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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se planteo la siguiente interrogante ¢Cuéles son las
estrategias del marketing directo en las micro y pequefias empresas rubro artesanias
textiles, distrito Ayacucho, 2019?, y tuvo como objetivo general: Identificar cuales son
las estrategias del marketing directo en las micro y pequefias empresas rubro artesanias
textiles, distrito Ayacucho 2019. La metodologia de investigacion es aplicada con enfoque
cuantitativo; el nivel de investigacién descriptivo; el disefio de la investigacion no
experimental asimismo es de corte transversal, la poblacion consto de 280 propietarios de
las micro y pequefias empresas del rubro artesanias textiles del distrito Ayacucho y la
muestra fue de 162 propietarios; la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. De acuerdo a los resultados mostrados segun el objetivo general y los
especificos son los siguientes: el 63% respondieron que no mantienen una buena linea de
comunicacion utilizando expresiones y gestos con sus clientes, el 43% respondieron que
no realizan algunas entrevistas a sus clientes referente a la calidad de su producto textil
con frecuencia, el 77% respondieron que los medios confiables no pueden brindar
informacion acerca de la oferta de los productos que ofrece. En conclusion, segun la
mayoria de los propietarios encuestados se determind la falta de comunicacién de los
propietarios hacia sus clientes, por otro lado, la fidelidad de clientes no esta presente en
las microempresas de artesanias textiles con sus compradores; asimismo no toman interés

en aplicar habilidades para ganar clientes y de esta manera incrementar sus ventas.

PALABRAS CLAVES: Marketing directo, artesanos.
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ABSTRACT

This research work raised the following question: ;What are the strategies of direct
marketing in micro and small businesses in textile handicrafts, Ayacucho district, 2019?
and had the general objective: Identify what are the strategies of direct marketing in the
micro and small businesses in textile handicrafts, Ayacucho district 2019. The research
methodology is applied with a quantitative approach; the level of descriptive research;
The design of the non-experimental research is also cross-sectional, the population
consisted of 280 owners of micro and small companies in the textile handicrafts sector of
the Ayacucho district and the sample was 162 owners; The technique used was the survey
and the instrument the questionnaire. According to the results shown according to the
general objective and the specific ones are the following: 63% responded that they do not
maintain a good line of communication using expressions and gestures with their clients,
43% responded that they do not conduct some interviews with their clients To the quality
of their textile product frequently, 77% responded that reliable media cannot provide
information about the offer of the products they offer. In conclusion, according to the
majority of the owners surveyed, the lack of communication of the owners to their
customers was determined, on the other hand, customer loyalty is not present in micro-
businesses of textile crafts with their buyers; They also do not take interest in applying

skills to win customers and thus increase their sales.

KEY WORDS: Direct marketing, artisans.
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I. INTRODUCCION

A nivel internacional el marketing directo es empleado por grandes empresas ya que el
potencial que posee Asia concibe una mayor tendencia a nivel comercial en el cual las
empresas y marcas van incrementandose y como también sus inversiones y las estrategias
de marketing y de publicidad que aplican todo ello con el fin brindar promocionar y
conquistar a sus clientes. Pues ante el crecimiento de economia las organizaciones que
recurren al marketing directo aplican como estrategia de la comercializacion para la venta
de sus productos en los diferentes mercados y estados como China e India que frecuentan
a diario en la competitividad. En cuanto a los consumidores asiaticos que para realizar un
negocio con sus parientes cercanos ya sean entre ellos los familiares y amigos que confian,
buscan contactos con el marketing directo para lograr ir por un camino positivo y hacer
los estudios respectivos del producto que se va a ofrecer y asi lograr evitar las
incertidumbres comerciales, esto es lo que afirman segun los expertos en el marketing

directo.

En nuestro Perd ante la evolucion que se presenta en el mercado surge el marketing directo
como el primer sistema de planificacion segmentado al publico de esta manera
instituyendo lo mas fundamental que es el proceso de comunicacion con los clientes en el
mundo empresarial, también se dice que el marketing directo es el proceso interactivo por
medios publicitarios que busca la obtencion de las respuestas y resultados medibles que

integran las necesidades de los clientes de manera rentable ya que en la actualidad en la
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mayoria de los paises reconocen la importancia de las estrategias de marketing directo,
pues en el Peru en el transcurso de los Gltimos afios empieza a darle con frecuencia lo
importante que es ya que los empresarios nacionales se dieron cuenta que el marketing es
una pieza fundamental para ofrecer y vender los productos todo ello satisfaciendo las

necesidades de los clientes .

En nuestro Ayacucho vemos que muchas micro y pequefias empresas no hacen uso del
marketing directo solo se centran en vender el producto o ofrecer el servicio que brindan,
pero no toman interés en el cliente solo lo venden por vender es decir que solo se
conforman con la venta del dia que obtuvieron, no hacen uso de una planificacion de
ventas y de como mejorar el negocio al que se dedican no hacen el uso de una buena
optimizacién de sus recursos de su empresa, no existe una comunicacion interactiva de las
empresas con sus clientes y esto demostraria una gran desventaja para el negocio ya que
la comunicacion es un factor muy elemental para ganar la confianza del cliente y este se
siente satisfecho por la experiencia este siempre vuelva y recomiende el producto de dicha

empresa.

