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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general: Establecer una propuesta de mejora de
marketing directo y posicionamiento de la microempresa de venta al por menor de telefonia
movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023; El tipo de
investigacion fue cuantitativo, nivel descriptivo- de propuesta, disefio no experimental de
corte transversal, se tomo una poblacion de 10 trabajadores para la variable marketing
directo y 45 clientes para la variable posicionamiento; para la recopilacion de informacion
se aplico la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario de 20 preguntas en
escala Likert, en donde se obtuvo los siguientes resultados: El 70% de trabajadores menciona
que rara vez utilizan las redes sociales para impulsar la venta, el 80% manifiesta que siempre
el anuncio publicitario permite captar clientes, el 80% indicaron que generan confianza al
cliente al momento de la compra, el 60% de clientes manifestd que siempre los precios son
accesibles, 58% menciona que casi siempre comercializa producto de calidad, el 58%
manifestaron que siempre se satisface al cliente con productos adecuados. Se concluye que la
microempresa no utiliza las redes sociales para vender sus productos esto trae como consecuencia el
crecimiento lento en el mercado, no se utiliza con frecuencia el telemarketing porque los trabajadores

no estan capacitados, no se envia promociones por correo electronico porque la base de datos esta

desactualizada, asimismo la innovacién no genera accion en la empresa debido a escasez de recursos.

Palabras clave: base de datos, desarrollo web, medios impresos




ABSTRACT

The general objective of the research was: Establish a proposal to improve direct
marketing and positioning of the mobile phone retail microenterprise Inversiones Generales
Nelyess S.A.C. from the Ayacucho district, 2023; The type of research was quantitative,
descriptive-proposal level, non-experimental cross-sectional design, a population of 10
workers was taken for the direct marketing variable and 45 clients for the positioning
variable; To collect information, the survey technique was applied and the 20-question
questionnaire on a Likert scale was used as an instrument, where the following results were
obtained: 70% of workers mention that they rarely use social networks to promote sales.
80% state that the advertisement always allows them to attract customers, 80% indicated that
they generate confidence in the customer at the time of purchase, 60% of customers stated
that the prices are always accessible, 58% mention that they almost always sell products
from quality, 58% stated that the customer is always satisfied with adequate products. It is
concluded that the microenterprise does not use social networks to sell its products, this
results in slow growth in the market, telemarketing is not frequently used because the
workers are not trained, promotions are not sent by email because the base of data is
outdated, likewise innovation does not generate action in the company due to scarcity of

resources.

Keywords: database, web development, print media




I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Chiri, Cama, Garcia, & Gutierrez (2022) las mypes son unidades productivas,
que generan el desarrollo de una actividad econdmica, busca recaudar capital para repartir
las utilidades entre sus miembros. Tiene como resultado el producto y servicio, asimismo;
tienen como factor de produccion al capital y trabajo. En paises de primer mundo las mypes
generaban empleo debido a demanda insatisfecha y la produccion a gran escala.

Las mypes surgieron a partir del siglo xx cuando empezaron las migraciones de zonas
rurales hacia las urbanas debido a la centralizacion de la ciudad de lima. Aqui los inmigrantes
se desempefiaban como personal de limpieza, camareros entre otros oficios que requerian de
esfuerzo fisico, después de afios se convirtieron en pequeios artesanos, comerciantes entre
otros, para incrementar sus ingresos. Llegando a formar empresas con menos de 10
trabajadores.

A nivel internacional Gomez (2021) menciona que en Meéxico la falta de
conocimientos administrativos y estrategias de publicidad en marketing directo es un
problema, este se presenta en los emprendedores, gerentes, directores o en quienes toman
las decisiones en ¢l area, como no tienen conocimiento necesario, se¢ basan en el instinto o
en las preferencias personales para aprobar o desaprobar las estrategias que presenta su
equipo o la agencia que lo contratan. Otro error de las mypes es que no cuentan con
estrategias de marketing directo, por ello generan una publicidad de bajo impacto.

Por otro lado Rivera & Marcial (2021) evidencio que las mypes de México no logran
su posicionamiento porque existe un alto indice de mortandad pues solo el 7% de las
empresas que nacen logran subsistir en un plazo de 3 afios, por la ausencia de planificacion
financiera lo que implica la falta de desarrollo de las empresas; también se noté que las
mypes operan con escasos activos productivos tanto tecnoldgicos, financieros y de capital lo
cual obstaculiza su permanencia y posicionamiento en el mercado .

A nivel nacional Banda, Gutierrez, Nieto, & Vandeiglesias, (2022) mencionan que
las mypes de Perti no cuentan con una estrategia de marketing que lo distinga del competidor;
la falta de capacitacion en medios de uso del marketing directo, limita captar clientes este
problema es ocasionado por la escasa adaptacion al entorno digital, falta de conocimientos

0 contactos necesarios para su crecimiento. Sin embargo, hay barreras que permiten a las

mypes lograr captar clientes en linea estas son el tiempo, conocimiento y dinero.




Segin Gabriel & Huaman, (2019) en el Pert existe mas de dos millones de mypes.
A pesar de la gran cantidad, el 50 % desaparecen en corto plazo sin lograr su
posicionamiento, porque las compafias tienen dificultades en el acceso a crédito; esto se
debe en muchos casos por la informalidad, ante estas circunstancias las mypes utilizan sus
propios recursos que son escasos o también recurren a financiamientos con intereses
elevados la cual no es conveniente para el posicionamiento de la empresa.

A nivel regional en Ayacucho las micro y pequefas empresas no implementan el
marketing directo en sus negocios, porque se observd que no aplican una buena estrategia
de publicidad directa con sus clientes y creen que deben ser utilizados solo por empresas
grandes es por eso que no captan nuevos clientes y sus empresas no son reconocidos.
(Espinoza, 2019)

Segun Bedrillana (2021) las mypes de la regiéon de Ayacucho tienen limitaciones a
nivel internacional y nacional que obstaculiza el posicionamiento empresarial, manejo de
informacion en gestion administrativo y exportacion. Por ello la comision de promocion del
Perti para exportacion y turismo (Prompert) indicé que las empresas exportadoras de la
ciudad y otras regiones recibieron capacitacion con respecto al marketing para tener una
vision general de la moda, asimismo tener identificacion y comunicacién con su marca en el
mercado extranjero. De esta forma impulsara a las mujeres ayacuchanas a emprender en el
rubro de la moda, con textileria de la region permitiéndoles empoderarse y teniendo mayor
participacion y posicionamiento en el mercado nacional e internacional.

En la microempresa de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C los
problemas que existe respecto al marketing directo es que los duefios no tienen conocimiento
en estrategias de marketing directo, falta de gestion administrativo, no realizan publicidad
porque creen que aplicarlo generara gastos innecesarios.

La microempresa de telefonia mévil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. no cuenta
con herramientas que ayuden a realzar la marca de la empresa, falta de estudio de mercado,
el poco conocimiento y asesoramiento que tienen es un problema para lograr su
posicionamiento, puesto que; no tienen clientes rentables. Por todo lo expresado se planted
la siguiente pregunta de investigacion: ;Cual es la propuesta de mejora de marketing directo
para el posicionamiento de la microempresa de venta al por menor de telefonia movil
Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023?; para resolver el

problema se plantearon los siguientes problemas especificos: ;Cuales son las caracteristicas

de marketing directo de la microempresa de venta al por menor de telefonia movil




Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023?; ;Cuales son las
caracteristicas de posicionamiento de la microempresa de venta al por menor de telefonia
movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023?; y ;Cuél es la
propuesta de un plan de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la
microempresa de venta al por menor de telefonia mévil Inversiones Generales Nelyess
S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023?

La investigacion se justifica de manera tedrica; porque en nuestro contexto se ha
incrementado la aplicacién de marketing directo y posicionamiento. Por ello es necesario
contar con bases teoricas actualizadas y herramientas que ayuden a contribuir a la
investigacion. Ademads, tiene una justificacion practica, pues los resultados que se
obtuvieron durante el desarrollo de investigacion permitieron a la empresa de telefonia mévil
Inversiones Generales Nelyess S.A.C conocer la apreciacion de los clientes respecto al
marketing directo y posicionamiento, para disefiar estrategias de marketing y publicidad que
ayuden a fomentar una comunicacion directa y personalizada; asimismo, el resultado
permiti6 elegir un plan comercial, conocer estrategias e identificar a clientes potenciales para
mejorar el posicionamiento de la empresa, asi mismo se cuenta con una justificacion
metodoldgica, debido a que se establecid un método descriptivo, puesto que se describio las
cualidades de marketing directo y posicionamiento de acuerdo al resultado se plante6 una
soluciéon. Ademads, se utilizd la técnica de encuesta para recopilar informacion de
trabajadores y clientes de la empresa de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess
S.A.C, aplicandose el cuestionario con preguntas de escala tipo Likert, el cual fue validado
por expertos, permitiendo tener un instrumento mas, como referencia para las proximas
investigaciones.

En la investigacion se plante6 el siguiente objetivo general: Establecer una propuesta
de mejora de marketing directo y posicionamiento de la microempresa de venta al por menor
de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023; y
como objetivos especificos: Describir las caracteristicas de marketing directo de la
microempresa de venta al por menor de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess
S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023. Determinar las caracteristicas de posicionamiento de
la microempresa de venta al por menor de telefonia mévil Inversiones Generales Nelyess
S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023. Elaborar una propuesta de plan de mejora del

marketing directo y posicionamiento de la microempresa de venta al por menor de telefonia

movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023.




II. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

Internacionales
Variable 1: marketing directo

Parrales (2022) en su tesis de licenciatura Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil. Titulado Marketing directo para el incremento de las ventas en la microempresa
Alvidecor, sector norte, ciudad de Guayaquil 2019. el objetivo genérico de esta investigacion
elaborar estrategias de marketing directo para el incremento de las ventas en la microempresa
Alvidecor, sector norte, ciudad de Guayaquil. La metodologia de investigacion es
descriptiva, tipo cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por las mypes de ecuador y
la muestra estuvo constituida por 31 clientes. Se aplico la técnica de la encuesta, instrumento
el cuestionario que consto de 10 preguntas. Se tuvo como resultado que: El 35.20% prefieren
el método de pago a través de crédito al comprar aluminio y vidrio, 29.05% tienen como
proveedor a la marca Al cristal C.A, el 25.14% menciona que compran més de 5 veces al
aflo, el 26.82% menciona que para la adquisicion del producto designa un presupuesto, el
32.96% manifiesta que las promociones impulsan la compra, el 25.70% menciona que
encontro a su proveedor por el buscador online, 26.11% prefieren usar el Instagram, 31.07%
manejar las redes de 8 a 12, 38.90% prefieren descuento, el 30.73% prefiere que la empresa
se diferencie por la atencion. En conclusion, las promociones que ofrece impulsa la decision
de compra del cliente puesto que, buscan productos econdmicos, asimismo; la empresa
Alvidecor para incrementar sus ventas deberia tomar en cuenta el Instagram porque son

muchos clientes que concurren la red.

Bravo (2022) en su tesis de maestria de la Universidad Nacional de Nicaragua,
Managua. Titulado Andalisis del uso del marketing digital en las tiendas de ropas nuevas de
adulto, ubicadas en el barrio virgen maria de juigalpa departamento de chontales, en el
periodo del ii semestre del aiio 2021. Tuvo como objetivo general conocer las caracteristicas
y los beneficios que brinda el uso del marketing digital. La metodologia fue aplicada de
enfoque cuantitativo de corte transversal. La poblacion estuvo constituida por los
propietarios de las tiendas de ropa nueva. Se aplico la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario de 10 preguntas. Se tuvo como resultado que: tienen un negocio

hace 4 afios, el 80% mencionaron que son universitarios, 100% indicaron que la pandemia

afecto las ventas, el 46.67% manifiesta que utiliza la publicidad como estrategias, el 80%




mencionaron que no utilizan plan de marketing digital, el 33% menciona que utilizan
whatsap y Facebook para publicitar su negocio, 60.65% indicaron que utilizan redes sociales,
78.89% si llevan registro de ventas, el 66.7% si usa redes sociales para realizar ventas,
30.56% interactian con los clientes, 26,67% indicaron que realizan ventas en linea porque
establecen interaccion directa con los clientes. en conclusion, la gran minoria implementaron
practicas sobre la utilizacioén de redes sociales como WhatsApp y Facebook sin embargo la
forma en que realizan las actividades no es con un plan de marketing muchos de ellos no ni
siquiera aplican marketing tradicional, hacen poca inversion en publicidad y no ocupan las
radios, es por ello que deberian ampliar sus conocimientos para que se motiven a emplear

medios digitales y tradicionales del marquetin.

Segun Benites (2019) en su tesis de licenciatura de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil. Titulado Marketing directo en el incremento de ventas,
distribuidora Intriago y asociados, sector norte, ciudad de Guayaquil. Tuvo como objetivo
general formular estrategias de marketing directo en el incremento de ventas, distribuidora
Intriago y asociados, sector norte, ciudad de Guayaquil. La metodologia de investigacion es
descriptiva, enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por trabajadores y como
muestra 358 clientes de tienda de abarrotes, Se aplicé la técnica de la entrevista y la encuesta.
Se obtuvo como resultado que: el 67% menciona que el medio mas frecuentado es el
Facebook, los clientes manifiestan que los alimentos enlatados se compran mas, el 54%
manifiesta que le compra a la empresa, el 58% realiza compras semanalmente, los medios
de comunicacién mas usados por el minimarket son el internet y tienda electrénica, el 67%
menciona que la red social de mayor uso es el Facebook y el YouTube, el 49% valora la
atencion al cliente, el tiempo promedio en que el distribuidor entrega los productos es de 48
horas, mencionan que les parece atractivo las promociones y descuentos por volumen de
compra. En conclusion, los clientes valoran mas la atencion y rapidez en que los productos
son entregados, del mismo modo, prefieren recibir promociones por medio del internet,
email y contacto telefonico. Las redes sociales en que interactian mas, y envia promociones
son el Facebook, Instagram y Twitter, pero no cuentan con un sitio web para que el cliente

pueda realizar la compra en linea.

Segun Ricra (2021) en su tesis de licenciatura de la Universidad Faustino Sanchez

Carrion. Titulado “Marketing directo y posicionamiento de la empresa exportaciones e

importaciones estelita S.A.C. en el Ecuador, 2019. El objeto de estudio es establecer de qué




manera el marketing directo contribuye en el posicionamiento de la empresa. La
investigacion es explicativa, disefio no experimental. Para la recoleccién de informacion se
aplico el cuestionario a 31 clientes. Como resultado se obtuvo que el 42% de clientes
manifestaron que la empresa no ejecuta las campanas de telemarketing, 35.5% no realiza
mensajes de texto por correo electronico, el 19.4% menciona que la organizacién nunca se
entera de la publicidad por medio de equipos celulares, el 29.3% no realiza el marketing por
moviles y redes sociales asimismo en cuanto al posicionamiento 51.6% manifestd que el
producto que exporta la empresa estelita no mejora el estandar de calidad en su nacion , el
32.3% afirma que la empresa no realiza el cumplimiento con la norma ISO 9001, 54.8 %
menciona que no se respeta el medio ambiente y el 58.1% afirma que no reduce la
incertidumbre con el cliente. En conclusion, la comunicacioén permite el posicionamiento y
a medida que la empresa tenga conocimiento sobre el comercio electronico incrementara la
venta de sus productos, superando los estandares de calidad en su pais. El desarrollo de web
ayuda el posicionamiento de la empresa a medida que desarrolle marketing, asimismo el
equipo mévil mejorara la presentacion del producto que ofrece.

Variable 2: Posicionamiento

Segin Camino (2022) en su tesis de magister de la Pontificia Universidad Catolica
de Ecuador. Titulado Plan de marketing digital para el posicionamiento de la marca Berry.
Su objetivo general fue elaborar un plan de marketing digital para el posicionamiento de la
marca Berry. Para ello se utilizdo el método descriptivo, cuantitativo y transversal. La
poblacion estuvo conformada por 15.000 habitantes 5143 de Izamba y muestra de 149
clientes. Se aplico la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario de 18
preguntas. Los resultados evidenciaron que: el 68.5%, mencionan que nunca han escuchado
sobre el producto, el 68.6% nunca ha visto anuncios publicitarios del producto, el 43.1%,
mencionan que prefieren recibir mensajes con imagenes creativos por redes sociales, el
54.1% no estan de acuerdo, ni en desacuerdo si adquirir producto por internet son atractivos,
el 46.6% estan de acuerdo y en desacuerdo para comprar el jugo por medio de una tienda, el
80.1% manifiesta que son buenas las bebidas con pulpa natural, el 67.8% manifiestan que
compran en supermercados, 46.6% estan de acuerdo y en desacuerdo en realizar compra por
internet, 74.7% mencionan que les gustaria recibir informacién del producto por redes
sociales, el 40.4% prefieren la marca “Natura” , 43.8% resaltan la calidad del producto , el

69.2% manifiestan que estan de acuerdo en recibir promociones e informacion del jugo por

las redes sociales, el 73.3% posee perfiles activos en la red social Facebook, el 52.1%




manifiesta que estd activo 1 o 2 horas en redes sociales, el 52.1% estan de acuerdo en que
las redes sociales impulsan la compra, el 58.2% usan frecuentemente las redes sociales y/o
paginas web , el 64.4% prefieren usar Facebook para conocer el jugo de marca BERRY. Se
concluye que el marketing digital es importante para dar a conocer la marca y producto
puesto que es un instrumento con mayor eficacia, el cual permite aumentar el nimero de
consumidores e impulsa el posicionamiento de los jugos Berry en el mercado de consumo

por su calidad y sabor.

