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Resumen

El objetivo general de la presente investigacion fue describir los factores relevantes del manejo
del posicionamiento en las Micro y Pequefias Empresas del Rubro de Artesanias de Piedra de
Huamanga, Barrio Santa Ana, distrito Ayacucho, 2019. Con el planteamiento del problema
¢Cudles son los factores relevantes del manejo del posicionamiento en las micro y pequefias empresas
del rubro de artesanias en piedra de huamanga Barrio de Santa Ana Distrito Ayacucho, 2019?

La metodologia fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, el nivel fue descriptivo propositivo
y el disefio fue no experimental transversal con una poblacién de 19 Mypes, en los cuales se aplicd
el cuestionario fue aplicada a 42 artesanos del Rubro Artesanias del barrio santa Ana. Latécnica
de recoleccion de datos fue la encuesta; el instrumento fue el cuestionario. Los resultados
describen que del 100% (42) de artesanos del Barrio Santa Ana, que el 66.67% de artesanos
realizan actividades para lograr el posicionamiento y un 33.33% de artesanos mencionan que
no realizan actividades para lograr el posicionamiento, asi mismo la artesania de piedra de
huamanga es unica en su producto lo cual llega facilmente a la mente del consumidor. En
conclusion, los artesanos del Barrio Santa Ana se encuentran posicionados por las diversas
variedades de artesanias que ofrecen al pablico, el cual les hace que sean Unicos en el rubro de
artesanias en piedra de huamanga del Barrio Santa Ana.

Palabras claves: artesania, mypes, posicionamiento



Abstract

The general objective of the present investigation was to describe the relevant factors of the
management of the positioning in the Micro and Small Companies of the Stone Crafts Sector
of Huamanga, Barrio Santa Ana, Ayacucho District, 2019. With the problem statement, what
are the factors? relevant to the management of positioning in micro and small businesses in the
handicraft category in Huamanga stone Barrio de Santa Ana District Ayacucho, 2019?

The methodology was applied with a quantitative approach, the level was descriptive and the
design was non-experimental cross-sectional with a population of 19 Mypes, in which the
questionnaire was applied was applied to 42 artisans of the Handicraft Sector of the Santa Ana
neighborhood. Data collection technique was the survey; The instrument was the questionnaire.
The results describe that of the 100% (42) of artisans in Barrio Santa Ana, that 66.67% of
artisans carry out activities to achieve positioning and 33.33% of artisans mention that they do
not carry out activities to achieve positioning, as well as the craftsmanship of Huamanga stone
is unique in its product which easily reaches the mind of the consumer. In conclusion, the
artisans of the Barrio Santa Ana are positioned by the different varieties of handicrafts they
offer to the public, which makes them unique in the area of handicrafts in Huamanga stone
from the Santa Ana neighborhood.

Keywords: crafts, mypes, positioning.
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Introduccion

En la actualidad la globalizacion ha generado una elevada competencia que se va
incrementando dia a dia debido a la aparicion de nuevas empresas en el mercado. Por lo
que es necesario buscar nuevas alternativas para lograr la minimizacion de costos en la
fabricacion de sus productos con el objetivo de ofrecer precios mas competitivos a sus
clientes que les permita continuar con un desarrollo positivo manteniendo su preferencia
en los mercados.

Las empresas textiles como también las artesanias echas de piedra de huamanga no estan
ajenas a esta realidad y es asi que presentan serios problemas en el area de produccion lo
que no les permite responder a demanda del mercado, por lo que estan perdiendo clientes
y consecuentemente ganancias.

El presente trabajo de investigacion titulado “Propuesta del manejo del posicionamiento
del rubro de artesanias en piedra de huamanga barrio de Santa Ana distrito
Ayacucho, 2019” dicho trabajo de investigacion se realizo en barrio mas reconocido por
su chicha de jora de Santa Ana distrito de Ayacucho provincia de huamanga y departamento
de Ayacucho donde por tradicion las personas desde sus ancestros dedicacion a la
artesania, fundamentalmente la artesania de piedra de huamanga quienes fueron
reconocidos a nivel local, nacional e internacional como el referente Julio Galvez Ramos
por sus trabajos artesanales de calidad, manteniendo la originalidad, que muchos afios
mantuvo el crecimiento de la produccién e exportacion a los mercados internacion ales;
pero por falta de apoyo por medio de las autoridades locales, regionales y nacionales
quedaron en el simple recuerdo, por lo cual actualmente produce para el mercado local y
regional. La tendencia predominante ha sido la de considerare la competitividad y el
proceso de produccion a base de piedra de huamanga, como logro de una ventaja

competitiva y el proceso de produccion a base de piedra de huamanga.
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Las Micro y Pequefias Empresas (MYPE) cumplen un rol fundamental en el crecimiento
economico del Perd, su aporte produciendo u ofertando bienes y servicios constituye un
determinante importante en la actividad econémica y generacion de empleo en nuestro pais,
siendo mas del 94% micro y pequefias empresas y menos del 6% mediana y grandes
empresas, la MYPE en su mayoria carecen de asesoramiento en gestion y temas manejo de
personal, en muchos casos son empresas de subsistencia que no pasan los 3 afios de
constituido.

La investigacién sobre el posicionamiento de piedra de huamanga puede ser resumida en
serie de cuestiones, que aun no estan sin resolver y que motivan el planteamiento del trabajo
de investigacion.

Lo cual el presente trabajo pretende aportar evidencia empirica sobre algunas de las
cuestiones que son relacionadas con la medida del posicionamiento empresarial y con el
proceso de ventaja competitiva de la empresa y en su forma de medida, asi como estudiar
la influencia que los factores internos de la organizacion que ejercen.

El objetivo general es describir los factores relevantes del manejo del posicionamiento en
las micro y pequefias empresas del rubro de artesanias en piedra de Huamanga del barrio
de Santa Ana, distrito de Ayacucho, a través de la integracion de la perspectiva ex ante, que
mide la capacidad de una entidad para alcanzar una buena performance, y ex post del
posicionamiento, mide a través de la comparacion de la performance alcanzada por la
empresa respecto a sus competidores.

Por ello no solo plantea averiguar si la heterogeneidad de recursos intangibles superiores
las ventajas competitivas se plasmaran en desempefios que conforme a la idea sugerida
seran el logro de dichas ventajas, de forma que cada una de las empresas alcanzara mayores
niveles de desempefio. De esta manera planteamos el problema principal de la siguiente

manera ¢Cuales son los factores relevantes del manejo del posicionamiento en las micro y
12



pequefias empresas del rubro de artesanias en piedra de huamanga Barrio de Santa Ana Distrito
Ayacucho, 2019?

Los resultados describen que del 100% (42) de artesanos del Barrio Santa Ana, que el
66.67% de artesanos realizan actividades para lograr el posicionamiento y un 33.33% de
artesanos mencionan que no realizan actividades para lograr el posicionamiento, asi mismo
la artesania de piedra de huamanga es Unica en su producto lo cual llega facilmente a la
mente del consumidor. En conclusidn, los artesanos del Barrio Santa Ana se encuentran
posicionados por las diversas variedades de artesanias que ofrecen al publico, el cual les

hace que sean unicos en el rubro de artesanias en piedra de huamanga del Barrio Santa Ana.
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I. Revision de literatura

Internacional

(Reyes Rodriguez, 2017) en su tesis titulada “Estrategias de Promocioén y Posicionamiento del
mercado para el Karaoke Discoteca “Punto G” de la ciudad de Santo Domingo”, para optar el
titulo de Ingenieria de Empresas y Administracién de Negocios, de la Universidad Regional
Autonoma de los Andes. Establece las siguientes conclusiones:

1. Lainadecuada publicidad dirigida a los segmentos de interés, a escasa participacion
en redes sociales, la notable desorganizacion en el area de atencién al cliente, escasa
promocion en los productos y servicios que oferta y la inexistencia de una zona wifi
en el karaoke discoteca “PUNTO G”, ha impedido que la empresa pueda
posicionarse en el mercado.

2. El Marco Metodologico sustentd las falencias por las cuales esta atravesando el
karaoke discoteca “PUNTO G” respecto a los procedimientos empiricos e
ineficaces que denotan los problemas como la no realizacion de publicidad, el no
participar en redes sociales, desorganizacion en el area de atencion al cliente, no
estructurar paquetes promocionales en la empresa antes descrita. Y él no contar con
zona wifi para sus clientes.