El presente proyecto de investigacion lleva el titulo marketing directo en las micro y
pequefias empresas de Artesanias textiles, distrito Ayacucho 2019, la cual es aquella linea
de investigacion que suscita bajo el reglamento de las lineas de investigacion de la Escuela
profesional Administracion- ULADECH. En las micro y pequefias empresas de artesanias
textiles en el distrito de Ayacucho, el marketing directo es un tema de gran relevancia ya
que la mayoria de los propietarios desconocen del marketing directo y es por ello que

tienen bajas ventas y pocos clientes interesados en el producto que ofrecen.
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Es por ello que mi persona decide realizar esta investigacion para asi poder lograr de como
aplicar el marketing directo en las artesanias textiles y de esta manera lograr mantener una
comunicacion con los clientes y como lograr fidelizar a los clientes para asi siempre opten
por el producto, como también aplicar estrategias de cdmo ganarse a los clientes y estos
siempre obtén por la calidad y naturaleza que brinda este producto textil ya que muchos
de ellos son artesanos que lo laboran propiamente a mano ya que para su elaboracion de
este producto textil utilizan plantas naturales de la region como la tara, el molle, la
cochinilla, el nogal, la mora para el tefiido de su color nativo, pero existen revendedores
de estos productos textil que lo venden a un costo menor sin obtener el capital y ganancias,
es por ello que los maestros textiles no desarrollaran lo que es una vision que consta de
tener un objetivo claro a futuro, tampoco no desarrollan lo que es la mision lo que deberia
ponerse en marcha hoy. Por lo indicado anteriormente el enunciado del problema de la

investigacion es la siguiente:

¢Cudles son las estrategias del marketing directo en las micro y pequefias empresas del

rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho 2019?

En cuanto al objetivo general es Identificar cuales son las estrategias del marketing directo
en las micro y pequefias empresas rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho 2019, la
metodologia de esta presente investigacion es de tipo aplicada, nivel descriptivo, no

experimental, método deductivo y de enfoque cuantitativo.

Y en cuanto a los objetivos especificos son:

14



- ldentificar la comunicacion en el marketing directo en las micro y pequefias
empresas rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho, 2019.

- Describir cuales son las estrategias de la fidelizacion del cliente en las micro y
pequefias empresas rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho, 2019.

- Describir las caracteristicas de ganar clientes en el marketing directo en las micro

y pequefias empresas rubro artesanias textiles distrito Ayacucho, 2019.

Este trabajo investigacion se justifica en términos tedricos ya que nos permitira
incrementar conocimientos y aportaciones a los propietarios de las micro y pequefias
empresas de artesanias textiles, y que mayormente en el distrito de Ayacucho los
propietarios de este rubro textil no estan informados al tanto ni tampoco son capacitados
acerca de este tema tan importante del marketing directo, es de suma importancia
aplicarlas en su negocio para generar una ventaja positiva y lograr de esta manera que los
productos que ofrecen sean reconocidas, de este modo puedan ser recomendadas por los
clientes quienes lo adquieran mediante los medios informativos ya sea en los medios
publicitarios de tv, radio, volantes etc. la cual se lograra generar beneficios econémicos
para el sector de artesania textil. EI marketing directo en la sociedad es muy importante
ya que es una herramienta donde muchas organizaciones utilizan para lograr a su objetivo
publico, todo ello mediante los medios de comunicacion, se podria decir que el marketing
directo es una herramienta medible ya que el feedback de los consumidores son técnicas
que se emplean en las empresas las cuales llegan a obtener un mayor niamero de clientes,
que también se elevan su nivel de utilidades y con una inversion menos elevada del

capital. el marketing directo en las micro y pequefias empresas de artesania textil servira,
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como antecedente de mucha ayuda para las nuevas y futuras generaciones a ampliar mas

del tema que se presenta.

De acuerdo a la metodologia el tipo de investigacion es aplicada con enfoque cuantitativo;
debido a que se pudo llevar una encuesta para obtener informacion acerca del objetivo de
investigacion, el nivel de investigacion descriptivo porque se desarroll6 la descripcion de
la variable en estudio; el disefio de la investigacion no experimental de corte transversal,
esto sustentando que el trabajo de investigacion se realizé tal cual se encontraban en el

momento.

Asimismo, se obtuvieron los siguientes resultados: El 63% respondieron que no mantienen
una buena linea de comunicacion utilizando expresiones y gestos con sus clientes, el 43%
respondieron que no realizan algunas entrevistas a sus clientes referente a la calidad de su
producto textil con frecuencia, el 77% respondieron que los medios confiables no pueden

brindar informacion acerca de la oferta de los productos que ofrece.

En conclusién, segun la mayoria de los propietarios encuestados se determind la falta de
comunicacion de los propietarios hacia sus clientes, por otro lado, la fidelidad de clientes
no esta presente en las microempresas de artesanias textiles con sus compradores;
asimismo no toman interés en aplicar habilidades para ganar clientes y de esta manera
incrementar sus ventas, por tanto, las estrategias de marketing directo en las

microempresas de artesania textil no son consideradas adecuadamente.

Por ello de acuerdo al trabajo de investigacion se sugiere a los propietarios de las micro

empresas del rubro artesanias textil, distrito Ayacucho, brindar una comunicacion fluida
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y comprensiva hacia los clientes, se sugiere forjar una relacién duradera mediante la

fidelizacion del cliente, debido a que gracias a ello se podra mantener clientes para el

futuro, también se sugiere que sigan mejorando al cumplir las expectativas del cliente de

esa manera se lograré exitosamente ganar clientes.

REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Valeria Semberg, Maria (1990) en su tesis titulada “El marketing
directo y su influencia sobre las ventas” (tesis para optar el titulo de
licenciada en administracion) Universidad del Salvador en la cual el

autor resume lo siguiente en su investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo
general que presenta lo siguiente: demostrar que el marketing directo
es una herramienta especifica para lograr ventas efectivas. En cuanto
a la metodologia empleada es de tipo descriptivo, de tal manera se
llegd a concluir que el marketing directo representa un medio a través
del cual podemos ofrecerle a los consumidores productos y servicios
que satisfagan sus necesidades y deseos personales, el avance de la
informética y de las telecomunicaciones, a nivel mundial, permiten

que el desarrollo del marketing directo sea cada dia mayor.

