pedimos a usted a responder el siguiente cuestionario
de manera voluntaria. Teniendo como objetivo determinar la situacion y el
posicionamiento del producto.

Parte I: Informacion general

Género: a) Femenino b) Masculino
Edad: a) 20-30 afios b) 31-41 aflos c) 42-52 afios  d) 53- 64 afios

Parte Il: Planeamientos

Muy en En de . De Muy de
Leyenda Indeciso
desacuerdo acuerdo acuerdo | acuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
Variable independiente: Plan de Marketing Escala
Dimension: Producto 1/2|314]|5

1.- ¢ Para usted son importantes los atributos al momento de
comprar café tostado y molido?

2.- ¢ El nombre de una marca de café tostado molido lo considera
importante para su reconocimiento?

3.- ¢Los disefios y colores utilizados por una marca de café tostado
y molido deben ser atractivos?

4.- ¢ Le gustaria adquirir café tostado y molido en diferentes
presentaciones?

5.- ¢Cree que el envase de un café tostado y molido es importante
para su decision de compra del producto?

6.- ¢Cree usted que la presentacion adecuada es 250 gr y 500 gr de
café?

7.- ¢Que tan importante es para usted la descripcion de las
propiedades de café tostado y molido?

Dimension: Precio

8.- ¢Le parece justo el precio café tostado y molido en el mercado?

9.- ¢Usted tiene asignado un presupuesto para la compra de café

tostado y molido?
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10.- ¢ Usted estaria dispuesto a pagar en diversas formas de pagos?

Dimension: Plaza

11.- ;Usted compraria café molido y tostado directamente del
productor?

12.- ¢ Usted encuentra el producto de café tostado y molido en el
lugar que frecuenta comprar productos de primera necesidad?

Dimension: Promocién

13.- ¢Usted se entera sobre una marca de café tostado y molido por

medios de comunicacion?

14. ;Compra café tostado y molido si le ofrecen algin beneficio de
promocion (;regalo u obsequio?

15.- ;Compra mayor cantidad si le ofrecen descuentos especiales?
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Anexo 2: Para medir la variable dependiente

Muy en En de . De Muy de
Leyenda Indeciso
desacuerdo acuerdo acuerdo | acuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
Variable dependiente: Posicionamiento de marca Escala
Dimension: Conciencia 11234

1.- ;| Recuerda con facilidad la marca Adisa coffee of quality?

2.- ¢El nombre de la marca Adisa coffee of quality es reconocida
por los consumidores de cafée en el mercado de Nueva Cajamarca?

Dimension: Asociacion

3.- ¢Considera que el precio de la marca Adisa coffee of quality
tostado y molido es adecuado?

4.- ;Cree que la calidad de café que ofrece la marca de Adisa coffee
of quality es buena?

5.- ¢Usted se identifica con el café que ofrece la marca Adisa coffee
of quality?

Dimension: Intencion

6.- ¢Podria consumir café Adisa coffee of quality en cualquier
ocasion o momento?

7.- ¢Cree usted que el café Adisa coffee of quality le quality le
brinda otros beneficios en diferencias de otras marcas?

8.- ¢Elige usted café Adisa coffee of quality por encima de producto
similar de café?

Dimension: Experiencia

9.- ¢El café tostado que ofrece la marca Adisa coffee of quality

satisfacen sus necesidades y expectativas

10.- ¢Consume usted café desde su aparicion en el mercado?

11.- ;Recomendaria usted café de marca Adisa coffee of quality a

sus conocidos?

Dimensién: Compra

12.- ¢;Consume con frecuencia café tostado y molido Adisa coffee
of quality?

13.- ¢Consume café tostado en diferentes presentaciones de la
marca Adisa coffee of quality?
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14.- ;Ha escuchado o visto alguna publicidad del café tostado Adisa
coffee por las redes sociales, radio etc.?

15.- ;La marca Café Adisa of quality le brinda diversas
promociones y descuentos?

16.- ¢Es facil adquirir café Adisa coffee of quality en diferentes
establecimientos del mercado de Nueva Cajamarca?

