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RESUMEN

La investigacion se orienta a encontrar la relacién entre la ventaja competitiva y el
posicionamiento de la cooperativa Selva Andina Jaén, para la consecucion de los objetivos
del estudio, la autora decidié utilizar un tipo de investigacidn descriptiva, correlacional con
un disefio no experimental, para la recoleccién de datos se utilizd el instrumento
cuestionario, el mismo que fue aplicado a los usuarios de la cooperativa, las conclusiones de
la investigacion se reflejan en el indice de correlacion de Pearson es igual a r=0.950, el cual
puede ser interpretado como una correlacion fuerte y directa entre las variables de estudio.
Por lo tanto, si la cooperativa mejora sus actividades orientadas a mejorar la ventaja
competitiva, la cooperativa obtendra un mejor posicionamiento. El tipo de ventaja
competitiva que perciben los usuarios de la cooperativa es la ventaja competitiva por
enfoque, las actividades de la cooperativa se orientan a satisfacer las necesidades especiales
de los usuarios. La cooperativa tiene un nivel medio en el mercado de procesamiento de
granos de café en el mercado. La institucion se caracteriza por estar posicionada como una
empresa orientada a un tipo de usuario en especial, por lo tanto, debe enfocar sus actividades

a satisfacer las necesidades del mercado de procesamiento de café.

Palabras clave: ventaja competitiva, posicionamiento.



ABSTRACT

The research aims to find the relationship between the competitive advantage and the
positioning of the Selva Andina Jaén cooperative, in order to achieve the objectives of the
study, the author decided to use a type of descriptive research, correlational with a non-
experimental design, for the Data collection was used the questionnaire instrument, the same
that was applied to the users of the cooperative, the research findings are reflected in the
Pearson correlation index is equal to ar = 0.950, which can be interpreted as a strong
correlation and direct between the study variables. Therefore, if the cooperative improves its
activities aimed at improving the competitive advantage, the cooperative will obtain a better
positioning. The type of competitive advantage that the users of the cooperative perceive is
the competitive advantage by approach, the activities of the cooperative are oriented to meet
the special needs of the users. The cooperative has an average level in the market for
processing coffee beans in the market. The institution is characterized by being positioned
as a company oriented to a particular type of user, therefore, it must focus its activities to

meet the needs of the coffee processing market.

Keywords: competitive advantage, positioning.
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I. INTRODUCCION

Cada compafiia en el mercado tiene una estrategia competitiva que mejora un negocio
que cambia rapidamente en su entorno, el auge de la globalizacion permite aumentar los
beneficios y la fidelizacion de los clientes. La empresa esta constantemente buscando nuevas
oportunidades y las formas de hacer que sus operaciones sean mas eficientes. Para algunas
empresas importantes los factores criticos son las estrategias competitivas y los planes para
fortalecer la ventaja competitiva, mientras que otras empresas se enfocan en el crecimiento
de la compafiia, el namero de operaciones e investigaciones. Cada empresa busca atraer
nuevos clientes, y también retenerlos, buscar formas de adaptarse mejor a las necesidades

del consumidor y satisfacerlas, permite generar una ventaja competitiva.

La empresa no necesita ofrecer los precios méas bajos del mercado y un producto de
mejor calidad que la competencia, pero es importante reaccionar mas rapido que la
competencia en un entorno cambiante, adaptarse al mercado y mantener un posicionamiento

significativo en el mercado.

En el capitulo Il se determina el tipo y disefio de investigacion, asi como también la
operacionalizacion de la variable y las técnicas e instrumentos que permiten la recoleccion

de los datos.

En el capitulo 111, se encuentran los resultados de las investigacion en forma de tablas
y figuras. En el capitulo 1V, se encuentra la discusion de los resultados y finalmente en el
capitulo V las conclusiones del presente estudio.

1.1. El problema de investigacion

A nivel internacional

Las empresas deben enfocar sus esfuerzos en lograr obtener caracteristicas que las
hagan Unicas en el mercado, las caracteristicas diferenciales garantizan la supervivencia a
largo plazo de las empresas, al respecto el autor Isoriate (2018) argumenta que las ventajas
competitivas incluyen ventajas posicionales y de rendimiento en relacion con los
competidores debido a la ventaja de los recursos y capacidades de la empresa. Por lo tanto,

la ventaja competitiva se define como una ventaja significativa sobre sus competidores



debido a la asignacion de costos y cuyos resultados dependen de la estrategia de
posicionamiento. La ventaja competitiva se enfoca en evitar que la adquisicion de bienes o
proveedores de servicios se relaje, porque se puede copiar la ventaja competitiva. En las
industrias de produccién de productos de consumo masivo, es necesario que las empresas
fabriquen productos con precios de ventas bajos, con el fin de diferenciar los productos de

los demas competidores.

Dentro del rubro de empresas procesadoras de arroz, el factor precio juega un papel
fundamental para el logro de los objetivos comerciales. En este sentido Wan, Lin, y Chung
(2016) explican que existe una ventaja competitiva cuando la empresa es capaz de ofrecer
los mismos beneficios que la competencia, pero a un precio mas bajo. La ventaja competitiva
es necesaria para que los clientes se encuentren satisfechos y que reciban mayor valor en
productos entregados con el fin de generar mayores ingresos para los propietarios y

accionistas de la organizacion.

Las empresas deben ser flexibles con el fin de obtener caracteristicas que le permitan
obtener una diferenciacion, al respecto Letycja (2016) sostiene que el término ventaja
competitiva se caracteriza por frases como: una estructura multinivel, una posicion unica. El
caracter especifico de la estrategia y la ventaja competitiva implica la necesidad de ser
flexible y hacer frente a la incertidumbre. También indica la superioridad de un enfoque mas
proactivo que reactivo en relacion con los competidores al tomar acciones planificadas y
consistentes bajo una estrategia, las empresas crean, usan y mantienen la ventaja
competitiva. Los estudios sobre los factores, acciones o eventos que configuran la ventaja
competitiva tienen su origen en el interés en la capacidad Unica de las empresas de crear un

valor excepcional para los clientes.

A nivel nacional

Garcia, Bajo y Martinez (2017) expresan la importancia de la creacién de
caracteristicas diferenciadas sostenidas en el tiempo, estas caracteristicas se convierten en
ventajas competitivas siempre y cuando se mantengan y se sostengan en la esencia de la
gestion estrategia a largo plazo. La ventaja competitiva en general es todo aquello que genera
una diferenciaciébn marcada con respecto a los principales competidores, la ventaja

competitiva tiene la particularidad que debe ser innovadora y debe ser completamente dificil



de ser accesible e imitable por los competidores. En este sentido se debe tener en cuenta que
el posicionamiento de una marca, se debe basar en una marcada diferenciacion de ventajas

y atributos que tiene el producto.

Para Ayala (2016) el concepto de posicionamiento tiene una marca orientacion a los
procesos neuroldgicos que se dan en la mente de los consumidores. ES necesario tener en
cuenta que el posicionamiento al ser un proceso mental, tiene como caracteristica que puede
variar en funcion de las singularidades que tiene cada persona. Por lo tanto, es necesario que
las organizaciones alineen los conceptos de posicionamiento, y en lo posible la gestién del
posicionamiento se oriente a promocionar y a publicitar una sola ventaja competitiva en el

mercado.

A nivel local
La Cooperativa Agraria de Servicios Mdltiples Selva Andina es una organizacion
ubicada en la Provincia de Jaén, Region Cajamarca, ubicada en la Av. Pakamuros N° 1998

— Esquina con Intihuantana.

La Cooperativa se dedica a la comercializacion y exportacion de cafe, esta acopia el
producto a través de sus 471 socios activos a la fecha. El café es la principal fuente de
ingresos de los socios, por ello se asocian con el fin de obtener mejores beneficios y buenos

precios por la venta de su producto.

A pesar que la cooperativa no tiene como finalidad el lucro, es una preocupacion para
sus asociados y fundadores que la institucion obtenga mejores ventajas competitivas, con el
fin de encontrar un posicionamiento adecuado en el mercado, la cooperativa desea mejorar
la ventaja competitiva, a traves de una diferenciacion de sus servicios y orientar sus esfuerzos
a satisfacer las necesidades de un segmento de mercado especial. Obtener una ventaja
competitiva en especial permite obtener un tipo de posicionamiento en especial en el
mercado. La presente investigacion aborda encontrar el grado de relacién que guarda la

ventaja competitiva y el posicionamiento de la cooperativa.



1.2. Antecedentes
A nivel internacional

En Kenia Benso (2018) en su investigacion titulada Determinantes de la ventaja
competitiva en empresas de telecomunicaciones, su estudio buscé evaluar los determinantes
de ventaja competitiva para las empresas de la industria de las telecomunicaciones en Kenia.
Los objetivos del estudio fueron descubrir el efecto de la innovacién en la ventaja
competitiva, para establecer como la capacitacion del personal es un determinante de la
ventaja competitiva, para determinar hasta qué punto la orientacion al cliente es
determinante de la ventaja competitiva y examinar el efecto de la participacion de los
interesados en la ventaja competitiva. También da una conceptualizacion de cémo la
innovacion, la capacitacién del personal, la participacion de los interesados y la orientacion
al cliente contribuyen hacia una ventaja competitiva. Los encuestados que fueron objeto del
estudio fueron los lideres divisionales y funcionales en Safaricom Limited. La poblacion
objetivo era 90 sujetos de los cuales se extrajo una muestra del 40% mediante muestreo
estratificado. Cuestionarios se utilizaron para recopilar datos después de ser probado piloto.
Se realizaron pruebas de validez y confiabilidad para evaluar la consistencia interna entre
variables. Los datos se analizaron mediante estadisticas paquete para ciencias sociales. Los
datos cualitativos se analizaron mediante tematica y contenido. analisis. Los resultados han
sido presentados en formato narrativo. El estudio establecié que Safaricom es lider del
mercado en la industria de las telecomunicaciones en Kenia. También establecid que la
innovacion, la capacitacion del personal, la orientacion al cliente y la participacion de las
partes interesadas son importantes determinantes de la ventaja competitiva para las
empresas. Por lo tanto, el estudio concluye que las organizaciones deben prestar especial

atencion a estos factores para mantener la competitividad y ventaja.