17



Carranza Ovalle, Lilia Olimpia (2017) en su tesis titulada
“Marketing directo en cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad
de Quetzaltenango”™ (tesis para optar el grado de licenciada)
Universidad Rafael Landivar, Guatemala en la cual el autor resume

lo siguiente en su investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo
general que presenta lo siguiente: analizar la aplicacion del marketing
directo en las cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de
Quetzaltenango. En cuanto a la metodologia empleada en su
investigacion es de tipo cualitativo- cuantitativo. De tal manera se
llegd a concluir que se determin6 que dentro de los elementos del
marketing directo que utilizan las cooperativas de ahorro y credito de
la ciudad de Quetzaltenango, como oferta atractiva estan: intereses
bajos, seguros de vida y beneficio pdéstumo. Dentro de las
herramientas que aplican estan las bases y listas de datos como
medios para la obtencion de informacion personal de seleccidn para
los usos de productos y servicios, como ventajas informativas de
beneficio y rentabilidad, enfatizando que éstos no se encuentran
direccionados a esfuerzos de marketing directo y por ende su
aplicacion no es la correcta. Por ultimo, las formas de marketing

directo que aplican son correo directo, pagina web y telemarketing.
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Adum Sotomayor, Maria Cristina (2014) en su tesis titulada
“Disefilar un modelo de gestion de marketing directo para los
productos financieros del banco del litoral s.a. de la ciudad de
Guayaquil” Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, en

la cual el autor resume lo siguiente en su investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo
general que presenta lo siguiente: disefiar un, modelo de gestion que
permita el uso del marketing directo en los productos financieros del
banco del Litoral S.A. de la ciudad de Guayaquil. En cuanto a la
metodologia empleada es de tipo deductivo-inductivo. De tal manera
se llegod a concluir que la investigacion indica que las herramientas
propuestas aportaran con las necesidades de ser reconocidos en el
mercado financiero como una entidad con experiencia y solidez que
tiene la entidad bancaria. Falencias de procedimientos con las
herramientas tecnologias como tacticas de apoyo publicitario,
promocional y de informacién general, ya que actualmente las
instituciones financieras utilizan el marketing digital para a dar
conocer los productos y servicios que otorgan a sus clientes, lo cual
es un aporte innovador y de gran magnitud que ofrecen las

instituciones financieras para atraer a nuevos clientes.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales

Tesen Martino, Diego Alberto (2017) en su tesis titulada
“Estrategias de marketing para fomentar la exportacion de
articulos de regalo y decoracion de lana de ovino: caso
asociacion de artesanos productos agropecuarios-APAGROP, de
Incahuasi al mercado de Finlandia, periodo 2016 (tesis para
optar el titulo de licenciado en comercio Yy negocios
internacionales) Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo,
Lambayeque, Perq, en la cual el autor resume lo siguiente en su

investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo
general que presenta lo siguiente: determinar como las estrategias
de marketing permitiran fomentar la exportacion de articulos de
regalo y decoracion de lana de ovino: caso asociacion APAGROP
de Incahuasi al mercado de Finlandia- periodo 2016. En cuanto a
la metodologia empleada en su investigacion es cualitativa de tipo
casuistica. De tal manera se lleg6 a concluir que la relacion a la
situacion actual de APAGROP se encontr6 que la asociacion esta
oficialmente constituida, cuenta con marca propia y elaboran
articulos de regalo y decoracién de lana de oveja y de calidad; sin
embargo, necesita adecuar sus productos segun la moda actual, de

modo que pueda generar demanda en los potenciales clientes. En
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cuanto a los gustos y preferencias del mercado de Finlandia se
determiné que el mercado objetivo gusta de productos de: calidad,
hechos a mano, reutilizables y modernos, con historia y que
contribuyen a la proteccion del medio ambiente (natural o
ecoldgico) y deja de lado el tema del precio, como, por ejemplo:

carteras, sombreros, cojines, mufiecas.

Mallma Morel, Yoshimi Yoselin (2015) en su tesis titulada
“Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las
empresas de confecciones de bordados artesanales del valle del
Chumbao, Andahuaylas- 2015” (tesis para optar el titulo de
licenciado en administracion de empresas) Universidad nacional
José Maria Arguedas, Andahuaylas, Perd. En la cual el autor

resume lo siguiente en su investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo
general describir el marketing directo que se utiliza para el
posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados
artesanales en el valle del Chumbao, Andahuaylas 2015. En
cuanto a la metodologia empleada en su investigacion es no
experimental. De tal manera se lleg6 a concluir que se determind
que la razén por la cual casi siempre se manifiesta un
posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados

artesanales en el mercado artesanal objetivo se da porque la
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utilizacion del marketing directo como herramienta estratégica no
se aplica en un 100% ya que estas mismas empresas desconocen
en cierto grado sobre el tema y lo realizan de manera desinteresada
solo por sobrevivir como muchas de otras pequefias empresas en
el Valle Del Chumbao. En cuanto a los gustos y preferencias del
mercado de Finlandia se determiné que el mercado objetivo gusta
de productos de: calidad, hechos a mano, reutilizables y
modernos, con historia y que contribuyen a la proteccién del
medio ambiente (natural o ecolégico) y deja de lado el tema del
precio, como, por ejemplo: carteras, sombreros, cojines,

mufecas.