(Sanmartin Granillo, 2016), en su tesis titulada “Plan de Marketing para el Restaurant Romasag
de la Ciudad de Loja”, para optar el grado de Ingenieria Comercial, de la Universidad Nacional

de Loja. Establece las siguientes conclusiones:

1. Laempresa ROMASAG de la ciudad de Loja elaboro un plan de Marketing con

el fin de lograr un mejor posicionamiento en el mercado.
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2. En la realizacion de Plan de Marketing se realizd un diagnostico de la situacion
actual y se pudo ejecutar el analisis FODA que permitio identificar los objetivos
estratégicos.

3. Para poder mantener una rentabilidad constante y segura es importante fijar
estrategias de Marketing para poder posicionarse ante el mercado y los

consumidores, de esta manera poder tener una salida constante de utilidad.

(Nuhez Garces, Parra Cruces, & Villegas Pinuer, 2011), en su tesis “Disefio de un modelo
como herramienta para el proceso de gestion de ventas y marketing” seminario para optar el
titulo de ingeniero comercial, mencion administracion, de la Universidad de Chile. Establece
las siguientes conclusiones:

1. Laprimera corresponde a una sintesis de los objetivos y contribuciones sobre el problema
de investigacion inicial en relacion a la revision de la literatura.

2. Lasegunda seccidn contiene las conclusiones sobre los resultados obtenidos en los analisis
factorial exploratorio y confirmatorio, donde se analiza y discute de manera individual lo
obtenido en los analisis realizados a nivel de constructos, variables e hipotesis, para luego
concluir en base al modelo planteado.

3. La tercera parte presenta las conclusiones e implicancias para el mundo empresarial,
extrapolables principalmente a los servicios por su representatividad en la muestra. Se
realiza una relacion del estudio empirico realizado y la evidencia de la literatura para

determinar las variables con mayor efecto en el desempefio de una organizacion.

Nacional

(Estrada Diaz, 2017), en su tesis “Gestion de calidad bajo el enfoque del marketing y el
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posicionamiento de las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro polleritas, ciudad

de Santa, 20167, para optar el grado académico de magister en administracion, de la

Universidad Catolica los Angeles de Chimbote. Establece las siguientes conclusiones:

1. Objetivo N° 01: Describir las principales caracteristicas de los clientes de las micro y
pequefias empresas del sector servicios, rubro pollerias, Ciudad de Santa, 2016. La mayoria
(55.5%) de los clientes de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro
pollerias, Ciudad de Santa, 2016 son de género femenino (Tabla N° 02), (51.7%) tienen
grado de instruccidn educacién basica (Tabla N° 03) y la mayoria relativa (46.8 %) tienen
de 36 a 45 afios (Tabla N° 01).

2. Objetivo N° 02: Describir las principales caracteristicas de la Gestion de calidad bajo el
enfoque del marketing de las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro
pollerias, Ciudad de Santa, 2016. La mayoria absoluta (91.6%) de los clientes de las micro
y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias, Ciudad de Santa, 2016, conocio
a la polleria por recomendaciones de familia, amigos o contactos (Tabla N° 08). La mayoria
(78.7%) esta totalmente de acuerdo en que una buena gestion debe estar enfocada a
satisfacer a los clientes (Tabla N° 11), (el 64.6%) esta totalmente de acuerdo que sorteen
premios para incentivar su consumo (Tabla N° 25), (el 57.4%) esta parcialmente de acuerdo
en que la Gestion de la empresa esta direccionada a la calidad (Tabla N° 10), (el 51%) esta
parcialmente de acuerdo en que estar bien organizados hara que elija a esta empresa a la
hora de comprar (Tabla N° 12), (el 51%) esta parcialmente de acuerdo que el precio es
acorde con el servicio brindado (Tabla N° 20) y la mayoria relativa (41.8%) esta
parcialmente de acuerdo que la polleria esta atenta a los gustos y preferencias de sus

clientes (Tabla N° 15).
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3. Objetivo N° 03: Definir el nivel de posicionamiento de las micro y pequefias empresas del
sector servicios, rubro pollerias, Ciudad de Santa, 2016. La mayoria (77.6%) de los clientes
de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias, Ciudad de Santa,
2016, esta totalmente de acuerdo que el pollo a la brasa que vende esta polleria es mas
sabroso que de cualquier otra (Tabla N°28), (el 70%) menciona que si encuentra su polleria
favorita con mucha gente, siempre espera para ser atendido (Tabla N°30), (el 62.3%) esta
totalmente de acuerdo que la polleria se diferencia de las demas por el sabor, precio y
atencion (Tabla N°29), (el 60.1%) menciona que las razones por las cuales acude a esta
polleria porque preparan el mejor pollo (Tabla N°09), y la mayoria relativa (32.3%)
recuerda en estos momentos a la polleria EI Milagro y (18.3%) a la polleria Pepes (Tabla
N°07). El buen sabor del pollo es un atributo que se encuentra posicionado en la mente de
la mayoria de los consumidores lo cual hace que cuando deseen comer un rico pollo a la

brasa piensen en su polleria favorita generandose asi el posicionamiento de las empresas.

(Becerra Carrasco, 2016), en su tesis” Estrategias de posicionamiento basado en el servicio
para el incremento de las ventas de la microempresa multiservicios JB - Jaen 2016

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre estrategias de
posicionamiento basado en el servicio y las ventas de la microempresa Multiservicios JB de la
ciudad de Jaén, en el afio 2016.

El disefio de la investigacion es el descriptivo correlacional. Se aplicé un cuestionario para
medir las estrategias de posicionamiento de la microempresa Multiservicios JB a una muestra
de tipo no probabilistica conformada por 171 clientes y una entrevista al gerente de dicha
organizacion para evaluar el nivel de ventas. La confiabilidad del instrumento de estrategias
de posicionamiento y ventas fue calculada con el coeficiente alfa de Conbrach, teniendo como

17



resultado un coeficiente de 0,835, mostrando una confiabilidad alta para las estrategias de

posicionamiento; permitié determinar la siguiente conclusion:

La correlacion entre estrategias de posicionamiento y ventas, es positiva baja, equivalente a un

coeficiente de correlacion de Pearson 0,204; induciendo que ambas variables se favorecen

positivamente.

(Segura Garcia, 2017), en su tesis “Modelo de gestion de la calidad en educacion superior y

posicionamiento de la Facultad de Ingenieria Industrial y de Sistemas de la Universidad

Nacional de Ingenieria. Escenario actual", para optar el grado académico en administracion

con mencion en mercadotecnia, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Establece

las siguientes conclusiones:

1. En el primer caso para realizar la caracterizacion de los actores en sus aspectos
sociodemograficos, y para describir el comportamiento de las variables modelo de gestion
de la calidad en educacion superior y posicionamiento en sus estructuras de criterios y
estrategias respectivamente.

2. Enel segundo caso para realizar el anlisis correlacional de las variables de estudio en sus
criterios y estrategias, y realizar los contrastes de las hipdtesis de investigacion postuladas
en el presente trabajo.

3. Los resultados permitieron encontrar que el modelo de gestion de la calidad en educacion
superior contribuye favorablemente al posicionamiento de la Facultad de Ingenieria
Industrial y de Sistemas de la Universidad Nacional de Ingenieria. Se pudo constatar
correlaciones significativas entre los criterios y estrategias correspondientes a las variables
de estudio modelo de gestion de la calidad en educacion superior y posicionamiento por lo

que se ha encontrado evidencia para respaldar a la hipotesis de investigacion planteada.
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(Altamirano Fernandes , 2019), en su tesis “Plan estratégico de marketing para mejorar el

posicionamiento de la empresa La Gruta del Cristal E.I.R.L en el mercado de Chiclayo”, para

optar el grado académico de maestro en administracion de negocios, de la Universidad Cesar

Vallejo. Establece las siguientes conclusiones:

1. Se concluye que un plan estratégico es un instrumento que permite evaluar el entorno de
una compafiia y plantear objetivos a mediano y largo plazo para poder emprender nuevas
ideas de negocios o modificar la existente para lograr obtener un éxito mayor al que tiene
en la actualidad eligiendo siempre la mejor estrategia y cumpliendo los indicadores y
objetivos trazados en la investigacion lo que permite lograr mejorar el posicionamiento
actual de la empresa en el mercado de Chiclayo.