17.- ;Café Adisa coffee of quality le ofrece diversas formas de pago
para adquirir el producto?
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Anexo 3: Validez del especialista 1

Certificado de validez de contenido de los instrumentos

CRITERIOS DE EVALUAR EL PLAN DE MARKETING
Induccion | Lenguaje
ftms Claridadfn therencia ala adecgado con| Mide lo que Obsiriaclanés
laredaccion | interna respuesta | el nivel del pretende
(Sesgo) | informante
Si | No| Si | No | Si [No| Si | No Si | No

P2 X X | X X

2 X X X | X X

Pl X X | X X

8 X X x| X X

5 1 X X X1 X X

6 | X X X [ X X

7| x X X | X X

8 | x X X | X X

91 X X X | X X

10 | X X X | X X

1| x X x| X X

121 Xx X x| X X

1359 X X x| X X

14 | x X X | X X

15 X X Al X X

CRITERIOS DE EVALUAR EL POSICIONAMIENTO
Induccion | Lenguaje
‘ Claridad en | Coherencia ala adecuado con| Mide lo que :
A0 la redaccion| interna respuesta | el nivel del pretende Hisavacionss
(Sesgo) | informante
Si | No| Si | No | Si {No| Si | No Si | No

1 X X x| X X

2| X X X | X X

g X X X | X X

& X X X | X X

i x X x| x X

51X X X | X X

6 X X x| 2 X

7 (X X XX X

8 | X X x | x X

8l X X X | X X

10 | X X X | X X

i x X N | X X
12 | X X X | ¥ X

(o)
-




13

14

13

X
X
X
16 X

=|>|><| X | X

= | | > | X<
S>> I< | X
> | X |I>Ix|>=

17 X 1 X

2

Aspectos Generales No

¢El instrumento responde al titulo de investigacion?

¢ El instrumento responde a los objetivos del problema?

:Las dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas para la realizacion
del instrumento?

(El'instrumento, responde a la operacionalizacion de las variables?

(La estructura que presenta el instrumento es de forma clara y precisa?

(Los items estan redactados en forma clara y precisa?

(Existe coherencia entre el item y el indicador?

;Existe coherencia entre variable e item?

(El nimero de items es adecuado?

S|l >x <> >< < | >< |X|x

;Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion?

VALIDEZ

APLICABLE p 4 NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: N\,\ cree. Lhmf)um&a& vkaf/\@

UAQMA ;
Especialidad: Mat»}im . Adwitwaslrocian \uu)\d&- %LJX: }‘/ sjﬂdu"* ca U Eodo

DNI: P CEAAE 74 = /3

Fecha: /2/05/2922 |

E-mail: W\QT‘LQ(H u.Légxxu,LCw( m .

Firma:
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INFORME GENERAL DE OPINION SOBRE LOS INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION

. ASPECTOS DE VALIDACION

Muy Deficiente (1) Aceptable (3) Excelente (5)
Deficiente (2) Buena (4)

Claridad Los items estin redactados con lenguaje claro, 7(

. apropiado y acorde con las variables a estudiar.
Objetividad Considera que el instrumento recoge informacion

objetiva segin las variables, dimensiones e X
indicadores.
Actualidad El instrumento estd acorde con el conocimiento X

cientifico, tecnolégico y de innovacion.
Organizacion | Los items demuestran una estructura logica segin

la operacionalizacion de variables, y permiten X
hacer inferencias logicas.

Metodologia | Existe relacion y coherencia entre la técnica e
instrumento de recoleccion de datos, responden a A

los objetivos de la investigacion.
Coherencia Los items del instrumento expresan relacion con
las dimensiones e indicadores de las variables. A
Consistencia | La informacion que se pretende recolectar ayudara
a la consecucion de los objetivos propuestos. X
Suficiencia Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad de acorde a |la X,
operacionalizacion de variables. |
Intencionalidad | Los items son coherentes con el tipo de
investigacion planteada, asi como con la hipotesis | | %
'y objetivos.
Eficacia La redaccion de los items concuerda con la escala | | X
valorativa del instrumento. |

A8

Nota: Se considera como un instrumento vélido y aplicable con un puntaje minimo de 41, caso contrario es
no aplicable.