En Kenia, Tabitha (2016) en su tesis titulada Influencia de las estrategias de
posicionamiento en la ventaja competitiva en las empresa de seguros de Kenia, su estudio
el objetivo de este estudio fue establecer la influencia de las estrategias de posicionamiento
en la ventaja competitiva de empresas de seguros en Kenia. El estudio consider6 utilizar un
disefio de investigacion descriptivo y el investigador uso el método de encuesta. La
poblacion de interés en este estudio involucrado fueron las Compafiias de seguros en Kenia.
Este estudio uso6 datos primarios como fuente de informacion. Estos datos primarios ofrecen

informacion de primera mano ya que se recopila de fuentes originales que no se han
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recopilado previamente. El investigador recolectd estos datos mediante el uso de un
cuestionario estructurado, que comprende preguntas abiertas y cerradas. El analisis
descriptivo se utilizo en términos de estandar desviacion y medios. Se utilizaron frecuencias
y porcentajes para la presentacion de datos. El andlisis de regresion mdaltiple también se
utilizé para determinar la relacion entre variables. Entre los resultados se evidencia que
existe relacion alta entre las estrategias de competitividad y el posicionamiento, las
estrategias de competitividad que permiten posicionar, son las estrategias orientadas a la
diferenciacion y liderazgo en costos. El estudio recomienda que las compafiias de seguros
se posicionen en el mercado y hagan uso de las diversas estrategias de posicionamiento como
cualquier organizacién que no participe en actividades estratégicas, el posicionamiento esta

perdiendo la oportunidad de construir una ventaja competitiva.

En Ecuador Orosco (2016) en su tesis titulada Estrategias de marketing y
posicionamiento de un determinado producto, investigo las estrategias de marketing que se
relacionan con el posicionamiento de un producto. El estudio se baso en la utilizacion de la
investigacion descriptiva, con el fin de enumerar las caracteristicas que tiene la realidad
objeto de estudio de la investigacion, las caracteristicas se obtuvieron a través de un estudio
de mercado, donde la poblacion de investigacion estuvo conformada por madres de familia
de niveles socio econdmicos medios. EI método de andlisis de datos se baso en el uso del
método deductivo, la aplicacion de la estadistica correlacional permitio establecer que las
estrategias de marketing se relacionan con el posicionamiento del producto. Entre las
conclusiones se obtiene que la organizacion debe mantener una politica de precios acorde a
sus principales competidores, ademas la organizacién debe incrementar la red de puntos de
distribucion con el fin de obtener una politica intensiva de distribucion. Con respecto a la
variable posicionamiento, se evidencia que los atributos de calidad del producto son los que

buscan los clientes.

A nivel nacional

En Chiclayo, En Peri Meléndez (2018) La ventaja competitiva y el posicionamiento
de marca de la cubicheria EI Pulpo Huanuco 2017 en su tesis investigo las relaciones que
presenta la ventaja competitiva y el posicionamiento de una marca de restaurantes, para la
realizacion de la investigacion se siguié el enfoque cuantitativo, siendo el tipo de

investigacion correlacional, las variables de investigacion fueron la ventaja competitiva y el
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posicionamiento de marca. Para el desarrollo del estudio se decidio utilizar una poblacion
de 12,600 clientes frecuentes del restaurante, a través de la aplicacion del muestreo aleatorio
simple se obtuvo una muestra significativa de 70 clientes, luego de la aplicacion del
coeficiente de Pearson, se evidencia una relacion moderada alta entre las variables de
estudio. Entre las conclusiones se obtiene que la estrategia competitiva orientada a la
diferenciacion permite encontrar un nivel de posicionamiento alto, en cambio la estrategia

orientada a los costos no permite encontrar un posicionamiento significativo en el mercado.

En Per( Caballero y Monsefu (2017) en su tesis titulada Plan de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la revista Claudia en el distrito de Trujillo.
investigacion propusieron un plan de marketing digital para el posicionamiento de una
marca, el problema de investigacion abordo la pregunta ¢de que manera el plan de marketing
permite mejorar el nivel de posicionamiento de una marca?, la investigacion se configuro
como descriptiva y propositiva, valiéndose de un disefio no experimental transversal, la
poblacion del estudio estuvo integrada por 200 clientes de la empresa, por lo cual se aplico
un muestreo aleatorio simple para encontrar una muestra de 20 clientes. Para la recoleccion
de datos se utilizaron cuestionarios estructurados en base a 20 reactivos. La presente
investigacion llegd a los siguientes resultados, las estrategias de marketing digital si
permiten posicionar la marca, las estrategias de marketing deben hacer énfasis en diferenciar

la marca en base a los atributos que buscan los clientes.

En Perd Rupay (2017) en su investigacion titulada Caracterizacion de la
competitividad bajo el enfoque de estrategias de diferenciacion en las micro y pequefias
empresas del sector servicios. se propuso caracterizar la competitividad bajo el enfoque de
diferenciacion de un grupo de micro empresas de un sector productivo, el estudio tuvo un
enfoque cuantitativo, utilizando la investigacion de tipo descriptiva, con disefio no
experimental. Desde el punto de vista de técnica de investigacion se utilizo en estricto la
encuesta, la poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 18 gerentes de las micro
empresas, a los cuales se le aplicaron cuestionarios estructurados en preguntas cerrada, con
escala de Likert. Entre los resultados se encuentra un nivel medio de competitividad, debido
a que las empresas no aplican estrategias que permitan obtener una diferenciacion

considerable. Como principal resultado se evidencia que las estrategias de diferenciacion se
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deben orientar a mejorar la calidad de servicio de los restaurante, asi como también

diversificar las lineas de productos y servicios que ofrecen las empresa objeto de estudio.

A nivel local

En Chiclayo Garcia y Garcia (2019) en su tesis titulada Propuestas de estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca Romero, San Ignacio.
propusieron estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de una marca.
La realidad problematica estudiada se caracteriza por una falta de conocimiento de la
empresa en su localidad, ademéas la empresa no cuenta con atributos que generen una
diferenciacion significativa en la localidad. El desarrollo de la investigacion permite concluir
que el posicionamiento de la empresa presenta un nivel bajo, debido a que el mercado de la
localidad no tiene conocimiento de la marca, ademas la empresa no cuenta con atributos que
generen una ventaja competitiva significativa. La investigacion concluye que para
posicionar la marca, es necesario aplicar una estrategia de diferenciacion de productos,

ademas la empresa deben comunicar la propuesta de valor a través de estrategias digitales.

En Chiclayo Estela y Sanchez (2018) en su tesis titulada Marketing de servicios para
mejorar la competitividad de la empresa de Transportes Burga Express S.R.L. investigo que
estrategias de marketing de servicios son mas convenientes para mejorar la competitividad
de las empresas Transportes Burga Express, el contexto de la investigacion se centra en una
problematica relacionada con mejorar el nivel de competitividad de la empresa con respecto
a sus competidores, para la realizacion del estudio se utilizo la investigacion descriptiva y
propositiva, haciendo uso del disefio no experimental, para el tratamiento de los datos se
utilizo el enfoque cuantitativo y el método deductivo el cual permitid obtener las
conclusiones del estudio. El recojo de informacién se valio de la aplicacion de cuestionario
basados en escalas de valor como la Likert. Luego de la tabulacion de los datos la
investigacion encuentra como conclusiones que mas de la mitad de los encuestados indica
que la gestion de marketing de servicios de la organizacion es inadecuada, siendo un punto
gue genera poca satisfaccion las caracteristicas que generan diferenciacion y competitividad
de los productos. La investigacion encuentra como recomendacion que es necesario que la
organizacion aplique mejoras importantes en la gestion del servicio, mejorando significativa
las caracteristicas que permite diferenciar el producto de la competencia. Para la recoleccién

de datos se elaboré una encuesta en base a un cuestionario en formato de escala de Likert,

13



obteniendo como resultado que el 61.1% de encuestados establece que marketing de
servicios dentro de la organizacion es malo; respecto a su competitividad con otras empresas
se determiné que el 90% manifiestan que es malo su competitividad debido a las
dimensiones que se presento en este estudio. Los resultados demostraron que si se aplica la
estrategia de marketing de servicios entonces se mejorara la competitividad de la empresa
de transportes Burga Express S.R.L.

En Chiclayo Diaz y Salazar (2018) en su tesis titulada Responsabilidad social
empresarial y competitividad en Trucha Dorada S.R.L. Chota, en su investigacion
determinar las relaciones que suscitan entre las variables responsabilidad social y
competitividad en un empresa comercializadora, para la presente investigacion los autores
consideraron utilizar la investigacion descriptiva y correlacional para el logro de los
objetivos de investigacion. La poblacion estuvo configurada en un solo estrato, el cual estuvo
cuantificado por 34563 habitantes de la region de Chota, a través del muestreo aleatorio de
tipo simple se obtiene una muestra de 244 elementos muéstrales, la aplicacion de
cuestionario permitio la recoleccion de datos. Las conclusiones del estudio son, con respecto
a la variable competitividad se obtiene un nivel medio de competitividad de la empresa,
debido a que sus procesos de produccion son adecuados y generan la fabricacion de
productos de calidad. Con respecto a la variable responsabilidad social, se evidencia un nivel
bajo, debido a que la empresa no aplica procesos eco amigables, entre las recomendaciones
del estudio se recomienda aplicar actividades de cuidado medio ambiental con el fin de

mejorar el posicionamiento de la empresa.