2. Se analiz6 el estado actual de la empresa y se determin0d que esta posee fortalezas y
cualidades que no se saben aprovechar en su totalidad como un buen trato al cliente que
puede ser mejorado para dejar al cliente totalmente satisfecho, una amplia variedad de
productos en exhibicion y aun mas almacenados debido a la falta de espacio para poder
exhibirlos; asi como también la posibilidad de aprovechar de manera mas exitosa las
plataformas virtuales que posee, por consiguiente podemos plasmar un plan estratégico de
marketing definiendo claramente objetivos y acciones que se deben de realizar para
corregir los aspectos en que esta fallando la empresa y que no le permiten mejorar su
posicionamiento en el mercado de Chiclayo.

3. Se concluye que al identificar las caracteristicas del perfil del consumidor chiclayano se
determino que estos consideran principalmente a la calidad como el atributo principal para
realizar una compra, por lo que se debe de tener especial cuidado en la manipulacion de

los mismos para no estropearlos, también se observa que el tiempo es bien valorado por los
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clientes y estos identifican que esperan demasiado tiempo para recibir sus productos al
momento de comprarlos, por lo que se tiene que centrar esfuerzos para lograr resarcir este

punto negativo.

(Tolentino Torres, 2018), en su tesis “Gestion bajo el enfoque de marketing en las Mypes del

sector comercial, distribuidoras de productos nutraceuticos, distrito de Calleria, afio 20187,

para optar el titulo profesional de licenciada en administracion, de la Universidad Cat6lica los

Angeles de Chimbote. Establece las siguientes conclusiones:

1. Lainvestigacion concluye que nos encontramos con un sector de microempresas enfocado
en la calidad de gestion y el marketing, con el proposito de posicionar los productos
nutracedticos que frecuentemente van renovando en su linea.

2. Sus microempresarios, se caracterizan por ser jovenes y de sexo femenino en su gran
mayoria, las que han implementado una gestion basada en la calidad y uso de herramientas
de la administracion que garantizan una gestion eficaz y soporte para la implementacion
de estrategias de marketing.

3. Esas empresas buscan eficiencias en su proceso de distribucion y atencion al mercado.
Como fortalezas estas operan en funcién a su misién y vision y a la mejora continua. Se
guian por un plan de negocios y frecuentes planes de accion para desarrollar el mercado

que estratégicamente han elegido.

Local

(Mauri Allpaca, 2017), en su tesis “Posicionamiento de la Mypes constructora PROJET
SERVICES H&G S.A.C., 20177, para optar el titulo profesional de licenciado en
administracion, de la Universidad Catélicas los Angeles de Chimbote. Establece las siguientes

conclusiones:
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1. Los atributos para el posicionamiento de la MYPE constructora “PROJET SERVICES
H&G S.A.C.”, 2017. Los atributos son la puntualidad de entrega de la obra ejecutada, la
ejecucion de obras de calidad. Se enmarca en la diferenciacion del atributo esto genera
confianza, lo cual hace féacil el posicionamiento en el mercado y en la mente de los
consumidores.

2. La imagen de posicionamiento de la MYPE constructora “PROJET SERVICES H&G
S.A.C.”,2017. Los clientes no reconocen la imagen de la empresa por lo que se hace dificil
de recordar. El logotipo de la empresa no ayuda al posicionamiento en la mente de los
futuros clientes potenciales.

3. La Publicidad que genera posicionamiento de la MYPE constructora “PROJET
SERVICES H&G S.A.C.”, 2017. Hay escasa publicidad de la empresa por lo que los
clientes desconocen de la empresa y de los servicios que ofrece. es necesario la publicidad
ya que llega a mucha gente ya sea por medios televisivos, radio, afiches, etc. Es una forma

de entrar a la mente de los futuros clientes potenciales.

(Mavila Velarde Alvarez, 2018), en su tesis “El marketing digital y su relacion con la

productividad de las micro y pequefias empresas del rubro de expendio de comida criolla,

distrito de Ayacucho, 2018”, para optar el titulo de licenciada en administracion, de la

Universidad Catolica los Angeles de Chimbote. Establece las siguientes conclusiones:

1. El presente estudio sobre las MYPE de expendio de comida criolla en el distrito de
Ayacucho, permite concluir que: el empresario, acepta que el marketing digital y las TIC,
se relacionan con la productividad de las MYPE, pero a la vez, tienen temor al cambio o
modificacion de algun proceso, ya que piensan que va repercutir en forma negativa en la
MYPE. Las comunidades de opinion abierta online, comunidades de marca y comunidades
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de valoracion de productos, demuestra que no hacen uso del marketing digital por
desconocimiento del manejo y uso de las TIC y sus beneficios, a pesar de estar de acuerdo
con las ventajas del uso del internet a favor de las MYPE, por estar inmersos en la
productividad y la globalizacion.

2. Se logro ver que existe una correlacion entre el Marketing Digital y la Productividad, en
las MYPE de expendio de comida criolla, Ayacucho, 2018, mediante la estadistica Chi2,
lo cual permite indicar que si existe correlacion entre ambas variables de estudio.

3. En relacion a la Productividad, Se pudo observar que, el 73 %, de los encuestados
estuvieron de acuerdo, que la productividad de los negocios esta en alcanzar las metas
propuestas por su empresa y para ello necesita comunicacion por internet, asi como que el
uso de la Tecnologia te hace mas competitivo y que la tecnologia genera cambios en la

gestion empresarial.

(Chavez Fuentes, 2018), en su tesis “Marketing mix y su relacion con las ventas en las micro
y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca - Ayacucho,
2018”, para optar el titulo profesional de licenciada en administracion, de la Universidad
Catolica los Angeles de Chimbote. Establece las siguientes conclusiones:

1. El marketing mix se relaciona significativamente en las ventas de lacteos en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,
2018. Con el coeficiente de correlacion es 0.930, por lo que existe relacion muy fuerte
directa entre marketing mix y vetas de lacteos

2. El producto se relaciona en las ventas de lacteos en las micro y pequefias empresas del

rubro comercializacién de lacteos, anexo Allpachaca - Ayacucho, 2018. Con coeficiente
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de correlacion es 0.955, por lo que existe relacion muy fuerte directa entre producto y venta
de lacteos.

3. El precio se relaciona en las ventas de lacteos en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca - Ayacucho, 2018. Con el coeficiente de
correlacion es 0.921, por lo que existe una relacion fuerte directa entre precio y ventas de

lacteos.

Bases tedricas de la investigacion

Micro y pequeiia empresa (MYPE)

Segun la Ley 28015 (2013), la Micro y pequefia empresa es la Unidad economica constituida
por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial
contemplada a la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de
extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios.
Caracteristicas concurrentes de la MYPE

De acuerdo a la nueva Ley MYPES N° 30056 (2013). Las micro, pequefias y medianas
empresas deben ubicarse en algunas de las siguientes categorias empresariales, establecidas en
sus niveles de ventas anuales.

Categorizacion de las Mypes

CATEGORIA VENTAS ANUALES
Microempresa Ventas anuales hasta 150 UIT"s
Pequeria empresa Ventas anuales de 150 UIT s a 1700 UIT’s
Mediana empresa Ventas anuales de 1700 UIT’s a 2300
UIT s

Gestion de calidad
Calidad

Segun (Cuatrecasas, 2010), la calidad se puede definirse como el conjunto de caracteristicas
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que posee un producto o servicio, asi como su capacidad de satisfaccion de los requerimientos
del usuario. La calidad supone que el producto o servicio deberd cumplir con las funciones y
especificaciones para las que ha sido disefiado y que deberén a justarse a las expresadas por
los consumidores o clientes del mismo. La competitividad exigira, ademas, que todo se logre
con rapidez y al minimo coste, siendo asi que la rapidez y bajo coste seran, con toda seguridad,
requerimientos que pretendera el consumidor del producto o servicio.

Segun (Pacheco, 2017), la calidad es como satisfacer, sin limitaciones todas las necesidades
del cliente, para lograr este grado de satisfaccion, es esencial que las empresas adopten
modelos de gestion orientados a la mejora continua de sus procesos.

Gestion de calidad

Segun (Perez P. & Gardey, 2014), denomina la gestion de calidad como un mecanismo
operativo de una organizacion para optimizar sus procesos. El objetivo es orientar la
informacion, la maquinaria y el trabajo de manera tal que los clientes estén conformes con los
productos y/o servicios que adquieren. Por lo tanto, apunta a la coordinacion de
procedimientos y recursos para mejorar la calidad de la oferta.