Segura Romero, Elita Janneth (2015) en su tesis titulada
“Estrategias de marketing para el posicionamiento de los
productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco 2014
(tesis para optar el titulo de licenciada en administracion)
Universidad Nacional de Trujillo, Huamachuco, Peru. En la cual

el autor resume lo siguiente en su investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo
general determinar de qué manera las estrategias de marketing
contribuyen con el posicionamiento de los productos textiles
artesanales del distrito Huamachuco. En cuanto a la metodologia

empleada en su investigacion es descriptivo y transaccional. De
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tal manera se llego a concluir que mediante la investigacion se
demuestra que las estrategias de marketing contribuyen de manera
positiva en el posicionamiento de los productos textiles
artesanales de la ciudad de Huamachuco, no existe una
implementacion de estrategias de marketing para el
posicionamiento de los textiles artesanales del distrito
Huamachuco, los datos indican que el nivel de posicionamiento es
regular tomando en cuenta el grafico N°5 conocimiento de los
talleres, grafico N° 6 no hay acceso a informacion por medios de
comunicacion masiva, por internet, grafico N° 12 podemos
observar que el 38°manifuiesta que la diversidad de productos es

regular.
2.1.3. Antecedentes Locales

Amado Vidal, Katia Melissa (2011) en su tesis titulada
“Propuestas estratégicas de marketing para la exportacion de
artesanias de ceramica de Ayacucho hacia Nueva York- Estados
Unidos de América” (tesis para optar el titulo de licenciada en
administracién de negocios internacionales) Universidad San
Martin De Porres, Ayacucho, Peru. En la cual el autor resume lo

siguiente en su investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo

general proponer estrategias de marketing para maximizar la
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exportacion de artesanias de ceramica de Ayacucho hacia Nueva
York- Estados Unidos de América. En cuanto a la metodologia
empleada en su investigacion es cuali- cuantitativo, de tal manera
se llegd a concluir que las exportaciones de artesania de ceramica
de Ayacucho se maximizardn mediante la implementacion de
estrategias de marketing, promover una asociacion de artesanos
de ceramica de Ayacucho, apoyo constante del gobierno peruano,
capacitacion hacia los artesanos y MYPES exportadoras de
artesanias de ceramica. Las propuestas estratégicas de marketing
gue maximizaran las exportaciones de artesanias de ceramica de
Ayacucho con destino Nueva York- Estados Unidos de America
son: publicidad, imitacion innovadora, adaptabilidad y
segmentacion de mercado, participacion de las MYPES en ferias
nacionales e internacionales y utilizar el marketing Mix (4P). De
acuerdo a los resultados de la investigacion, se puede afirmar que
la aplicacion de estrategias de marketing beneficiard a los
artesanos y MYPES en maximizar el volumen de sus
exportaciones, difundir la cultura Ayacuchana en el mundo y

generar mayores clientes potenciales.

Zevallos Ruiz, Milagros (2017) en su tesis titulada
“Caracterizacion de la gestion de calidad con el uso de las

estrategias de marketing en la micro y pequefias empresas del

24



sector servicio rubro agencias de viaje, distrito de Tarapoto
2017 (tesis para optar el titulo de licenciada en administracion)
Universidad Catélica Los Angeles De Chimbote. En la cual el

autor resume lo siguiente en su investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo
general determinar las principales caracteristicas de la gestion de
calidad con el uso de las estrategias de marketing en las micro y
pequefias empresas del sector servicio rubro agencias de viaje,
distrito de Tarapoto 2017. En cuanto a la metodologia empleada
es de tipo no experimental- transversal- descriptivo. De tal manera
se llegd a concluir que los representantes de las micro y pequefias
empresas en su totalidad consideran la gestion de calidad
contribuye al crecimiento del negocio, asi también viene
gestionando sus micro y pequefias empresas con calidad, pero la
mayoria no tiene identificado bien su segmento de mercado, no
realiza con frecuencia estudios de mercado, ni tampoco realiza
capacitacion al personal, y no cuentan con una visién y mision, la
seleccion de proveedores es por medio de su calidad de servicio,
que impiden realizar una buena gestion de calidad. Al mismo
tiempo la micro y pequefias empresas en su totalidad consideran
que las estrategias de marketing empleadas tanto en el producto,

precio, distribucion y en cuanto a la promocion, nos ayuda al
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crecimiento del negocio y enfocarnos en nuestro cliente. Ello
debido a que una estrategia de marketing, le ayuda a crear
productos y servicios con las mejores posibilidades de obtener
beneficios. Esto se debe a que la estrategia de marketing comienza
con la investigacion del mercado, teniendo en cuenta a su cliente
objetivo 6ptimo, lo que su competencia esta haciendo y qué
tendencias podrian estar en el horizonte. Usando esta informacion,
determina el beneficio que los clientes desean, lo que estan
dispuestos a pagar y como puede diferenciar su producto o

servicio de la competencia.

Roa Salvador, Bertha Liliana (2019) en su tesis titulada
“caracterizacion de calidad del servicio y marketing en el centro
recreacional Aquavip en el distrito Marcavelica provincia de
Sullana 2018 (tesis para optar el titulo de licenciada en
administracion) Universidad Catélica Los Angeles De Chimbote.

En la cual el autor resume lo siguiente en su investigacion:

Segun el autor en su investigacion tiene como objetivo
general determinar las caracteristicas de la calidad del servicio y
marketing en el centro recreacional AQUAVIP en el distrito de
Marcavelica provincia de Sullana 2018. La metodologia empleada
es de tipo descriptiva. De tal manera se llegd a concluir que se

logra indicar las estrategias que aplica el centro recreacional
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Aquavip, estrategia de posicionamiento porque logra desarrollar
productos, servicios distintos y novedosos; estrategia de
rentabilidad donde busca explotar al maximo los beneficios a
corto plazo que le permiten mantener una estabilidad invirtiendo
en nuevos productos para mejorar el servicio generando mas
inversion en la mejora de la empresa, estrategia de participacion
de mercado porque le permite ganar un crecimiento en el mercado
empresarial y estrategia competitiva porque disefia estrategias y
logra sobre salir y diferenciarse de la competencia, estrategia de
competitividad que logra disefiar estrategias y mantiene una gran
diferencia a la competencia es por eso que es la mas solicitada en

la provincia de Sullana.

2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Marketing directo

Segun (Kotler & Armstong, 2002, pag. 9), hace mencion
que el marketing directo es aquella que consta de técnicas que se
relacionan con los clientes quienes compran los productos ya que
de esta manera que presenta la segmentacién tanto social
econdmicamente y de profesionalismo con el fin de lograr
promover el servicio o producto brindado a los individuos
mediante los medios de buzoneo, telemarketing, email que son

avances tecnoldgicas online para asi lograr expandir e informar

27



sobre el producto o servicio que se brinda en el mercado , pero los
individuos desean adquirir o comprar habitualmente con la persona
que proporciona la interaccion fluida de confiabilidad.