1.3. Formulacion del problema
¢Qué relacion existe entre la ventaja competitiva y el posicionamiento de la

Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019?
1.4. Aspectos teoricos

1.4.1. Ventaja competitiva
La ventaja competitiva estd en el corazon del desempefio de una empresa en
mercados competitivos. La ventaja competitiva significa tener bajos costos, ventaja de

diferenciacion o un estrategia de enfoque exitosa. La ventaja competitiva crece
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fundamentalmente fuera de valor a la empresa puede crear para sus compradores que exceda

el costo de la empresa de crearlo (Porter, 2007)

La ventaja competitiva se obtiene cuando una organizacion desarrolla o adquiere un
conjunto de atributos (o ejecuta acciones) que le permiten superar a sus competidores. El
desarrollo de teorias que ayudan a explicar la ventaja competitiva ha ocupado la atencién de

la comunidad de gestion durante la mayor parte de medio siglo (Porter, 2007).

Para Porter (2000) la ventaja competitiva es sostenible cuando las empresas rivales
renuncian a los planes para imitar los recursos de los competidores o cuando las barreras a
la imitacion son altas. Cuando las acciones imitativas han llegado a su fin sin interrumpir la
ventaja competitiva de la empresa o cuando no es facil o barato de imitar, la estrategia

competitiva de la empresa puede llamarse "sostenible™.

1.4.1.1. Factores para la ventaja competitiva
Porter (2007) destaca que los factores que permite lograr una ventaja competitiva en

una empresa tienen que ver con:

Tecnologia e innovacién como fuente de ventaja competitiva

El término innovacion tiene un aspecto comercial diferente de la investigacion
cientifica. La innovacion tiene un muy importante papel en el desarrollo econémico de los
paises, porque las empresas innovadoras, a través de la comercializacion de sus resultados
de investigacion y desarrollo estdn creando un valor nuevo e inexistente. Ademas, estas
mismas compafiias estan obteniendo una parte importante del valor recién creado. De esta
manera, estan creando principalmente riqueza para ellos mismos, por su pais y por el mundo.

La innovacion incluye tanto producto / servicio como proceso innovaciones (Porter, 2007).

Las innovaciones de productos son productos que el productor o el productor
perciben como nuevos, el cliente; este udltimo incluye tanto usuarios finales como
distribuidores. La innovacion de procesos se refiere a nuevos procesos que reduzca el costo

de produccion o permita la produccién de nuevos productos (Porter, 2007).
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A pesar de la creciente importancia de la innovacion y el papel desempefiado por las
capacidades tecnoldgicas en una trayectoria de crecimiento de la empresa, se sabe poco
como la innovacion tecnologica en diferentes organizaciones es impulsada por su estrategia
tecnoldgica, el plan que guia la acumulacion y el despliegue de recursos tecnoldgicos y
capacidades (Porter, 2007).

Es decir, las empresas mas innovadoras participan en una busqueda continua de
mejores productos, servicios y formas de hacer cosas. Intentan actualizar continuamente sus
capacidades internas y otros recursos. Agregado innovador, la capacidad de una nacion se
deriva de la capacidad innovadora colectiva de sus empresas. Las empresas mas innovadoras
de la nacion tienden a hacer mas fuerte la ventaja competitiva de esa nacién. La innovacién
también promueve la productividad, el valor de la produccion producida por una unidad de
trabajo o capital. Cuanto mas productiva es una empresa, mas eficientemente utiliza sus
recursos. Cuanto mas productivas son las empresas en una nacién, mas eficientemente la
nacion usa sus recursos. La innovacion y la actividad empresarial son los motores del
crecimiento economico a largo plazo. A menudo, los empresarios primero comercializan
nuevos productos y procesos innovadores, y la actividad empresarial proporciona gran parte

del dinamismo en una economia (Porter, 2007).

Los recursos humanos como fuente de ventaja competitiva

Los recursos humanos son un término utilizado para describir a las personas que
componen la fuerza laboral de una organizacién, aunque también se aplica en economia
laboral a, por ejemplo, sectores empresariales o incluso naciones enteras. Las empresas
pueden desarrollar esta ventaja competitiva solo creando valor de una manera que sea dificil
de imitar para los competidores. Fuentes tradicionales de ventaja competitiva, como recursos

financieros y naturales, tecnologia y economias de escala se puede utilizar para crear valor.

Sin embargo, el argumento basado en los recursos es que estas fuentes son cada vez
mas accesible y facil de imitar. Por lo tanto, son menos importantes para la ventaja
competitiva, especialmente en comparacion a una estructura social compleja como un
sistema de empleo. Si es asi, las politicas y practicas de recursos humanos puede ser una
fuente especialmente importante de ventaja competitiva sostenida (Porter, 2007).
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Dentro del enfoque de mejores practicas para la gestion estratégica de recursos
humanos, la primera practica se refiere a las oportunidades profesionales internas, se refiere
a la preferencia organizacional para contratar principalmente desde dentro de la organizacion
la segunda se base en los sistemas de entrenamiento se refieren a que las organizaciones
brindan amplias oportunidades de capacitacion para sus empleados o si dependen de la
seleccién y procesos de socializacion para obtener las habilidades requeridas. Tercero, las
evaluaciones se conceptualizan en términos de calificaciones de desempefio basadas en
resultados y la medida en que las opiniones subordinadas se tienen en cuenta en estas
calificaciones. Cuarto, la seguridad en el empleo refleja el grado en que los empleados se
sienten seguros de continuar con su empleo en sus trabajos. Quinto, participacion de los
empleados, tanto en términos de participacion en La toma de decisiones y la oportunidad de
comunicar sugerencias de mejora se han convertido en una practica estratégica de gestion
de recursos humanos. Sexto, la descripcion del trabajo se refiere a la medida en que los
trabajos estan definidos de manera clara y precisa. Los empleados saben lo que se espera de
ellos (Porter, 2007).

El futuro profesional de recursos humanos necesitard cuatro competencias basicas
para convertirse en socios en la gestion estratégica del proceso. Estos incluyen competencia
empresarial, conocimiento profesional y técnico, competencia de integracion y capacidad de
gestionar el cambio. Los departamentos de Recursos humanos buscan lograr esto alineando
la oferta de personal calificado y las capacidades de la fuerza laboral actual, con los negocios

actuales y futuros de la organizacion (Porter, 2007).

La estructura organizacional como ventaja competitiva

El como se compone una organizacion a través de sus lineas de comunicacion,
estructuras de autoridad y responsabilidad, permite a las organizaciones tener mejores o
peores rendimientos para operar de una manera diferenciada. En este sentido es necesario
que las estructuras organizaciones sean los mas livianas posibles con el fin de obtener
resultados positivos en la gestion general. Es necesario que las organizaciones verifiquen
sus estructura a fin de detectar las areas que generan valor, y las areas que no contribuyen a

tener procesos eficientes. (Porter, 2007).
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La estructura organizativa se contrata normalmente bajo contratos de trabajo u
ordenes de trabajo de tiempo limitado, o bajo contratos de trabajo permanentes u 6rdenes de
programas. Ademas, esta correlacion de estructuras y procesos cambiantes es reforzada por
una mayor presién competitiva que obliga a las empresas a centrarse en sus competencias
bésicas, redibujando sus limites alrededor de lo que constituye y respalda su ventaja
competitiva. Esta presion se refleja en cambiar las estructuras organizativas de una funcional
a una multidivisional, a través del cambio de negocio hacia unidades mas pequefias y
descentralizadas. Cuando existen habilidades o recursos superiores fuera de la empresa, las
empresas hacen un mayor uso de alianzas estratégicas para complementar y, a veces, mejorar
sus propias competencias (Porter, 2007).

Una estructura organizativa efectiva facilitara las relaciones de trabajo entre varias
entidades en la organizacion y puede mejorar la eficiencia de trabajo dentro de las unidades
organizativas. La organizacion debe retener y establecer un orden y control para permitir el
monitoreo de los procesos. La organizacién debe apoyar el comando para hacer frente a un
mezcla de pedidos y un cambio de condiciones mientras se realiza el trabajo. La organizacién
debe permitir la aplicacién de habilidades individuales para permitir una gran flexibilidad y
aplicar la creatividad. Cuando un negocio se expande, la cadena de mando se alargara y los
tramos de control se ampliaran. Cuando una organizacion envejece, la flexibilidad
disminuird y la creatividad se fatigard. Por lo tanto, las estructuras organizativas se

modificaran de vez en cuando para permitir la recuperacion (Porter, 2007).

1.4.1.2. Estrategias para lograr ventaja competitiva

Las estrategias de diferenciacién y liderazgo en costos buscan una ventaja
competitiva en una amplia gama de mercado o segmentos de la industria. Por el contrario,
el enfoque de diferenciacidn y las estrategias de enfoque de costos se adoptan en un mercado
estrecho o industria. Una empresa se posiciona aprovechando sus puntos fuertes (Porter,
2000).

Porter (2000) ha argumentado que las fortalezas de una empresa finalmente caen en
uno de dos encabezados: ventaja de costos y diferenciacion. Al aplicar estas fortalezas en un
ambito amplio o estrecho, resultan tres estrategias genéricas: liderazgo de costos,

diferenciacion y enfoque. Estas estrategias se aplican a nivel de unidad de negocio. Se llaman
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estrategias genéricas porque no son firmes o dependiente de la industria. Las siguientes

estrategias genéricas son propuestas por Porter (2000).

Estrategia de diferenciacion

Para Porter (2000) esta estrategia implica seleccionar uno o mas criterios utilizados
por los compradores en un mercado, y luego posicionar el negocio Unicamente, para cumplir
con esos criterios. Esta estrategia generalmente se asocia con el cobro de un precio premium
por el producto, a menudo para reflejar los mayores costos de produccién y las caracteristicas
adicionales de valor agregado proporcionadas para el consumidor. La diferenciacion
consiste en cobrar un precio superior que cubre mas que la produccién adicional, los costos
y sobre dar a los clientes razones claras para preferir el producto sobre otros productos menos

diferenciados.

La estrategia de diferenciacion se basa en ofrecer productos que tenga valor agregado
ya sea en alguna caracteristicas unica en el mercado, o un servicio post venta diferenciado,

la idea de la estrategia ofrecer una propuesta de valor unica en el mercado.

Las empresas que tienen éxito en una estrategia de diferenciacion a menudo tienen
las siguientes fortalezas internas:
Acceso a la investigacion cientifica lider.
Equipo de desarrollo de productos altamente calificado y creativo.
Fuerte equipo de ventas con la capacidad de comunicar con éxito las fortalezas percibidas
del producto.