La gestion de calidad es el conjunto de acciones planificadas y sistematicas, necesarias para
dar la confianza adecuada de que un producto o servicio va satisfacer los requisitos de calidad.
Posicionamiento

Segun (Kotler, 2007) EIl posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la mente
del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacion activa de 4 unos atributos, beneficios o valores
distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la

estrategia empresarial. El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del
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consumidor, ademas es un indicador de la percepcion del cliente sobre el producto y mezcla

de marketing en comparacion con los demas productos existentes en el mercado. A través de

los mensajes méas simplificados se logra comunicar de mejor manera la estrategia de

posicionamiento que se optd por llevar a cabo.

Estrategias del Posicionamiento:

Segun (Espinoza, 2014) nos detallan las siguientes estrategias segun su:

e Atributo:
Un producto o servicio guarda relacién con el atributo que brinda hacia el cliente, la
empresa se puede posicionar segun el tamafio o afios de existencia de la marca.
Se recomienda establecer bien los atributos de la marca para poder lograr un mejor
posicionamiento en el consumidor.

e (Calidad - Precio:
Existen empresas que buscan posicionarse segun la relacion calidad —precio, ya que ofrecen
los mayores beneficios de la marca de acuerdo con precios sensatos como nuestras de alta
calidad o al contrario menores beneficios a un menor precio como muestra de un valor
significativo.

e Beneficio:
Dado que el producto se posiciona como el primero de acuerdo a cierta gracia que las
demas no otorgan. También estas sociedades les Corresponden descubrir que pretende
encontrar el mercado y qué vamos a ofrecer.

e Uso o aplicacion:
El producto se posiciona como el mejor en determinados usos o aplicaciones entre clientes

0 posibles consumidores.
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Indicar como y cudndo ambicionamos que el comprador o usuario manipule nuestra marca.
La relacién con la competencia:

Se afirma que la marca es mejor en algln sentido o varios en relacion a sus competidores
en base a la comparacion de atributos o beneficios.

Categoria de producto:

La empresa debe buscar posicionar en los nichos segun su categoria, recordemos que

menos, es Mas.

Tipos de posicionamiento

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto:

"Posicionamiento de un producto” se define como la forma en que el producto esta definido
por los clientes segun ciertos atributos importantes, esto es, el lugar que ocupa en su mente
en relacidn con os de la competencia.

Una estrategia basica de posicionamiento de un producto debe conseguir una ventaja sobre
los competidores, ofreciendo a los consumidores méas valor que aquellos y logrando que

esta idea quede grabada en la mente de estos.

Posicionamiento con base en precio/calidad

Algunas compafiias se apoyan especialmente en estas cualidades. Toyota, por ejemplo, se
ha posicionado como la marca de mejor relacion precio/valor debido a su calidad. Mientras
que el Chrysler Neon se posiciona como el vehiculo con la mejor relacién precio/valor por
la cantidad de atributos y accesorios que tiene (seguridad, comodidad, potencia, capacidad)
y la mas amplia garantia. Ikea esta posicionada como “buena calidad a menor precio” y

“hagalo usted mismo”.
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Posicionamiento con respecto al uso.

Otra estrategia consiste en ligar al producto con determinado uso o aplicacion. Gatorade,
se ha posicionado como la bebida usada por los atletas a fin de rehidratarse. Special K de
Kellogs es el cereal para aquellos que quieren una dieta balanceada y a base de fibra, e
indirectamente, para mantenerse en linea.

Posicionamiento orientado al usuario.

Este tipo de posicionamiento esta asociado con el usuario como tal o una clase de usuarios.
Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores quieren
identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas aspiraciones del producto
y del target. Paul Newman con Rolex. Los consumidores se sentiran ligados a ala maraca
o el producto por sentir afinidad con el personaje que lo representa.

Posicionamiento por el estilo de vida

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia
de posicionamiento orientada hacia su estilo de vida. En el caso del ejército de los Estados
Unidos, al investigar sobre el estilo de vida de aquellas personas que escogian a este como
su carrera, descubrieron que eran personas conservadas y patriotas que estaban dispuestas
a aceptar el trabajo duro, la disciplina y la direccion. En base a esto desarrollaron una
campafa que dice: ¢Por qué el ejército debiera ser suave? La vida no lo es.
Posicionamiento con relacion a la competencia

Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia a la
competencia. La primera, es que resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo
relacionamos con alguna otra que ya conocemos y podemos dar como ejemplo el punto de

referencia en una direccion. En segundo lugar, a veces no es tan importante que los clientes
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piensen que el producto es, sino que piensen que es tan bueno como 0 mejor que, un
competidor determinado. Posicionarse especificamente con relacién a un determinando
competidor. Puede ser una forma excelente de posicionarse con relacion a un atributo o

caracteristica en particular, especialmente cuando hablamos de precio o calidad.

El posicionamiento y la percepcién
El posicionamiento se basa en la percepcion, y la percepcion es la verdad dentro del individuo.
La percepcion es el “Significado que, en base a las experiencias, atribuimos a los estimulos
que nos entran por los sentidos”. Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que dependen
de los instintos particulares del “ello” del individuo) como selectivas (que dependen de sus
experiencias, intereses y actitudes) y estan directamente relacionadas con tres tipos de
influencias:

e Las caracteristicas fisicas de los estimulos.

e La interrelacion del estimulo con su entorno.

e Las condiciones internas particulares del individuo.

La publicidad a través del tiempo.
e Laeradel Producto.
Este concepto consiste en sustentar la estrategia promocional de un producto sobre su
caracteristica que nos diferencia de la competencia: “Banesco, innovacion financiera”. Hoy
en dia ha perdido relevancia, porque, por ejemplo, lo que dice Banesco (aunque haya sido
el primero) es algo que pueden decir otros bancos hoy en dia con el tiempo y desarrollo de
la tecnologia, empezaron a aparecer cada vez mas competidores y cada vez mas parecidos,
por lo que fue necesario reinventar la USP. No de la nada, sino descubriendo caracteristicas

no explotadas por la competencia y que permitieron diferenciar nuestros productos:
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“Telcel, con CDMA la comunicacion mas avanzada”. Mévil net no lo ha expresado en su
publicidad, pero ¢acaso no puede decir lo mismo? Sin embargo, cada vez se hace mas
dificil encontrar caracteristicas Unicas. Se lleg6 incluso a realizar investigaciones de
mercado para sustentar las USP no ya en las caracteristicas fiscas diferenciales del
producto, sino en las psicologias 0 emocionales expresadas por el consumidor

La era de la imagen.

Esta fue la siguiente fase. David Ogilvy, presidente y fundador de la agencia de publicidad
Ogilvy & Mather, fue el arquitecto de la misma: “cada pieza publicitaria, es una
investigacion a largo plazo en la imagen de la marca”. Pero también llego el momento en
que cada empresa trato de desarrollar su propi imagen, imitando lo que otras exitosas
hacian. Como resultado, el caos total de marcas y de la imagen de la marca.

La era del posicionamiento.

Fue presidente el Sr. Ogilvy uno de los precursores cuando escribio en su articulo “la
publicidad que vende” (1971): “los resultados de su campafia, depende menos de como
escribimos su publicidad y mas en coémo esta posicionado su producto”. PUFF!!!, el
nacimiento de una nueva era en publicidad y mercadeo, un nuevo paradigma gque aun hoy
nos alcanza. Esta es la era de los comparativos y ya no mas la de los superlativos: el mejor,
el primero, el mas grande. Los grandes publicistas del ayer, podrian revolcarse en su tumba
si vieran los avisos de hoy dia. Las campafias ya no se enfocan en las caracteristicas del
producto, ni en los beneficios que recibira el comprador y ni siquiera en la imagen de la
marca, y sin embargo son exitosas. ;A qué se debe esto? La publicidad ya no se encarga

de informar las caracteristicas o novedades de un producto, sino que su éxito radica en
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como posiciona el producto en la mente del consumidor. Un nuevo objetivo para la

publicidad: Posicionar. (Ries, 2009).

Errores de posicionamiento

Segun (Manzano, 2008) “En su intento por buscar una imagen diferencial y clara en la mente de

los consumidores, una compafiia puede enfrentarse a cuatro tipos de escenarios no deseados en

relacion con la percepcion que aquellos tienen sobre su producto o marca:

Infra posicionamiento: imagen sin relevancia en la mente del consumidor, teniendo éste
una idea imprecisa del producto que no asocia a nada en especial. En un alto nimero de
casos los productos solo sugieren una categoria de pertenencia, pero no aportan ningin
atributo, beneficio o valor diferencial (en muchos casos, no aportan ni atributo, ni
beneficio, ni tampoco valor).