1L OPINION DE APLICABILIDAD
JAJV\JHENTOS APIVS PAPA SER APLICADOS .,

L.  PROMEDIO VALORADO: i % /‘ .
Firma deW
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Anexo 4: Validez del especialista 2

Certificado de validez de contenido de los instrumentos

CRITERIOS DE EVALUAR EL PLAN DE MARKETING
Inducciéon | Lenguaje
finte Claridad‘e,n therencia ala adecgado con| Mide lo que Olsiisaciants
laredaccidén| interna respuesta | el nivel del pretende
(Sesgo) | informante
Si | No| Si | No Si | Nol Si No Si No

18 X X X | X X

2 | X X X | X X

31X X X1 X X

il X X, X1 X X

TS X X x X

6 | X X X1 X X

2 X DS X1 X X

8 1 X X X! X X

2l X X X | X X

10 | X P4 X X

40 RN X X1 X X

21 X X X1 X X

13 | X X X | X X

14 | X X X[ X X

15 | X X X A X

CRITERIOS DE EVALUAR EL POSICIONAMIENTO
Induccién | Lenguaje
frms | |1 ccion | imemna | respuesta | el nivel del | protende | Observaciones
(Sesgo) | informante
Si | No| Si { No | Si |Noj Si No Si No

8 X X X1 X X

2 | X X X | X X

31 X P, 4 Al X X

1 X X X LX X

5| x X X1 X X

51X X X X X

& X x X1 X X

i X X XX X

£ X X X1 X X

il X X X1 X X

10 | X X XX X

11| X X X | X X

21 X X Da RS X

©
DN




13| X X X1X X
141X X XX X
151X X XX X
16 | X X X1 X X
i1 X % X | X X

Aspectos Generales

No

(El instrumento responde al titulo de investigacion?

; El instrumento responde a los objetivos del problema?

(Las dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas para la realizacion

del instrumento?

¢ El instrumento, responde a la operacionalizacion de las variables?

¢ La estructura que presenta el instrumento es de forma clara y precisa?

¢ Los items estan redactados en forma clara y precisa?

(Existe coherencia entre el item y el indicador?

( Existe coherencia entre variable e item?

¢ El nimero de items es adecuado?

¢ Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion?

KRR PR % X

- VALIDEZ

APLICABLE b o NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: £, «%//M - %«55}

Especialidad: g(;“,q 5 gu:;(,'_p

DN 2522090

Fecha: //A i /2022 :

E-mail: Withar. Cocts re ) ontrm.codb-Fe
Firma:
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INFORME GENERAL DE OPINION SOBRE LOS INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION

I. ASPECTOS DE VALIDACION

Muy Deficiente (1) Aceptable (3) Excelente (5)
Deficiente (2) Buena (4)
| Claridad Los items estin redactados con lenguaje claro, ,
| apropiado y acorde con las variables a estudiar. | X
| Objetividad Considera que el instrumento recoge informacion '
objetiva segin las variables, dimensiones e x
indicadores.
Actualidad El instrumento esta acorde con el conocimiento

X

cientifico, tecnolégico y de innovacion. é
Organizacién Los items demuestran una estructura logica segiin ‘
' la operacionalizacién de variables, y permiten ; x
hacer inferencias logicas.
Metodologia Existe relacion y coherencia entre la técnica e
instrumento de recoleccién de datos, responden a
| los objetivos de la investigacion.
] Coherencia Los items del instrumento expresan relacién con
las dimensiones e indicadores de las variables.
Consistencia La informacién que se pretende recolectar ayudara j
a la consecucién de los objetivos propuestos.
Suficiencia Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y  calidad de acorde a |la
operacionalizacion de variables.
Intencionalidad | Los items son coherentes con el tipo de
investigacion planteada, asi como con la hipétesis
y objetivos.

IR [ [XIXTX

Eficacia La redaccion de los items concuerda con la escala |
valorativa del instrumento.

Ag

Vota: Se considera como un instrumento vilido y aplicable con un puntaje minimo de 41, caso contrario es
1o aplicable.

IL OPINION DE APLICABILIDAD

2T 2l DS ﬂ,lé)’_.ézs_.ky_%é«_qér_

oL PROMEDIO VALORADO:
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CRITERIOS DE EVALUAR EL PLAN DE MARKETING

Induccion | Lenguaje
b Claridad_e:n therencia ala adecx}ado con| Mide lo que Obsiesaclones
la redaccién| interna respuesta | el nivel del pretende
(Sesgo) | informante
Si | No| Si | No| Si INo| Si | No Si | No