Reputacion corporativa

Estrategia de liderazgo en costo

De acuerdo a Porter (2000) con esta estrategia, el objetivo es convertirse en el
productor de mas bajo costo en la industria. Muchos (quizas todos) mercado y segmentos de
la industria se abastecen con el énfasis puesto en centrar actividades de minimizar costos. Si
el precio de venta alcanzado puede al menos igualar (o casi) el promedio del mercado,
entonces el productor de menor costo (en teoria) disfrutard de mejores ganancias Esta
estrategia generalmente se asocia con empresas a gran escala que ofrecen productos estandar

con relativamente poca diferenciacion que sea perfectamente aceptable para la mayoria de
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los clientes. Ocasionalmente, un bajo costo, implica que el lider también descontara su
producto para maximizar las ventas, particularmente si tiene una ventaja de costo

significativa sobre competenciay, al hacerlo, puede aumentar aun mas su cuota de mercado.

Las organizaciones que obtienen en la aplicacion de la estrategias de liderazgo en
costos deben tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

Deben ser sujetas y ser plausibles de fuentes de financiamiento, ademas la empresa
debe mantener ciertos criterios para obtener fuentes de financiamiento de la manera mas

eficiente.

Ademas, las organizaciones deben tener areas de investigacion de productos que les
permite obtener prototipos que demanden disefios con piezas baratas y de facil de
consecucion en el mercado.

En general los procesos de produccién de la empresa, deden estar orientados a ser

eficientes y en todo momento garantizar el ahorro de costos.

Estrategia de foco de mercado

Segun Porter (2000) en la estrategia de enfoque, una empresa tiene como objetivo
diferenciar dentro de uno o un pequefio nimero de objetivos segmentos de mercado. Las
necesidades especiales del cliente del segmento significan que hay oportunidades para
proporcionar productos que son claramente diferentes de los competidores que pueden estar

dirigidos a un grupo mas amplio de clientes.

Las empresas que siguen estrategias de diferenciacion enfocadas producen productos
personalizados para pequefios segmentos de mercado. Pueden tener exito cuando las
cantidades involucradas son demasiado pequefias para que las manejen los competidores de
toda la industria econdmicamente, o cuando el grado de personalizacion (o diferenciacion)
solicitado estd mas alla de las capacidades del diferenciador de toda la industria. La cuestion
importante para cualquier empresa que adopte esta estrategia es garantizar que los clientes
realmente tienen diferentes necesidades y deseos, en otras palabras, que existe una base
vélida para la diferenciacién, y que los productos existentes de la competencia no satisfacen
esas necesidades y deseos (Porter, 2000).
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1.4.2. Posicionamiento de marca

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2007) el concepto de posicionamiento es
ampliamente estudiado por la literatura de la administracion y del marketing. La posicion de
una marca debe ser un proceso que demande ciertas exigencias a fin que la construccién de
la posicion a defender sea comunicable en todos sus aspectos. En este sentido la posicion de

mercado a la que se desea llegar debe ser Unica en la mente del consumidor.

Sin embargo, muchas empresas no han aprovechado esta disciplina clave de
marketing porque no tienen politicas internas, estan mal orientados por sus asesores o
simplemente porque no entienden el posicionamiento. El mensaje que una empresa quiere
imprimir en la mente de los clientes y perspectivas sobre su producto o servicio y cémo se

diferencia y ofrece algo mejor que la competencia (Kotler y Keller, 2012)

Para Ries y Trout (2000) el posicionamiento del producto nos dice qué tan
efectivamente podemos competir dentro de un objetivo mercado. La parte de la identidad de
marcay la propuesta de valor que debe ser activamente comunicado al publico objetivo. Por
lo tanto, la posicion de la marca, que deberia demostrar una ventaja sobre las marcas de la

competencia, representa los objetivos actuales de comunicacion.

La mayoria estaria de acuerdo en que el posicionamiento esta creando un lugar
distinto para su marca en la mente de el consumidor y que los mensajes clave se derivan de
esa posicion. Ademas, la mayoria lo haria también acepta que su lugar distintivo en la mente
de los consumidores debe ser diferente de su competidores. Mas simplemente, el

posicionamiento es “por lo que quieres ser conocido™.

1.4.2.1. Elementos para lograr el posicionamiento

Ries y Trout (2000) establecen los siguientes elementos para lograr un
posicionamiento en el mercado.
Mercado objetivo

Ries y Trout (2000) proponen las marcas se posicionan en la mente del consumidor,
y, por lo tanto, ;Qué consumidor? es la pregunta inicial que debe responder para desarrollar
un posicionamiento claro y fuerte para su marca. Su marca puede atraer a mas de un mercado

objetivo, pero puede necesitar diferentes posiciones frente a cada uno de ellos. Mientras que
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estas posiciones especificas del mercado seran diferentes entre si, también deben ser
armonioso, para evitar crear disonancia de marca. Para lograr un posicionamiento
significativo es necesario que las empresas determinen a que mercado o a que tipos de

clientes podran atender y satisfacer sus necesidades.

Categoria de producto

Riesy Trout (2000) explican que, para determinar queé categoria, marco de referencia
0 conjunto competitivo que utilizara para definir su posicion, debe comprender, desde el
punto de vista del consumidor (mercado objetivo). Es necesario que las empresas
determinen la categoria de producto en las que se encuentran con el fin de mejorar la

propuesta de valor y de esta manera evitar confusiones en la mente de los consumidores.

Diferenciacion:

Para Ries y Trout (2000) la diferenciacion a veces llamada (propuesta de venta
Unica), promesa de marca o propuesta de valor. La diferenciacion es simplemente lo que
hace que su marca sea diferente y Unica a otras marcas en el marco de referencia, y la razén
por la cual los consumidores eligen compra tu marca. Este es el elemento clave del
posicionamiento de la marca, pero solo puede ser definido si tiene buena informacion sobre
los otros tres elementos. Aqui también es donde muchas posiciones de marca se deshacen.
Una fuerte diferenciacion que claramente separa su marca de la competencia es un activo

que paga grandes dividendos.

La diferenciacion aumenta la eficiencia operativa y es un estandar de
comportamiento para toda su organizacion. A menudo, incluso en un mercado
indiferenciado, se puede crear una diferenciacion identificando un muy buen atributo
convincente y deseado y construir una ventaja competitiva a través de la entrega de ese

atributo a los consumidores.

Prueba o puntos de apoyo:

Finalmente, Ries y Trout (2000) argumentan que, si las marcas buscan crear un
posicionamiento significativo, es necesario que los atributos diferenciales sean probados en
puntos que puedan ser revisados y tangibilizados por los consumidores. ¢ Qué atributos tiene

su marca? ¢Qué beneficios o beneficios puede entregar para respaldar su posicionamiento?
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En resumen, ¢por qué deberiamos creer en la marca? A menudo, las organizaciones pueden
sefialar una mirada de detalles para respaldar sus puntos de diferenciacion. En la declaracion
de posicionamiento, queremos elegir de tres a cinco puntos que respaldan mas firmemente

nuestros atributos de diferenciacion con la competencia.

1.4.2.2. Tipos de Posicionamiento
Kotler (2001) propone que los productos comercializados por una empresa, pueden

buscar el posicionamiento de mercado orientado a los siguientes tipos.

Posicionamiento por atributo: los productos que comercializan las empresas
pueden orientarse a ser recordadas en base a un atributo o caracteristicas que haga Unica a la
empresa, estas caracteristicas pueden ser: calidad, precio, durabilidad, capacidad, garantias,

prestigio, etc.

Posicionamiento por beneficio: los productos de la empresas, también pueden
encontrar una posicion significativa debido, a las bondades o beneficios que ofrecen los
productos, estos beneficios se relacionan con el rendimiento del producto, o algunas

funcionalidades del mismo.

Posicionamiento por uso o aplicacion: un producto logra un posicionamiento
significativo, cuando de manera Unica el producto responde a algin uso en especial que lo

hace demandado en el mercado.

Posicionamiento por usuario: los productos también pueden posicionarse por el
tipo de usuario al que va dirigido. Algunos productos son creados para ser utilizados por

algunos grupos de usuarios unicos.

Posicionamiento por competidor: este tipo de posicionamiento se encarga de
establecer las distancias y diferencias entre un producto de una empresa con respectos a sus
directos competidores. En este sentido es habitual que las publicidades y las comunicaciones

de valor mencionen a los competidores para establecer los puntos diferenciadores.
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Posicionamiento por categoria de producto: este posicionamiento se basa en las
diferencias y utilidades que tiene un producto y que lo enmarcan en una categoria o rubro

especial.

Posicionamiento por calidad o precio: este tipo de posicionamiento trata de
establecer las diferencias que encuentra un producto con respecto a su nivel precio y a las
especificaciones que tiene en un sentido de calidad. Este tipo de posicionamiento es el mas

usado y establece algunas ventajas y otras dificultades en la gestion de la marca.

1.5. Objetivos
Objetivo general:
Determinar el grado de relacion que existe entre la ventaja competitiva y el

posicionamiento de la Cooperativa Selva Andina, Jaén, 20109.

Especificos
Determinar el tipo de ventaja competitiva que perciben los clientes de la Cooperativa
Selva Andina, Jaén, 2019.

Determinar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

Identificar el tipo de posicionamiento que perciben los clientes Cooperativa Selva
Andina, Jaén, 2019.

1.6. Hipotesis
Hi1: Si existe relacion entre la ventaja competitiva y el posicionamiento de la

Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

Ho: No existe relacion entre la ventaja competitiva y el posicionamiento de la
Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

1.7. Justificacion
Naupas, Novoa, Mejia y Villagomez (2011), establecen que para otorgar una
justificacion tedrica a una investigacion cientifica, el documento debe demostrar validez y

pertinencia cientifica al evidenciar que los modelos tedricos utilizados son importantes y
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relevantes para el mundo cientifico. La presente investigacion estudio la ventaja competitiva
y posicionamiento, las teorias han sido abordadas por autores reconocidos como lo es Portes
para la operacionalizacién de la variable ventaja competitiva y para la operacionalizacion de

la variable posicionamiento se crey6 conveniente utilizar a los autores Ries y Trout.