Sobre posicionamiento: percepcion excesivamente reduccionista y estrecha en cuanto a
los beneficios que aporta el producto. Buscando diferenciacion se centra en elementos
marginales, no relevantes para el publico objetivo, lo que impide su viabilidad econémica
en el mercado.

Posicionamiento confuso: como imagen poco clara de lo que el producto aporta, resultado
de la comunicacion sobre varios ejes o del cambio frecuente en la propuesta que la marca
ha realizado al consumidor. Este es un error habitual en muchas marcas, que modifican su
estrategia de forma continua como resultado de distintos factores, como pueden ser nuevas
tendencias identificadas entre consumidores, la reaccion a reposicionamientos de la
competencia, 0 como resultado Unicamente de ideas de creatividad publicitaria, en

ocasiones caprichosas y que no responden a una necesidad real.
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e Posicionamiento dudoso: resultado del escepticismo del consumidor sobre los beneficios
que el producto aporta. Esto puede ser resultado de una imagen del fabricante no acorde
con lo que el producto ofrece. Ademas de este factor, y centrandose ya en el producto en
si, la falta de credibilidad para el consumidor puede ser consecuencia de un precio del
producto demasiado bajo en relacion a los beneficios comunicados, o de la baja

verosimilitud de estos beneficios.

Reposicionamiento.

Segun (Schupnik, 2005) ahora bien, es posible que un producto pueda mantenerse con un
posicionamiento determinado por muchos afios, pero hoy en dia con tantas innovaciones
tecnoldgicas, en mercados globales cada vez mas competitivos y con economias tan
cambiantes, es posible que sea necesario modificar ese posicionamiento y realizar un
Reposicionamiento, Johnson & Johnson lo hizo con uno de su champoo originalmente
posicionado para nifios. Cuando se dio cuenta que el mercado de nufios estaba disminuyendo,
decidio reposicionar su producto como familiar, refrescando la vida del mismo.

I1l.  Hipotesis

La presente investigacion no se formulo la hipotesis general y especifica, debido a su nivel de
investigacion.

Estas hipotesis se utilizan a veces en estudios descriptivos, para intentar predecir un dato o
valor en una 0 mas variables que se van a medir u observar. Cabe comentar que no en todas
las investigaciones descriptivas se formulan hipétesis de esta clase o que sean afirmaciones
mas generales, no es sencillo realizar estimaciones precisas sobre ciertos fendmenos

(Hernandez S., Fernandez C., & Baptista L., 2014)
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IV.  Metodologia

4.1.El tipo de investigacion
El tipo de investigacion es aplicada, con un enfoque cuantitativo.
(Hilario, 2000), sefiala que el tipo de investigacion aplicada depende de descubrimientos y
avances de la investigacion basica, porque en ellos se basa. Por ello busca previamente
conocer que principios, teorias, doctrinas conceptos y leyes existen para hacer actuar y
construir.
(Hernandez S., Fernandez C., & Baptista L., 2014), el enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion de datos para probar la hipotesis con base en la medicién numérica y el anélisis
estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamientos y probar teorias (pag. 4)
4.2.Nivel de la Investigacion
El nivel de investigacion es descriptivo
(Hernandez S., Fernandez C., & Baptista L., 2014) Consiste en describir fenémenos,
situaciones, contextos y suceso; esto es, detallar como son y se manifiestan. Con los estudios
descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta
a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera

independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren (pag. 92).

4.3.Disefo de la investigacion
El disefio de la investigacidn fue no experimental — transversal
(Hernandez S., Fernandez C., & Baptista L., 2014), el disefio no experimental se podria
definirse como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es

decir, se trata de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables
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independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la investigacion
no experimental es observar fendmenos tal como se han dado en su contexto natural, para
posteriormente analizarlos. (pag. 149).
Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo lo que sucede.
(péag. 151)

4.4. El universo y muestra
(Hernéndez S., Fernandez C., & Baptista L., 2010), la muestra es un subgrupo de la
poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o
delimitarse de antemano con precision, éste debera ser representativo de dicha poblacion. El
investigador pretende que los resultados encontrados en la muestra logren generalizarse o
explorarse a la poblacion (en el sentido de la validez externa que se comento al hablar de
experimento). El interés es que la muestra sea estadisticamente representativa. (pag. 173)
El criterio de seleccion estuvo en funcidn de la voluntad y disponibilidad de proporcionar
informacion por parte de los representantes y/o gerentes de las MYPEs.
Poblacion

Estuvo constituido por 19 Mypes del rubro artesania del barrio de Santa Ana, distrito Ayacucho,

2019.
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4.5.Definicion y operacionalizacion de variable

¢Considera que la artesania que ofrece el Barrio
de Santa Ana es Unica en sus productos?

¢Considera que el Barrio de Santa Ana realiza
actividades para lograr el posicionamiento?

VARIABLE CONCEPTUALIZACION | DIMENSION | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Por atributo | Tamafio o ¢Cree usted que las artesanias de tallado en piedra | cuestionario
existencia de huamanga son reconocidas por el cliente?
Posicionamiento es la
forma de diferenciarse ¢Estd de acuerdo con el disefio que tiene la
en la mente de su artesania que se brinda al cliente? cuestionario
cliente. El enfoque
bésico del | Por calidad | Mejor valor ¢Considera usted que como artesanos brindan un
posicionamiento no es trato amable con el cliente al adquirir las
crear algo nuevo vy artesanias en piedra de huamanga? cuestionario
distinto si no manejar lo
que ya esta en la mente ¢Considera que al adquirir la artesania en piedra
con el apoyo del | Por Ofrecer de huamanga satisface sus expectativas del
atributo, por calidad, por | beneficio beneficios cliente? cuestionario
POSICIONAMIENTO beneficio’ por uso
(Kotler, 2007) ¢Considera que al proporcionar una artesania el
costo es mas equitativo que de la competencia?
cuestionario
¢Supone que el producto que ofrece es mejor que
Por uso o de su competencia?
aplicacion Aplicacién cuestionario

cuestionario

cuestionario
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4.6.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Se utilizard la técnica de la encuesta.

Instrumentos

Para el recojo de la informacién se utilizé el cuestionario que se aplico a 42 artesanos del

rubro de artesanias de piedra de Huamanga, barrio Santa Ana, distrito de Ayacucho.
4.7.Plan de analisis

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion el analisis de los resultados se realizo

teniendo en cuenta la comparacion a los comentarios o estudios realizados en las

informaciones recolectadas.
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4.8.Matriz de Consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general

¢Cudles son los factores relevantes del manejo del
posicionamiento en las micro y pequefias empresas
del rubro de artesanias en piedra de huamanga
Barrio de Santa Ana Distrito Ayacucho, 2019?
Problema especifico

¢Cudles son las caracteristicas del posicionamiento
por atributo del rubro de artesanias en piedra de
huamanga, barrio Santa Ana, distrito Ayacucho,
2019?

¢Cuales son las caracteristicas del posicionamiento
por calidad del rubro de artesanias de piedra de
huamanga, barrio Santa Ana, distrito Ayacucho,
2019?

¢Cuales son las caracteristicas del posicionamiento
por beneficio del rubro de artesanias de piedra de
huamanga, barrio Santa Ana, distrito Ayacucho,
2019?

¢Cuales son las caracteristicas del posicionamiento
por uso o aplicacion del rubro de artesanias de piedra
de huamanga, barrio santa Ana, distrito Ayacucho,
2019?

¢Como implementar la mejora del manejo del
posicionamiento del rubro de artesanias en piedra de
huamanga, barrio santa Ana, distrito Ayacucho,
2019?

Objetivo general

Describir los factores relevantes del manejo del
posicionamiento en las micro y pequefias empresas del
rubro de artesanias en piedra de huamanga, barrio
Santa Ana, Distrito de Ayacucho, 2019

Objetivo especifico

Describir las caracteristicas del posicionamiento por
atributo del rubro de artesanias en piedra de
huamanga, barrio de Santa Ana, distrito Ayacucho,
2019

Describir las caracteristicas del posicionamiento por
calidad del rubro de artesanias en piedra de
Huamanga, barrio Santa Ana, distrito Ayacucho,
2019.