Segun Catari (2022) en su tesis de licenciatura de la Universidad Mayor de San
Andrés. Titulado Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa SACI
de la ciudad de la paz. Tiene como objetivo general crear un plan estratégico de marketing
para el posicionamiento de la empresa SACI de la ciudad de la paz. La metodologia de
investigacion es cualitativo, explicativo, disefio no experimental y transversal. Esta
constituido por una poblacion finita. Se aplicd 384 cuestionarios a los clientes de la ciudad.
Se obtuvo como resultado que 77% afirmo que conocia la historia de la empresa, 62% NO
conoce los conceptos de mision y vision, el 54% manifiesta que conoce los objetivos de la
empresa, 62% manifestd que la calidad de productos que vende son buenos, 46%menciona
que existe falencias en el servicio post venta, el 62% de los encuestados relacionan el
concepto de marketing con la promocion y publicidad, 46% manifiesta dirigir y seguir un
planeamiento, 81% esta satisfecha con la atencion recibida, 48% menciona que tienen
productos de calidad, El 85% de las personas encuestadas, estan de acuerdo con implementar
un nuevo plan estratégico de marketing. Se concluye el sistema de ingreso es un problema
para que no se cumpla con los objetivos de venta. La mayor causa para no lograr su
posicionamiento es la falta de un plan estratégico de marketing.

Segin Bonilla & Toaquiza (2023) en su tesis de licenciatura de la Universidad
Técnica de Cotopaxi Extension la Mana. Titulado Plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Happy Cell del canton La Mand, aiio 2023. Tuvo como
objetivo general determinar estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa
Happy Cell del cantén La Manda, ano 2023. El tipo de investigacion fue descriptivo,
cualitativo y bibliografico. La poblacion estuvo constituida por 56.955 habitantes de canton
de mana y muestra de 381 clientes. la técnica que se aplico fue la encuesta y el instrumento
de cuestionario. Se obtuvo como resultado que : el 34% manifiesta que el producto casi

siempre se compara con los competidores, El 47% considera que la presencia y visibilidad

de Happy Cell en el mercado es excelente, 40% manifiesta que la empresa es reconocida en




un nivel bueno con respecto a otras, 45% manifiesta que han visto y oido hablar de happy
cell, 40% manifiesta que observaron los anuncios publicitarios, 47% percibe positivamente
los productos, el 48% menciona que la atencion al cliente es buena, el 56% calificaron que
la adquisicion del producto fue eficiente y eficaz, el 30% manifiesta que Happy Cell es la
marca manifiesta que prefiere la marca happy cell para adquirir un producto tecnolédgico, el
33% manifesté que solo a veces fueron clientes, el 37% considera que hay variedad de
productos, el 40% manifiesta que es positivo la innovacion y actualizacion de productos, el
65% menciona que los canales para la distribuciéon no son accesibles, 25 % menciona que
hay demora en la entrega del producto, 78% manifiesta que el precio tiene relacion con la
calidad, el, 61% esta dispuesto a pagar un poco mas por los productos, 89% menciona que
el precio representa la calidad, el 64 % manifiesta que ofrecen promociones y descuentos.
En conclusion, la atencion, calidad y precio adecuado son cualidades que resaltan para que
la empresa tenga una ventaja competitiva, las deficiencias que posee son la falta de
visibilidad y reconocimiento de marca, sin embargo, tiene buen posicionamiento por las
promociones atractivas, productos de calidad, comunicacion efectiva y presencia en medios
digitales.

Nacional
Variablel: Marketing directo

Segun Ramirez (2019) en su tesis de licenciatura de la Universidad Toribio
Rodriguez Mendoza de Amazonas Titulado Plan de marketing estratégico para mejorar las
ventas en la ferreteria ruiz S.A.C. de la ciudad de bagua grande Utcubamba, 2018. La
metodologia de investigacion fue descriptiva, disefio no experimental. se tuvo como
poblacion a 5 trabajadores y 86 clientes. Se aplic la técnica de la encuesta. Se obtuvo como
resultado que: 100% de trabajadores menciona que la empresa no cuenta con un plan de
marketing estratégico, 60% de trabajadores manifestaron que si realiza publicidad por redes
sociales, el 60% indica que realizan publicidad cada semestre, el 80% menciona que la
empresa no cuenta con mision vision y objetivos, el 83% mencionaron que no estan
preparados ni capacitados para brindar atencion necesaria, el 80% manifiesta que la ferreteria
realiza capacitacion mensualmente, el 100% menciona que ofrecen al cliente el pago en
efectivo, el 60%menciona que el logotipo y marca si representan a la empresa, el 100 %

indica que la ferreteria esta ubicada estratégicamente, el 80% conoce la estrategia de

distribucion que realiza la ferreteria. El 71% de clientes son de género masculino, 52% de




clientes realizan compras de manera mensual, el 46% compra linea de materiales de
construccion, el 62% de clientes indicaron que si reconocen el logotipo de la empresa, el
40% indic6 que son bajos precios, el 57% menciona que la atencion y servicio que reciben
es regular, el 31% mencionaron que es igual al de la competencia, 66% menciona que si les
gustaria que la empresa ofrezca mas variedad de productos, 62% menciona que les gustaria
que la ferreteria satisfaga sus necesidades con descuentos. En conclusion, el disefio de plan
de marketing ofrece soluciones a cada problema permitiendo gestionar a la empresa de forma
eficiente y eficaz. Existe carencia en la planificacion de marketing esto hace que la empresa
no supere los obstaculos y debilidades que se originan en la empresa.

Rojas (2022) en su tesis de licenciatura Titulado Estrategias de marketing digital
para las microempresas de artesania del distrito de Andahuaylas - 2021. Tuvo como
objetivo general Describir las estrategias del marketing digital que se podrian implementar
en las microempresas de artesania del distrito de Andahuaylas, Apurimac - 2021. La
metodologia de investigacion fue descriptiva, transversal y disefio no experimental. La
poblacion estuvo constituida por 52 artesanos y como muestra a 30 microempresarios de
artesania. Se aplico la técnica de la encuesta y el cuestionario de 15 preguntas. Se obtuvo
como resultado que: 50%de los encuestados son mujeres, 56.67% de encuestados tienen la
edad de 36 -50, el 70% no utiliza redes sociales para comunicarse con sus clientes, el 86.67%
indicaron que conocen la red social de Facebook donde se promocionan productos, el 100
% menciona que si utilizarian las redes sociales para promocionar el producto, el 73.33%
manifiesta que si utilizaria el Facebook, 63.33% menciono que usa la cuenta de correo
electronico de Gmail, el 80% menciono que la mayoria utiliza el correo electronico para
enviar mensajes personales, 53.33% manifestdé que no promocionan productos por correo
electrénico, 73.33% menciona que si utilizaria el videomarketing para promocionar sus
productos, menciona que siempre la marca es atractiva para el cliente, el 66.67% manifiesta
que si estaria dispuesto a utilizar el link de acceso directo para promocionar sus productos
de artesania. En conclusion, las mypes no cuentan con una pagina web interactiva, la marca
es atractiva, no cuentan con programas de capacitacion sobre marketing digital no cuenta
con un plan para retener clientes, nunca hacen uso de la tecnologia para captar clientes. en
conclusion, los artesanos indicaron que, si utilizarian las estrategias de videomarketing, solo
algunas microempresas utilizan redes sociales para comunicarse, hay 2 estrategias que

podrian ser implementadas por las microempresas de artesania como el link de acceso directo

a la pagina web y creacion de la pagina.




Morales (2022) en su tesis de licenciatura Titulado Marketing digital para mejorar
las ventas en las mypes del rubro de libreria en el distrito de moche, ario 2022. Tuvo como
objetivo general determinar las principales caracteristicas del marketing digital para mejorar
las ventas en las mypes del rubro de libreria en el distrito de Moche, afio 2022. La
metodologia de investigacion fue descriptiva de enfoque cuantitativo, transversal, disefio no
experimental. La poblacion estuvo constituida por los propietarios y administradores de la
20 mypes. Se aplico la técnica de la encuesta y el cuestionario de 25 preguntas. Se obtuvo
como resultado que: el 85% manifiesta que nunca cuenta con pagina web interactiva, 35%
menciona que siempre la marca es atractiva para el cliente, el 60% afirmo que nunca cuentan
con programas de capacitacion, 77% mencionaron que nunca cuentan con un plan de
retencion de clientes. 70% afirmo que nunca usan tecnologia de ltima generacion, 70%
mencionan que nunca promueven un vinculo interactivo con los clientes, el 50%
mencionaron que nunca establece una relacion de confianza con clientes, 65% nunca realiza
promociones y descuentos en sus redes sociales, el 55% menciono que nunca hacen las
encuestas de satisfaccion al cliente, 75% nunca ofrecen servicio de postventa de forma
online, el 55% menciona que nunca hace uso de publicidad online, 75% de colaboradores
manifestaron que enviar anuncios publicitarios por email siempre llama la atencion del
cliente, el 45% afirma que nunca hacen uso de redes sociales, 70% menciona que nunca
hacen uso de videomarketing para la producciéon de contenidos, 60% de trabajadores
menciona que siempre existe un buen trato hacia los clientes. En conclusion, las mypes no
cuentan con una pagina web interactiva, la marca es atractiva, no cuentan con programas de
capacitacion sobre marketing digital no cuenta con un plan para retener clientes, nunca hacen

uso de la tecnologia para captar clientes.

Crisanto (2023) en tesis de licenciatura de la Universidad Catélica los Angeles de
Chimbote. Titulado Marketing relacional en las micro y pequerias empresas del sector
comercio, rubro boticas: caso botica santisima cruz de Motupe, cercado de Lambayeque,
2021. Tuvo como objetivo general establecer estrategias de marketing relacional en las micro
y pequeias empresas del sector comercio, rubro boticas: caso botica santisima cruz de
motupe, cercado de Lambayeque, 2021. La metodologia de investigacion es descriptiva de
propuesta y no experimental. Poblacion finita clientes de la botica y muestra 50 clientes. Se

aplico la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario de 17 preguntas. Se

obtuvo como resultado que: el 68% menciona que tienen entre 18 a 37 anos, el 61 %




manifiesta que son mujeres, el 60% menciona que tienen grado de instruccion superior, el
76% manifiesta que encuentra producto de calidad, el 78% menciona que la ubicacion es
adecuada, el 54% manifiesta que la atencion es aceptable, 52% califica como buena la
atencion, 60% mencionan que si brindan precios accesibles, el 54 % considera aceptable la
atencion brindada, 60% considera que si cumplen con ofertas y promociones, 60% menciona
que si solucionan quejas, 56% manifiesta que si poseen personal con conocimientos, 68%
menciona que el personal muestra empatia y compromiso, 60% manifiesta que cuenta con
recursos para brindar servicio de calidad, 52% manifiesta que si se brinda informacion del
modo uso y beneficio del producto, el 56% menciona que cumple con sus expectativas, el
60% volveria a comprar en la botica, 72% manifiesta que recomendaria la botica. En
conclusion, en la botica existe grado de empatia; asimismo, satisface las necesidades y
cumple con las expectativas del consumidor lo cual es importante para la fidelizacion, pero

no posee un orden organizacional, ello dificulta el desarrollo en el mercado.

Variable 2: Posicionamiento

Principe (2019) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote, Huanuco. Titulado el posicionamiento y calidad de servicio en la tienda
comercial de abarrotes “setiesdo” del distrito de Huacrachuco provincia de maraiion
Hudanuco — 2019. Tuvo como objetivo general: Especificar como el posicionamiento
interviene en la calidad de servicio en el establecimiento de abarrotes “SETIESDO” distrito
de Huacrachuco provincia de marafion Huanuco -2019. La metodologia que se empleo fue
descriptiva. Con una poblacién de 1000 clientes mensuales y muestra de 60 clientes que
concurren el establecimiento. Se aplico la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario constituido por 7 preguntas. Se obtuvo los siguientes resultados: el 95%
manifiesta que no generan confianza, el 97% mencionan que existe una politica de atencion
inmediata para dar solucion a los problemas que tiene el cliente con el producto. El 66.67%
manifiestan que la tienda no brinda ofertas en productos. El 58.33% manifest6 que no hay
amabilidad. el 58.33% menciona que no ofrecen garantia. El 59.33% menciono que no
poseen productos de calidad. Se concluye que la estrategia de posicionamiento permite
mejorar la calidad de servicio, sin embargo, no cuentan con métodos y conocimientos para

mejorar la calidad de servicio. Tampoco brinda ofertas en sus productos.

Cercado & Taboada (2019) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catdlica de

Santo Toribio de Mogrovejo Chiclayo, 2019. Titulado Andlisis del posicionamiento de la




marca Europa kids de la empresa comercial Tami S.R.L. Chiclayo 2019. La presente
investigacion tiene como objetivo general establecer el posicionamiento de la marca Europa
kids de la empresa comercial Tami S.R.L. Chiclayo 2019; se utiliz6 la metodologia de tipo
descriptivo, disefio no experimental de corte transversal. Con una poblacion y muestra de
364 clientes Se aplico la técnica de encuesta y el cuestionario de 12 preguntas. se obtuvo los
siguientes resultados el 41.3%de clientes prefieren la durabilidad del producto, el 67. 30%
toman en cuenta la calidad y precio al momento de realizar la compra. el 62.3% menciona
que esta acuerdo en comprar la marca euro kids siempre en cuando tenga mejor disefio que
el de la competencia, el 35.40% menciona que recomendaria el producto de bebe por la
calidad y precio. El 58.8% manifiesta que es importante tener recomendacion por algin
familiar o conocido para efectuar la compra de una marca en especifica. El 66. 2% manifiesta
que las redes sociales es la mejor alternativa para conectarse con la marca y empresa. Se
concluye que la marca en general no era reconocida por sus atributos, ni relacionada con una
marca de producto para bebes, para su recomendacion debia consolidar su identidad, imagen
y mantener comunicacion por las redes sociales, es por ello que se elabord una estrategia de
posicionamiento mediante la diferenciacién que ayude a posicionar la marca con las lineas

de producto que ofrece.

Enrriquez (2020) En su tesis de licenciatura de la Universidad Sefior de Sipan.
Titulado Estrategias de branding para el posicionamiento de la empresa distribuidora
diamanti chiclayo — 2018. Tuvo como objetivo general Disefiar estrategias de Branding para
posicionar a la Empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo - 2018. La metodologia de
investigacion es descriptiva, cuantitativo, no experimental. Poblacion estuvo conformada
por 200 clientes y muestra de 132. Se aplico la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario de 22 preguntas. Se obtuvo como resultado que: el 30% de clientes mencionan
que estan de acuerdo con la capacidad de compra que tienen, 28% de clientes manifiesta que
estan totalmente de acuerdo con los productos que ofrece la distribuidora ya que cubren las
necesidades, 28% de clientes menciono que no presentaron reclamos en el ultimo mes, el
33% de clientes menciona que estuvo de acuerdo con la satisfaccion de productos que ofrece
la distribuidora diamanti, el 52% manifiesta que el producto ofrecido por la distribuidora
cuenta con ciertas caracteristicas para el desarrollo de sus actividades, el 42% menciona que
estan de acuerdo con el disefio y logo del envase de los productos, el 33% manifiesta que

estan en desacuerdo con que los productos que brinda la distribuidora son dificiles de

encontrar en el mercado, 36%mencionaron que los productos cuentan con estandares de




calidad, 52% mencionan que si hubiera problemas con los productos la empresa se hace
responsable de ello, el 50 % considera que el servicio es adecuado, 47% de clientes considera
que la buena atencion y los buenos productos que ofrece la distribuidora genera la necesidad
de acudir al lugar para realizar compras, 59% de clientes considera que le falta mayor
competitividad a la empresa. En conclusion, se desarrolla lo regularidad el branding de
marca en los clientes, la empresa no solo tiene presencia en sus clientes sino también en
personas que no son clientes frecuentes, creo un eslogan de acuerdo a la actividad econdmica

a la que se dedica.

Pinedo (2019) en su tesis de licenciatura de la Universidad Tecnolédgica del Perti.
Titulado Estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la ferreteria NCM del
Peru S.A.C. en la ciudad de Chiclayo, aiio 2020. Tuvo como objetivo general determinar las
estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la ferreteria NCM del Pertt S.A.C.
en la ciudad de Chiclayo, ano 2020. La metodologia fue cualitativo, descriptivo- no
experimental. La poblacion estuvo conformada por 405 clientes que concurren a la ferreteria
y muestra de 91 clientes. se empleé como instrumento un cuestionario de 12 preguntas y
como técnica la encuesta. Se obtuvo los siguientes resultados: el 59% est4 de acuerdo con la
calidad del producto, el 70% manifiesta que esta de acuerdo con la garantia, el 53% esta de
acuerdo con variedad de productos, el 41% menciona que estd de acuerdo con el precio,
47% esta en desacuerdo con la publicidad que se realiza, 63% estd en desacuerdo con las
ofertas que se brinda, 51% menciona que estd de acuerdo con la ubicacion de la empresa, el
55% esta en desacuerdo con la entrega de productos, el 37% manifiesta que los que asisten
a la ferreteria son maestros de obra, el 38 % prefieren comprar en la ferreteria NCM del Pert
S.A.C, el 46% manifiestan que por el precio compran en la Ferreteria Inversiones Logisticas
Empresariales B-A EIRL, el 48% menciona debe tener presencia en redes sociales, el 49%
sugiere variedad de productos. Se concluye que tiene buena ubicacion lo cual facilita la
entrega de los productos sin embargo el precio tiene poca aceptacion porque no se cuenta

con proveedores, del mismo modo; no realiza publicidad. Pero las estrategias de marketing

buscan mejorar el posicionamiento de la empresa con variedad de precios y productos.