1 R X X | ¥ ol

2 X X x| X X

t X X A4 X

s X X X1 X X

3 X X X1 X X

X X X1 X X

2| x X X1 X X

8 X X X1 X X

" X X AR X

10 ¥ X a1 X X

il | x X X | X X

| x X Y1 x X

13 | x X X1 X X

14 | ¥ X X | % A

15 | x X X1 X X

CRITERIOS DE EVALUAR EL POSICIONAMIENTO
Induccidén | Lenguaje
: Claridad en | Coherencia ala adecuado con| Mide lo que .
o la redaccion| interna respuesta | el nivel del pretende Snctvacionts
(Sesgo) | informante
Si { No| Si | Noj| Si {Noj Si | No Si | No

i | X X % | X X

2 | X X X | X X

s X X X | X X

X X X 1K X

sl X X X 1 X X

s | X X X | X X

o1 X X X | X X

X X X1 X X

1 X A X 1 X X

e X X X | X X

10 | X X X | A %

A X X1 A i

12| X X X | X %
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3] X X X | X X

14 | ¢ X x| X X

13 | X X X | X 4

16 | X X X | X X

| X X X | X X

Aspectos Generales Si [No

¢El instrumento responde al titulo de investigacion? X
¢ El instrumento responde a los objetivos del problema? %
¢ Las dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas para la realizacion
del instrumento? X
( El instrumento, responde a la operacionalizacion de las variables? X
¢La estructura que presenta el instrumento es de forma clara y precisa? X
¢Los items estan redactados en forma clara y precisa? X
(Existe coherencia entre el item y el indicador? X
(Existe coherencia entre variable e item? X
¢El niimero de items es adecuado? X
(Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion? X

- VALIDEZ

APLICABLE >< NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: Hg' Hl\?«py\\(}) del Carmen Zamora \fe;rz

m—— & N
Especialidad: M@mn,)\‘zuon Poblce y Geshon Siteeice del gﬂ?x)o
4

DNI. 16083564 [
Fecha: J2] 052022
E-mail: Miczzave @ (Zm?\\\ . L0m)

Firma:
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INFORME GENERAL DE OPINION SOBRE LOS INSTRUMENIUS DE
INVESTIGACION

. ASPECTOS DE VALIDACION

Muy Deficiente (1) Aceptable (3) Excelente (5)
Deficiente (2) Buena (4)
Claridad Los items estan redactados con lenguaje _claro, X
apropiado y acorde con las variables a estudlar:
Objetividad Considera que el instrumento recoge mfopnamén
objetiva segin las variables, dimensiones e %
indicadores. ot
Actualidad El instrumento esta acorde con el conocimiento

cientifico, tecnolégico y de innovacidn.
Organizacién | Los items demuestran una estructura logica seg(in
la operacionalizacion de variables, y permiten X
hacer inferencias l6gicas.

Metodologia Existe relacion y coherencia entre la técnica e
instrumento de recoleccion de datos, responden a
los objetivos de la investigacion.

Coherencia Los items del instrumento expresan relacion con
las dimensiones e indicadores de las variables.
Consistencia La informacién que se pretende recolectar ayudara

a la consecucion de los objetivos propuestos. 8
Suficiencia Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad de acorde a Ila X
operacionalizacion de variables.
Intencionalidad | Los items son coherentes con el tipo de
investigacion planteada, asi como con la hipotesis X
y objetivos.
Eficacia La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento. )(

Ay
Nota: Se considera como un instrumento valido y aplicable con un puntaje minimo de 41, caso contrario es
no aplicable.

1L OPINION DE APLICABILIDAD
1n "nen*o; 20toy paa  ser ap\lcaAos

¥

L PROMEDIO VALORADO: i1 6{)
7ZAN0

Fi 0
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Anexo 6: Base de datos de plan de marketing

8 Cuestionario base de datos del plan de marketing.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - O X
Archivo Editar  Ver Datos Transformar Analizar  Marketing direclo  Graficos  Ufilidades  Ventana  Ayuda
- B A = A
@l e~@FLFlHEBY BH5 10% %
Nombre H Tipo ‘| Anchura H Dec\ma\es” Etiqueta ‘| Valores H Perdidos ‘| Columnas “ Alineacién H Medida H Rol

1 P1 Mumérico 12 0 1a- ¢Para usted son importantes los atributos al mamento de co . {1, Muy en . Ninguno 12 Al Ordinal \ Entrada ]

2 P2 Numérico 12 0 2a.- ;El nombre de una marca de café tostado molido lo considera... {1. Muy en ... Ninguno 12 il Ordinal N Entrada

3 P3 Mumérico 12 0 3a- ¢Los disefios y calores utilizados por una marca de café tost . {1, Muyen  Ninguno 12 il Ordinal \ Entrada

4 P4 Numérico 12 0 4a.- ;Le gustarfa adquirir café tostado y molido en diferentes pres... {1. Muy en ... Ninguno 12 ol Ordinal v Entrada