Segun (Bacon, 1996, pag. 15), el marketing directo es la
comunicacion a través de determinados medios que introduce la
posibilidad de suscitar una reaccion. El marketing directo tiene dos
objetivos: Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos. Por
su parte, el objetivo de la fidelidad de los clientes puede estar
dirigido a que repitan la compra o a mantener la adquisicion
permanente de un producto. También aquellas organizaciones cuyo
objetivo primordial no es la venta de productos, desarrollan el
marketing directo: para ganar socios, patrocinadores y para la

informacion y formacion de opinion.

Segun (Lopez, 2001, pag. 34), hace mencion que el
marketing directo es una forma determinada de comunicacion, su
puesta en practica puede tener importancia en otros &mbitos, asi, el
marketing directo puede ser parte integrante de la estrategia de
distribucién y de precios, es decir, la venta directa de un producto
puede ahorrar el servicio externo, permitiendo asi la oferta de
productos a unas mejores condiciones. A través del marketing

directo las empresas quieren establecer un dialogo mutuo entre
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ellas y los clientes, ademas, mantener este contacto el tiempo que

sea posible.

Segun (Bergamini, 2007, pag. 67), mediante el
marketing directo, las empresas pueden ajustarse a los deseos del
cliente de acuerdo con ofertas adaptadas a sus necesidades y ofrecer
un trato individual. Actualmente el marketing directo no se limita
Unicamente al objetivo de obtener una cuota de respuestas lo mas
alta posible. Gracias al marketing directo se puede hacer llegar
contenidos que pueden estimarse, incluso cuando no se formaliza
un pedido o cuando no puede formalizarse. Por este motivo, el
marketing directo se utiliza con frecuencia para la promocién de

la imagen.

Segun (Noirjean, 2008, pag. 42) la mercadotecnia enfoca
a ésta Gltima como una actividad humana que trabaja en los
mercados para lograr procesos de intercambio que satisfagan
necesidades y/o deseos a cambio de una utilidad o beneficio para
la empresa u organizacion que la practique. EI marketing directo es
la comunicacion a través de determinados medios que introduce la
posibilidad de suscitar una reaccion. EI marketing directo tiene dos
objetivos, el primero es ganar clientes y como segundo fomentar

la fidelidad de los mismos. Por su parte, el objetivo de la fidelidad
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de los clientes puede estar dirigido a que repitan la compra o a

mantener la adquisicién permanente de un producto.

Segun (Uceda, 2008, pag. 22), el marketing directo es el
envio de comunicaciones personalizadas de forma periddica por
parte de wuna empresa a cada uno de sus clientes.
Estas comunicaciones son dirigidas a un publico preseleccionado,
y nunca al azar, a través de variables atinadas con el objeto final de
profundizar en la relacion con el mismo. Si bien el target del
Marketing Directo, tal como hemos dicho, debe de estar muy bien
encarrilado, las técnicas de preparacion son las mismas que en la
publicidad convencional: creatividad, produccion y difusion. Dos
de los pilares fundamentales para que esta estrategia de
comunicacion personalizada tenga éxito son, sin duda, las bases de
datos y los canales de contacto empleados. EI método moderno méas
empleado de Marketing Directo es el E-Mailing, mediante el cual
los responsables de la empresa o institucion envian mensajes, que
suelen ser noticias, novedades o promociones a su target definido
por area geografica, edad, sexo o habitos de consumo. Otro método
mas tradicional es el ‘buzoneo’, por el cual las empresas introducen
cartas, folletos o tripticos en los buzones de las viviendas y
comercios privados. Otra forma de Marketing Directo es

el Telemarketing, a través del cual las compariias llaman a nimeros
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2.2.2.

2.2.3.

de teléfono seleccionados para ofrecer sus servicios. Esta ultima
préctica, cuando se hace reiterativa y abusiva, ha sido denunciada

hasta la saciedad por las diferentes asociaciones de consumidores.

Caracteristicas del marketing directo

Segun (Baena Gracia & Moreno Sanchez, pag. 12), hace
mencion que las caracteristicas que el marketing directo presenta es
de manera medible ya que se puede saber con exactitud los
resultados de ganancias y pérdidas en cada una de las campafias que
presentemos, también crea un procedimiento interactivo de
comunicacion privada tanto de la organizacion y el cliente con un
dialogo mutuo, crea todo concerniente a los medios de la
comunicacion, también permite crear la obtencion de los
compradores tanto usuales Yy potenciales porque el marketing
directo se relaciona a la captacion y aumento de los individuos, las

transacciones permiten crear las ventas en cualquier contorno.

Ventajas y desventajas del marketing directo

Segun (Alet, 2007, pag. 30), hace mencion que las
ventajas del marketing directo especialmente se dirige al publico
objetivo que crea estrategias para analizar a quien se dirigira la
informacion, se realiza la base de datos y todo aquello que va con
el conocimiento del cliente sobre cuéles son sus gustos y de esta

manera influir la eficacia a emplearse, también es importante la
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comunicacion privada con los compradores ya que mediante esta
sabremos cudles son sus deseos y las necesidades que son
registradas en la compafiia para asi de esta manera mejorar los
productos que brindan, ya asi lograr aplicar las estrategias
comerciales frente a las competencias mediante los canales de la

comunicacion.