Regional
Variable 1: Marketing directo

Cavalcanti (2023) en su tesis de licenciatura titulado el marketing digital para
mejorar las ventas en la micro empresa corporacion Ludecar E.IR.L., Jesus nazareno,
Ayacucho, 2022. Tiene como objetivo general determinar las caracteristicas del marketing
digital para mejorar las ventas en la micro empresa corporacion Ludecar E.ILR.L., Jests
Nazareno, Ayacucho, 2022. La metodologia es aplicada de propuesta, enfoque cuantitativo
disefio no experimental la poblacion estuvo conformada por 258 clientes y muestra de 164.
Se aplico el instrumento del cuestionario de 15 preguntas cerradas. Se obtuvieron los
siguientes resultados: el 93.29% son de sexo masculino, el 57.93% tienen el rango de edad
entre 26 a 35 afios, 49.39% menciona que la campafa publicitaria por internet siempre
incrementa ventas, 38.41% menciona que ludecar a veces innova la publicidad que presenta
en medios digitales, 43.90% indica que casi siempre la publicidad debe realizarse mediante
buscadores por internet. 43.90 menciona que siempre debe generar contenido con palabras
claves, 49.39% menciona que a veces promociona sus productos por Facebook, 44.51%
menciona que las promociones que realiza siempre es interesante, 64.2% manifiesta que a
veces mantienen comunicacion por WhatsApp, 51.83% indico que siempre realiza
publicacion por Instagram, 52.44% menciona que es siempre es importante la cortesia al
momento de tratar con los clientes, 57.33% menciona que siempre es importante generar
confianza en los clientes para la corporacion ludecar, 44,51% manifiesta que siempre la
presentacion de la tienda es adecuada para llamar la atencion, 54.88% menciona que siempre
el producto que ofrece la empresa despierta interés. En conclusion, la empresa no ejecuta un
correcto marketing digital, a través de las herramientas con que se cuenta. No realiza
campafa publicitaria en internet lo cual reduce sus ventas, no promociona sus productos por
Facebook, no realiza publicidad en Instagram y solo a veces mantiene comunicacién por
WhatsApp.

Mendoza (2023) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catolica los Angeles
de Chimbote, Ayacucho. Titulado Marketing directo para el posicionamiento de la
microempresa ferreteria Norvic E.LR.L. Ayacucho 2023. Tiene como objetivo determinar
las caracteristicas del marketing directo para el posicionamiento de la microempresa

ferretera Norvic E.LLR.L. distrito Ayacucho, 2022. La metodologia de investigacion fue

cuantitativa — descriptiva, disefio no experimental. Se identificO una poblacién infinita




aplicandose la formula se obtuvo una muestra de 384 clientes. Se empleo la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario. Se obtuvo como resultado que: el 51% manifiesta
que casi siempre la empresa utiliza medios de comunicacioén para informar a sus clientes
sobre promociones y nuevos productos, el 58% manifiesta que siempre es primordial la
lealtad del cliente hacia la empresa; el 75% manifestd que casi nunca la ferreteria cuenta con
publicidad en medios de comunicacion y redes sociales, el 71% menciona que casi siempre
vende productos de marcas confiables; el 90% manifiesta que casi nunca el precio del
producto es correcto, por ultimo el 47% manifestd que la empresa casi siempre ofrece
productos de calidad. Se concluye que: la gran cantidad de clientes encuestados mencionan
que las estrategias de marketing directo deben aplicarse con mayor eficacia para obtener el
posicionamiento idoneo de la empresa.

Moreno (2023) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catolica los Angeles de
Chimbote. Titulado Marketing directo para mejorar ventas en la pequeiia empresa
ferreteria Lukat contratistas generales, distrito Ayacucho, 2022. La presente investigacion
tuvo como objetivo general, establecer las caracteristicas del marketing directo para mejorar
ventas en la pequefia empresa ferreteria Lukat contratistas generales, distrito Ayacucho,
2022. La metodologia de investigacion es descriptiva, disefio no experimental y corte
transversal. La poblacion estuvo constituida por trabajadores y gerente, la muestra por el
gerente general y 9 trabajadores. El resultado fue que: el 80% manifiesta que nunca realiza
llamadas telefonicas a sus clientes, el 100% manifiesta que nunca se realiza ventas por video
llamada, el 60% menciona que talvez brinda una buena atencion y servicio, el 80%
manifiesta que casi siempre la pagina web de la empresa esta activo, 60 % menciona que tal
vez se logra convencer al cliente sobre el producto, el 50% menciona que nunca se realiza
una comunicacion personalizada, 80% menciona que nunca se realiza ofertas, el 100%
menciona que nunca se plasma las promociones en folletos, 70% menciona que casi siempre
se hace publicidad por medio de revista, el 100% menciono que el asesor de venta posee
tarjetas personalizadas, el 70% manifiesta que siempre se ofrece producto de calidad, el
100% manifiesta que no cuenta con catalogo actualizado, el 60% menciona que tal vez el
consumidor se va satisfecho, el 60% menciono que tal vez el producto posee un precio
razonable. Se concluye que la venta por teléfono no se efectua correctamente por ello las

llamadas telefonicas y video llamadas no dan un servicio adecuado, también el mailing se

utiliza solo algunas veces y el sitio web de la empresa esta activo, sin embargo; no hay una




comunicacion personalizada, tampoco se brinda ofertas. Por ello los trabajadores
manifiestan que se brinda un adecuado servicio sin estar seguros en su totalidad.

Variable 2: Posicionamiento

Lope (2021) en su tesis de la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote.
Titulado Posicionamiento en las micro y pequerias empresas, rubro comercializacion de
ropas: caso empresa inversiones selecto mc E.IR.L. distrito Ayacucho, 2021, tiene como
objetivo general establecer las caracteristicas del posicionamiento en las micro y pequefias
empresas, rubro comercializacion de ropas: caso empresa inversiones selecto mec E.ILR.L.
distrito Ayacucho, 2021. La metodologia de investigacion fue descriptiva de tipo aplicada,
cuantitativo y disefio no experimental. Para la recoleccion de datos se tuvo como muestra a
384 clientes. Se empled la técnica de la encuesta aplicandose como instrumento el
cuestionario de 13 preguntas. Obteniéndose los siguientes resultados: El 44% manifest6 que
siempre esta satisfecho con la variedad, El 49% menciona que casi nunca esta posicionada,
el 40% manifiesta que casi nunca el precio se relaciona con la calidad, el 39% manifesté que
siempre el disefio de la ropa es de su agrado, el 39% manifiesta que siempre esté satisfecho
con la calidad de prenda de la tienda de ropa Selecto, el 16% manifestd que siempre esta se
preocupa por las necesidades de sus clientes. En conclusion, el posicionamiento es
primordial para que la empresa logre el éxito, es responsabilidad del gerente y administrador
a partir de la presentacion del producto. Si una empresa logra el posicionamiento adecuado

podra enfrentar aquellos cambios de mercado aprovechando las oportunidades.

Segun Fernandez (2020), en su tesis de licenciatura de la Universidad Catolica los
Angeles de Chimbote. Titulada Posicionamiento en las micro y pequeiias empresas del
rubro comercializacion de electrodomésticos caso tiendas el almacén, distrito de Huanta,
Ayacucho, 2020”. Tiene como objetivo genérico conocer las cualidades de la micro y
pequenas empresas del rubro comercializacion de electrodomésticos caso tiendas el almacén,
distrito de Huanta, Ayacucho, 2020. La metodologia de investigacion es descriptiva —
cuantitativo, diseflo transversal porque el estudio se realiza en un mismo tiempo y espacio
para la compilacion de datos se realiz6 una muestra 384 clientes de la tienda el almacén. Se
aplico el instrumento de cuestionario de 9 preguntas. El resultado fue que el 53 % de los
clientes son mujeres, 52% menciono que casi siempre estan satisfechos con las variedades

de producto, 50% de manifiestan que casi siempre estan satisfechos con la calidad, el 47%

menciona que a veces estan de acuerdo con el precio, el 43% menciona que siempre esta de




acuerdo con la atencion personalizada, 46% manifiesta que estan de acuerdo con la garantia,
el 46% menciona que a veces estdn conforme con el servicio ofrecido,32% estan de acuerdo
que realicen el servicio post venta, 40% menciona que la denominacién comercial es facil
de pronunciar,. Se concluye que, la diferenciacion de producto, precio, servicio e imagen

mejorara el posicionamiento de la empresa respecto a los competidores.

Jeri (2019) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catolica los Angeles de
Chimbote. Titulado Posicionamiento en las micro y pequerias empresas rubro bodegas,
distrito Ayacucho, 2019. Su objetivo general es determinar el posicionamiento en las micro
y pequefias empresas rubro bodegas, distrito Ayacucho, 2019. La metodologia de
investigacion es cuantitativa, disefio no experimental. la poblacion estuvo constituida por los
habitantes del distrito de Ayacucho, la muestra de 384 clientes. Se empleo la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario de 10 preguntas. Se obtuvo como resultado que
el 37.50% mencionan que la marca del producto es importante al momento de comprar,
37.50% manifiestan que es importante las cualidades del producto al momento de comprar,
37.24% priorizan la presentacion del producto, el 36.46% manifiestan que hay beneficio al
comprar en la bodega del barrio y no en el minimarket, 36.72% mencionan que no le han
ofrecido un descuento, el 36.72% menciona que brinda promociones a la clientela, 35.68 %
manifiesta que no le han vendido productos de buena calidad, 34.90% menciona que la
bodega vende productos de garantia, 35.16% mencionan que no ofrece garantia de respaldo
en los productos que vende. En conclusion, en las bodegas el posicionamiento se realiza
mediante el precio, marca y calidad que ofrecen, siendo importante la marca para que el
cliente distinga del resto de resto con facilidad. Asimismo, sus productos poseen cualidades

que generan confianza.
Local
Variable 1: Marketing directo

Segun Llamocca (2019), en su tesis de licenciatura de la Universidad Catoélica los
Angeles de Chimbote. Titulada Marketing directo en las micro y pequerias empresas rubro
artesanias textiles, distrito de Ayacucho, 2019. Tuvo como objetivo general conocer las
estrategias de Marketing directo en las micro y pequefias empresas rubro artesanias textiles,

distrito de Ayacucho, 2019. La metodologia de investigacion es de tipo aplicada, enfoque

cuantitativo y nivel descriptivo de corte transversal. La poblacion estuvo constituida por 280




duefios de las micro y pequefnias empresas de textileria y muestra de 162 duefios; se aplico la
técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario que consto por 10 preguntas. Se
obtuvo como resultado que: el 57% manifiesta que si hay un problema con respecto a la
venta se interactia con el consumidor para solucionarlo, 63% menciono que el uso de gestos
y expresiones no mantiene una comunicacion fluida, el 57% manifiesta que realiza entrevista
acerca de calidad de producto, 65% menciona que la fidelizacion del cliente esta relacionado
con atencion de calidad, el 70% manifiesta que las estrategias para captar clientes no
mantiene relaciones duraderas, el 71% menciona que a los clientes el producto les genera
confianza. El 52% manifiesta que la calidad no esté al nivel como para ser recomendado, el
77% manifiesta que no se puede dar a conocer las ofertas por medios confiables, el 54%
menciona que el producto no cumple las expectativas del consumidor, el 62% manifiesta que
que no se satisface los deseos del cliente respecto a la innovacion del producto. Se concluye
que existe falta de comunicacion con los clientes, por otro lado, no fidelizan tampoco aplican
habilidades para ganar clientes ello ocasiona reduccion de ventas, por tanto, la estrategia de

marketing directo no se considera adecuado.

Meneses (2021) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catolica los Angeles de
Chimbote. Titulado Mezcla promocional en las micro y pequeiias empresas del rubro
comercializacion de calzado: caso happy shoes del distrito de Huanta, Ayacucho, 2021. Esta
investigacion tuvo por objetivo especificar la mezcla promocional en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de calzado: caso happy shoes del distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021. La metodologia de investigacion es cuantitativa, nivel descriptivo, disefio
no experimental — transversal. La poblacion infinita y muestra de 384 clientes aplicada por
formula. La técnica de encuesta y se aplico el cuestionario que consto de 16 preguntas. Los
siguientes resultados fueron: El 55.99% manifiestan que son mujeres, y el 46.61% tienen las
edades de 31 a 40 afios, el 89.58% manifestaron que nunca escucharon anuncios
promocionales a través de radio, el 91.41% nunca recibi6é anuncio por television, el 66.67 %
manifiesta que nunca realiza sorteos, el 35.68% menciona que a veces ofrece descuentos, el
82.29% manifiestan que nunca recibieron regalo promocional al adquirir calzados, el
60.68% menciona que el vendedor posee informacion de los productos que ofrece, el 50.78%
menciona que los vendedores tienen fluidez verbal y estan presentables, 62.50% manifiestan
que el trabajador tiene buena actitud, el 83.59% menciona que la empresa no informa que

por medio del WhatsApp, el 63.28% no conocen el sitio web, se envia ofertas y descuentos,

y el 82.03% manifestaron que nunca percibieron una informacion de happy shoes por el




Facebook. El 82.81 % menciona que no recibid publicidad ni oferta a través de correo
electrénico, 59.11% menciona que casi siempre hay buena relacion con los clientes, 61.98%
tiene buena imagen de marca, 37,76% menciona que a veces inspira confianza, el 54.95%
menciona que le gusta comprar con mayor frecuencia. Se concluye que la empresa no realiza
inversion en publicidad, lo cual genera desconocimiento al cliente, ademds la falta de
promocion perjudica el incremento de ventas, asimismo no aplica el marketing directo a
pesar que estamos en la era digital, siendo el internet una herramienta que permite captar y

fidelizar al cliente.

Meza (2019) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catolica los Angeles de
Chimbote. Titulado Marketing digital en las micro y pequeiias empresas del rubro
comercializacion de repuestos de vehiculo menor: caso mecanica Aguirre, distrito de
Huanta, Ayacucho, 2021. Tuvo como objetivo general conocer las caracteristicas marketing
digital en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de repuestos de
vehiculo menor: caso mecanica Aguirre, distrito de Huanta, Ayacucho, 2021. La
metodologia de investigacion fue aplicada, nivel descriptivo, disefio no experimental. La
poblacion estuvo constituida por los clientes mecanica y como muestra 384 clientes. se
aplico la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario compuesto por 13
preguntas. Se obtuvo como resultado que: el 61% menciona que el rango de edad de los
clientes es de 26 a 50 afios, 68% menciona que son varones, 47% manifiesta que a veces
visualiza anuncios por Facebook, 46% menciona que a veces se comunican con la empresa
por Whatsapp, el 75% indico que no realiza consulta por Instagram, 40% menciona que solo
a veces se comunican a través de messenger, 39% a veces visualiza el banner de anuncio,
27% manifiesta que visualiza anuncio de texto, el 55% menciona que no compra por sitio
web, 50% menciona que el sitio web no cuenta con link de acceso directo, 65% menciona
que nunca recibe informacién de producto por correo electronico, el 98% manifiesta que
nunca utiliza video para conocer el producto. En conclusién, la gran mayoria usa redes
sociales para interactuar, asi mismo observan anuncios de pago, visualizan anuncios por,

pero no se comunican por email, no utilizan el video marketing ni sitio web para comprar,

tampoco reciben ofertas por correo electronico.




Variable 2: Posicionamiento

Quintanilla (2020) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catélica los Angeles
de Chimbote. Titulada Posicionamiento en las micro y pequenias empresas del rubro
cafeterias: caso empresa Aroma’s Café y Crepes del distrito de Ayacucho, 2020. Su objetivo
general es caracterizar el posicionamiento en las micro y pequeias empresas del rubro
cafeterias: caso empresa Aroma’s Café y Crepes del distrito de Ayacucho, 2020. La
metodologia de investigacidn es cuantitativa, nivel descriptivo y disefio no experimental. la
poblacion es infinita y muestra de 120 clientes. Se aplic la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario de 12 preguntas. Se obtuvo como resultado que: el 56% son
mujeres, el 66% de manifiesta que tienen entrel5 a 30 afos, el 81% son de Ayacucho, el
66% menciona que siempre recibe atencion de calidad, el 53% menciona que solo a veces
consumiria, el 56% manifiesta que esta satisfecho con el servicio, el 72% manifiesta que el
producto es de calidad, el 58% manifiesta que esta de acuerdo y en desacuerdo en que el
precio va en relacion, el 60% manifiesta que en ocasiones consume en café y crepes, el 38%
menciona que esta de acuerdo con la ubicacion del local, el 48 % no esta de acuerdo ni en
desacuerdo si la estructura es amplia, el 71% esta de acuerdo con la remodelacion de
interiores, se obtuvo como resultado que: calidad, resultado fue que el local de la cafeteria
no es amplio y adecuado para los demandantes puesto que no estdn satisfechos con su
establecimiento. En conclusion, la empresa Aroma’s Café y se diferencia del resto por la
calidad de sus servicios, asi como también por su producto innovador, su canal de
distribucion y porque brinda un ambiente acogedor, atencién de forma personalizada y otros
servicios para los consumidores como el wifi, celebracidon por el cumpleafios de clientes y

dulces que ofrece. Sin embargo, el local es pequefio.