5 P5 Mumérico 12 0 5a- ¢Cree que el envase de un café tostado y moalido es important {1, Muy en . Ninguno 12 il Ordinal \ Entrada

3 P6 Numérico 12 0 6a.- ¢Cree usted que la presentacion adecuada es 250 gry 500 gr_ {1, Muy en _ Ninguno 12 ol Ordinal \ Entrada

7 P7 Numérico 12 0 7a.- ;Qué tan importante es para usted la descripcion de las propi... {1. Muy en ... Ninguno 12 il Ordinal N Entrada

8 P8 Mumérico 12 0 8a- ¢Le parece justo el precio café tostado y molido en el mercado? {1, Muy en . Ninguno 12 ol Ordinal \ Entrada

9 P9 Numérico 12 0 9a.- ;Usted tiene asignado un presupuesto para la compra de café... {1. Muy en ... Ninguno 12 ol Ordinal v Entrada

10 P10 Mumérico 12 0 10a - ,Usted estaria dispuesta a pagar en diversas formas de pag. . {1, Muyen  Ninguno 12 il Ordinal \ Entrada

1 = Numérico 12 0 11a.- ¢Usted compraria café molido y tostada directamente del pr__ {1, Muy en _ Ninguno 12 ol Ordinal \ Entrada

12 P12 Numérico 12 0 12a.- ¢Usted encuentra el producto de café tostado y molido en el... {1. Muy en ... Ninguno 12 il Ordinal N Entrada

13 P13 Mumérico 12 0 13a - yUsted se entera sobre una marca de café tostado y molido {1, Muy en . Ninguno 12 ol Ordinal \ Entrada

14 P14 Numérico 12 0 14a. ;Compra café tostado y molido si e ofrecen algin beneficio d... {1. Muy en ... Ninguno 12 ol Ordinal v Entrada

15 P15 Mumérico 12 0 15a - ,Compra mayor cantidad si le ofrecen descuentos especiales? {1, Muy en . Ninguno 12 il Ordinal i Entrada

16

w

18

19

20

21

22

23

24 L

T N
Vista de ista de variables
[ [iay spae Siafictice By cectalicto | [ Nipicadey [ [ T
u*Cuemanana base de datos del plan de marketing.sav [CenjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - o X
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Grificos  Utilidades  Ventana  Ayuda
SHe B ELFB A SEKBLE 06 *
FRe O e == A B g 4