Naupas, Novoa, Mejia y Villagdmez (2011) explica que la justificacion
metodoldgica, detalla los pasos necesarios e irrefutables para probar una hipdtesis. Desde el
punto de vista metodolégico, la investigacion tendra un enfoque cuantitativo para el
tratamiento de los datos y la agrupacion de preguntas por dimensiones. Ademas, la
investigacion serd de tipo descriptiva con el fin de caracterizar las restricciones de las
variables de estudio, y sera de tipo correlacional con el fin de establecer el grado de relacion

entre las variables de estudio.

Para Naupas, Novoa, Mejia y Villagémez (2011) desde el punto de vista social, la
investigacion permitira solucionar falencias, problemas de una realidad, la presente
investigacion se inclina por mejorar el posicionamiento de la realidad objeto de estudio, a

través de estrategias de competitividad.
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Il. MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la investigacion descriptiva, especifica
con detalle los pormenores de una realidad problematica.

El presente proyecto de investigacion cree conveniente hacer uso de la investigacion
de tipo descriptiva, con el fin de caracterizar los elementos que componen el
posicionamiento de la Cooperativa Selva Andina, asi como también caracterizar la ventaja

competitiva que logra la Cooperativa Selva Andina.

Ademas, la presente investigacion fue de tipo correlacional, porque busco establecer
las relaciones entre los datos obtenidos entre las variables investigadas. La investigacion
correlacional busca la obtencion de coincidencias entre las variables de estudio (Hernandez
etal, 2010 p.81).

El proyecto de investigacion hara uso del enfoque cuantitativo con el fin de obtener
estadisticas de los datos, los cuales permitiran encontrar promedios y medias de las
dimensiones de las variables de investigacion, ademas la estadistica correlacional se
orientara a encontrar el grado de relacion que se obtienen de comparar las dos variables de

estudio.
Disefio de la investigacion
Segun Kerlinger y Lee (2002) los disefios no experimentales, se caracterizan por la

no aplicacion de estimulos a una variable de investigacion.

El proyecto aplicard el disefio de tipo no experimental, debido a que no se

manipularan los datos de las variables estudiadas.
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2.2. Poblacion y muestra

Poblacion y muestra
Segun Tamayo (2003) la poblacién en la investigacion esta detallada por todos los

casos que permiten obtener datos de estudio de una realidad problematica.

La poblacién para el estudio de la variable desarrollo sostenible, estuvo conformada
por la totalidad de los asociados de la Cooperativa, los cuales suman un total de 560

asociados.
Muestra
Para Naupas, Mejia y Novoa (2013) la muestra de estudio, se integra por los

elementos mas representativos para obtener informacion de una realidad problematica.

Para el tratamiento de la variable independiente, se utilizo el total de la poblacién de

colaboradores que ejecutan actividades de gestion.

La muestra para el estudio de la variable dependiente, desarrollo sostenible se obtuvo

a través del muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple.

Para hallar la muestra se utilizo el muestro probabilistico de tipo de aleatorio simple

Z2*p*Q*N
e (N-1)+Z *P*Q

N poblacién 560
V/ nivel de confianza 90% 1.645
E error 10% 0.1
P probabilidad de éxito 0.5
q probabilidad de fracaso 0.5
n muestra 60
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2.3. Variable de investigacion
Variable independiente: Ventaja competitiva

La ventaja competitiva estd en el corazon del desempefio de una empresa en
mercados competitivos. La ventaja competitiva significa tener bajos costos, ventaja de
diferenciacion o un estrategia de enfoque exitosa. La ventaja competitiva crece
fundamentalmente fuera de valor a la empresa puede crear para sus compradores que exceda

el costo de la empresa de crearlo (Porter, 2007)

Variable dependiente: Posicionamiento de marca

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2007) el concepto de posicionamiento es
ampliamente estudiado por la literatura de la administracion y del marketing. La posicion de
una marca debe ser un proceso que demande ciertas exigencias a fin que la construccion de
la posicion a defender sea comunicable en todos sus aspectos. En este sentido la posicién de

mercado a la que se desea llegar debe ser Unica en la mente del consumidor
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2.4. Operacionalizacion de la variable

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable dependiente
. : : . . Técnica/
Variable Dimensiones Indicadores Items Escala ,
instrumento
La cooperativa se caracteriza por ofrecer
servicios Unicos en el mercado de la
Servicios Unicos region
La cooperativa ofrece un servicio de
Estrategia de Calidad atencion personalizado
i fanid alida .
diferenciacion La cooperativa cuenta con una alta Totalmente de
reputacion en el mercado de la region acuerdo
La cooperativa cuenta con la mayor
o Oper: | dodel yor De acuerdo Encuesta
_ Experiencia experiencia en el mercado de la region
Ventaja La cooperativa ofrece los precios mas
competitiva P P Indiferente Cuestionario

Estrategia de
liderazgo en costos

Estrategia de foco
de mercado

Nivel de precios

Promociones y descuentos

Necesidades

Especializacion

baratos en el mercado de la region

La cooperativa se caracteriza por ser
lider en la oferta de promociones y
descuentos

La cooperativa se enfoca en atender las
necesidades especiales de los
agricultores de la regién

La cooperativa se especializa en ofrecer
servicios de procesamiento y pilado de
café

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo
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La cooperativa se especializa en ofrecer
servicios de almacenamiento de
productos.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2
Operacionalizacion de la variable dependiente

. . . . y Técnica /
Variable Dimensiones Indicadores Items Escala
Instrumento
Nivel de Usted adquiere los servicios de la cooperativa
L porque cuenta con las mejores caracteristicas en
caracteristicas
. el mercado
Atributo . . .
Usted adquiere los servicios de la cooperativa
: - . Totalmente de
Nivel de prestigio porque cuenta con el prestigio en el mercado de
. acuerdo
Jaen
Usted adquiere los servicios de la cooperativa
Nivel de respaldo porque cuenta con el respaldo de un grupo De acuerdo
Posicionamiento _ econdmico financiero
Beneficio . .. .
Nivel de Usted adquiere los servicios de la cooperativa
. porque cuenta con las mejores maquinarias para Indiferente Encuesta
maquinarias ; ,
el pilado de café
Usted adquiere los servicios para procesar . .
. qut parap y En desacuerdo  Cuestionario
) pilar su cafe
Uso Tipo de uso

Usted adquiere los servicios de la cooperativa
para almacenar sus sacos de café

Totalmente en
desacuerdo
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Usuario

Competidor

Calidad /
precio

Tipo de usuario

Nivel de
competencia

Nivel de relacién
calidad / precio

De manera mayoritaria los usuarios de la
cooperativa son personas juridicas de la region

De manera mayoritaria los usuarios de la
cooperativa son agricultores de la region

Los servicios que ofrece la cooperativa son
mejores que los de sus principales competidores
de la region

Los servicios que ofrece la cooperativa son la
mejor opcion en cuanto a calidad precio

Fuente: elaboracion propia
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2.5. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de la informacién
Técnicas de recolecciéon de datos:
Debido al enfoque de la investigacion, el cual fue cuantitativo, se creyd conveniente

el uso y aplicacion de la encuesta para el recojo de datos

Para Arias (2012) la encuesta tiene la particularidad de recoger informacion
cuantitativa, la cual puede ser expresada en tablas a través de porcentajes. Generalmente la
encuesta se constituye con la principal técnica para el recojo de informacién en una

investigacion.

Instrumentos de recoleccion de datos:

El instrumento aplicado en la presente investigacion fue el cuestionario, el cual estuvo
integrado por reactivos de preguntas cerradas y confeccionadas en escala ordinal de tipo
Likert.

El autor Maholtra (2008) explica que los cuestionario son instrumentos de la técnica
de la encuesta y permite la obtencion de resultados que permiten despejar variables e
hipotesis de trabajo.
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I1l. RESULTADOS
3.1. Presentacion de tablas y figuras

3.1.1. Presentacion de las dimensiones de la variable independiente por items
agrupados

Tabla 3
Nivel de la dimensién diferenciacion

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0%
Medio 14 23%
Alto 46 77%
Total 60 100%

Fuente: elaboracién propia

90%

80%
70% 77%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0%
0%
Bajo Medio Alto

Figura 1: Nivel de la variable diferenciacion

El 70% de los encuestados encuentra un nivel alto en la dimension diferenciacion, los
encuestados encuentra los servicios que ofrece la cooperativa son unicos en el
mercado de Jaén, demas se percibe que los servicios se orientan a ser personalizados
generando una mejor reputacion para la cooperativa, y generando un buen nivel de
experiencia en la regién. Para Porter (2000) esta estrategia implica seleccionar uno o
mas criterios utilizados por los compradores en un mercado, y luego posicionar el
negocio Unicamente, para cumplir con esos criterios. Esta estrategia generalmente se
asocia con el cobro de un precio premium por el producto, a menudo para reflejar los
mayores costos de produccion y las caracteristicas adicionales de valor agregado

proporcionadas para el consumidor.
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Tabla 4

Nivel de la dimensién costos

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 55 92%
Medio 5 8%
Alto 0 0%
Total 60 100%

Fuente: elaboracién propia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
-
0%

Bajo Medio Alto

Figura 2: Nivel de la dimension costos

El 92% de los cliente encuentra un nivel bajo en la dimension costos, en general se
percibe que la cooperativa no cuenta con los precios de servicios mas bajos en la
regién, ademas la cooperativa no es lider en el ofrecimiento de promociones y
descuentos en la comercializacion de sus productos. De acuerdo a Porter (2000) con
esta estrategia, el objetivo es convertirse en el productor de mas bajo costo en la
industria. Muchos (quizas todos) mercado y segmentos de la industria se abastecen
con el énfasis puesto en centrar actividades de minimizar costos. Si el precio de venta
alcanzado puede al menos igualar (o casi) el promedio del mercado, entonces el
productor de menor costo (en teoria) disfrutara de mejores ganancias Esta estrategia
generalmente se asocia con empresas a gran escala que ofrecen productos estandar
con relativamente poca diferenciacion que sea perfectamente aceptable para la
mayoria de los clientes.
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Tabla 5
Nivel de la dimensién enfoque