Felices (2021) En su tesis de licenciatura de la Universidad Catélica los Angeles de
Chimbote. Titulado Posicionamiento en las micro y pequenias empresas del rubro
vulcanizadora: caso vulcanizadora el popo, distrito Huanta, Ayacucho, 2021. Tiene como
objetivo principal, determinar el posicionamiento en las micro y pequefias empresas del
rubro vulcanizadora: caso vulcanizadora el popo, distrito Huanta, Ayacucho, 2021. La
metodologia de investigacion fue cuantitativa, nivel descriptivo, disefio no experimental, la
poblacion estuvo constituida por los clientes y la muestra de 85 clientes, se utiliz6 técnica

de la encuesta y el cuestionario. Se obtuvo como resultado que el 52.5% tiene entre 30 a 40

afios, 37% menciona que su grado de instruccion es secundaria, 65% manifiestan que el




nombre de la empresa se puede visualizar y recordar con facilidad, 63% menciona que que
no les cuesta pronunciar el nombre, el 40% menciona que es atractivo el nombre, 50%
manifiesta que el nombre de la vulcanizadora manifiesta empatia, el 30% menciona que el
trato es cordial, el 30% manifiesta que pocas veces conoce los servicios que brinda la
vulcanizadora. El 45 % percibe como una excelente empresa en su rubro, el 28% manifiesta
que casi siempre va a la empresa, el 45 % menciona que puede recordar la ubicacion, el 45
% menciona que el precio concuerda con el servicio que se brinda, 33% esta satisfecho con
la calidad de servicio, el 38% manifiesta que casi siempre el servicio ofrecido da garantia,
el 45% menciona que se beneficia con el servicio a domicilio, 45% manifiesta que la
vulcanizadora es mejor que la competencia. En conclusion, la vulcanizadora el popo, no
cuenta con un plan de accion lo cual genera la pérdida de clientes puesto que no sabe como
expandirse, es facil de recordar y pronunciar su denominacion, ademds es atractivo e
identificable, asimismo, los trabajadores son amables.

Segun Torres (2019) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catolica los
Angeles de Chimbote. Titulado propuesta de manejo del posicionamiento en las micro y
pequenias empresas del rubro de artesanias en piedra de huamanga, barrio Santa Ana,
distrito de Ayacucho, 2019. La investigacion tiene como objetivo establecer los factores
relevantes del posicionamiento en las micro y pequeilas empresas del rubro de artesanias en
piedra de huamanga, barrio Santa Ana, distrito de Ayacucho, 2019. La metodologia de
investigacion fue cuantitativa, nivel descriptivo y disefio no experimental. La poblacion
estuvo constituida por 19 mypes de rubro artesanias. Se obtuvo como resultado que: 71.43%
manifiestan que reconocen el tallado en piedra de huamanga, el 76.19 % menciona que esta
satisfecho con el disefio, 78.57% manifiesta que brindan un trato amable, 83.33%
manifiestan que satisfacen las expectativas del cliente con las artesanias, 66.67% menciona
que el producto que ofrece es mejor al de la competencia, 90.47 % menciona que el producto
que brinda son Unicas en piedra de huamanga, 66.67% menciona que el barrio de Santa Ana
realiza actividades para posicionarse. Se concluye que 12 artesanos no reconocen el tallado
en piedra de huamanga, también hay artesanos que no estan de acuerdo con el disefo de la

artesania tampoco tienen un trato amable, asimismo no cumplen con las expectativas del

cliente y los precios no son justos.




2.2 Bases teoricas

Variable 1: Marketing directo.

Gonzales (2021) manifiesta que es una comunicacion directa con los clientes
potenciales, que se realiza de forma personal, mediante el uso del teléfono, correo electronico
entre otros medios, con la finalidad de recibir una respuesta rapida. Se destaca por ser
medible, interactivo, beneficia la fidelizacion, lanza campanas de forma personalizada, crea
canales de distribucion y es evaluable. Ademads, es una alternativa répida y de bajo costo,
tiene como funcion segmentar el mercado para luego analizar y medir los resultados. Muchas
empresas aplican este marketing para recoger informacion valiosa de los clientes, establece
relaciones y muestra privacidad frente a los competidores, puesto que las ofertas no son tan
visibles al realizar acciones con un mercado segmentado. Los clientes acceden a gran
variedad de producto estableciendo una relacion directa con las compafiias a través de
canales que ellos seleccionan, para realizar consultas y obtener informacion del producto
que buscan.

Segin Cuesta, Alcaraz, & Escribano (2022) es un método que se usa para la
distribucion de bienes y servicios. Para otros es un sistema interactivo de marketing que
aprovecha los diversos medios publicitarios para realizar una transaccion comercial. El
marketing directo es cualquier comunicacion dirigido a una persona u organizacion que
tiene la finalidad de solicitar mayor informacion, generar pedido, o visitar un
establecimiento comercial para la compra de un producto especifico.

Funcionamiento de marketing directo

La comunicacion se realiza de manera directa entre las organizaciones y clientes
llevandose de forma interactiva e individuo. Para llevar a cabo un buen marketing es
indispensable contar con una base de datos para poder segmentar al publico potencial,
asimismo ejecutar ofertas de marketing.

Importancia

Para Santaella (2022) en la actualidad el marketing directo es primordial puesto que
es una estrategia que permite llegar de forma directa ya sea por teléfono, correo electronico
u otros. Permitiendo crear mensajes de forma personalizada a través de base de datos de los
clientes: sexo, edad, nivel social, ubicacion geografica, intereses, etc. Esta informacion es

esencial para conocer mejor al publico objetivo, asimismo logra detectar las posibles fallas

para ser solucionado. También busca establecer estrategias y curso de accion de la campania




de marketing para mantener una comunicacion dindmica y directa con el usuario logrando
el incremento de las ventas.

Caracteristicas de marketing directo:

Eguizabal (2023) el marketing directo es cada vez mas utilizado por las empresas,
porque mide la eficacia de accion que realiza una empresa, permite conocer y escuchar al su
publico para brindar el mejor producto y servicio. Asimismo, ofrece la mejor atencion para
que el cliente tenga la confianza con la marca, lo cual es primordial, puesto que los clientes
depositan su confianza en las empresas, beneficiando de esta forma el consumo permanente
del producto que oftrece.

Principales medios de marketing directo

Los diferentes medios por el cual se puede realizar una campafia de marketing son:
el correo electronico ya que permite enviar promociones, anuncios, notificaciones entre
otros, a aquellas personas que estan en la base de datos de la empresa. El telemarketing que
permite vender productos o servicios a clientes o empresas que se encuentre en el mismo
rubro. También encontramos al marketing por catdlogo que fue cambiando a través de los
anos, puesto que hoy en dia son digitales. Del mismo modo, Las redes sociales también son
plataformas que busca la conversaciéon entre marca y cliente. Esto permite que las
promociones u ofertas sean mas llamativos. Finalmente, los banners son una forma de
publicidad que busca la atencion del usuario y fomenta la interaccion, al invitar hacer clik
en notificaciones para recibir notificaciones de las ventajas de algun producto.

Tipos de marketing directo

Lenis (2023) menciona los tipos segin a los canales que emplea: marketing por
Correo directo envia mensaje a clientes por medio de catdlogo y correo con la finalidad de
dar a conocer el producto y negocio, el Telemarketing es otro tipo que busca mantener
contacto con el cliente para efectuar la venta a través del teléfono, también es usado para
hacer seguimiento, utilizando informacion del cliente. Correo de propaganda realiza
marketing por medio del correo ya que es econdomico y sencillo para llegar al publico se
emplea los volantes que contienen informacion de promociones que ofrece la empresa.
También tenemos al Marketing de texto que permite llegar a grandes masas de personas a
un costo minimo de inversion. Lo cual es util para enviar mensajes de alerta y citas
personalizadas. Los Folletos también son necesarios para las empresas porque captan

clientes. Marketing de medios sociales son instrumentos que permiten interactuar al cliente

con la empresa compartiendo informacion del producto. Finalmente, la Venta directa es




cuando un vendedor ofrece y realiza la transaccion, asimismo busca el crecimiento de un
negocio.

Ventajas

El marketing directo es ideal para las personas que tienen inclinacion en los productos
y servicios que brinda la empresa. Lo cual permite la interaccion de forma directa generando
seguridad y confianza en el receptor, los mensajes pueden ser enviados a un segmento en
especifico, es decir a un publico interesado en dicho bien, del mismo modo la segmentacion
es mas rentable, puesto que se envia mensajes a usuarios adecuados y las campanas
publicitarias pueden ser medibles. (Fuente, 2022)

Desventajas

Segun Ridge (2023) una de las principales desventajas es falta de interés y respuesta
por parte del publico objetivo, esto es perjudicial puesto que hay personas que lo toman
como contenido basura e invasiva lo cual genera malestar. La saturacién de mercado es otro,
puesto que las empresas aplican la misma estrategia haciendo que el mensaje no sea visible
ni efectiva. La demora de mensajes al cliente también perjudica la comunicacion. Asimismo,
los costos de inversion en teléfonos y correos puede ser también una desventaja para
empresas pequenas.

Dimensiones de Marketing directo
Dimension 1: Comunicacion

Calvo (2019) menciona que la comunicacidn recoge varias decisiones para saber el
producto o servicio que se promocionara, segmenta a clientes potenciales al que ira dirigido
y el tiempo de duracion. Se elaborara un material publicitario para que los clientes estén
informados y dar a conocer las diversas acciones. Estara en funcion al presupuesto con que
cuenta la empresa y de acuerdo a ello se hard una publicidad o promocién. Dependiendo al
presupuesto asignado los canales pueden ser: periddicos, redes sociales que ofrece mayor
interactividad con el publico, telemarketing siempre en cuando el cliente haya proporcionado

sus datos personales, correo electronico y buzoneo y pagina web.

Segun Santana, Olarte, Reinares &Eva (2019) es un componente indispensable que
tuvo diversos cambios y modificaciones en la operacion de los agentes que actian en €l. La
comunicacion se lleva a cabo en diversos ambientes como la vida privada y laboral, donde

establece vinculos con otras personas a través medios impresos o electronicos, asi como

periodicos, revistas, hoy en dia los nuevos medios como radio television, sitios web y redes




sociales son medios de comunicacion masiva. Y los principales canales para transmitir

mensajes son el telémarketing, internet y correo electrénico.
Indicador 1: Redes sociales

es un sitio de internet donde la persona tiene intereses en comun. Estas redes se
utilizan para originar y ganar interés de personas desconocidas, asi como de amistades.
Para promocionar el trabajo de su empresa de realizarlo en Facebook twitter google puesto
que estos lugares son los favoritos del usuario donde acuden para interactuar.

Indicador 2: Telemarketing

Iglesias (2020) menciona que es una estrategia comercial que permite la
comunicacion con un grupo especifico para lograr el posicionamiento de una marca u
empresa mediante el teléfono. Esta publicidad sirve de apoyo para que los equipos
comerciales puedan realizar publicidad favorable y exitosa, que proporcionen ventajas

econdmicas asimismo es un medio mas rapido barato y fiable, como es el teléfono.
Indicador 3: Correo electronico

Segun Lopez (2021) es un instrumento que va potenciar a que tu negocio incremente
sus ventas, también va lograr captar y fidelizar a los clientes o demandantes de una forma
mas sencilla, econdmica y sobre todo eficaz. Es fundamental para cualquier negocio tener
clientes satisfechos. Esta herramienta de email por correo te permitira realizar comunicados

asimismo planificar y automatizar de forma rapida tus envios.
Indicador 4: Pagina web

Para Gutierrez (2023) es un archivo digital que contiene imagenes, videos, y otros
elementos, estos archivos son consultados por medio del internet, haciendo uso del
navegador web como Chrome Firefox, etc. Sirve para tener presencia en internet, impulsa

un negocio, promociona y vende el producto por pagina web.
Dimension 2: Captacion de clientes

Es aquella accion que se encarga de conseguir clientes nuevos para la organizacion,
donde estos cumplen con los objetivos comerciales a corto plazo. ello implica un costo y un

proceso se puede desarrollar por medio de anuncios publicitarios, recomendaciones,

promociones, atencion personalizada y brindando informacion util por medio del internet.




Indicador 1: Anuncios publicitarios

Para Santos (2022) es un mensaje que tiene el proposito de que las personas conozcan
un producto, servicio o marca a través de diferentes medios, realizan el lanzamiento de
nuevos productos, brinda informacion de los atributos y beneficios para lograr que
reconozcan la marca con facilidad para posicionarse frente la competencia.

Indicador 2: Promociones

Segun Gonzalo (2021) son aquellas técnicas que se utilizan para aumentar con
eficiencia y rapidez las ventas de un producto sin alterar la imagen del mismo. Las
promociones se lanzan solo por un tiempo limitado puesto que busca impulsar la venta en
poco tiempo mediante la oferta al cliente de un valor adicional por la adquisicién de un
producto. Cuyo objetivo es captar y atraer clientes de la competencia. Estos se planifican

con anticipacion.
Indicador 3: Internet

Es una red que retine gran cantidad de informacion que conecta computadores por
medio de cables o via satelital. Actualmente en los negocios permite la venta online y captar

clientes para el reconocimiento de la marca. (Villota, Zamora, & Llanga, 2019)
Dimension 3: Fidelizacion de clientes

Zamareno (2020) es un punto importante del marketing se puede decir el mas
llamativo ya que se desarrolla por las nuevas tecnologias, permite gestionar relaciones
duraderas con los clientes. la gestion eficiente de clientes y satisfaccion permite lograr a
largo plazo la ventaja competitiva. El objetivo de la atencion al cliente es solucionar todos
los problemas de forma eficiente y rapida manteniendo un trato amable. Un cliente
insatisfecho que es activo en redes sociales podria ocasionar problemas de reputacion. La
fidelizacion de clientes esté relacionada a la idea de calidad y servicio ya que la satisfaccion
crea fidelidad y la fidelidad genera nuevas ventas o recompra a un menor costo
incrementando la rentabilidad permitiendo mejorar el servicio. La calidad debe estar
orientada a clientes, y la comunicacion genera una relacion duradera y lealtad, los clientes e
acostumbraron a mantener comunicacion directa con las organizaciones a través de redes

sociales, un cliente satisfecho hablara positivamente de la marca ademas la confianza en el

equipo de atencion debe ser maxima.




Indicador 1: Relacion duradera

Para Sanchez & Jimenez (2020) mantener una relacion duradera con el cliente
siempre es importante para la supervivencia de un negocio a largo plazo, puesto que permite
el incremento de ventas a corto tiempo, lo cual esto implica un gasto comercial en las
promociones. Asimismo, brindar confianza extendera el ciclo de vida del cliente,
permitiendo la fidelizacion. Absolver las preguntas del cliente ocasionara que al momento
de la compra no tenga dudas ni consultas y ello genera confianza a la marca, originando un
aumento de ventas futuras.

Indicador 2: Trato amable

Los clientes tienen expectativas muy altas en la actualidad por ello es fundamental el
trato amable en los negocios, cada organizacion debe brindar un servicio de calidad y
detectar anticipadamente la necesidad del cliente. Es por ello que las empresas se diferencian
por la atencién y el trato. (Da silva, 2020)

Indicador 3: Confianza

Es la percepcion que tiene el cliente de la empresa respecto a su reputacion, porque
permite mantener una relacion duradera con el cliente a través de estrategias, brinda
credibilidad e impulsa a la compra de un producto o servicio logrando que el cliente sea fiel
a la marca. (Romero, 2019)

Variable 2: Posicionamiento

Segin Schnarch (2019) la empresa debe elegir un segmento para realizar el
posicionamiento. es una estrategia comercial que busca establecer caracteristicas y
segmentos para saber en qué lugar el producto tiene mayor renombre y notoriedad. Esta
decision servird para determinar el plan de marketing. El posicionamiento de un producto es
definido por los consumidores de acuerdo a las caracteristicas que posee. Asimismo,
determinan el lugar que ocupa el producto en su mente, respecto a los productos de la
competencia. Donde un mal posicionamiento puede afectar el producto de mayor éxito de la
empresa este proceso requiere de creatividad. Se utiliza para la diferenciar los productos y
asociar segin expectativas del consumidor, asimismo la metodologia del producto no
permite conocer los atributos de un producto, saber la posicion en la que se encuentran los

competidores respecto al atributo para elegir nuestras estrategias en funcién de los

competidores.