Ambas modalidades tienen sus respectivas ventajas y
desventajas, entre las principales ventajas de la modalidad
tradicional, esto es, el correo postal, se destacan dos. En primer
término, permite el grado maximo de personalizacion y, en segunda
instancia, tenemos que el destinatario lo puede leer en el momento en
que él lo considere conveniente, pudiéndose tomar el tiempo que,
libremente, desee. Una ventaja adicional, la vemos en el hecho de
que tiene un bajo coste de produccion y de difusion. En lo que
respecta, esta vez, a sus desventajas, tenemos el tiempo que demora
su elaboracion que es, indudablemente, mas largo que en otras
formulas. En la actualidad, se considera que el marketing directo
forma parte del marketing relacional, que tiene como objetivo (desde
el punto de vista estratégico) convertir cualquier venta o contacto con
los clientes, en relaciones duraderas basadas en la satisfaccion de sus
gustos, sus prioridades, sus preferencias y, sobre todo, sus

necesidades. Para lograr esto, se aplican las técnicas propias del
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marketing directo y de otra de sus principales herramientas, que es

el telemarketing.

2.2.4. Objetivos del marketing directo

Los objetivos principales del marketing directo son
captacion de clientes y conservar la fidelidad de los mismos, el
marketing directo como medio de informacion y captacion de
nuevos clientes permite que se oferte el producto o
servicio entregando al cliente la informacion del producto sus
caracteristicas y beneficios, también hay la posibilidad realizar
promociones y ofertas personalizadas a determinados clientes y
llegar a zonas geograficas dificiles de acceder como medio de
relacion y fidelizacion con los clientes con el marketing directo se
nos hace posible facilitar informacidn adecuada respecto a servicios
técnicas comerciales de la empresa, se mantiene la
comunicacion directa 'y permanente con el cliente , podemos contar
con una base de datos fiable lo que permite realizar a contactos
acertados incrementando las ventas el tener contacto directo con los
clientes facilita a la empresa el mejorar los productos y servicios de
acuerdo a las necesidades del consumidor esto permite que se

promocione y se establezca la imagen de la empresa.

Segun (Bird, 1989, pag. 54), hace mencién que el

marketing directo focaliza dos importantes objetivos las cuales una
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de ellas permite ganar clientes mediante ella se debera saber bien e
identificar cuales son las necesidades que los individuos necesitan y
de qué manera se lograra satisfacerla ya sea esta brindando ofertas,
es importante determinar el vinculo de dialogo entre el cliente y la
persona que lo atiende para repetir la transaccion de interaccion en el
tiempo. El otro objetivo es la fidelizacion de los compradores, esta se
podra lograr mediante a eleccion del producto y pueda comprarlo las
veces que quiera el cliente, asi de esta manera el producto seguird

vigente para las ventas.

2.2.5. Principales medios del marketing directo

Segun (Borja, 2012, pag. 35), hace mencién de los
principales medios de marketing directo que se aplica en las ventas
personales son de manera que estas puedan lograr recomendar a un
cliente para que opte y siempre sea su favorito al elegir el producto
cuantas veces quiera, el telemarketing se da mediante el teléfono
para ofrecer el producto o servicio que brinda toda empresa para asi
realizar la venta directa de los compradores, también se emplea el
marketing por email la cual establece ofertas ya sea esta mediante
mensajes a correos electronicos, anuncios todo ello se emplea
mediante el medio de internet. Los medios que se emplean en el
marketing directo son: el marketing telefénico que consiste que se

pueden hacer ventas mediante teléfonos asi lograr directamente con
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2.2.6.

los consumidores, también se tiene el marketing por correo esto
implica la oferta el anuncio o un recordatorio para que asi las
empresas puedan ofrecer sus productos a sus clientes pero se debe
tener en cuenta una lista de correos electronicos de los clientes de
esta manera se estara contribuyendo eficientemente al mercado
deseado. El marketing por catalogo es aquellas que son impresas en
cuadernos donde se muestra detalladamente los productos y precios
que ofrece dicha compafiia. EI marketing televisivo es aquella que
tiene una duracion de 60 segundos donde muestra el producto de
manera persuasiva a los televidentes. El marketing en kioskos es
aquella en las cuales se ponen informacion o anuncio y opciones del
producto. El marketing en linea consiste en la utilizacion mediante
las redes sociales las paginas webs todo aquellos de los productos y
servicios que la compaiia ofrece a los individuos. Aplicar estos
medios de marketing sera muy positivo para las organizaciones
porque asi de esta manera muchas personas estaran informados
acerca de estos productos o servicios que existen en la region.

Crecimiento del marketing directo

Segun (Kotler, 2002, pag. 12), hace mencién que el
crecimiento del marketing directo es aquella que consta la facilidad
de la intimidad y comodidad que todo permite en la funcion del

comprador pueda hacer su pedido del producto ya sea de centro de
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labor, oficina, hogar de los productos que ofrece la entidad, otra
manera de lograr que el crecimiento del marketing directo se da
mediante catalogos, publicidades, mediante paginas de web que las
organizaciones la cuelgan mediante todos los medios y los clientes
puedan acceder y hacer su pedido o cualquier consulta. En todo
marketing directo presenta factores en cuanto al entorno de los
cambios sociales, a la presentacion de los avances de la tecnologia
que mediante ella es méas facil lograr la eficacia de los pedidos del
producto y de esta manera positivamente el incremento del
producto sera mas eficaz, se presenta el desarrollo del crédito para
que los individuos puedan lograr a obtener su crédito propio y

privado, presenta la ampliacion del coste de personal.

2.3. Dimensiones Del Marketing

2.3.1. Comunicacion

Segun (Rendon, 2007, pag. 22), hace mencion de que el
elemento de la comunicacion es aquella que brinda toda
informacion entre el emisor y receptor la cual se interpreta el
mensaje, es de mucha importancia que la comunicacion se brinde
entre los individuos todo ello que se ve reflejado entre la
interaccion con la sociedad, la comunicacion presenta las
caracteristicas tanto de la comunicacion verbal y como también

la comunicacién no verbal, la comunicacion siempre serd la
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principal fuente en toda organizacion porque mediante ella se
traza los objetivos y la aplicacion de las estrategias para asi lograr

las metas propuestas.