Describir las caracteristicas del posicionamiento por
beneficio del rubro de artesanias en piedra de
huamanga, barrio Santa Ana, distrito Ayacucho, 2019.
Describir las caracteristicas del posicionamiento por
uso o aplicacién del rubro de artesanias en piedra de
huamanga, barrio Santa Ana, distrito Ayacucho, 2019.
Elaborar el plan de mejora del manejo del
posicionamiento del rubro de artesanias en piedra de
huamanga, barrio santa Ana, distrito Ayacucho, 2019.

Variable:
Posicionamiento
Dimensiones:
e Por atributo
e Por calidad
e Por beneficio
e Porusoo

aplicacién

Tipo de Investigacion
Aplicada con enfoque
cuantitativo

Nivel de Investigacion
Descriptivo propositivo
Disefio de Investigacion
No experimental
transversal

Poblacién 19 Mypes del
rubro artesania del barrio
de Santa Ana, distrito
Ayacucho, 2019.
Técnica

Encuesta

instrumento
Cuestionario aplicado a
42 artesanos de las Mypes
del barrio de Santa Ana,
distrito Ayacucho, 2019.
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4.9.Principios éticos

El presente proyecto, se ajusta a los principios y valores éticos consignados en
las normas que rigen el desarrollo de las investigaciones.

Entre los principales principios éticos, se mencionan los siguientes: integridad,
responsabilidad, competencia, honestidad, reconocimiento a los autores que han
antecedido en el presente proyecto.

En sujecidn a estos principios éticos, sefialo que todo lo que se expresa en este
trabajo es veraz, por lo demas se aplica la objetividad e imparcialidad en el
tratamiento de las opiniones y resultados.

Resaltando, que se ha tenido el debido cuidado para respetar las opiniones de
algunos autores cuyas tesis guardan relacion con la variable del presente proyecto,

mencionandolos como tal en los antecedentes de la investigacion
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V. Resultados

5.1.Resultados
El presente trabajo, mediante el analisis e interpretacion de resultados se presenta de manera
integrada a los principales hallazgos obtenidos por medio del cuestionario.

Tabla 1 Considera que las artesanias de tallado en piedra de huamanga son reconocidas
por el cliente

FRECUENCUA
CATEGORIA ABSOLUTA PORCENTAJE
No 12 28.57%
Si 30 71.43%
Total 42 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

80
70
60
50
40
30
20
10
N° %

H No 12 28.57
BSi 30 71.43
Total 42 100

ENo HSj Total

Figura 1 Considera que las artesanias de tallado en piedra de huamanga son reconocidas
por el cliente

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:
Figural. Describe que el 71.43 % si reconocen la artesania del tallado de piedra de huamanga

del Barrio de Santa Ana y que un 28.57% no reconocen la artesania del tallado de piedra de
huamanga el cual equivale el 100% de los artesanos del Barrio de Santa Ana.
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Tabla 2 Esta de acuerdo con el disefio que tiene la artesania que se brinda al cliente

FRECUENCUA
CATEGORIA ABSOLUTA PORCENTAJE
No 10 23.81%
Si 32 76.19%
Total 42 100.0%
Fuente: Elaboracion propia
100
90
80
70
60
50
40
20
o il
0
N° %
H No 10 23.81
Si 32 76.19
M Total 42 100

H No Si M Total
Figura 2 Esta de acuerdo con el disefio que tiene la artesania que se brinda al cliente

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Figura 2. Describe que los 76.19% de artesanos se encuentran de acuerdo con el disefio que
tiene la artesania y un 23.81% de artesanos no se encuentran de acuerdo con el disefio que tiene
la artesania de piedra de huamanga que se brinda al publico el cual asciende de un total de
100%.
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Tabla 3 Considera usted como artesano brinda un trato amable con el cliente al adquirir
las artesanias de piedra de huamanga

FRECUENCUA
CATEGORIA ABSOLUTA PORCENTAJE
Sl 33 78.57%
NO 9 21.43%
Total 42 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

40
30
20
10
N

%

m Sl 33 78.57
HNO 9 21.43
Total 42 100

ES| ENO Total

Figura 3 Considera usted como artesano brinda un trato amable con el cliente al adquirir
las artesanias de piedra de huamanga

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Figura 3. Describe que los 78.57 % de artesanos brindan un trato amable en cuanto un cliente
adquiere una artesania y un 21.43% de artesanos no artesanos del Barrio de Santa Ana no tienen

un trato amable con sus clientes el cual asciende de un total de 100%.
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Tabla 4 Considera que al adquirir la artesania de piedra de huamanga el cliente satisface
sus expectativas

FRECUENCUA
CATEGORIA ABSOLUTA PORCENTAJE
Sl 35 83.33%
NO 7 16.67%
Total 42 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

100

90
80
70
60
50
40
30
20
10
N°® %

u S| 35 83.33
HNO 7 16.67
Total 42 100

ES| ENO Total

Figura 4 Considera que al adquirir la artesania de piedra de huamanga el cliente satisface
sus expectativas

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Figura 4. Describe que los 83.33 % de artesanos mencionan que el cliente si satisface sus
expectativas al adquirir una artesania y un 16.67% de artesanos no satisface sus expectativas

de los clientes del Barrio de Santa Ana el cual asciende de un total de 100%.
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Tabla 5 Considera que al brindar una artesania el precio es més justo que de la
competencia

FRECUENCUA
CATEGORIA ABSOLUTA PORCENTAJE
Sl 30 71.43%
NO 12 28.57%
Total 42 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

100

80
70
60
50
40
30
20
10
N° %

mS| 30 71.43
ENO 12 28.57
Total 42 100

HS|I ENO Total

Figura 5 Considera que al brindar una artesania el precio es mas justo que de la
competencia

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Figura 5. Describe que los 71.43 % de artesanos mencionan que el cliente si satisface sus
expectativas al adquirir una artesania y un 28.57% de artesanos mencionan que no son mas
justos los precios de la competencia del Barrio de Santa Ana el cual asciende de un total de
100%.
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Tabla 6 Considera que el producto que brinda es mejor que el de su competencia

FRECUENCUA
CATEGORIA ABSOLUTA PORCENTAJE
Sl 28 66.67%
NO 14 33.33%
Total 42 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

100
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mS| 28 66.67
ENO 14 33.33
Total 42 100

ES| ENO Total

Figura 6 Considera que el producto que brinda es mejor que el de su competencia

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Figura 6. Describe que los 66.67 % de artesanos mencionan que el producto que brinda es
mejor que el de su competencia y un 33.33% de artesanos mencionan que el producto no es

mejor que el de su competencia del Barrio de Santa Ana el cual asciende de un total de 100%.
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Tabla 7 Considera que la artesania que ofrece el barrio de Santa Ana es Unica en sus
productos

FRECUENCUA
CATEGORIA ABSOLUTA PORCENTAJE
Sl 38 90.47%
NO 4 9.53%
Total 42 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

100
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70
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40
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0
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LN 38 90.47
mNO 4 9.53
H Total 42 100

ES| ENO mTotal

Figura 7 Considera que la artesania que ofrece el barrio de Santa Ana es Unica en sus
productos

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Figura 7. Describe que los 90.47 % de artesanos mencionan que el producto que brinda son
Unicas en piedra de huamanga y un 9.53% de artesanos mencionan que el producto no son
nicas por que se dedican a otras actividades del Barrio de Santa Ana el cual asciende de un
total de 100%.
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Tabla 8 Considera que el barrio de Santa Ana realiza actividades para lograr el
posicionamiento

FRECUENCUA
CATEGORIA ABSOLUTA PORCENTAJE
Sl 28 66.67%
NO 14 33.33%
42 100.0%

100
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N %
mS| 28 66.67
B NO 14 33.33
M Total 42 100

ES| ENO M Total

Figura 8 Considera que el barrio de Santa Ana realiza actividades para lograr el
posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

Figura 8. Describe que los 66.67 % de artesanos mencionan si realizan actividades para lograr
el posicionamiento y un 33.33% de artesanos mencionan que no realizan actividades para lograr

el posicionamiento del Barrio de Santa Ana el cual asciende de un total de 100%.
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5.2.Resultados de analisis

La presente investigacion trata sobre propuesta del manejo del posicionamiento
del rubro de artesanias en piedra de huamanga, barrio de santa Ana, distrito
Ayacucho, 2019. Los hallazgos con mayor relevancia y contrastados con el

fundamento bibliografico se describen a continuacion:

Santa Ana es un barrio tradicional en alusion al templo que lleva este mismo
nombre. En la colonia era denominado Hanan Parroquia “parroquia de arriba”.
Actualmente, el barrio de Santa Ana forma parte del circuito turistico de la ciudad
de Ayacucho y parte de la poblacion de dedica a la artesania de tejidos, ceramica,

retablo y piedra de Huamanga, entre otros.