|20 ‘Visih\e 15 de 15 variables
| P P2 | P3 [ Pa [ Ps [ e [ P | P8 [ Py | P[Pt P2[ P3| Pte | P5 | va | v | w | ova |
1 Deacu.. Deacu.. Deac.. Deac.. Muyd.. Deac.. Deac.. Deac... Indeciso Indeciso Ende.. Ende.. Deac.. Deacu.. Deacu.. E
2 Deacu... Muy de ... Deac... Deac... Deac... Muye... Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Muy e... Muye... Ende... Deacu.. Deacu..
|I Deacu.. Deacu. Deac.. Deac.. Deac.. Ende. Deac.. Ende. Ende . Indeciso Ende | Ende.. Deac.. Deacu.. Deacu.
|I Deacu.. Deacu.. Deac.. Deac.. Deac.. Deac.. Deac.. Muye.. Muye.. Ende.. Muye.. Ende.. Deac.. Deacu.. Deacu..
5 Deacu.. Deacu.. Deac.. Muyd.. Deac... Ende.. Deac.. Ende.. Ende.. Muye.. Muye.. Ende.. Deac.. Deacu.. Deacu..
II Indeciso  Indeciso Indeciso De ac... Indeciso Muye.. Ende._. Ende_. Indeciso Indeciso Muy e . Muye . Ende_ Indeciso Endes..
|IMuyde, Deacu.. Muyd.. Deac.. Deac.. Indeciso Deac... Indeciso Indeciso Indeciso Ende.. Ende.. Deac.. Deacu.. Deacu.
8 Deacu... Deacu... Deac... Indeciso Muy d... Indeciso De ac... Indeciso Ende... Deac.. Ende... Deac... Indeciso De acu... Deacu..
IIMuyda, Deacu.. Muyd. Muyd. Deac.. Ende_ Deac.. Ende . Indeciso Deac..| Ende . Indeciso Deac.. Deacu.. Deacu.
|I Deacu  Deacu. Deac Deac  Deac. Deac . Deac . Indeciso Indeciso Indeciso Ende  Indeciso Indeciso Deacu . Deacu.
" Muyde ... Muyde ... Deac... Deac... Deac... Ende.. Muyd.. Deac... Indeciso Indeciso Ende... Ende.. Deac... Deacu.. Deacu..
II Deacu.. Deacu.. Muyd. Muyd. Deac.. Indeciso Deac.. Deac. Deac.. Indeciso Ende | Ende.. Deac. Muyde . Deacu.
E Deacu.. Deacu.. Deac.. Deac.. Deac.. Indeciso Deac.. Ende.. Muye . Muye. . Muye  Muye . Deac.. Deacu.. Deacu.
4 Deacu... Indeciso Indeciso Deac... Indeciso Ende... Indeciso Ende... Ende... Indeciso Ende.. Ende.. Deac.. Deacu.. Deacu..
II Deacu.. Deacu.. Muyd. Deac.. Muyd. Indeciso Deac.. Indeciso Indeciso Indeciso Ende | Deac.. Deac.. Deacu.. Deacu.
|I Muyde . Muyde . Deac.. Deac.. Deac.. Muye . Deac.. Ende. Deac.. Deac.. Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Deacu..
17 De acu... De acu... Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Ende... Muye.. Muye.. Ende.. Muye.. Muye.. Deac.. . De acu...
18 Deacu.. Deacu.. Deac.. Deac.. Deac.. Ende.. Deac.. Indeciso Ende.. Indeciso Ende.. Ende.. Deac.. .| Deacu...
|I Muyde . Deacu.. Muyd. Deac.. Muyd. Deac. Deac.. Deac. Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Deac.. Deacu . Muyde
20 Muyde ... Deacu.. Deac.. Deac... Deac... Deac.. Deac.. Muyd... Indeciso Indeciso Muy e... Muy e... Indeciso De acu... De acu... I:l
2 Deacu.. Deacu.. Deac.. Deac.. Deac... Muye.. Indeciso Muye.. Muye.. Indeciso Ende.. Ende.. Deac... Deacu.. Deacu..
|I Deacu.. Muyde . Deac.. Deac.. Deac.. Ende. Deac.. Ende. Deac.. Deac.. Ende. Ende.. Deac.. Deacu. Deacu.
23 Deacu.. Deacu.. Deac.. Deac.. Muyd.. Ende.. Deac... Indeciso Deac... Indeciso Ende.. Ende.. Deac.. Deacu.. Deacu.. B
1 0]
=
Vista de datos Vista de variables
[ [\pu spas sigficfice Procacenrectilicln | | (lniendeoy [ [
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Anexo 7: Base de datos del posicionamiento

1 {8 Cuestionaric base de datos de posicoanamiento.sav [ConjunteDatos1] - BM SPSS Statistics Editor de datos - [m} X
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Gréficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
O
SAeHeBLITHBIBLE 109 %
Nombre H Tipo H Anchura H Dec\males” Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas H Alineacién H Medida H Rol
1 P16 Numérico 12 0 1b.- ;Recuerda con facilidad la... {1, Muy en __. Ninguno 12 = Derecha ,{l Ordinal N Entrada F
2 P17 Numérico 12 0 2b.- ;El nombre de la marca A... {1, Muy en ... Ninguno 12 Derecha ol Ordinal v Entrada
3 P18 Numérico 12 0 3b.- ;Considera que el precio d... {1, Muy en ... Ninguno 12 Derecha ol Ordinal v Entrada
4 P19 Numérico 12 0 4b.- ;Cree que la calidad de ca... {1, Muy en .. Ninguno 12 Derecha ol Ordinal v Entrada
] P20 Numérico 12 0 8b.- ;Usted se identifica con el {1, Muy en . Ninguno 12 Derecha ol Ordinal “ Entrada
6 P21 Numérico 12 0 6b.- ;Podria consumir café Adi... {1, Muy en . Ninguno 12 Derecha ,{l Ordinal N Entrada
T P22 Numérico 12 0 7b.- ;Cree usted que el café A__ {1, Muy en . Ninguno 12 Derecha ,{l Ordinal i Entrada
] P23 Numérico 12 0 8b.- ;Elige usted café Adisa co... {1, Muy en ... Ninguno 12 Derecha ol Ordinal v Entrada
9 P24 Numérico 12 0 9b.- ¢ El café tostado que ofrec... {1, Muy en ... Ninguno 12 Derecha ol Ordinal v Entrada
10 P25 Numérico 12 0 10b.- ;Consume usted café de.. {1, Muy en . Ninguno 12 Derecha ol Ordinal “ Entrada
1" P26 Numérico 12 0 11b.- ;Recomendaria usted caf . {1, Muy en _. Ninguno 12 Derecha d Ordinal “ Entrada
12 P21 Numérico 12 0 12b.- ;Consume con frecuenci._. {1, Muy en __. Ninguno 12 Derecha ,{l Ordinal i Entrada
13 P28 Numérico 12 0 13b.- ; Consume café tostado e... {1, Muy en ... Ninguno 12 Derecha ol Ordinal v Entrada
14 P29 Numérico 12 0 14b.- ;Ha escuchado o visto al... {1, Muy en ... Ninguno 12 Derecha ol Ordinal v Entrada
15 P30 Numérico 12 0 18b.- jLa marca Café Adisa of _ {1, Muy en . |Ninguno 12 Derecha “ Entrada
16 P31 Numérico 12 0 16b.- ¢ Es facil adquirir café Adi_. {1, Muy en . Ninguno 12 Derecha d Ordinal “ Entrada
17 P32 Numérico 12 0 17b.- ; Café Adisa coffee of qua_.. {1, Muy en __. Ninguno 12 Derecha ,{l Ordinal i Entrada
18
19
2
21
2
px}
s L
i
| -
Vistade datos | vista de variables,
[ liaw spas siatietice Processnreatdlisln | | [inieogeo [ | |
@ *Cuestionario base de datos de posicoanamiento.sav [ConjunteDatosT] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - u} X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analzar Markefingdirecto  Gréficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHE B BhLEN K51 BLE J08 %
\