Para Ries & Trout (2021) el posicionamiento es cuando las empresas, colocan sus
marcas en la mente de los clientes potenciales, donde los productos para resaltar en el
mercado pasan por transformaciones superficiales tanto en su apariencia, precio y
denominacioén. Asimismo, muchas empresas invierten grandes cantidades de dinero para
modificar la mente de las personas con la finalidad de brindar informacion sobre el producto,
siendo dificil incluso imposible de cambiar. Para estar presente en la mente de los clientes
es importante dar informacion sencilla, que serd transmitido por diversos medios como:

periddicos, red de internet, canales televisivos.

Segtin Piazza (2021) es hacer que un bien o marca se posicione en la mente del
consumidor. La idea es que el cliente siempre tenga en cuenta la marca por encima de
cualquier otro, solo porque es lo primero que viene a su mente al pensar en un bien o
servicio que necesite. Se tiene un buen posicionamiento cuando el producto supera al de
nuestros competidores directos e indirectos, por ello los consumidores eligen las empresas
con mejor posicionamiento.

Objetivo de posicionamiento

El posicionamiento tiende a posicionar la marca e imagen de un producto, en un lugar
especifico, tal que aparezca ante el publico como el que retine las mejores caracteristicas
para la satisfaccion de sus necesidades. El posicionamiento de un producto es aquella imagen
que se muestra con respecto al competidor.

Elementos comunes en una estrategia de posicionamiento

Para Sanchez (2020) un posicionamiento debe distinguirse de los competidores por
medio de la originalidad e innovacion para evitar las imitacion y repeticion de producto.
También se deben medir los costos en funcidn a las estrategias de posicionamiento ya que
se busca obtener ganancias, del mismo modo debe crear valor sin perjudicar la imagen de la
organizacion en el mercado.

Importancia

Es fundamental porque es la manera en que una empresa puede estar posicionada en

la mente del consumidor, esto hara que esté dispuesta a comprar mas del producto inclusive

a ser fiel. Sin importarle el precio final de producto.




Proceso de posicionamiento en el mercado

Los pasos basicos a efectuar son: primeramente, se segmenta el mercado para luego
ser Analizado cada segmentacion después se selecciona uno o multiples segmentos para
identificar las diversas opciones de posicionamiento de acuerdo al segmento seleccionado y
finaliza con la Eleccion y elaboracion de un concepto de posicionamiento.

Tipos de estrategias de posicionamiento de marca

Pola (2021) menciona que existe diversos tipos de estrategias, la estrategia en base a
la competencia sera de acuerdo a las ventajas que tiene una marca con el resto de
competidores. para ello se hace una comparacion de productos que ofrece la empresa con
los productos similares al de la competencia y si tiene mayor ventaja entonces podra
posicionarme como lider del mercado. del mismo modo la estrategia en base a atributos
lograra su posicionamiento de acuerdo a caracteristicas propias que posee el producto. La
estrategia en base al beneficio del producto se dard de acuerdo a los beneficios con el que
cuenta y aporta dicho producto al cliente, logrando destacar de los demas, el Posicionarse en
uso o aplicacion, es de acuerdo a la utilidad puesto que hay muchos productos similares que
dificulta encontrar alguna diferencia, Posicionamiento basado en el usuario esto se da cuando
las empresas eligen a un personaje famoso para sus publicidades con el objetivo de relacionar
al consumidor con el producto solo porque tienen afinidad con el personaje. Posicionamiento
basado en la calidad del producto o servicio esta estrategia busca resaltar calidad. estrategia
basando en el precio se posiciona por precios bajos, esta puede ser una alternativa para
competir con el resto de empresas. Posicionarse a base de un estilo de vida, esta estrategia
va en referencia de las costumbres que tienen los clientes, la empresa busca ser la mejor
eleccion para las personas que tienen un mismo estilo de vida.

. Cuales son los beneficios del posicionamiento de marca?

Segun Villacampa (2021) permite diferenciar de la competencia con elementos
unicos que distingue una marca del resto de competidores que existen en el mercado. Para
ello es fundamental que las marcas elijan una estrategia de posicionamiento que este centrada
en su propuesta de valor, también Orienta las decisiones de compra de los clientes
transmitiendo mensajes de forma efectiva y generando confianza, asimismo, define el valor

del producto o servicio identificando el atributo que lo hace tnico y distinto al de

competidores y corrobora el precio fijado definiendo los beneficios por las cuales se pagan




el precio que fija la empresa. A través de canales de comunicacion de la marca se llega a
mas personas para obtener credibilidad al momento de lanzar nuevos productos.

Dimensiones de posicionamiento
Dimension 1: Diferenciacion

Segun Krugman, Wells, & Graddy (2021) los productos que se ofrecen se distinguen
en base a sus cualidades como color, tamafo, calidad, ubicacion. El fabricante emplea la
innovacion para elaborar productos diferentes a los competidores enfocandose en el precio,
variedad de los bienes y estando pendiente de la apelacion de sus emociones, exigencias que
puedan tener los consumidores, normalmente se observa en las organizaciones

monopolisticas para obtener el poder de mercado.
Indicador 1: Precio

Segun Velasco (2021) es el valor de un producto expresada en unidades monetarias
que busca la aprobacion de los consumidores por las cualidades de dicho producto. Ademas,
busca satisfacer las necesidades de los clientes. el precio es el componente racional en el
intercambio comercial capaz de generar ingresos.

Indicador 2: Variedad de producto

La variedad es necesario para vender productos que satisfagan a diversos tipos de
clientes. esto permitira cubrir las necesidades del consumidor, las empresas deben tener
productos que estén en funcion de la preferencia del consumidor para maximiza el porcentaje
de utilidades por cada producto. (Solano, 2021)

Indicador 3: Innovacion

Guilera & Garrel (2021) mencionan que consiste en la utilizacion de conocimientos
e ideas para construir un objetivo especifico para el desarrollo de la sociedad y es una
necesidad indispensable que efectian las personas en cada momento a fin de lograr el
progreso expandiendo la creatividad y analizando oportunidades. El fin es crear novedades

y realizar transformacion de los productos para su ingreso en el mercado.
Indicador 4: Garantia

Para Rodriguez, Maraver, Jimenez, & Martinez (2019) La garantia protege al

consumidor por un determinado tiempo por los defectos que puede tener el producto, esto




obliga al consumidor a cambiar o reparar. Este derecho que tienen los consumidores afecta
a los productos que adquirieron para su consumo.

Dimension 2: Expectativa de consumidor

Segin Rodriguez (2021) en estos tiempos los clientes son mas exigentes y tienen
mayor conciencia acerca de sus necesidades, otros se enfocan en la calidad del bien pero la
mayoria busca cubrir las necesidades, poseen una cultura moderna que les permite la
eleccion de forma inteligente de algiin producto o servicio, los demandantes cambian sus
preferencias de manera constante, pero estaran satisfechos cuando el bien cumpla con sus

expectativas es por eso que eligen diversas alternativas al momento de realizar la compra.
Indicador 1: Calidad

Segtin Gonzales, Cruz, & Camison (2020) son cualidades y rasgos de un producto,
que permitiria satisfacer las necesidades y cumplir con la expectativa del cliente final. Esta
garantia podia ser llevada a cabo mediante el desarrollo de un sistema interno que, con el
tiempo, origina datos, que nos sefalara que el producto o servicio ha sido elaborado en base

a las especificaciones y que cualquier falla que se detecta es descartada del sistema.
Indicador 2: Satisfaccion del cliente

Es un indicador que mide la sensacion de placer o disgusto que tiene una persona al
comparar la utilidad y resultado obtenido de un producto respecto a sus expectativas del
comprador. El objetivo de la satisfaccion lo determinada el consumidor antes de realizar la

compra, es por ello que muchos buscan informacion. (Zenvia, 2020)
Indicador 3: Necesidad

Para Schiffman (2020) es una privacion fisica y psiquica de algo, puede ser medido
a mayor o menor escala es desagradable. Origina el deseo segun a la voluntad que buscas
satisfacerla una vez obtenido esa sensacion desaparece asimismo es algo subjetiva que
manifiesta el estado deseado de un individuo con lo real. Al momento de comprar un

producto primero vemos que necesidad satisfacérsenos.
Dimension 3: Participacion de mercado

Segtin Valverde (2019), es el porcentaje de transacciones que tiene un producto de la

empresa con respecto a sus ventas, la competitividad permitira el logro del objetivo para ello




es fundamental fidelizar clientes para aumentar la demanda de productos y servicios
buscando siempre estar en competencia con los demas. La participacion se incrementa o
reduce con el tiempo, si las empresas tienen mejores estrategias de marketing entonces
tendra resultados positivos.

Indicador 1: Posicion en el mercado

Es el lugar que ocupa una empresa o producto en el mercado que se mide a través de
un porcentaje de consumo y ventas que realiza la organizacion. Por ello una empresa compite
con otras para poder medirse. (Coll & Lopez, 2020)

Indicador 2: Fidelizacion del cliente

Segin Martinez (2020) es la conservacion de los clientes que continian comprando
productos de la empresa debido a sus experiencias positivas lo cual tendran mayor
participacion en las compras asimismo la empresa generara una relacion solida a largo plazo
brindando la satisfaccion y el buen trato al demandante en otras ocasiones es necesario
desprenderse de los clientes poco rentables. Algunas de las causas que permiten la
fidelizacion es por la calidad que ofrecen, precio bajo y la imagen de la organizacion.

Indicador 3: Competitividad.

Segiun Bayon (2019) es una comparacion muy exigente lo cual esta ligado con el entorno de
negocio empresarial, esta relacionada con la posicion y el futuro de la compaiiia en el
mercado. Permite medir los productos y servicios que tiene la organizacion para tener una
competitividad ventajosa en el mercado, a un precio que se logre recuperar las inversiones
que se utilizo para la fabricacion de los productos y se logre la recuperacion de los factores

de produccion.

Marco conceptual
Base de datos

Arenal (2019) menciona que la base de datos es fundamental para cualquier
organizacion por que guarda informacion de clientes, producto, pedidos entre otros. Es un
proceso para la seleccion de base de datos que se emplea para lograr el éxito de la empresa,

asimismo nos da conocer que clientes son mas recurrentes y que cantidad de datos se

administra, la informacion que se logre obtener sera objetiva y actualizada.




Desarrollo web

Para Dominguez (2021) se encarga de crear sitios web para el internet, para
obtenerlo se empleara la tecnologia software tanto del servidor y los clientes para que
tengan una combinaciéon o mezcla de la base de datos utilizando un navegador web a fin de
brindar informacion y desarrollar tareas. Este solamente se preocupa de su funcionalidad y

el disenador web se hace cargo de actualizar contenido y la parte final de la pagina.

Medios impresos

Para Gonzales & Prieto (2020) son medios de comunicacién que pueden ser de colores o
solo blanco y negro mediante los cuales proporcionaran la noticias, publicidades, articulos
e investigacion que son de interés publico. A partir de la aparicion del internet y avance de
la tecnologia tuvo mayor accesibilidad a precio comodo. Los mas comunes son el

periddico, revistas, diarios folletos publicitarios, etc.

2.3 Hipotesis

El estudio titulado: Propuesta de mejora del marketing directo para el
posicionamiento de la microempresa de venta al por menor de telefonia movil Nelyess S.A.C.
del distrito de Ayacucho, 2023. No planteo hipotesis por ser un trabajo descriptivo de
propuesta

Guevara & Verdesoto, (2020) Menciona que en las investigaciones descriptivas no

es necesario el planteamiento de hipotesis.




III. METODOLOGIA

3.1. Nivel, tipo y disefio de investigacion
Nivel de investigacion

Segun Mar & Barboza (2020) este tipo de investigacion estd formado por la
descripcion, el registro, observacion e interpretacion de los fenomenos en estudio. Se centra
en analizar el comportamiento o funcion de una persona o grupo, como de una cosa u objeto
para luego realizar una interpretacion.

El nivel de investigacion fue descriptivo, porque se describio las caracteristicas de
marketing directo y posicionamiento.

De propuesta

Es un documento formal que especifica el proyecto de investigacion, en el cual se
encuentra plasmado el problema a investigar y la necesidad de estudio. La investigacion fue
de propuesta debido a que se realizé un plan de mejora a los resultados que se obtuvieron de
la investigacion.

Tipo de investigacion

Segin Rodriguez (2020) son investigaciones de datos primarios cuyo objetivo es
desarrollar y utilizar modelos matematicos, teorias o hipdtesis que se relacionen con los
fendmenos. por lo general esta investigacion desarrolla instrumentos, métodos de medicion,
evalta resultados y recolecta datos concretos y verificables.

El tipo de investigacion fue cuantitativo, porque tuvo una estructura con el cual se
pudo medir, ya que se utilizd instrumentos de medicion y evaluacion tales como el
cuestionario que permitio recolectar datos numéricos que fueron procesados en la
presentacion de las tablas de resultados.

Disefio de investigacion

Ochoa (2019) manifiesta que el disefio no experimental no controla ni manipula las
variables, el investigador observa los hechos tal cual ocurren en su contexto natural aqui se
emplea el enmascaramiento, debe ser escrito para obtener un elemento que proporcione datos
necesarios.

El disefio de investigacion fue no experimental, porque se realizé sin manipular las

variables de estudio, asimismo; se observaron los acontecimientos tal y como se presentaron

en su contexto natural.




Transversal

Segun (Huaire, y otros, 2022) el disefio transversal es cuando se recoge datos en un
momento determinado, solo una vez para describir las incidencias, asociaciones o
distinciones en ese momento dado.

Fue transversal, porque el estudio se realizd en un espacio de tiempo determinado,
donde se tuvo un inicio y un fin (2023).

3.2 poblacion y muestra

Poblacion

Polania, cardona, & Gamboa, (2020) sefialan que la poblacion es un conjunto de
individuos que tienen particularidades en comun a los cuales se pretenden analizar y conocer
en una investigacion.

La poblacion estuvo compuesta por 10 trabajadores para la variable marketing directo
y 450 clientes fidelizados para la variable posicionamiento de la microempresa de venta al
por menor de telefonia movil inversiones generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho.
P1: 10 trabajadores
P2: 450 clientes fidelizados

Muestra

Para Romer, Real, Sanchez, Gavino, & Saldarriaga (2021) la muestra es una porcion
de la poblacion en estudio, primeramente, antes de realizar la seleccion de una muestra se
debe determinar las caracteristicas de una poblacion para que de esta manera los resultados

que se obtengan sean generalizado.

La muestra estuvo compuesta por 10 trabajadores para la variable marketing directo
y 45 clientes fidelizados para la variable posicionamiento de la microempresa de venta al
por menor de telefonia mévil inversiones generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho.
M1: 10 trabajadores
M2: 45 clientes fidelizados
Muestra censal:

Segun Candia (2021) es cuando el investigador considera la totalidad de la poblacion

de acuerdo a su juicio son utiles cuando el estudio lo requiere.
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3.4 Técnicas e instrumentos de la recoleccion de informacion

Técnica

Segun Arias, Holgado, Tafur, & Vasquez (2022) la encuesta es una herramienta que
se ejecuta por medio de un instrumento llamado cuestionario, esta dirigido solo a personas
y sirven para proporcionar informacion sobre sus comportamientos u opiniones. Con ello se
obtiene resultados cuantitativos o cualitativos, también se centran en las preguntas
predeterminadas con un orden l6gico y respuestas de forma escalonada. En su mayoria se
obtienen datos numéricos.

La técnica que se utiliz6 para recolectar informacion fue: la encuesta porque es una
técnica destinada a recoger datos de varias personas cuyas opiniones son de interés para el
investigador.

Instrumento

Segun Ruiz & Valenzuela (2022) es un conjunto enunciados ordenados, que se
encargan de registrar la opinion de los encuestados, mediante el cual se dard validez al
hipotesis. Siendo fundamental el disefio y redaccion del cuestionario. Los enunciados
deberan estar conforme a las personas a las que se dirige. En esta investigacion el
instrumento que se empleo fue el cuestionario en escala Likert el cual consta de 20 preguntas,
10 items para la variable: marketing directo y 10 items para la variable: posicionamiento.
Asimismo, el cuestionario paso por el proceso de validacion de 3 expertos magister y
doctores en administracion para luego proceder a la encuesta del mismo modo la
confiabilidad del cuestionario paso por el coeficiente del alfa de cronbach en donde el
resultado para la variable marketing directo fue un valor de 0.745; y para la variable
posicionamiento se obtuvo una confiabilidad de 0,625; lo que indica que los instrumentos
tienen buena confiablidad (anexo 6).

3.5 Método de analisis de datos

Seguin Paraguay, Bustamante, Norberto, Paraguay, & Paraguay (2022) es el periodo
donde se procesa la informacion recolectada en el trabajo de investigacion a través de un
software estadistico, para luego ser analizado e interpretado. En ese instante que se va
disefiando y redactando el informe de la investigacion.

Para el analisis de datos recolectados se hizo uso del analisis descriptivo de las

variables en estudio; se elabord tablas de distribucion de frecuencias absolutas y relativas

porcentuales; asi como figuras estadisticas.




Asimismo, se utilizo los siguientes programas informaticos: Word con este se hizo
posible la redaccion digital y posteriores modificaciones. Microsoft Excel; se utilizé para
llevar a cabo la tabulacion y elaboracion de disefio de figuras correspondientes a los
resultados obtenidos de las encuestas del mismo modo se utilizé el programa turnitin para
medir el porcentaje de similitud, asi como el Power Point para la presentacion de la
investigacion en la exposicion.