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0%
Medio 0 0%
Alto 60 100%
Total 60 100%

Fuente: elaboracion propia

120%
100%
100%

80%

60%

40%

20%

0% 0%

0%

Bajo Medio Alto

Figura 3: Nivel de la dimension enfoque

El 100% de los clientes encuentra que un nivel alto en la dimensién enfoque, en
general la cooperativa se enfoca en atender las necesidades de un grupo o nicho de
consumidores, los servicios en general permiten el procesamiento de lo granos de
café, ademas el servicio de almacenamiento no es el que generan una diferenciacion
importante. Segun Porter (2000) en la estrategia de enfoque, una empresa tiene como
objetivo diferenciar dentro de uno o un pequefio nimero de objetivos segmentos de
mercado. Las necesidades especiales del cliente del segmento significan que hay
oportunidades para proporcionar productos que son claramente diferentes de los
competidores que pueden estar dirigidos a un grupo mas amplio de clientes.
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Tabla 6

Total de la variable ventaja competitiva

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Medio 17 28%
Alto 43 2%
Total 60 100%
Fuente: elaboracion propia
80%
70%
72%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
0%
Bajo Medio Alto

(Porter, 2007)

Figura 4: Total de la variable ventaja competitiva

El 72% de los clientes encuentra un nivel alto de ventaja competitiva en el
Cooperativa Selva Andina en Jaén. La ventaja competitiva esta en el corazéon del
desempefio de una empresa en mercados competitivos. La ventaja competitiva
significa tener bajos costos, ventaja de diferenciacion o un estrategia de enfoque
exitosa. La ventaja competitiva crece fundamentalmente fuera de valor a la empresa
puede crear para sus compradores que exceda el costo de la empresa de crearlo
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3.1.2. Presentacion de las dimensiones de la variable dependiente por items

agrupados)
Tabla 7

Nivel de la dimensién posicionamiento por atributo
Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0%

Medio 60 100%

Alto 0 0%

Total 60 100%

Fuente: elaboracion propia

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0% 0%
0%
Bajo Medio Alto

Figura 5: Nivel de la dimension posicionamiento por atributo

El 100% de los clientes encuentra un nivel alto en la dimension atributos, los
clientes adquieren los servicios de la cooperativa porque son la mejor opcion en el
mercado a cuanto a caracteristicas del servicio, ademas la cooperativa cuenta con
un prestigio ganado en el mercado. El posicionamiento por atributo implica que
los productos que comercializan las empresas pueden orientarse a ser recordadas
en base a un atributo o caracteristicas que haga Unica a la empresa, estas
caracteristicas pueden ser: calidad, precio, durabilidad, capacidad, garantias,
prestigio, etc.




Tabla 8

Nivel de la dimensién posicionamiento por beneficio

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 26 43%
Medio 34 57%
Alto 0 0%
Total 60 100%

Fuente: elaboracién propia

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

mismo.

0%

Bajo Medio Alto

Figura 6: Nivel de la dimension posicionamiento por beneficio

El 57% de los clientes, percibe un nivel medio en el posicionamiento por
beneficio, los clientes no se encuentran de acuerdo en que la cooperativa no
cuenta con las mejores maquinarias para el procesamiento de café, ademas la
cooperativa no se asocia con un respaldo econdémico importante. Los productos
de la empresas, también pueden encontrar una posicion significativa debido, a
las bondades o beneficios que ofrecen los productos, estos beneficios se
relacionan con el rendimiento del producto, o algunas funcionalidades del
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Tabla 9
Nivel de la dimensidn posicionamiento por uso

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0%
Medio 60 100%
Alto 0 0%
Total 60 100%

Fuente: elaboracion propia

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0% 0%
0%
Bajo Medio Alto

Figura 7: Nivel de la dimension posicionamiento por uso

El 100% de los clientes encuentra un nivel medio en la dimension
posicionamiento por uso, los usuarios indican que la cooperativa presta
servicios de uso de pilado de café, a comparacion de la entrega de servicios
de almacenamiento. un producto logra un posicionamiento significativo,
cuando de manera Unica el producto responde a algln uso en especial que
lo hace demandado en el mercado.
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Tabla 10

Nivel de la dimensién posicionamiento por usuario

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0%
Medio 27 45%
Alto 33 55%
Total 60 100%

Fuente: elaboracion propia

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

55%
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Figura 8: Nivel de la dimension posicionamiento por usuario

El 55% de los usuarios perciben un nivel alto en la dimensién posicionamiento
por usuario, de manera mayoritaria los servicios de la cooperativa se encuentran
orientados para los agricultores, en cambio se encuentran menos especializados
en entregar servicios a empresas juridicas. los productos también pueden
posicionarse por el tipo de usuario al que va dirigido. Algunos productos son
creados para ser utilizados por algunos grupos de usuarios Unicos.
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Tabla 11

Nivel de la dimensién posicionamiento por competidor

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0%
Medio 60 100%
Alto 0 0%
Total 60 100%

Fuente: elaboracion propia
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60%

40%

20%
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Medio Alto

Figura 9: Nivel de la dimension posicionamiento por competencia

El 100% de los clientes, percibe un nivel de posicionamiento medio en el
posicionamiento por competidor, Se percibe que en el mercado de Jaén existen
competidores que pueden brindar el mismo que servicio que la cooperativa. este
tipo de posicionamiento se encarga de establecer las distancias y diferencias entre
un producto de una empresa con respectos a sus directos competidores. En este
sentido es habitual que las publicidades y las comunicaciones de valor mencionen
a los competidores para establecer los puntos diferenciadores.
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Tabla 12

Nivel de la dimensidn posicionamiento por precio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0%
Medio 100%
Alto 0%
Total 100%
Fuente: elaboracion propia
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0% 0%
0%
Bajo Medio Alto
Figura 10: Nivel de posicionamiento por precio
El 100% de los encuestados encuentra un nivel medio el posicionamiento por precio,
esto quiere decir que existen ofertas en el mercado de Jaén que pueden ofrecer precios
mas comodos que la cooperativa. este tipo de posicionamiento trata de establecer las
diferencias que encuentra un producto con respecto a su nivel precio y a las
especificaciones que tiene en un sentido de calidad. Este tipo de posicionamiento es
el mas usado y establece algunas ventajas y otras dificultades en la gestion de la marca.
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Tabla 13
Total de la variable posicionamiento

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0%
Medio 60 100%
Alto 0 0%
Total 60 100%

Fuente: elaboracion propia

120%

100%
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60%

40%

20%
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Figura 11: Total de la variable posicionamiento

EI 100% de los encuetados percibe un nivel medio en el posicionamiento de
la cooperativa. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2007) el concepto de
posicionamiento es ampliamente estudiado por
administracion y del marketing. La posicion de una marca debe ser un
proceso que demande ciertas exigencias a fin que la construccién de la
posicion a defender sea comunicable en todos sus aspectos. En este sentido
la posicion de mercado a la que se desea llegar debe ser Unica en la mente del

literatura de




Tabla 14
Correlaciones entre variables

Total de la variable Total de la variable
ventaja competitividad  posicionamiento
Total de la variable Correlacién de 1 ,950™
ventaja competitividad Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Total de la variable Correlacion de 950" 1
posicionamiento Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Fuente: elaboracion propia
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Figura 12: Dispersion de puntos
La dispersion de puntos muestra una relacion directa entre las
variables de estudio
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IV. DISCUSION

Determinar el grado de relacion que existe entre la ventaja competitiva y el
posicionamiento de la Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

El anélisis de datos de la Tabla 14 encuentra un indice de correlacion de Pearson
igual a r=0.950, el cual puede ser interpretado como una correlacion fuerte y directa entre
las variables de estudio. De los datos se puede deducir que, si la empresa incrementa las
actividades a aumentar o especificar la ventaja competitiva, entonces el posicionamiento de
la cooperativa se incrementara. De los datos también se puede dar por aceptada la H1: Si
existe relacion entre la ventaja competitiva y el posicionamiento de la Cooperativa Selva
Andina, Jaén, 2019. La investigacion del autor Estela y Sanchez (2018), encuentra que, Si
una organizacion implementa estrategias de marketing de servicios, es posible que se mejore
la competitividad de la misma. En este sentido seria necesario que la cooperativa tome en

cuenta actividades y gestiones que permitan mejorar la calidad de sus servicios.

Determinar el tipo de ventaja competitiva que perciben los clientes de la
Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

De acuerdo a la Tabla 5, el tipo de ventaja competitiva que perciben los usuarios de
la cooperativa es la ventaja competitiva por enfoque. El 100% de los clientes encuentra que
un nivel alto en la dimensién enfoque, en general la cooperativa se enfoca en atender las
necesidades de un grupo o nicho de consumidores, los servicios en general permiten el
procesamiento de lo granos de café, ademas el servicio de almacenamiento no es el que
generan una diferenciacién importante. Segln Porter (2000) en la estrategia de enfoque, una
empresa tiene como objetivo diferenciar dentro de uno o un pequefio nimero de objetivos
segmentos de mercado. Las necesidades especiales del cliente del segmento significan que
hay oportunidades para proporcionar productos que son claramente diferentes de los
competidores que pueden estar dirigidos a un grupo mas amplio de clientes. La investigacion
de Benso (2018) concluye que la innovacion, la capacitacion del personal, la orientacion al
cliente y la participaciéon de las partes interesadas son importantes determinantes de la
ventaja competitiva para las empresas. Por lo tanto, el estudio concluye que las
organizaciones deben prestar especial atencion a estos factores para mantener la

competitividad y ventaja orienta al foco de mercado.
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Determinar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa Selva Andina, Jaén,
20109.