7 Visible: 17 de 17 variables
[ p6 | P7 [P P9 | P | Pt | e | P | P2 | s | e | ey | Ps | e | e | P | P |
1 Muyen.. Endes.. Ende..Muyen .. Endesac.. Indeciso Muyend..Endesac.. Muyend.. Endesacu.. Endesac..  Indeciso Muyend.. Endesacu.. Muyendes.. Muyende... Muyende.. =
2 Endes.. Muyen.. Muye.. Endes.. Endesac.. Indeciso En desac... Muyend... Endesac... Muyende.. Muyend.. Endesacu... Muyend.. Muyende... En desacuer.. En desacu... En desacu...
3 Endes.. Endes.. Ende.. Muyen. . Muyend. Indeciso Endesac. . Endesac.. Muyend . Muyende.. Indeciso Muyende. . Endesac.. Endesacu.. En desacuer.. Endesacu.. Muyende.
4 Endes.. Endes.. Ende.. Endes.. Endesac.. Muyen.. Muyend.. Endesac.. Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu.. Muyend.. Endesacu... En desacuer.. En desacu... En desacu..
5 Endes.. Endes.. Muye.. Endes.. Endesac.. Indeciso Indeciso  Indeciso Muyend.. Muyende.. Indeciso Endesacu... Endesac... Endesacu... En desacuer... En desacu... Endesacu...
6 Endes.. Endes.. Ende.. Indeciso Endesac.. Indeciso Indeciso Indeciso Endesac...  Indeciso  Indeciso Endesacu... Endesac... Endesacu.. Muyendes... Endesacu... Endesacu..
7 Muyen...Muyen .. Ende.. Muyen .. Endesac... Indeciso Endesac... Endesac... Endesac.. Muyende.. Indeciso Endesacu... Endesac... Endesacu... En desacuer... Endesacu... \ndwsu[
8 Endes.. Endes.. Muye. Endes.. Endesac. Muyen. Muyend. Indeciso Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu.. Endesac.. Endesacu... En desacuer.. Endesacu... En desacu.
9 Endes.. Endes.. Ende.. Indeciso Endesac.. Indeciso Endesac... Muyend.. Muyend.. Muyende.. Endesac... Muyende... Muyend.. Endesacu... En desacuer... Endesacu... En desacu...

10 Muyen..Muyen.. Ende.. Endes.. Muyend.. Indeciso Endesac.. Indeciso Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu... Endesac.. Endesacu... Muyendes.. Endesacu... Endesacu...

11 Endes.. Endes.. Ende.. Endes.. Endesac.. Indeciso Indeciso Endesac... Muyend.. Muyende.. Endesac.. Muyende.. Muyend.. Endesacu... En desacuer.. Muyende.. Muyende..