De una muestra 19 Mypes que esta constituido por 42 artesanos del Barrio de Santa
Ana el 71.43 % si reconocen la artesania del tallado de piedra de huamanga del

Barrio de Santa Ana. (Cuadro N° 1)

Anteriormente, los artesanos mantenian la tradicion de realizar los tallados de
piedra de huamanga con indumentaria rustica, algunos inclusive de la colonia.
Actualmente, con el acceso a la informacién y tecnologia, fuentes de
financiamiento y promocion del turismo, vienen empoderandose para competir y
ofrecer un producto de calidad; en tanto otros, se resisten al cambio y estan

proximos a desaparecer porque la competencia es cada vez mayor.

El posicionamiento es la capacidad para obtener rentabilidad en el mercado
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respecto a los competidores. El posicionamiento depende de la relacion entre el
valor y la cantidad del producto ofrecido y los insumos necesarios para obtenerlo

de los otros diferentes del mercado.

De los 42 encuestados 32 artesanos el 76.19% de artesanos se encuentran de acuerdo
con el disefio que tiene la artesania y un 23.81% de artesanos no se encuentran de
acuerdo con el disefio que tiene la artesania de piedra de huamanga que se brinda al

publico el cual asciende de un total de 100% (Cuadro N° 2).

La artesania es una actividad econdmica que se desarrolla en diferentes espacios y
no solo en el barrio de Santa Ana. Una muestra es la produccion de tejidos
artesanales por internos del Penal de Maxima Seguridad de Ayacucho o por
organizaciones de base (clubes de madres) promovidas por organizaciones

gubernamentales y no gubernamentales.

La artesania es una actividad econdémica que se desarrolla en diferentes espacios y
no solo en el barrio de Santa Ana. Una muestra es la produccion de tejidos
artesanales por internos del Penal de Maxima Seguridad de Ayacucho o por
organizaciones de base (clubes de madres) promovidas por organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales.

En este escenario, los artesanos del barrio de Santa Ana, estan obligados a
capacitarse para mejorar sus practicas de posicionamiento y optimizar la calidad
de sus productos para continuar en el mercado, caso contrario sera relegado.

Los artesanos con un nivel de posicionamiento alto o muy alto, han interiorizado
que la inversion en la renovacién de equipos y publicidad es una necesidad
apremiante porque reduce costos, tiempo y esfuerzo. Por esta razon, participan en
todo tipo de eventos culturales y comerciales para promocionar y vender sus

productos. Estos eventos constituyen una oportunidad para la captacion de
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potenciales clientes y la exportacion de sus productos al extranjero.

Los artesanos con un nivel de posicionamiento bajo o muy bajo, se resisten a los
cambios que se van operando dia a dia, con equipos tradicionales u obsoletos que
incrementan los costos de produccion, el tiempo y el esfuerzo, lo que limita el
volumen de produccion.

Por otro lado, en el campo de la economia se entiende por productividad al vinculo
que existe entre lo que se ha producido y los medios que se han empleado para
conseguirlo (mano de obra, materiales, energia, etc.). El posicionamiento suele
estar asociada a la vigencia y al tiempo: cuanto menos tiempo se invierta en lograr

el resultado anhelado, mayor seré el caracter productivo del sistema.

El 42% de artesanos los 78.57 % de artesanos brindan un trato amable en cuanto un
cliente adquiere una artesania y un 21.43% de artesanos no artesanos del Barrio de
Santa Ana no tienen un trato amable con sus clientes el cual asciende de un total de
100% (Cuadro N° 3).

El 42% de artesanos los 83.33 % de artesanos mencionan gue el cliente si satisface sus
expectativas al adquirir una artesania y un 16.67% de artesanos no satisface sus
expectativas de los clientes del Barrio de Santa Ana el cual asciende de un total de
100% (Cuadro N° 4).

El 42% de artesanos los 71.43% de artesanos mencionan que el cliente si satisface sus
expectativas al adquirir una artesania y un 28.57% de artesanos mencionan que no son
mas justos los precios de la competencia del Barrio de Santa Ana el cual asciende de
un total de 100 % (Cuadro N° 5).

El 42% de artesanos los 66.67 % de artesanos mencionan que el producto que brinda es
mejor que el de su competencia y un 33.33% de artesanos mencionan que el producto

no es mejor que el de su competencia del Barrio de Santa Ana el cual asciende de un
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total de 100 % (Cuadro N° 6).

El 42% de artesanos los 90.47 % de artesanos mencionan que el producto que brinda es
Unico en piedra de huamanga y un 9.53% de artesanos mencionan que el producto no
es Unico por que se dedican a otras actividades del Barrio de Santa Ana el cual
asciende de un total de 100 % (Cuadro N° 7).

El 42% de artesanos los 66.67 % de artesanos mencionan si realizan actividades para
lograr el posicionamiento y un 33.33% de artesanos mencionan que no realizan
actividades para lograr el posicionamiento del Barrio de Santa Ana el cual asciende

de un total de 100% (cuadro N° 8).
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Propuesta de Mejora

SOLUCION -
PROBLEMA
CAUSA APLICACION DE RESPONSABLE
ENCONTRADO
MEJORA
L Hacer mas campafias de
La adquisicion de la o »
i ) difusiéon y promocion de
artesania de piedra de ] ) ] GERENTE Y/O
) Precios elevados las artesanias de piedra de
huamanga es muy baja por PROPIETARIO
o huamanga.
parte del publico
) Falta tener un sitio
Los artesanos del barrio de
web para poder o
santa Ana no cuentan con Hacer  publicidad  por
) _ .. | vender sus | )
un medio de comunicacion diversos medios de | GERENTE Y/O
productos L .
para dar a conocer las ) comunicacién y asi poder | PROPIETARIO
) ] Tv, radial, redes . .
variedades que se obtiene ) tener mas acogida
) sociales,
de la piedra de huamanga o
publicidad
) Desconocimiento
Los artesanos del barrio de o
de instituciones o ]
santa Ana no cuentan con ] Solicitar apoyo a entidades
.. |que brindan ) ]
una capacitacion o para un mejor manejo de | GERENTE Y/O
capacitaciones con ] ) )
permanente en cuanto a la sus materias primas y asi | PROPIETARIO
o _|respecto a la
utilizacion de la materia i . tener buenos resultados
) artesania de piedra
prima
de huamanga
Los  artesanos  no Ensefiar a nuevas
estimulan a las nuevas generaciones para seguir
. Falta de ) ) GERENTE Y/O
generaciones en cuanto ) . cultivando el  trabajo
estimulacion PROPIETARIO

a la préactica del tallado

en piedra de huamanga

realizado en piedra de

huamanga
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VI.

Conclusiones

1

Del 100% (42) artesanos del Barrio de Santa Ana el 71.43% equivalen a 30 artesanos,
quienes si reconocen la artesania del tallado de piedra de huamanga del Barrio de Santa

Ana y el 28.57% corresponden 12 de artesanos que no reconocen la artesania

del tallado de piedra de huamanga.

Del 100% (42) artesanos el 76.19% corresponden a 32 artesanos de los que se
encuentran de acuerdo con el disefio que tiene la artesania y el 23.81%
equivalen a 10 artesanos que no se encuentran de acuerdo con el disefio que

tiene la artesania de piedra de huamanga que se brinda al cliente.

Del 100 % (42) artesanos el 78.57 % equivalen a 33 de artesanos que si brindan un
trato amable con el cliente al adquirir una artesania y el 21.43% corresponden a 9

artesanos del Barrio de Santa Ana no tienen un trato amable con sus clientes.

Del 100% (42) artesanos el 83.33 % corresponden a 35 artesanos que mencionan
que el cliente si satisface sus expectativas al adquirir una artesania y el 16.67%
corresponden a 7 artesanos que mencionan gque no satisface sus expectativas de

los clientes del Barrio de Santa Ana.

Del 100 % (42) artesanos el 71.43 % corresponden a 30 artesanos que mencionan
que el cliente si satisface sus expectativas al adquirir una artesania y el 42.50%
corresponden a 12 artesanos quienes mencionan que no son mas justos los

precios de la competencia del Barrio de Santa Ana.