El 100% de los encuetados percibe un nivel medio en el posicionamiento de la
cooperativa, por lo cual se puede deducir que la marca de la cooperativa se encuentra
mediamente posicionada en el mercado de Jaén. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2007)
el concepto de posicionamiento es ampliamente estudiado por la literatura de la
administracion y del marketing. La posicién de una marca debe ser un proceso que
demande ciertas exigencias a fin que la construccion de la posicion a defender sea
comunicable en todos sus aspectos. En este sentido la posicién de mercado a la que se desea
llegar debe ser unica en la mente del consumidor, la investigacion de Tabitha (2016)
concluye que cualquier organizacion debe centrarse en posicionar su marca, las
organizaciones de cualquier rubro de mercado deben considerar estrategias que permitan
que la marca se posicione en el mercado. De los datos encontrados y analizados, se puede

decir que es necesario que la cooperativa mejore su posicionamiento en el mercado.

Identificar el tipo de posicionamiento que perciben los clientes Cooperativa
Selva Andina, Jaén, 2019.

El 55% de los clientes de la cooperativa, encuentra que la institucion se caracteriza
por estar posicionada como una empresa orientada a un tipo de usuario. Para Kotler (2001)
el posicionamiento por usuario se caracteriza cuando las empresas se enfocan en atender
ciertas necesidades de un tipo de usuario, la investigacion de Orosco (2016) encuentra que
para una empresa se posicione mejor en el mercado es necesario que las caracteristicas de

sus productos estén acorde a las necesidades del mercado.
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V. CONCLUSIONES
Conclusiones

El indice de correlacion de Pearson es igual a r=0.950, el cual puede ser interpretado
como una correlacién fuerte y directa entre las variables de estudio. Por lo tanto, si la
cooperativa mejora sus actividades orientadas a mejorar la ventaja competitiva, la

cooperativa obtendra un mejor posicionamiento.

El tipo de ventaja competitiva que perciben los usuarios de la cooperativa es la
ventaja competitiva por enfoque, las actividades de la cooperativa se orientan a satisfacer las

necesidades especiales de los usuarios.

La cooperativa tiene un nivel medio en el mercado de procesamiento de granos de

café en el mercado.
La institucion se caracteriza por estar posicionada como una empresa orientada a un

tipo de usuario en especial, por lo tanto, debe enfocar sus actividades a satisfacer las

necesidades del mercado de procesamiento de cafe.
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VI. RECOMENDACIONES
La gerencia de la cooperativa debe tomar conciencia de la importancia de lograr
ventajas competitivas en las actividades de la cadena de valor, con el fin de encontrar una

posicion diferenciada en la mente del consumidor.

La cooperativa debe encontrar diferenciacion en las actividades que ofrece a sus
usuarios y asociados, se establecer un plan de comunicacion que permite informar sus

principales servicios.

Para incrementar el posicionamiento de mercado, la cooperativa debe hacer uso de
medio publicitarios, en este caso debido a sus capacidades de financiamiento se recomienda

hacer uso de medios digitales.
Debido a que el posicionamiento de la empresa se orienta a una tipologia de usuario,

se recomienda hacer visitas a los propietarios de sembrios de café, con el fin de explicar sus

servicios diferenciados.
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Anexo 01: Cuestionario para medir la variable ventaja competitiva

Estimado cliente:

A continuacion, se presentan una serie de preguntas que tiene como fin conocer nuestras

ventajas competitivas, la informacion que usted brinde se tratara con absoluta discrecion y

confidencialidad.

Muy de acuerdo (5)

De acuerdo 4)
Indiferente 3
En desacuerdo (2

Muy en desacuerdo (1)

MA

MD

La cooperativa se caracteriza por ofrecer servicios
unicos en el mercado de la region

La cooperativa ofrece un servicio de atencion
personalizado

La cooperativa cuenta con una alta reputacion en el
mercado de la region

La cooperativa cuenta con la mayor experiencia en
el mercado de la region

La cooperativa ofrece los precios mas baratos en el
mercado de la region

La cooperativa se caracteriza por ser lider en la
oferta de promociones y descuentos

La cooperativa se enfoca en atender las
necesidades especiales de los agricultores de la
region

La cooperativa se especializa en ofrecer servicios
de procesamiento y pilado de café

La cooperativa se especializa en ofrecer servicios
de almacenamiento de productos.
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Anexo 02: Cuestionario para medir la variable posicionamiento

Estimado cliente:

A continuacion, se presentan una serie de preguntas que tiene como fin conocer la
percepcion de nuestro posicionamiento. La informacion serd andnima y seré utiliza en
mejora de nuestros servicios

Muy de acuerdo (5)

De acuerdo 4)
Indiferente 3
En desacuerdo (2

Muy en desacuerdo (1)

MA A I D

Usted adquiere los servicios de la cooperativa
porgue cuenta con las mejores caracteristicas en el
mercado

Usted adquiere los servicios de la cooperativa
porque cuenta con el prestigio en el mercado de
Jaén

Usted adquiere los servicios de la cooperativa
porque cuenta con el respaldo de un grupo
economico financiero

Usted adquiere los servicios de la cooperativa
porque cuenta con las mejores maquinarias para el
pilado de café

Usted adquiere los servicios de la cooperativa para
procesar y pilar su café

Usted adquiere los servicios de la cooperativa para
almacenar sus sacos de café

De manera mayoritaria los usuarios de la
cooperativa son personas juridicas de la region

De manera mayoritaria los usuarios de la
cooperativa son agricultores de la region

Los servicios que ofrece la cooperativa son
mejores que los de sus principales competidores de
la region

Los servicios que ofrece la cooperativa son la
mejor opcion en cuanto a calidad precio




Anexo 03: Matriz de consistencia

_— . . . . . . Técnica /
Problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Escala instrumento
Servicios Unicos
General E;trateg!a O.l? Calidad
diferenciacién
Determinar el grado de Experiencia
relacidn que existe entre ) )
la ventaja competitiva y _ Nivel de precios
el posicionamiento de la Ventaja Estrategia de
Cooperativa Selva H1: Siexiste relacign  competitiva liderazgo en : Totalmente
Andina, Jaén, 2019. entre la ventaja costos Promociones y descuentos de acuerdo
competitiva y el
posicionamiento de la .
, o Especificos Cooperativa Selva Estrategia de Necesidades De acuerdo
(é(ngtl;s ;'ael\(/f:]?;.aexmte Andina, Jaén, 20109. foco de Indiferente
competitiva yj ol Determinar el tipo de mercado Especializacion En
posicionamiento de la ventaja competitiva que desacuerdo
Cooperativa Selva perciben los clientes de Totalmente
Andina. Jaén. 20197 la Cooperativa Selva ) Nivel de caracteristicas en Encuesta
entre la ventaja Nivel de prestigio Cuestionario
competitiva y el .
posicionamiento de la Nivel de respaldo
Determinar el nivelde  Cooperativa Selva . . Beneficio
i ; P Posicionamiento i inari
posicionamiento de la  Andina, Jaén, 2019. IC1 ! Nivel de maquinarias
Cooperativa Selva
Andina, Jaén, 20109. )
Uso Tipo de uso
|dentificar el tipo de Usuario Tipo de usuario

posicionamiento que
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perciben los clientes
Cooperativa Selva
Andina, Jaén, 2019

Competidor

Calidad /
precio

Nivel de competencia

Nivel de relacion calidad /
precio
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NOMBRE DEL JUEZ
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ESPECIALIDAD A7y U reec 350 pu 61 2507
EXPERIENCIA ’ /
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CARGO
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LA VENTAJA COMPETITIVAY EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA SELVA ANDINA - JAEN, 2019

DATOS DEL TESISTA

NOMBRE MARTINEZ CORDOVA ANAVEL

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA

INVESTIGACION | Determinar el grado de relacion que existe entre la ventaja

competitiva y el posicionamiento de la Cooperativa Selva
Andina, Jaén, 2019.

ESPECIFICOS

Determinar el tipo de ventaja competitiva que perciben los

clientes de la Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

Determinar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa
Selva Andina, Jaén, 2019.

Identificar el tipo de posicionamiento que perciben los

clientes Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“MA” S| ESTA MUY DE ACUERDO, “A” SI ESTA DE ACUERDO, “I" SI LE ES
INDIFERENTE, “D” SI ESTA EN DESACUERDO O “MD” SI ESTA MUY EN

DESACUERDO.

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 19 items y ha sido
DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revision de la

literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido

a prueba de piloto para el calculo de la
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confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

VENTAJAS COMPETITIVAS

1. ¢La cooperativa se | MA( ) Al ) I( )
caracteriza por ofrecer D( ) MD( )
servicios unicos en el
mercado de la region?

2. ¢slLa cooperativa | MA( ) Al ) I( )
ofrece un servicio de D( ) MD( )
atencion
personalizado?

3. ¢La cooperativa | MA( ) Al ) I( )
cuenta con una alta D( ) MD( )
reputacion en el
mercado de la regién?

4. ;La cooperativa | MA( ) Al ) i)
cuenta con la mayor D( ) MD( )
experiencia en el
mercado de la regién?

5. ¢La cooperativa | MA( ) Al ) i)
ofrece los precios mas D( ) MD( )
baratos en el mercado
de la region?

6. ¢La cooperativa se | MA( ) Al ) I( )
caracteriza por ser D( ) MD( )
lider en la oferta de
promociones y
descuentos?

7. ¢La cooperativa se | MA( ) Al ) I( )
enfoca en atender las D( ) MD( )
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necesidades
especiales de los
agricultores de Ila

region?

8. ;La cooperativa se | MA( ) Al ) I( )
especializa en ofrecer D( ) MD( )
servicios de
procesamiento y
pilado de café?

9. ¢La cooperativa se | MA( ) Al ) i)
especializa en ofrecer D( ) MD( )
servicios de
almacenamiento de
productos?

PERCEPCION DE POSICIONAMIENTO

10. ¢Usted adquiere los | MA( ) Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con las
mejores
caracteristicas en el
mercado?

11. ¢Usted adquiere los | MA( ) Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con el
prestigio en el
mercado de Jaén?