3.6. Aspectos éticos

La presente investigacion se realizo bajo los principios éticos del Reglamento de
integridad cientifica de la Universidad Uladech catolica (2023)

Respeto y proteccion de los derechos de los intervinientes

En esta investigacion se protegio y respeto correspondientemente la identidad y los
derechos fundamentales de las personas que participaron en la muestra de estudio, no se
colocd datos personales como: numeros telefonicos y direccion de domicilio en el
cuestionario y consentimiento informado. Asimismo, se respeto las ideas y puntos de vista
del cuestionario.

Cuidado del medio ambiente

Para la preservacion de la naturaleza y el medio ambiente se utilizé racionalmente la
energia eléctrica, se hizo uso del papel reciclado para las encuestas. Asimismo, se evito
cargar la laptop por largas horas.

Libre participacion por voluntad propia

A los participantes se les dio a conocer el proposito de la investigacion, a través del
consentimiento informado, luego se solicito al representante y participantes su aceptacion y
firma en dicho consentimiento para la aplicacion de las encuestas, dicho cuestionario es
voluntaria y andnima, asimismo; se les dio a conocer a cada participante que pueden retirarse
en cualquier momento de la investigacién sin ningun detrimento, o no responder a las
preguntas que se le formule, dicho consentimiento se utilizd6 para la validez de la
investigacion.

Beneficencia, no maleficencia

Se aclar6 al gerente y clientes de la empresa que la informacion recolectada no les
perjudicara y se respetara las peticiones que tienen con respecto a la anonimidad de sus
respuestas en el cuestionario. También se dio a conocer la importancia que tuvo su
participacion en el trabajo de investigacion, resaltando los beneficios que obtuvieron como

conocimientos de estrategias en marketing directo y posicionamiento.
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Integridad y honestidad

La informacion que se presentd en la investigacion fue de datos reales, no hubo
fabricacion de resultados, ni manipulacion de datos.

Justicia

Se otorgd un trato cordial y respeto a todos los participantes de la investigacion.
Ademas, se indico el motivo e importancia de la encuesta y su colaboracion. También se les

informo que los resultados de la investigacion fueron puestos a disposicion de los

representantes por si necesitan alguna informacion.




IV. RESULTADOS

Tabla 1.

Caracteristicas de marketing directo de la microempresa de venta al por menor de

telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023.

Marketing directo N %
Venta en redes sociales

Siempre 0 0.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 2 20.00
Rara vez 7 70.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Telemarketing con los clientes

Siempre 2 20.00
Casi siempre 0 0.00
A veces 6 60.00
Rara vez 2 20.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Promociones por correo electronico

Siempre 1 10.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 5 50.00
Rara vez 2 20.00
Nunca 1 10.00
Total 10 100.00
Pégina web activo

Siempre 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
A veces 2 20.00
Rara vez 6 60.00
Nunca 2 20.00
Total 10 100.00
Anuncio publicitario capta clientes

Siempre 8 80.00
Casi siempre 1 10.00
A veces 1 10.00
Rara vez 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Continua...




Tabla 1.

Caracteristicas de marketing directo de la microempresa de venta al por menor de
telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023.

Concluye...
Marketing directo N %
Promociones para vender
Siempre 7 70.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 0 0.00
Rara vez 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Venta por internet
Siempre 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
A veces 2 20.00
Rara vez 2 20.00
Nunca 6 60.00
Total 10 100.00
Relacion duradera con el cliente
Siempre 6 60.00
Casi siempre 3 30.00
A veces 1 10.00
Rara vez 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Trato amable con los clientes
Siempre 7 70.00
Casi siempre 0 0.00
A veces 2 20.00
Rara vez 1 10.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Confianza al cliente
Siempre 8 80.00
Casi siempre 2 20.00
A veces 0 0.00
Rara vez 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la microempresa de

venta al por menor de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de

Ayacucho, 2023.
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Tabla 2.
Caracteristicas de posicionamiento de la microempresa de venta al por menor de telefonia

movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023

Posicionamiento N %
Precios accesibles

Siempre 27 60.00
Casi siempre 7 16.00
A veces 7 16.00
Rara vez 4 9.00
Nunca 0 0.00
Total 45 100.00
Variedad de producto

Siempre 14 31.00
Casi siempre 26 58.00
A veces 1 2.00
Rara vez 3 7.00
Nunca 1 2.00
Total 45 100.00
Garantia en productos

Siempre 24 53.00
Casi siempre 11 24.00
A veces 10 22.00
Rara vez 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 45 100.00
Innovacion genera nuevas ideas

Siempre 14 31.00
Casi siempre 13 29.00
A veces 0 0.00
Rara vez 18 40.00
Nunca 0 0.00
Total 45 100.00
Producto de calidad

Siempre 16 36.00
Casi siempre 26 58.00
A veces 0 0.00
Rara vez 0 0.00
Nunca 3 7.00
Total 0 100.00
Satisface al cliente

Siempre 26 58.00
Casi siempre 5 11.00
A veces 5 11.00
Rara vez 9 20.00
Nunca 0 0.00
Total 45 100.00

Continua. ..




Tabla 2.
Caracteristicas de posicionamiento de la microempresa de venta al por menor de telefonia

movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023

Concluye...
Posicionamiento N %
Cubre las necesidades del consumidor
Siempre 24 53
Casi siempre 12 27.00
A veces 8 18.00
Rara vez 1 2.00
Nunca 0 0.00
Total 45 100.00
Posicion en el mercado
Siempre 13 29.00
Casi siempre 11 24.00
A veces 19 42.00
Rara vez 2 4.00
Nunca 0 0.00
Total 45 100.00
Fideliza con buena atencion
Siempre 18 40.00
Casi siempre 23 51.00
A veces 4 9.00
Rara vez 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 45 100.00
La competitividad es caracteristica
Siempre 7 16.00
Casi siempre 11 24.00
A veces 20 44.00
Rara vez 7 16.00
Nunca 0 0.00
Total 45 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la microempresa de venta al por

menor de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023.
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V. DISCUSION

Objetivo especifico 1: Describir las caracteristicas de marketing directo de la
microempresa de venta al por menor de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess
S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023

Las redes sociales impulsan la venta: El 70% de los trabajadores indicaron que en la
empresa rara vez utilizan redes sociales para impulsar las ventas. Estos resultados contrasta con
lo encontrado en la investigacion desarrollada por Ramirez (2019) en su tesis Titulado Plan de
marketing estratégico para mejorar las ventas en la ferreteria ruiz S.A.C. de la ciudad de bagua
grande Utcubamba, 2018, quien manifestd que 60% de trabajadores indicaron que si realizan
publicidad por redes sociales para vender. Esto contrasta con la investigacion de Bravo (2022)
en su tesis Titulado Andlisis del uso del marketing digital en las tiendas de ropas nuevas de
adulto, ubicadas en el barrio virgen maria de juigalpa departamento de chontales, en el periodo
del ii semestre del aiio 2021, quien menciono que el 66.7% de trabajadores si usa redes sociales
para realizar ventas. Por lo tanto, se asume que las redes sociales permiten a las empresas
comunicarse directamente con los clientes para atender sus consultas, promocionar y lanzar
nuevos productos con la finalidad de incrementar las ventas.

La empresa usa el telemarketing para interactuar con los clientes: el 60% de trabajadores
manifestaron que a veces usan el telemarketing para interactuar con los clientes. Estos resultados
contrastan con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Moreno (2023) en su tesis
titulado Marketing directo para mejorar ventas en la pequeria empresa ferreteria Lukat
contratistas generales, distrito Ayacucho, 2022. El cual manifestd que el 80% de trabajadores
mencionaron que nunca realizan llamadas telefonicas a sus clientes. Esta estrategia de
comunicacion es utilizada por las empresas para realizar ofertas en productos, sin embargo,
genera molestias al cliente y es poco rentable es por ello que solo algunas empresas utilizan el
telemarketing.

La empresa utiliza el correo electronico para enviar promociones: el 50% de trabajadores
menciono que a veces la empresa utiliza el correo electrénico para enviar promociones. Este
resultado contrasta con lo encontrado en la investigacion desarrollada Rojas (2022) en su tesis
Titulado Estrategias de marketing digital para las microempresas de artesania del distrito de
Andahuaylas — 2021, quien menciond que 53.33% de trabajadores manifestaron que no
promocionan productos por correo electronico. Estos resultados contrastan con la investigacion

desarrollada por Meneses (2021) en su tesis Titulado Mezcla promocional en las micro y

pequerias empresas del rubro comercializacion de calzado: caso happy shoes del distrito de




Huanta, Ayacucho, 2021. El cual manifestd que 82.81% de trabajadores no realizan publicidad
ni oferta a través de correo electronico. Potencia un negocio, incrementando sus ventas,
permitiendo captar y fidelizar clientes de una forma mas sencilla, econémica y sobre todo eficaz.
Esto demuestra que la mayoria de las empresas no usan el correo electronico para enviar mensajes
de texto a clientes que estan en la base de datos de la empresa, dando a conocer los productos y
promociones.

La empresa tiene activo la pagina web: 60% de trabajadores manifestd que rara vez esta
activo la pagina web de la empresa. Estos resultados contrasta con lo encontrado en la
investigacion desarrollada por Morales (2022) en su tesis Titulado Marketing digital para
mejorar las ventas en las mypes del rubro de libreria en el distrito de moche, aiio 2022, quien
manifestd que 85% de trabajadores indicaron que nunca la empresa cuenta con pagina web
interactiva. Esto contrasta con la investigacion desarrollada por Moreno (2023) en su tesis
Titulado Marketing directo para mejorar ventas en la pequeiia empresa ferreteria Lukat
contratistas generales, distrito Ayacucho, 2022, quien menciono que el 80% de trabajadores
manifiesta que casi siempre la pagina web de la empresa estd activo. La pagina web es un
documento electronico en el cual se puede encontrar informacion, imagenes, videos, y otros
elementos que permiten tener presencia en internet para promover productos e impulsar un
negocio, algunas empresas no utilizan por falta de conocimientos y recursos.

El anuncio publicitario permite captar clientes: el 80% de trabajadores menciona que
siempre el anuncio publicitario permite captar clientes. Este resultado concuerda con lo
encontrado en la investigacion desarrollada por Morales (2022) en su tesis Titulado Marketing
digital para mejorar las ventas en las mypes del rubro de libreria en el distrito de moche, ano
2022, quien menciono que 75% de colaboradores manifestaron que enviar anuncios publicitarios
por email siempre llama la atencion del cliente. El anuncio publicitario transmite un mensaje
breve con la finalidad de atraer nuevos clientes por las ofertas y promociones, también brinda
informacion de los atributos y beneficios del producto para lograr que reconozcan la marca para
posicionarse frente a la competencia.

Las promociones incrementan las ventas: el 70% de trabajadores menciona que siempre
ofrece promociones por compra de un producto. Este resultado coincide con lo encontrado en la
investigacion desarrollada por Jeri (2019) en su tesis Titulado Posicionamiento en las micro y

pequerias empresas rubro bodegas, distrito Ayacucho, 2019, quien manifestd que 36.72%

indicaron que brinda promociones a la clientela. Estas técnicas se utilizan para incrementar con




eficiencia y rapidez las ventas de un producto sin alterar la imagen del mismo. Las promociones
impulsan al cliente a comprar mas producto a bajo precio. Del mismo modo los fideliza.

La empresa realiza ventas por internet: el 60% de trabajadores menciona que la empresa
nunca realiza ventas por internet. Este resultado contrasta con lo encontrado en la investigacion
desarrollada por Bravo (2022) en su tesis Titulado Andlisis del uso del marketing digital en las
tiendas de ropas nuevas de adulto, ubicadas en el barrio virgen maria de juigalpa departamento
de chontales, en el periodo del ii semestre del aiio 2021, quien menciono que 26,67% de
trabajadores indicaron que si realizan ventas en linea porque establecen interaccion directa con
los clientes. Esto concuerda con la investigacion de Morales (2022) en su tesis Titulado
Marketing digital para mejorar las ventas en las mypes del rubro de libreria en el distrito de
moche, aiio 2022 quien manifesto que 75% de trabajadores nunca ofrecen servicio de postventa
de forma online. Se demuestra que los trabajadores no realizan ventas por internet esto se debe a
la falta de recursos econdomicos, miedo a enfrentarse a la nueva realidad y falta de conocimientos

en publicidad atractiva.

La empresa mantiene una relacion duradera con el cliente: el 60% de trabajadores
manifiesta que la empresa siempre mantiene relacion duradera con el cliente. Este resultado
contrasta con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Segiin Llamocca (2019), en su
tesis Titulada Marketing directo en las micro y pequeiias empresas rubro artesanias textiles,
distrito de Ayacucho, 2019. Quien manifestdé que 70% indicaron que la estrategia para captar
clientes no mantiene relaciones duraderas. Esto concuerda con el libro de Sanchez & Jimenez
(2020) titulado Manual de gestion de la relacion con los clientes, quien menciono que mantener
una relacion duradera con el cliente siempre es importante para la supervivencia de un negocio a
largo plazo, puesto que permite el incremento de ventas a corto tiempo. No todas las empresas
tienen un plan estratégico adecuado para mantener relaciones duraderas. Sin embargo, es
importantes brindar atencion personalizada, buen trato, mantener una relacion cercana y amistosa
con los clientes.

La empresa tiene un trato amable con los clientes: el 70% de trabajadores menciono que
siempre tiene un trato amable con el cliente. Estos resultados coinciden con lo encontrado en la
investigacion desarrollada por Torres (2019) en su tesis Titulado Propuesta de manejo del
posicionamiento en las micro y pequerias empresas del rubro de artesanias en piedra de
huamanga, barrio Santa Ana, distrito de Ayacucho, 2019, quien manifesté que el 78.57% de

trabajadores brindan un trato amable. Esto concuerda con el estudio de Ramirez (2019) en su

tesis Titulado Plan de marketing estratégico para mejorar las ventas en la ferreteria ruiz S.A.C.




de la ciudad de bagua grande Utcubamba, 2018. quien indico que 60% de trabajadores
mencionaron que siempre existe un buen trato hacia los clientes. Los clientes tienen expectativas
altas por ello es bueno brindar un trato amable, ser empaticos y respetuosos para diferenciarse
con el resto de competidores.

La empresa genera confianza al cliente al momento de la compra: el 80% de trabajadores
indicaron que siempre generan confianza al cliente al momento de la compra. Este resultado
coincide con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Cavalcanti (2023) en su tesis
titulado e/ marketing digital para mejorar las ventas en la micro empresa corporacion Ludecar
EILR.L., Jesus nazareno, Ayacucho, 2022, quien manifestd6 que 57.33% de trabajadores
indicaron que siempre es importante generar confianza en los clientes. Esto contrasta con la
investigacion de Morales (2022) en su tesis Titulado Marketing digital para mejorar las ventas
en las mypes del rubro de libreria en el distrito de moche, ario 2022, quien manifesté que 50%
de trabajadores indicaron que nunca establecen una relacion de confianza con clientes. La
confianza es fundamental porque permite mantener una relacion duradera con el cliente a través
de estrategias, asimismo brinda credibilidad e impulsa a la compra de un producto o servicio
logrando que el cliente recompre.

Objetivo especifico 2: Determinar las caracteristicas de posicionamiento de la
microempresa de venta al por menor de telefonia movil Nelyess S.A.C. del distrito de
Ayacucho, 2023

Los precios del producto son accesibles: el 60% de clientes manifiesta que siempre los
precios del producto son accesibles. Este resultado concuerda con lo encontrado en la
investigacion desarrollada por Seglin Crisanto (2023) en tesis Titulado Marketing relacional en
las micro y pequenias empresas del sector comercio, rubro boticas: caso botica santisima cruz
de Motupe, cercado de Lambayeque, 2021, quien manifesté que 60% de clientes mencionan que
si brindan precios accesibles. Esto demuestra que la mayoria de empresas fijan precios adecuados
en los productos que comercializan.

La variedad de productos ofrece mejores opciones de compra al cliente: el 58% de clientes
menciona que casi siempre la variedad de producto ofrece mejores opciones de compra al cliente.
Este resultado concuerda con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Pinedo (2019)
en su tesis de Titulado Estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la ferreteria
NCM del Peru S.A.C. en la ciudad de Chiclayo, ario 2020, quien manifestd que el 47% prefieren

ir a la ferreteria por la variedad de productos que ofrecen. También concuerda con la

investigacion desarrollada por Fernandez (2020), en su tesis Titulada Posicionamiento en las




micro y pequenias empresas del rubro comercializacion de electrodomésticos caso tiendas el
almacen, distrito de Huanta, Ayacucho, 2020, quien indico que 52% de clientes menciono que
casi siempre estan satisfechos con las variedades de producto. La variedad es necesario para
vender productos que satisfagan a diversos tipos de clientes, esto permitira cubrir sus necesidades
del cliente de acuerdo a sus preferencias, del mismo modo maximiza las utilidades de la empresa.