Del 100% (42) artesanos el 66.67 % corresponden a 28 artesanos quienes

mencionan que el producto que brinda es mejor que el de su competencia y el
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33.33% corresponden a 14 artesanos quienes mencionan que el producto no es

mejor que el de su competencia del Barrio de Santa Ana.

Del 100% (42) artesanos el 90.47 % corresponden a 38 artesanos que mencionan
que el producto que brinda es Unico en piedra de huamanga y el 9.53%
corresponden a 4 artesanos que afirman que el producto no es Gnico porque se

dedican a otras actividades del Barrio de Santa Ana.

Del 100% (42) artesanos el 66.67 % corresponden a 28 artesanos que realizan
actividades para lograr el posicionamiento y el 33.33% corresponden a 14
artesanos que no realizan actividades para lograr el posicionamiento del

Barrio de Santa Ana.
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Aspectos complementarios

Recomendaciones

1. Todos los artesanos del Barrio de Santa Ana deben de estar en constante capacitacion en
elaboracion y comercializacidn para que refuercen la artesania en piedra de huamanga.

2. Aprovechar todos los recursos de materia prima que se encuentran en nuestro medio para
el tallado y/o elaboracion respectiva de las diversas variedades que se realizan en piedra
de huamanga para obtener un producto de calidad.

3. Promover la capacitacion y/o instruccion permanente a los artesanos para un buen uso y/o
utilizacion de la materia prima obtenida, y asi no tener desperdicios al momento del
tallado que se realiza en la piedra de huamanga.

4. Promover el habito de innovacion para asi poder hacer frente a la competencia en base al
tallado en piedra de huamanga ya que son productos artesanales Unicos y su respectiva
comercializacion dentro de los mercados a nivel local, nacional e internacional.

5. Los artesanos deben capacitar, ensefiar y/o fomentar talleres para asi ganar el interés y la
atraccion de las nuevas generaciones, el cual ayudara a mantener con esta cultura artesanal
como patrimonio regional.

6. Continuar con el desarrollo de otras investigaciones sobre la rentabilidad de la artesania

de piedra de huamanga.
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Anexos 1. Cuestionario

PROPUESTA DE MANEJO DEL POSICIONAMIENTO DEL RUBRO DE
ARTESANIAS DE PIEDRA DE HUAMANGA BARRIO SANTA ANA, DISTRITO

CUESTIONARIO

AYACUCHO, 2019
ARTESANOS DEL BARRIO DE SANTA ANA

Distinguidos sefiores (ras)

Suplico a ustedes, afin de que se sirvan responder las siguientes preguntas, cuyo aporte servira
para realizar mi trabajo de investigacion titulado “Propuesta de Manejo del Posicionamiento
del Rubro de Artesanias de Piedra de Huamanga Barrio Santa Ana, Distrito Ayacucho”.

Indicacion. - Marque usted con aspa las alternativas que es correcto

NO

ITEMS

Sl

NO

1

¢Considera que las artesanias de tallado de piedra de
huamanga son reconocidas por el cliente?

¢Esta de acuerdo con el disefio que tiene la artesania que se
brinda al publico?

¢Considera que los artesanos brindan un trato amable al
adquirir las artesanias de piedra de huamanga?

¢Considera que al adquirir la artesania de piedra de
huamanga satisface sus expectativas del cliente?

¢Considera que al comprar una artesania el precio es mas
justo que de la competencia?

¢Considera que el producto que brinda es mejor que el de su
competencia?

¢Considera que la artesania que ofrece el Barrio de Santa
Ana es Unica en sus productos?

¢Considera que el Barrio de Santa Ana realiza actividades
para lograr el posicionamiento?

¢Como llego a hacer figura el tallado de piedra de
huamanga?

10

¢Considera que se deberia a ser capacitaciones y cursos de
artesania?

11

¢Considera gque el artesano es reconocido por el trabajo que
realiza?

12

¢Conoce usted acerca del tema de posicionamiento?

13

¢Te deja la ganancia fuera del capital invertido?
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Anexo 2. Solicitud

“Afio De La Lucha Contra La Corrupcion E Impunidad”

SENOR:

ALCALDE DE LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE HUAMANGA

SOLICITO INFORMACION SOBRE
EMPRESAS FORMALES CON
LICENCIA, RUBRO ARTESANIA
DE PIEDRA DE HUAMANGA.

Yo. TORRES QUISPE, DEIVE
identificado con DNI n°®
70212578 con domicilio av.
Amancaes n°485 teléfono
944334044. Ante ud.
respetuosamente me presento y
expongo.

Tengo el agrado de dirigirme a

usted, con la finalidad de solicitarlo cordialmente y hacer de su conocimiento que soy estudiante
de administracion de la Universidad Catdlica Los Angeles De Chimbote y requiero informacion en

suma urgencia sobre las empresas que son formales y que cuentan con licencia de

funcionamiento en el rubro artesania de tallado de piedra de huamanga en el distrito de

Ayacucho para un proyecto de investigacion que vengo desarrollando.

POR LO EXPUESTO

Sefior, ruego a usted acceder por peticion, por ser justa.

TORRES QUISPE, DEIVE

DNI: 70212578
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Anexo 3. Instrumento de validacion

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES

CHIMBOTE

TABLA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS UNIVERSIDAD CATOLICA ULADECH

APELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE

INSTITUCION DONDE LABORA

NOMBRE DEL INSTRUMENTG

AUTOR DEL INSTRUMENTO.

?)(ﬁ\dv\ W\qu&ua

U\OAL&\

ClgsTignalllo

TORREGS HuispE
eweg

TITULODE LA T

INVESTIGACION:

PROPUESTA DEL MANEJO DEL POSICIONAMIENTO DEL RUBRO DE ARTESANIAS EN PIEDRA DE HUAMANGA,BARRIO SANTA ANA,
DISTRITO DE AYACUCH®, 2019

- L- ASPECTOS DE EVALUACION.

CRITERIOS DE
EVALUACION

fTEM A EVALUAR

DEFICIENTE

REGULAR

BUENA

MUY BUENA

EXCELENTE

5 10

15 120 {25 {30 | 35 | 40

45

50

w
by

60

65 | 70 | 75

85

90

95

1.- Claridad

Esta formulado con
lenguaje apropiado

2.- Objetividad

Esta expresado en
d observables

Esta ads do al

avance de la ciencia y

la tecnologia
Esta izado en

forma légica

C 7

cuantitativos

Es ad do para medir

los aspectos de interés

7.- consistencia

Esta basado en aspectos
tedricos cientificos

PRI b <

8.- Coherencia

Entre las vanable.
dimensiones

.indicad; ¢ items
: 3

La

al pmpﬁsilo de l::

<

10.- Pertinencia

Las dimensiones
consideradas permiten
evaluar la variable en
su conjunto

<

TL.- OPINION DE APLICACION.
LA R

e\,

o
O TN N N O

............ |

DAVID BA{VIN RAMIREZ
LIC. AD ISTRACION

CLAD: 09971

Firma del experto

NN 09833224

D!

10 DE EVALUACION.
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Anexo 4. Constancia de validacion

CONSTANCIA DE VALIDACION

vorbm% (l\\ii\A Qm\m 8 18] e ees e see s essseeeeneenaessereesesesenee e dd@NTIfiCAdO

Por medio de la presente hago constar que he recibido con fines de validacién el (los)
instrumentos de recoleccion de datos encuesta, elaborado por el bachiller TORRES
QUISPE DEIVE con DNI N° 70212578, para efecto de su aplicacion a los sujetos de la
poblacién- muestra seleccionada por el trabajo de investigacion titulado. “PROPUESTA
DEL MANEJO DEL POSICIONAMIENTO DEL RUBRO DE ARTESANIAS EN
PIEDRA DE HUAMANGA, BARRIO SANTA ANA, DISTRITO DE AYACUCHO,
20197, que se encuentra realizando. Luego de hacer la revision correspondiente se
recomienda al estudiante tener en cuenta las observaciones hechas al instrumento con la

finalidad de optimizar los resultados.
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Anexo 5. Fotografia
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Anexo 6. Producto acabado
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Anexo 7. Turnitin

POSICIONAMIENTO

INFORME DE ORIGINALIDAD

4% 4% 0% %

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
INTERNET ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

murciaeconomia.com 4
%

Fuente de Internet
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