12 Indeciso Muyen ... Ende.. Endes.. Endesac.. Endes.. Endesac.. Indeciso Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu... Endesac... Muyende... En desacuer.. Endesacu... Endesacu...
13 Endes.. Endes.. Indeciso Indeciso En desac... Indeciso Endesac.. Indecisc  Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu... Endesac... Endesacu... En desacuer... Endesacu... En desacu...
14 Endes.. Endes.. Ende.. Indeciso Endesac.. Indeciso En desac... Endesac... Endesac... Endesacu.. Indeciso  Indeciso En desac... En desacu... En desacuer... En desacu... En desacu...

15 Muyen . Muyen . Ende. Muyen . Muyend. Indeciso Muyend.. Muyend. Endesac.. Muyende . Endesac.. Endesacu.. Endesac.. Endesacu . Endesacuer. . Endesacu.. Muyende.

16 Endes.. Endes.. Ende.. Endes.. Endesac.. Deacu.. Indeciso Indeciso  Indeciso Endesacu.. Muyend.. Endesacu... Endesac... Endesacu.. Muyendes.. Endesacu... Endesacu..

7 Muyen..Muyen.. Ende.. Deacu..Endesac.. Deacu.. Indeciso Indeciso  Indeciso Endesacu... Endesac... Endesacu... Muyend.. Endesacu.. En desacuer.. Endesacu... Endesacu...

18 Endes.. Endes.. Ende.. Deacu.. Endesac.. Deacu.. Endesac.. Endesac.. Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu.. Endesac... Endesacu.. Endesacuer.. Endesacu..  Indeciso

19 Muyen.. Endes.. Ende.. Deacu..Endesac.. Deacu.. Indeciso Indeciso Endesac... Endesacu.. Indeciso Endesacu... Endesac.. Endesacu... En desacuer... Endesacu... Endesacu...

20 Endes.. Endes.. Muye. Endes.. Endesac.. Endes. Endesac.. Indeciso Muyend . Muyende.. Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu... En desacuer.. Endesacu... En desacu..
2 Endes.. Endes.. Ende.. Deacu.. Endesac.. Deacu.. Indeciso Indeciso Endesac.. Endesacu.. Indeciso  Indeciso Endesac.. Endesacu... Endesacuer.. Endesacu... Endesacu..
n Endes.. Endes.. Ende.. Endes.. Endesac.. Deacu.. Indeciso Indeciso Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu... Muyend... Endesacu... En desacuer.. Endesacu..  Indeciso

ya] Muyen..Muyen.. Ende.. Deacu.. Endesac.. Deacu.. Endesac.. Indeciso Indeciso Endesacu.. Indeciso Endesacu... Endesac.. Muyende.. Muyendes.. Endesacu.. Endesacu.. 5
; )

Vista de datos| Visla de variables
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Anexo 8: Fotos de la aplicacion de la encuesta en Nueva Cajamarca.
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Anexo 9: La Cooperativa de Servicios Multiples Adisa Naranjos

Frontis de la cooperativa Muestra de Café

ARANJOS -

N

Café a exportar Seleccion de grano

Catacion Café molido tostado
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Anexo 10: Autorizacion para realizar la investigacion

)

@5

COOPERATIVA DE SERVICIOS MULTIPLES
ADISA NARANJOS

Constancia

ELVIS GARCIA ABAD. IDENTIFICADO CON DNI N° 41022740. GERENTE
GENERAL DE LA COOPERATIVA DE SERVICIOS MULTIPLES ADISA -
NARANJOS CON RUC N° 20531405723.

Al sr. Roger Quiroz Meléndez alumno del décimo ciclo de la Escuela
Profesional Administracién de Empresas de la Universidad Nacional Torio Rodriguez
de Mendoza, con codigo de matricula 7402653471; para la Autorizacion de realizar
Proyecto de Investigacién en nuestra Cooperativa de Servicios Miiltiples Adisa

Naranjos.

Se le expide la presente constancia a solicitud del interesado para los fines que estime

conveniente.

Naranjos 19 de noviembre del 2021

COOPERATIVA DE SERVICIOS MULTIPLES

R.U.C. 20531405723 / Partida Electrénica: 11001793 / Oficina Central: Carretera Fernando
Belaunde Terry Km 419, ciudad de Naranjos, Pardo Miguel, Rioja, San Martin, Perti / Email:

coop.adisa@gmail.com / Movil: (51) 998772067

105