La empresa brinda garantia en los productos: el 53% de clientes indicaron que la empresa
brinda garantia en los productos. Estos resultados contrasta con lo encontrado en la investigacion
desarrollada por Principe (2019) en su tesis Titulado el posicionamiento y calidad de servicio en
la tienda comercial de abarrotes “Setiesdo’ del distrito de Huacrachuco provincia de mararion
Hudanuco — 2019, quien manifesto que el 58.33% de clientes indicaron que no ofrecen garantia.
Asimismo, contrata con la investigacién desarrollada por Jeri (2019) en su tesis Titulado
Posicionamiento en las micro y pequerias empresas rubro bodegas, distrito Ayacucho, 2019,
quien indico que 35.16% de clientes mencionan que no ofrece garantia de respaldo en los
productos que vende. Es el derecho que tienen los consumidores, esta garantia protege al por un
tiempo establecido, por los defectos que puede tener, esto obliga al vendedor a cambiar o reparar
el producto.

La innovacion genera nuevas ideas en la empresa: el 40% de clientes manifiesta que rara
vez la innovacidon genera nuevas ideas en la empresa. Estos resultados contrasta con lo
encontrado por Bonilla & Toaquiza (2023) en su tesis Titulado Plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Happy Cell del canton La Mana, aiio 2023, quien manifesto que
40% de clientes indicaron que es positivo la innovacioén y actualizacion de productos. Esto
concuerda con la investigacién desarrollada por Cavalcanti (2023) en su tesis titulado E/
marketing digital para mejorar las ventas en la micro empresa corporacion Ludecar E.ILR.L.,
Jesus nazareno, Ayacucho, 2022, quien indico que 38.41% de clientes manifestaron que la
empresa Ludecar a veces innova la publicidad que presenta en medios digitales. Es la utilizacion
de conocimientos e ideas para construir algo que nos lleve a un objetivo especifico, permite el
desarrollo de la sociedad, es una necesidad indispensable que efectiian las personas en cada

momento a fin de lograr el progreso expandiendo la creatividad y analizando oportunidades.

Los productos que comercializa la empresa son de calidad: 58% de clientes menciona que
casi siempre la empresa comercializa productos de calidad. Este resultado concuerda con la
investigacion desarrollada por Mendoza (2023) en su tesis Titulado Marketing directo para el

posicionamiento de la microempresa ferreteria Norvic E.LR.L. Ayacucho 2023, quien manifesto

que 47% de clientes menciono que la empresa casi siempre ofrece productos de calidad.




Asimismo, concuerda con la investigacion de Catari (2022) en su tesis Titulado Plan estratégico
de marketing para el posicionamiento de la empresa SACI de la ciudad de la paz, quien indico
que 62% de clientes manifestaron que la calidad de productos que vende son buenos. Son aquellas
cualidades que cumplen las expectativas del cliente final.

La empresa satisface al cliente con productos adecuados: el 58% manifiesta que siempre
satisface al cliente con productos adecuados. Este resultado concuerda con lo encontrado en la
investigacion desarrollada por Enrriquez (2020) En su tesis Titulado Estrategias de branding
para el posicionamiento de la empresa distribuidora diamanti chiclayo — 2018 quien manifesto
que 33% de clientes menciono que estuvo de acuerdo con la satisfaccion de productos que ofrece
la distribuidora diamanti. Asimismo concuerda con la investigacion de Crisanto (2023) en tesis
Titulado Marketing relacional en las micro y pequenias empresas del sector comercio, rubro
boticas: caso botica santisima cruz de Motupe, cercado de Lambayeque, 2021, quien indico que
el 56% de clientes mencionaron la empresa cumple con sus expectativas. Es un indicador que
mide la sensacion de placer o disgusto que tiene una persona al comparar la utilidad y resultado
obtenido de un producto respecto a sus expectativas del comprador, cuyo objetivo lo determina
el consumidor antes de realizar la compra, es por ello que muchos buscan informacion antes de
realizar la compra.

La empresa cubre las necesidades del consumidor con sus productos: el 53% de clientes
indicaron que siempre la empresa cubre las necesidades del consumidor. Este resultado
concuerda con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Lope (2021) en su tesis Titulado
Posicionamiento en las micro y pequerias empresas, rubro comercializacion de ropas: caso
empresa inversiones selecto mc E.ILR.L. distrito Ayacucho, 2021. El cual manifesté que 16% de
clientes indicaron que siempre la empresa se preocupa por las necesidades del cliente. Es aquel
que puede ser medido a mayor o menor escala, es desagradable. Se origina el deseo segun a la
voluntad que buscas satisfacerla una vez obtenido esa sensacion desaparece asimismo es algo
subjetiva que manifiesta el estado deseado de un individuo con lo real.

La empresa esta posicionada en el mercado: el 42% menciona que a veces la empresa esta
posicionada en el mercado. Este resultado contrasta con lo encontrado en la investigacion
desarrollada por Lope (2021) en su tesis de la Universidad Catolica los Angeles de Chimbote.
Titulado Posicionamiento en las micro y pequenias empresas, rubro comercializacion de ropas:

caso empresa inversiones selecto mc E.I.R.L. distrito Ayacucho, 2021, quien manifesto que 49%

de clientes mencionaron que casi nunca esta posicionada. Es el lugar que ocupa una empresa o




producto en el mercado, esto se mide a través de un porcentaje de consumo y ventas que realiza
la organizacion. Por ello una empresa compite con otras para poder medirse.

La empresa fideliza al cliente brindando buena atencion: el 51% de clientes indicaron que
casi siempre la empresa fideliza brindando buena atencion. Esto concuerda con la investigacion
desarrollada por Enrriquez (2020) En su tesis Titulado Estrategias de branding para el
posicionamiento de la empresa distribuidora diamanti chiclayo — 2018, quien indico que 47%
de clientes considera que la buena atencion y los buenos productos que ofrece la distribuidora
genera la necesidad de acudir al lugar para realizar compras. Pero contrasta con lo encontrado en
la investigacion desarrollada por Parrales (2022) en su tesis. Titulado Marketing directo para el
incremento de las ventas en la microempresa Alvidecor, sector norte, ciudad de Guayaquil 2019,
quien encontr6 que el 30.73% de clientes manifestaron que prefieren que la empresa se diferencie
por la atencion. Es la conservacion de los clientes que continlan comprando productos de la
empresa debido a sus experiencias positivas lo cual tendrdn mayor participacion en las compras,
a través dela fidelizacion la empresa generara una relacion sélida a largo plazo brindando la
satisfaccion y el buen trato al demandante.

La competitividad es caracteristica de la empresa: el 44% manifiesta que a veces la
competitividad es caracteristica de la empresa. Este resultado contrasta con la investigacion
desarrollada por Enrriquez (2020) en su tesis Titulado Estrategias de branding para el
posicionamiento de la empresa distribuidora diamanti chiclayo — 2018, quien menciono que
59% de clientes considera que le falta mayor competitividad a la empresa. Del mismo modo
contrasta con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Torres (2019) en su tesis
Titulado propuesta de manejo del posicionamiento en las micro y pequeiias empresas del rubro
de artesanias en piedra de huamanga, barrio Santa Ana, distrito de Ayacucho, 2019, quien
manifiesta que 66.67% de clientes indicaron que el producto que ofrece es mejor al de la
competencia. Es una comparacion muy exigente lo cual esta ligado con el entorno de negocio
empresarial, esta relacionada con la posicion y el futuro de la compaifiia en el mercado. Permite
medir los productos y servicios que tiene la organizacion para tener una competitividad ventajosa

en el mercado, a un precio que se logre recuperar las inversiones que se utilizo para la fabricacion

de los productos y se logre la recuperacion de los factores de produccion.




PLAN DE MEJORA
1. Datos generales
Ruc: 20603256698
Razén social: Inversiones Generales Nelyess S.A.C.
Direccion legal: MZ. E2 Lote 11 Asoc. Los olivos
2. Mision:

Somos una empresa dedicada a la venta de accesorios y equipos de telefonia movil, que
suministra y realiza seguimiento a las ventas, desde nuestro local comercial ayudando a encontrar
equipos de calidad a un buen precio para la poblacion que requiere de nuestros servicios,
promoviendo trabajo en equipo y buen ambiente laboral.

3. Vision:

Ser en el afio 2032 una empresa lider en la region de Ayacucho y a nivel nacional, que
proporciona equipos de telefonia movil y accesorios, brindando un servicio de calidad e
innovacion, contando con un equipo de trabajo eficiente y con tecnologia de ultima generacion,
practicando el respeto, honestidad, responsabilidad y puntualidad en nuestro servicio, para

garantizar el crecimiento de nuestra cartera de clientes.

4. Objetivos:

e Mejorar el clima laboral dando reconocimientos
e Promover capacitaciones a nuestros trabajadores

5. Productos y servicios:

e Celulares
e Chips de operador bitel

e Cargadores

e Accesorios




6. Organigrama de la empresa:

Gerente general

Contador

Administracion Area de ventas Area de almacen

Vendedores Personal encargado

Auxiliar administrativo

Cargo GERENTE GENERAL
Perfil » Liderazgo

Pensamiento critico
Capacidad para planificar
Comunicacion
creatividad

Capacidad de negociacion

VIV V V V V

Funciones Ejerce la representacion de la empresa ante

instituciones publicas, privadas y usuarios.

» Planea, organiza y evaltia aspectos relacionados con la
imagen y rentabilidad de la empresa.

» Organiza actividades delegando autoridad y se encarga
de asignar responsabilidades de acuerdo a la estructura
organizacional de la empresa.

» Aprueba el presupuesto operativo anual.

» Cumple con responsabilidades de la empresa para su

adecuado desempefio y mejora continua.

» Resuelve los problemas




Cargo

ADMINISTRADOR

Perfil

>
>

Ser Licenciado o técnico en la carrera de administracion
Contar con experiencia en el rubro sector comercial
minimo 1 afo.

Habilidades: conocimiento de eficiencia y eficacia
Liderazgo

Trabajo en equipo

Funciones

Y Y|V V VY

YV V V V

Se encarga de planificar, organizar y dirigir las actividades
de la empresa

Se encarga de contratacion de personal y de controlar su
desempefio laboral.

Organiza trabajos en equipo

Evalua los resultados mensuales y anuales.

Se encarga de motivar y comunicar a su equipo

Establece medidas de rendimiento

Cargo

ASESOR DE VENTA

Perfil

>
>
>

Educacion: gestion de negocios

Tener experiencia en el cargo minimo 1 afio

Habilidades: activo, conocimiento en ventas, marketing y
dominio en precios

Experiencia : 2 afios en un puesto similar

Funciones

YV V. V V V¥V V V|V

Atender a los clientes de manera amable
Distribucion de mercaderia

Se encarga de comercializar los teléfonos moviles
Desarrolla técnica de ventas

Mejora la atencion al cliente

Fideliza a cliente con regalos

Establece metas reales orientado al crecimiento y

rentabilidad de la empresa.




Cargo

JEFE DE ALMACEN

Perfil

>
>
>

YV V V V

Especializacion en logistica

Tener formacion en gestion de stock y almacenes
Habilidades: numéricas y de andlisis para la cantidad de
datos que son requerido en un almacén

Manejo de programas de Excel

Establecer una comunicacion asertiva con el personal
Buen liderazgo y trabajo en equipo

Tener capacidad de respuesta ante cualquier problema que

se presente

Funciones

YV V V V V V Y

Y VY

Se encarga de la planificacion, direccion coordinacion de
actividades de abastecimiento, almacenamiento y
distribucion de teléfonos.

Verificar ingreso y salida de mercaderia

Controlar la asistencia de los trabajadores de almacén
Lidera y planifica funciones y tareas

Optimiza la distribucion de espacios

Planifica y desarrolla estrategias de logistica
Controla la mercancia que ingresa al almacén,
contabilizando el producto.

Verifica el estado de la mercancia.

Autoriza regularizaciones y evolucion de mercaderia.

Cargo

CONTADOR

Perfil

>
>

Lic. contabilidad

Formacion: lineamientos de legislacion tributaria,
contabilidad y finanzas.

Habilidades: actualizacion de informacion, pensamiento

analitico y planeamiento

Funciones

Y

Elaborar estados financieros
Realizar auditorias financieras

Ofrecer asesoria financiera
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YV V.V V V V

Elaborar informes financieros y tributarios

Realizar presupuestos financieros

Analizar registros contables

Analiza e interpreta los estados financieros

Verifica y concilia los saldos del balance de comprobacion
Coordina, dirige y supervisa la correcta aplicacion de

impuestos y contribuciones
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8. Indicadores de gestion

indicaron que rara
vez utilizan redes

medios digitales
Miedo al fracaso

Indicador Problema Causa Consecuencia
Redes sociales 0 Desconocimiento | Pérdida de clientes
70% de los .,
. en el uso de Reduccidon de ventas
trabajadores

Crecimiento lento en
el mercado

a veces la
competitividad es

estrategias
organizacionales

sociales para Escases de
impulsar ventas FeCUIsos
Telemarketing | el 60% Inexperiencia Genera molestias al
manifestaron que a | Falta de cliente
veces la empresa capacitacion al Reduce la base de
usa telemarketing personal clientes Disminucion
para interactuar con de ventas
clientes
Correo 50% menciono que | Falta de un Desconocimiento de
electronico a veces la empresa | formulario para promociones y
utiliza el correo recoger datos. descuentos.
electronico para Registro de base | Pocas ventas
enviar promociones | de datos del Uso inadecuado
cliente no es
validada.
Péagina web 60% manifestaron | Falta de recursos | Los usuarios
que rara vez esta Publicidad potenciales dejan de
activo la pagina constante visitar el sitio web
web Poca notoriedad de
la empresa
Internet 60% menciona que | Miedo a Crecimiento lento de
la empresa nunca enfrentarse a la la empresa,
realiza ventas por nueva realidad Impide obtener
internet Conocimiento feedback de nuestros
empirico de los cliente
duefios Desconocimiento de
sus preferencias
Innovacién 40% indico que rara | Escasez de Poco crecimiento
vez la innovacion recursos Faltade | Pérdida de clientes y
propone nuevas liderazgo y capital humano
ideas motivacion.
Posicion en el | 42% manifiesta que | Desconocimiento | Escasa notoriedad y
mercado la empresa a veces | en campaiias reconocimiento de la
estd posicionada en | publicitaria y empresa
el mercado redes sociales Genera desconfianza
Ideas en el cliente
innovadoras de
los competidores
Competitividad | 44% manifiesta que | Falta de Desaparicion de la

empresa
Escasez de ventas
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caracteristicade la | Ausenciade Reduccion de
empresa motivacion clientes
laboral e
incentivos

9. Problemas

Problema

Surgimiento del problema

70% de los trabajadores indicaron que rara
vez utilizan redes sociales para impulsar
ventas

Desconocimiento en el uso de medios
digitales

Miedo al fracaso

Escases de recursos

el 60% manifestaron que a veces la
empresa usa telemarketing para interactuar
con clientes

Inexperiencia
Falta de capacitacion al personal

50% menciono que a veces la empresa
utiliza el correo electronico para enviar
promociones

Falta de un formulario para recoger
datos

Registro de base de datos del cliente no
es validada.

60% manifestaron que rara vez est4 activo
la pagina web

Falta de recursos
Publicidad constante

60% menciona que la empresa nunca
realiza ventas por internet

Miedo a enfrentarse a la nueva realidad
Conocimiento empirico de los duefios

40% indico que rara vez la innovacion
propone nuevas ideas

Escasez de recursos
Falta de liderazgo y motivacion..

42% manifiesta que la empresa a veces
estd posicionada en el mercado

Desconocimiento de publicidad y redes
sociales

44% manifiesta que a veces la
competitividad es caracteristica de la
empresa

Falta de estrategias organizacionales
Ausencia de motivacion laboral e
incentivos

10. Establecer soluciones

Indicador Problema Acciones de mejora

Redes sociales 70% de los trabajadores Implementar programas de
indicaron que rara vez aprendizaje y capacitacion de
utilizan redes sociales redes sociales
para impulsar ventas

Telemarketing el 60% manifestaron que | Capacitacion en técnicas
a veces la empresa usa para iniciar, mantener y
telemarketing para finalizar una comunicacion.
interactuar con clientes

Correo electrénico | 50% menciono que a Disefar formularios para el
veces la empresa utiliza el | registro de correo electronico
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correo electronico para
enviar promociones

la innovacion propone
nuevas ideas

Péagina web 60% manifestaron que Actualizar informacion para
rara vez esta activo la captar clientes
pagina web Desarrollar contenidos

atractivos de calidad

Internet 60% menciona que la Charla y capacitacion para
empresa nunca realiza realizar ventas por internet
ventas por internet

Innovacion 40% indico que rara vez | Escuchar la opinion de los

clientes y colaboradores
Hacer un estudio de mercado

Posicion en el

42% manifiesta que la

Disefiar banners y elaborar

veces la competitividad
es caracteristica de la
empresa

mercado empresa a veces esta tarjetas personalizadas
posicionada en el Crear contenido en redes
mercado para el reconocimiento de la
empresa
Competitividad 44% manifiesta que a Aprovechar la innovacion y

nuevos productos

Brindar mejor experiencia al
cliente

Ampliar la comunicacion por
otros medios como redes
sociales.

11. Recursos para la implementacion de estrategias

Acciones de mejora Humanos Econémicos | Tecnolégico Tiempo
Implementar Gerente/ S/500 Computadoras, | 6 dias
programas de colaborador proyectores

aprendizaje y

capacitacion de redes

sociales

Capacitar en técnicas | Gerente/ S/300 Computadoras, | 20 dias
para iniciar, mantener | colaborador proyectores

y finalizar una

comunicacion.