La comunicaciones la esencia de la actividad
organizativa y es imprescindible para su buen funcionamiento.
Una buena comunicacion mejora la competitividad de la
organizacion, su adaptacion a los cambios del entorno, facilita el
logro de los objetivos y metas establecidas, satisface las propias
necesidades y la de los participantes, coordina y controla las
actividades y fomenta una buena motivacion, compromiso,
responsabilidad, implicacion y participacion de sus integrantes y

un buen clima integrador de trabajo.

2.3.2. Fidelidad de clientes

Segun (Alcaide, 2006, pag. 43), hace mencién que la
fidelidad del cliente es aquella pieza fundamental que concierne en
el beneficio de toda entidad, de manera ofrecer el servicio y como
también el producto para asi lograr influir en los clientes y de esta
manera crear la confidencia y lealtad la cual se busca una relacion
duradera con los individuos quienes compran constantemente el
producto y también constantemente optan por el servicio que
brinda toda entidad u organizacion y sobre todo este cliente siempre

recomiende acerca del producto u servicio para mejorar.
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La lealtad del cliente es una pieza clave para el
rendimiento de una empresa, logicamente. Sin embargo, ofrecer un
producto o servicio innovador, de calidad, no es suficiente hoy en
dia para conseguir clientes fieles. Su fidelizacion, por lo tanto, se
hace necesaria mediante estratégicas de fidelizacién efectivas,
capaces de propiciar esa confianza y lealtad. En el ambito del
marketing, la fidelizacion es un concepto esencial para empresas
orientadas al cliente, que persiguen una relacién a largo plazo con
los usuarios finales. En la préactica, el objetivo no es otro que lograr
la fidelidad del cliente, es decir, que un consumidor que haya
adquirido nuestro producto o servicio se convierta en un cliente

asiduo que, todavia mejor, ademas nos recomiende.

La satisfaccion del cliente no siempre garantiza que
permanezca fiel a la empresa. Si bien estar satisfecho influird en su
lealtad, ello no evita que pueda decidirse a adquirir también
productos o servicios de la competencia. Por lo tanto, hay una serie
de factores que también influyen al elegir nuestra empresa o la de
la competencia. En este sentido, la fidelizacion pretende que esos
factores sumen en lugar de restar a la hora de tomar decisiones. O,
lo que es lo mismo, se busca desarrollar una estrategia de
fidelizacion que haga sentir al cliente bien atendido, en un punto de

equilibrio entre los extremos del descuido y la excesiva insistencia.
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2.3.3.

Una estrategia de fidelizacion efectiva, asi pues, busca cubrir las
necesidades del cliente, siempre dentro de lo factible-,
respondiendo a sus requerimientos en distintos aspectos y de forma
personalizada para conocer sus preferencias, comprender sus
necesidades y responder o, todavia mejor, superar sus

expectativas.

Ganar clientes

Segun (Robinette, 2001, pag. 8), hace mencidn que ganar
clientes es importante en toda empresa porque permite la
fidelizacion del cliente pero mediante ello se debera interactuar y
sacar informacion a los compradores acerca de las necesidades que
ellos prefieren y también de sus deseos que desean lograr para asi
de esta manera lograr con la eficiencia u eficacia dentro de todas las

organizaciones.

Antes de conocer cbmo captar nuevos clientes es
necesario recordar que las ventas de una empresa provienen de dos
grupos bésicos: 1) los clientes actuales y 2) los nuevos clientes. Si
una empresa desea mantener sus volumenes de venta, debe
esforzarse en retener a los clientes actuales. Pero, si desea crecer o
incrementar esos volimenes de venta, debe ademas realizar
actividades orientadas a la captacion de nuevos clientes. Por ello, es

fundamental que las mercadologias y en si, todas aquellas personas
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que estan relacionadas con las actividades de mercadotecnia,
conozcan como se realiza lacaptacion de  nuevos
clientes considerando el costo que esto implica y el proceso para

hacerlo.

2.4. Marco Conceptual

El marketing directo es aquella que consiste en los vinculos
directas con los clientes individuales que son seleccionadas esmeradamente,
con el fin de conseguir una respuesta medible e inmediata y de manera forjar
relaciones duraderas con los consumidores, en ello las compafiias pueden
concordar a los deseos del cliente de acuerdo a las ofertas apropiadas a sus
necesidades y de esta manera ofrecer un trato unico al cliente. EI marketing
directo se resalta en dos puntos clave una de ellas es la distribucion directa
que no interceden intermediarios y la otra es un componente de mezcla de
comunicaciones uno de los objetivos que busca el marketing directo es de
como contribuir a la elaboracién de marcas e imagenes. El mercado esta
teniendo una importante evolucion no solo por el protagonismo que el cliente
ha adquirido, sino también por la invasion del internet y nuevas tecnologias.
Se debe entender el marketing como un concepto empresarial mas global,
donde todos los deméas departamentos se impregnen de su filosofia y saber
hacer, no se tiene que olvidar en ningn momento que la verdadera razon de

ser de la empresa es la entera satisfaccion del cliente, a través del
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conocimiento que esta tenga de sus necesidades y deseos, lo que conlleva a

éxito.

1.

Comunicacion
La comunicacion es un medio por el cual las personas emiten
mensajes que tienen una cierta intencion. El proceso comunicativo debe
llevarse a cabo de forma correcta para que los mensajes sean enviados
y lleguen correctamente, para ser comprendidos.
Fidelidad de clientes
La fidelizacion de clientes tiene como objetivo conseguir,
mediante diversas estrategias y técnicas de marketing y ventas, que el
consumidor que haya adquirido con anterioridad alguno de nuestros
productos o servicios nos siga comprando y se convierta en un cliente
habitual.
Ganar clientes
La captacion de clientes no consiste en obtener una
transaccion comercial. Para captar a nuestros clientes es
necesario establecer un vinculo, una relacion duradera en el tiempo que

permita que esa transaccion se repita en el tiempo.