12. ;Usted adquiere los | MA( ) Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
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cooperativa porque
cuenta con el

respaldo de un grupo

econémico
financiero?

13. ¢Usted adquiere los | MA( ) Al ) I )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con las
mejores maquinarias
para el pilado de
café?

14. ;Usted adquiere los | MA( ) Al ) I )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa para
procesar y pilar su
café?

15. ¢(Usted adquiere los | MA( ) Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa para
almacenar sus sacos
de café?

16. ¢De manera | MA( ) Al ) I )
mayoritaria los D( ) MD( )
usuarios de la
cooperativa son
personas juridicas
de la region?

17. ¢De manera | MA( ) Al ) I()
mayoritaria los D( ) MD( )
usuarios de la
cooperativa son
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agricultores de la

region?
18. ¢Los servicios que | MA( ) Al ) I( )
ofrece la cooperativa D( ) MD( )
son mejores que los
de sus principales
competidores de la
region?
19. ¢Los servicios que | MA( ) Al ) I( )
ofrece la cooperativa D( ) MD( )
son la mejor opcién
en cuanto a calidad
precio?
1. PROMEDIO OBTENIDO: N° MA N° A N° |
N°D N° MD

2. COMENTARIOS GENERALES

3.

OBSERVACIONES

69



INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ
6\0\\;q Govea\es et Somaly
PROFESION Lic. an Admioisvacdd
ESPECIALIDAD Moaska Gn  MarKekos & Adwinsioud)
EXPERIENCIA <
PROFESIONAL( EN ANOS) 6 aQoS
CARGO Docenle  Tiempe Comvatd

LA VENTAJA COMPETITIVA Y EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA SELVA ANDINA - JAEN, 2019

DATOS DEL TESISTA

NOMBRE MARTINEZ CORDOVA ANAVEL

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario
EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL
DE LA
INVESTIGACION | Determinar el grado de relacion que existe entre la ventaja

competitiva y el posicionamiento de la Cooperativa Selva
Andina, Jaén, 2019.

ESPECIFICOS

Determinar el tipo de ventaja competitiva que perciben los

clientes de la Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

Determinar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa
Selva Andina, Jaén, 2019.

|dentificar el tipo de posicionamiento que perciben los

clientes Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“MA” S| ESTA MUY DE ACUERDO, “A” SI ESTA DE ACUERDO, “I" SI LE ES
INDIFERENTE, “D" S| ESTA EN DESACUERDO O “MD” S| ESTA MUY EN
DESACUERDO.

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 19 items y ha sido
DEL INSTRUMENTO | construido, teniendo en cuenta la revision de la
| literatura, luego del juicio de expertos que
| determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el calculo de la
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confiabilidad con el
Cronbach y finalmente sera aplicado a
unidades de analisis de esta investigacion.

coeficiente de alfa de

las

VENTAJAS COMPETITIVAS

1. ¢La cooperativa se MA( Al ) I( )
caracteriza por ofrecer D( ) MD( )
servicios unicos en el
mercado de la region?

2. :la cooperativa | MA( }~ Al ) ()
ofrece un servicio de o( ) MD( )
atencion
personalizado?

3. ¢La cooperativa | MA(" Al ) ()
cuenta con una alta o( ) MD( )
reputacion en el
mercado de la regiéon?

4. ;La cooperativa | MA(J Al ) I()
cuenta con la mayor D( ) MD( )
experiencia en el
mercado de la regién?

5 ila cooperativa | MA( )~ Al ) ()
ofrece los precios mas D( ) MD( )
baratos en el mercado
de la region?

6. (La cooperativa se | MA(] Al ) I( )
caracteriza por ser () MD( )
lider en la oferta de
promociones y
descuentos?

7. ¢;La cooperativa se | MAL) Al ) I( )
enfoca en atender las o( ) MD( )
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necesidades
especiales de los
agricultores de la
region?

8. ¢La cooperativa se MAg/il Al ) ()
especializa en ofrecer D( ) MD( )
servicios de
procesamiento y
pilado de café?

9. ¢La cooperativa se | MA(] Al ) 1)
especializa en ofrecer D( ) MD( )
servicios de
almacenamiento de
productos?

PERCEPCION DE POSICIONAMIENTO

10. ¢Usted adquiere los | MALT Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con las
mejores
caracteristicas en el
mercado?

11. ¢Usted adquiere los | MALT Al ) ()
servicios de la o( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con el
prestigio en el
mercado de Jaén?

V.

12. ¢Usted adquiere los | MA( Al ) I{ )

servicios de la e MD( )
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agricultores de la

region?
18. ;Los servicios que | MA(") Al ) ()
o i
frece la cooperativa D( ) MD( )
son mejores que los
de sus principales
competidores de la
region?
19. ¢Los servicios que | MA{) Al ) I()
ofrece la cooperativa D( ) MD( )
son la mejor opcién
en cuanto a calidad
precio?
16
1. PROMEDIO OBTENIDO: N° MA ‘(’\ N° A N° |
N°D N° MD

2. COMENTARIOS GENERALES

%’m Oogq\ OLGOCS

3. OBSERVACIONES
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cooperativa porque
cuenta con el

respaldo de un grupo

econdémico
financiero?

13. ¢Usted adquiere los | MA(-)~ Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con las
mejores magquinarias
para el pilado de
café?

14. ;Usted adquiere los | MAL] Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa para
procesar y pilar su
café?

15. ¢Usted adquiere los | MAL) Al ) ()
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa para
almacenar sus sacos
de café?

16. ¢De manera | MA{") Al ) I( )
mayoritaria los D( ) MD( )
usuarios de la
cooperativa son
personas juridicas
de la region?

17. ¢De manera | MA(") Al ) i)
mayoritaria los o( ) MD( )
usuarios de la
cooperativa son
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

DRa. Jnner Copns  (ptana

PROFESIONAL(EN ANOS) | M AdoS

PROFESION Co TR0 A )
ESPECIALIDAD Docgopr £ ADAINLSTRACAR
EXPERIENCIA

CARGO

e

LA VENTAJA COMPETITIVAY EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA SELVA ANDINA - JAEN, 2019

DATOS DEL TESISTA

NOMBRE MARTINEZ CORDOVA ANAVEL
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA

INVESTIGACION

Determinar el grado de relaciéon que existe entre la ventaja
competitiva y el posicionamiento de la Cooperativa Selva
Andina, Jaén, 2019.

ESPECIFICOS

Determinar el tipo de ventaja competitiva que perciben los
clientes de la Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

Determinar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa
Selva Andina, Jaén, 2019.

Identificar el tipo de posicionamiento que perciben los
clientes Cooperativa Selva Andina, Jaén, 2019.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“MA” S| ESTA MUY DE ACUERDO, “A” SI ESTA DE ACUERDO, “I" SI LE ES
INDIFERENTE, “D” SI ESTA EN DESACUERDO O “MD” SI ESTA MUY EN

DESACUERDO.

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 19 items y ha sido
DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revision de la

literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el calculo de la
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confiabilidad con el

Cronbach y finalmente sera aplicado a
unidades de analisis de esta investigacion.

coeficiente de alfa de

las

VENTAJAS COMPETITIVAS

1. ¢La cooperativa se | MA( ) Al ) I )
caracteriza por ofrecer D( ) MD( )
servicios unicos en el
mercado de la regién?

2. ¢sLa cooperativa | MA( ) Al ) I( )
ofrece un servicio de D( ) MD( )
atencion
personalizado?

3. ¢La cooperativa | MA( ) Al ) I )
cuenta con una alta D( ) MD( )
reputacion en el
mercado de la region?

4. ;La cooperativa | MA( ) Al ) I( )
cuenta con la mayor D( ) MD( )
experiencia en el
mercado de la region?

5. ¢La cooperativa | MA( ) Al ) i)
ofrece los precios mas D( ) MD( )
baratos en el mercado
de la region?

6. ;La cooperativa se | MA( ) Al ) I )
caracteriza por ser D( ) MD( )
lider en la oferta de
promociones y
descuentos?

7. ¢La cooperativa se | MA( ) Al ) I( )
enfoca en atender las D( ) MD( )
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necesidades
especiales de los

agricultores de Ila

region?

8. ¢La cooperativa se | MA( ) Al ) I( )
especializa en ofrecer D( ) MD( )
servicios de
procesamiento y
pilado de café?

9. ¢La cooperativa se | MA( ) Al ) I( )
especializa en ofrecer D( ) MD( )
servicios de
almacenamiento de
productos?

PERCEPCION DE POSICIONAMIENTO

10. ¢Usted adquiere los | MA( ) Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con las
mejores
caracteristicas en el
mercado?

11. ¢Usted adquiere los | MA( ) Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con el
prestigio en el
mercado de Jaén?

12. ;Usted adquiere los | MA( ) Al ) I )
servicios de la D( ) MD( )
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cooperativa porque
cuenta con el

respaldo de un grupo

econémico
financiero?

13. ¢Usted adquiere los | MA( ) Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa porque
cuenta con las
mejores maquinarias
para el pilado de
café?

14. ;Usted adquiere los | MA( ) Al ) I( )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa para
procesar y pilar su
café?

15. ¢Usted adquiere los | MA( ) Al ) I )
servicios de la D( ) MD( )
cooperativa para
almacenar sus sacos
de café?

16. ¢De manera | MA( ) Al ) I( )
mayoritaria los D( ) MD( )
usuarios de la
cooperativa son
personas juridicas
de la region?

17. ¢De manera | MA( ) Al ) i)
mayoritaria los D( ) MD( )
usuarios de la
cooperativa son
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agricultores de la

region?
18. ¢(Los servicios que | MA( ) Al ) I( )
ofrece la cooperativa D( ) MD( )
son mejores que los
de sus principales
competidores de la
region?
19. ¢Los servicios que | MA( ) Al ) I( )
ofrece la cooperativa () MD( )
son la mejor opcidén
en cuanto a calidad
precio?
1. PROMEDIO OBTENIDO: N° MA N° A N° |
N°D N° MD

2. COMENTARIOS GENERALES

3. OBSERVACIONES
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