Disefar formularios Gerente/ S/10 Computadora | 5 dias
para el registro de colaborador

correo electronico

Actualizar Gerente/ S/300 Computadora | 7 dias
informacion para colaborador

captar clientes

Desarrollar contenidos

atractivos de calidad




Charla y capacitacion | Gerente/ S/ 500 Computadoras, | 30 dias
para realizar ventas colaborador proyectores

por internet

Escuchar la opinion de | Gerente/ S/200 Computadoras, | 15 dias
los clientes y colaborador proyectores
colaboradores

Hacer un estudio de

mercado

Disefiar banners y Gerente/ S/200 Computadora | 30 dias
elaborar tarjetas colaborador

personalizadas

Crear contenido en

redes para el

reconocimiento de la

empresa

Aprovechar la Gerente/ S/400 Computadoras | 30 dias
innovacion y nuevos colaborador

productos

Brindar mejor
experiencia al cliente
Ampliar la
comunicacion por
otros medios como
redes sociales.




vC-50-6¢

¥C-C0-91

"SO[BIO0S SIPAI OWOD
sorpaur sox30 10d ugroedrUNWOd ©f Jerduy
QJUAIO [ eroudLrddxd Jolow repurrg
sojonpoid

SOAQNU 3P UQIOBAOUUI B[ JBYIIA0IdY

YC-20-81

yC-20-81

©sa1dwo B Op OJUSTWIOOU0IAT

[ eIed SOPaI US OPIUSIUOD JBAI))
sepezijeuosiod

sejolIe) JeI0QR[O A SIduURq JRUdSI(]

YZ-¥0-90

Y2010

OpPEBOISW AP OIPN}SI UN JOOBH
SOI0pBIOqE[0d
K s9yuar]o so] op uoturdo e[ 1eYONOSH

¥C-S0-61

¥¢-20-Cl

JouIOUI
Jod 1opuda ered sauoroeiroeded A seprey)

vC-S0-1¢

¥2-20-60

pep1fes

9P SOAIdRIIE SOPIUIIUOD JB[[OLIBSI(]
SOJUAI[D

Ieyded ered ugrorWLIOJUI JRZI[BNIOY

¥C-C0-€0

¥¢-20-€0

0J1UOQJ}OJ[d 01100
op ons13a1 [9 exed soLrB[NULIOJ JRUISI(]

¥C-S0-¥0

Y-C0-¢l

“UQIOBIIUNWOD BUN JRZI[RUL) A JOUdJURW
‘rerorut ered seoruog) us ugroejoede)

X

X

X

YT-1¥0-CC

¥¢-20-20

SOBIO0S SOpaI ap ugroryoeded
K olezipuaide op sewrei3oid rejuowoyduy

)

4

!

)

<

!

)

[4

!

<

!

ssuBwas

ssuBwas

sSsusuoas

SeueuwdS

0ARA

ILqy

0ZIBIA

(REROEE |

y70c ouy

ouuLId ],

[IRER |

SeI3aye)sH

N

SHAVAIALLDV 3d VINVIDONOYD

SIPEPIAIIE IP BWRIZOUOI)) 7|




VI. CONCLUSIONES

Se establecié una propuesta de mejora de marketing directo y posicionamiento en la
microempresa de venta al por menor de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C,
Ayacucho; para mejorar la situacion actual puesto que existe dificultades en la aplicacion de
redes sociales, en la interaccion por teléfono con los clientes, pagina web, internet innovacion,
competitividad para incrementar las ventas y lograr el posicionamiento en el mercado a través de
un trabajo en equipo.

Los trabajadores indicaron que rara vez hacen uso de las redes sociales para impulsar las
ventas, también mencionaron que a veces se utiliza el telemarketing para interactuar con los
clientes, ademas manifestaron que solo a veces se usa el correo electronico para enviar
promociones de los productos, asimismo manifestaron que rara vez esta activo la pagina web,
también mencionaron que la empresa nunca realiza ventas por internet.

Los clientes encuestados mencionaron que casi siempre la variedad de producto ofrece
mejores opciones de compra, rara vez la innovacién genera nuevas ideas, casi siempre los
productos que comercializa la empresa son de calidad, asimismo indicaron que la empresa a
veces esta posicionada en el mercado, finalmente manifestaron que a veces la competitividad es
caracteristica de la empresa.

Se elabor6 una propuesta de plan de mejora de acuerdo a los resultados de la
investigacion con la finalidad de mejorar el marketing directo y posicionamiento, de esta manera
se logroé impulsar la venta por redes sociales, telemarketing, mejorar la calidad de producto,

puesto que la empresa quiere llegar hacia los clientes a través de medios digitales para lograr su

posicionamiento en el mercado.




VII. RECOMENDACIONES

Analizar e investigar los diversos problemas de marketing directo y posicionamiento
aplicado en la microempresa de telefonia movil, puesto que es primordial la utilizaciéon medios
digitales para captar clientes e impulsar las ventas, asimismo lograr el posicionamiento brindando
productos de calidad al cliente y siendo competitivos en el mercado para ello es necesario
capacitar a los colaboradores de acuerdo a los ambitos de desempefio.

Realizar charlas, capacitaciones y talleres al personal, para fidelizar y atraer clientes
nuevos por medio de redes sociales. Elaborar formularios para recolectar datos del cliente con la
finalidad de vender productos través de llamada telefonica. Elaborar promociones para enviar al
correo electronico del cliente para mantener contacto e incrementar ventas a corto plazo.
Asimismo, se debe tener la pagina web interactivo para informar el ingreso de nuevos productos
y descuentos que realiza la empresa.

Fomentar la innovacion poniendo en accion las nuevas ideas de los colaboradores de esta
manera satisfacer la necesidad de los clientes. Mejorar la calidad de producto buscando nuevos
proveedores, lograr posicionar a la empresa en la mente del consumidor, fomentar la
competitividad mediante el trabajo en equipo y motivacion laboral para lograr los objetivos de la
empresa.

Implementar la propuesta de mejora que fue elaborado de acuerdo a los resultados de

investigacion.
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Anexo 02: instrumento de recoleccion de informacion

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de los trabajadores pertenecientes a la
empresa Inversiones Generales Nelyess S.A.C. Ayacucho, para desarrollar la investigacion titulada:
Propuesta de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la microempresa de venta al por
menor de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023. Para
optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion. Se le agradece anticipadamente la
informacion que usted proporcione. Gracias por su participacion.

INSTRUCCIONES:

Se presenta un conjunto de 10 items, relacionadas a la variable marketing directo. Se presenta una escala
de valoracion. Por favor marque con una x una de las alternativas que usted crea conveniente. Se agradece
su participacion en esta encuesta.

RESPECTO A LA VARIABLE MARKETING DIRECTO

Nunca Rara vez A veces Casi siempre Siempre
@ 2 3 (C)) (6]

N Items Alternativa
Dimension 1: Comunicacion (redes sociales, telemarketing, correo electronico, pagina web)

1 | (Usted utiliza redes sociales para impulsar la venta? 11213 |4

2 | ;Laempresa usa el telemarketing para interactuar con los clientes? | 1 |2 |3 | 4

3 g,Crge usted que la empresa utiliza el correo electronico para 11213 |als

enviar promociones?

4 | (Laempresa tiene activo la pagina web? 1 {213 |4]5
Dimension 2: Captacion de cliente ( anuncio publicitario, promociones, ofertas)

5 | (Cree usted que el anuncio publicitario permite captar clientes? 112 4

6 | (Usted ofrece promociones por la compra de un producto? 1|2 4

7 | ¢(La empresa realiza ventas por internet? 11213 |4

Dimension 3: Fidelizacion de cliente (relacion duradera, trato amable, confianza)

(Cree usted que la empresa mantiene una relacion duradera con el 11213 lals
cliente?

9 | ;(Usted tiene un trato amable con los clientes? 1 {213 |4]5

10 | ;Usted genera confianza al cliente al momento de la compra? 1 12 (3 |45




UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de los clientes pertenecientes a la
empresa Inversiones Generales Nelyess S.A.C. Ayacucho, para desarrollar la investigacion titulada:
Propuesta de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la microempresa de venta al por
menor de telefonia mévil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de Ayacucho, 2023. Para
optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion. Se le agradece anticipadamente la
informacion que usted proporcione. Gracias por su participacion.

INSTRUCCIONES:

Se presenta un conjunto de 10 items, relacionadas a la variable posicionamiento. Se presenta una escala
de valoracion. Por favor marque con una x una de las alternativas que usted crea conveniente. Se agradece
su participacion en esta encuesta.

RESPECTO A LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

Nunca Rara vez A veces Casi siempre Siempre

@ 2 (©)) (C)) (6))

N Items Alternativa
Alternativa Dimension 1: Diferenciacion de producto (Variedad de producto, Garantia,
Innovacion)

1 (Usted considera que los precios del producto son accesibles? 1 12|13 (4|5
(La variedad de productos ofrece mejores opciones de compra al
2 . 11213 |4 ]5
cliente?
3 (La empresa brinda garantia en los productos? 1 12|13 (4|5
4 (Usted c;ee que la innovacion genera nuevas ideas en la 11213 |45
empresa’
Dimension 2: Expectativa del consumidor ( Calidad, satisfacer al cliente, necesidad del
consumidor)
5 (Los productos que comercializa la empresa son de calidad? 1 12 |3 |4 |5
6 (La empresa Satisface al cliente con productos adecuados? 1 12 |3 |4 |5
7 (La empresa cubre las necesidades del consumidor con sus 1 12 |3 |4 |5
productos?
Dimension 3: Participacion de mercado ( Posicion en el mercado,
fidelizacion del cliente, competitividad)
8 (Usted cree que la empresa esta posicionada en el mercado? 1 12 |3 |4 |5
9 (La empresa fideliza al cliente brindando buena atencion? 1 12 |3 |4 |5
10 | ;La competitividad es caracteristica de la empresa? 1 12 |3 |4 |5




Anexo 03: Validez del instrumento

Ficha de Identificacién del Experto para proceso de validacion
Nombres y Apellidos: CHUCHON HUAMANI ARTURO
N° DNI: 28298065 Edad: 48
Teléfono / celular: 978849199 Email: arturoadmabog@gmail.com

Titulo profesional: Licenciado en Administracion /Abogado
Grado académico: Maestria (X) Doctorado:
Especialidad: Gestién Publica/Administracion publica

Institucion que labora: Regidor de la Municipalidad Provincial de Huamanga y docente de la
Escuela Superior la Pontificia.

Identificacion del Proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo:

Propuesta de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la microempresa de venta
al por menor de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de
Ayacucho, 2023

Autor(es):

Corahua Oriundo, Deisy Diana

Administracion

Firma Huella digital
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Ficha de Identificacion del Experto para proceso de validacion

Nombres y Apellidos: Wilber Quispe Medina
N° DNI / CE: 25760824 Edad: 49 afios
Teléfono / celular: 981605064 Email: wilber.quispe. medina@gmail.com

Titulo profesional: Licenciado en Administracién

Grado académico: Maestria: X Doctorado:
Especialidad: Administracién

Institucién que labora: Universidad Catélica los Angeles de Chimbote

Identificacion del Proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo:

Propuesta de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la microempresa de
venta al por menor de telefonia moévil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de
Ayacucho, 2023

Autor: Corahua Oriundo, Deisy Diana
Programa académico: Administracion

J' ) {
Nl 5f # /‘
st
Mg. Wilber Quispe Medina
LIC. EN ADMINISTRACION
CLAD N° 5179

Firma
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Ficha de Identificacion del Experto para proceso de validacion

Nombres y Apellidos: Giusseppi Jonathan Morales Mufioz
N? DNI / CE: 44330641 Edad: 36 afios
Teléfono / celular: 942821395 Email: GIMORALESMUB@gmail.com

Titulo profesional: Licenciado en Administracién

Grado académico: Maestria: X Doctorado:
Especialidad: Gestién Publica

Institucién que labora: Direccién Regional Agraria Ica

Identificacién del Proyecto de Investigacién o Tesis

Titulo:

Propuesta de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la microempresa de
venta al por menor de telefonia mévil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. del distrito de
Ayacucho, 2023

Autor: Corahua Oriundo, Deisy Diana
Programa académico: Administracién
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Anexo 04: confiabilidad de instrumento

VARIABLE MARKETING DIRECTO

| item 1 ‘ item 2 | item 3 I item 4 I item 5 I item 6 item 7 item 8

item 9

item 10 SUMA

Sujeto 1
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Sujeto 3
Sujeto 4
Sujeto 5
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Sujeto 9
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0,64

SUMATORIA DE
LAS VARIANZAS
DELOS ITEMS

6,61

VARIANZA
TOTAL DEL
INSTRUMENTO

20,09

(alfa ) Coeficiente de confiabilidad

k Numero de items de instrumentos
Vi sumatoria de las varianzas de los items=

Vt varianza total del instrumento

0,74553399
10

6,61

20,09

CONCLUSION:
En la variable Marketing directo se encuesto a 45 clientes de la
microempresa de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess
S.A.C salio como resultado final 0,74553399 lo que nos quiere decir
que el analisis de consistencia que es buena la confiabilidad del

instrumento
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VARIAHZA
TOTALDEL

21,43861547

ALFA DE CRONBACH

AnéLisis de la consistencia o conflabilidad
de un Instrumetno

(alfa ) Coeficiente de confiabilidad
k Numero de items de instrumentos =
Vi sumatoria de las varianzas de los ites

Vit varianza total del instrumento
IW&Fl D l‘rru-&l Toern [ At |

s |
o

02 0.4 06 0.8 10

CONCLUSION:
En la variable Posicionamiento se encuesto a 45 clientes de la
microempresa de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess
S.A.C salio como resultado final 0,62549328 lo que nos quiere decir
que el analisis de consistencia que es buena la confiabilidad del
instrumento

86

0,6254933
10

9,37
21,438615




Anexo 05: Formato de consentimiento informado

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula Propuesta de mejora del marketing directo para el posicionamiento de
la microempresa de venta al por menor de telefonia movil Nelyess S.A.C del distrito de Ayacucho, 2023
y es dirigido por Corahua Oriundo, Deisy diana, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote.

El proposito de la investigacion es: Establecer una propuesta de mejora de marketing directo v
posicionamiento de la microempresa de venta al por menor de telefonia movil Nelyess S.A.C. del distrito
de Ayacucho, 2023. Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 5 minutos de su
tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si tuviera alguna inquietud
y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de medios de comunicacion
de la universidad. Si desea, también podra escribir al correo deisydianalO@gmail.com para recibir mayor
informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica

de la Investigacion de la universidad Catolica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):

CIEI VERSION 001 Aprobado 24-07-2020




Anexo 06: Documento de aprobacion de institucion para recoleccion de informacion

@
o\«"oeo

VICERRECTORADO DE INVESTIGACION
COORDINACION DE GESTION DE LA INVESTIGACION
“Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

Chimbote 23 de noviembre 2023

CARTA N° 00160-2023-2023-CGI-VI-ULADECH CATOLICA
Sefior/a:

Sra. DE LA CRUZ QUICANO YESSICA

INVERSIONES GENERALES NELYESS S.A.C

Presente:

A través del presente, reciba el cordial saludo en nombre del Vicerrectorado de Investigacion de la
Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, a la vez solicito su autorizacion formal para llevar a cabo una
investigacion titulada Propuesta de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la microempresa
de venta al menor de telefonia movil Inversiones Generales Nelyess S.A.C. Del distrito de Ayacucho, 2023 que
involucra la recoleccion de informacion/datos en Trabajadores y clientes, a cargo del investigador DEISY DIANA
CORAHUA ORIUNDO, con DNI N°® 70048150, cuyo asesor es elfla docente ESTRADA DIAZ ELIDA ADELIA,

La investigacion se llevara a cabo siguiendo altos estandares éticos y de confidencialidad, y todos los
datos recopilados seran utilizados inicamente para los fines de la investigacion.

Es propicia laoportunidad, para reiterarle las muestras de mi especial consideracion y estima personal,

Atentamente.

&\~

Dr. Willy Vae Salvatierra
Coordinadce de Gest o Irvestgaciin

| O | @ www.uladech.edu.pe/ Email: rectoradol@uladech.edu.pe / Telf: (043) 34344
Jr. Tumbes N® 247 - Centro Comercial y Financiera - Chimbote, Pe




Anexo 07: Evidencias de ejecucion

DECLARACION JURADA

Yo, CORAHUA ORIUNDO, DEISY DIANA, identificado (a) con DNI 70048150, con domicilio real en AA.HH.

Inty Raimy Mz. E Lote. 11, Distrito Jestis Nazareno, Provincia Huamanga, Departamento Ayacucho.
DECLARO BAJO JURAMENTO,

En mi condicién de (estudiante/bachiller) de Administracién con codigo de estudiante 3111182524 de la
Escuela Profesional de Administracién Facultad de ciencias e ingenieria de la Universidad Catélica Los

Angeles de Chimbote, semestre académico 2023-1:

1. Que los datos consignados en la tesis titulada: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING
DIRECTO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA DE VENTA AL POR

MENOR DE TELEFONIA MOVIL NELYESS S.A.C. DEL DISTRITO DE AYACUCHO, 2023

Doy fe que esta declaracion corresponde a la verdad

Ayacucho, 13 de Diciembre de 2023

Firma del estudiante/bachiller Huella Digital

DNi: 70048150