1. HIPOTESIS

Segun (Sampieri, 2016) hace mencion que: “Los estudios

descriptivos permiten detallar situaciones y eventos, es decir, como es y cdmo

se manifiesta determinado fenémeno y busca especificar propiedades
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importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que
sea sometido a analisis”.(Pag. 25).
Por lo cual este trabajo de investigacidn no presenta hipétesis (General,
especificos) por tratarse de una investigacion descriptiva.
METODOLOGIA

4.1. Disefio de la investigacion.

Por su finalidad el presente trabajo de investigacion es de tipo
Aplicada con un enfoque cuantitativo; aplicada, debido a que se puso en
practica los conocimientos adquiridos durante el proceso de
investigacion, dichos conocimientos fueron adquiridos en el tiempo real;
ademas este proyecto de investigacion sera util y de buen provecho por
parte de los alumnos y personas interesadas en el tema de Marketing
Directo y Mypes.

De igual forma este Proyecto de Investigacion por su caracter
en medida es cuantitativo, porque se hace uso de las encuestas y existe un
tema estadistico en el analisis de los mismos.

Ademas, el presente proyecto de investigacion es de nivel Descriptivo,
debido a que se hizo descripcion de la variable: Marketing Directo, todo
ello planteando objetivo general y especificos.

Asimismo, para la elaboracion del presente proyecto de investigacion se
hizo uso del disefio no experimental, el cual se refiere a que se elaboré y

observé los fendmenos tal y como se encuentran; es decir, dentro de su
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contexto y asimismo es de corte transversal porque toda la informacion que

se recopild fue en un determinado tiempo y lugar.

4.2. Poblacién y muestra
4.2.1. Poblacion
Se tomd como poblacién a 280 propietarios de las micro
y pequefias empresas de artesanias textiles en el distrito de
Ayacucho la cual se obtuvo la informacién exacta.
Fuente: Municipalidad Provincial de Huamanga hasta el afo
2018.
4.2.2. Muestra
La muestra que se empleo es de tipo muestreo aleatorio
simple la cual, mediante ella, se podra lograr determinar el tamafio
de muestra que representara el determinado numero de la

poblacion en el distrito de Ayacucho, la formula es la siguiente:

E'::If-p-tq::ﬁ,i"
e’(N-1)+ Z%p=xq

e Margen de error 5%
e Nivel de confianza 95%

e Valordep=0.50
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e Valordeqg=0.50

Entonces:

n="?

N= 280

Z=1.96

p=0.50

g=0.50

e=0.05

(1.96) (0.50) (0.50) (280)

(280 — 1) # 0.05? + (1.96)%(0.50)(0.50)

n =162 propietarios

Por tanto, se requiere encuestar a 162 propietarios en las micro y pequefias empresas del
rubro artesanias textiles del distrito de Ayacucho todo ello se basara bajo la

confiabilidad en los resultados obtenidos.
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4.3. Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

VARIABLE CONCEPTO DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
MEDICION
VARIABLE OPERACIONAL
Segun (Bacon, - El marketing directo es Interaccion ¢Cuéndo ocurre algin problema en las ventas usted interactlia 1. Sl
1996), el marketing muy importante para rapidamente con el cliente para solucionar el impase? 2. NO
directo es la rave :Oda e.mfpl“?se} porque ) Comunicacién no verbal ¢Cree usted que mantendria una buena linea de comunicacién solo
gomunicacion a raves | jogra It fa COMUNICACION utilizando expresiones y gestos con sus clientes?
de determinados interaccion tanto de la — . p Y9 - - -
medios que introduce | empresa con los Comunicacion verbal Usted realiza alguna entrevistas a sus clientes referente a la calidad de
la posibilidad de clientes. Por la cual su producto textil con frecuencia?
o suscitar una reaccion. | sera medible mediante Lealtad ¢Usted cree que la lealtad del cliente tiene relacion con la calidad de la
— El marketing directo | cuestionarios. atencion?
@) tiene dos objetivos:
Ganar clientes y — - — - — —
'r'Jl:J fomentar la fidelidad E'BEHTDS‘SD DE Relacion duradera ¢Cree que las estrategias de captacion de clientes beneficie la formacion
O de los mismos. Por su de una relacion duradera con los clientes?
parte, el objetivo de la
idelidad de los - .
V) fidelidad de |
=z clientes puede estar Confianza ¢Usted puede asegurar que sus productos demuestran confianza a los
|: dirigido a que repitan clientes?
L lacompraoa
X mantener la ¢Cree usted que la calidad de su producto esta al nivel en el cual sus
ad adquisicion Recomendar clientes lo puedan recomendar de manera constante?
< permanente de un — - - - - - - —
s producto. También Informacion ¢Usted utiliza medios confiables que puedan brindar informacion acerca

aquellas
organizaciones cuyo
objetivo primordial no
es la venta de
productos, desarrollan
el marketing directo:
para ganar socios,
patrocinadores y para
la informacion y
formacion de
opinién. (pag.15)

GANAR CLIENTES

de la oferta de los productos que ofrece?

Preferencia

¢Usted cree que la preferencia de su producto esté ligada de manera
directa a las expectativas de la clientela?

Deseos

¢Toma en cuenta los deseos que se presentan en la masa demandante del
mercado para innovar con la elaboracion de productos que satisfagan
esas necesidades?
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4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

4.4.1. Técnicas de datos de recoleccion

La técnica que se utilizo para la elaboracién de la presente

investigacion fue:

- El recojo de informacidn a traves de encuestas.

4.4.2. Instrumentos

El instrumento que se utiliz6 para el recojo de informacién
fue el cuestionario que consto de 10 preguntas, los cuales estuvieron
dirigidas para los propietarios de las micro y pequefias empresas del

rubro artesanias textiles del distrito Ayacucho.

4.5. Plan de analisis

Luego de haber sido validado el cuestionario, se paso a determinar
el nimero de propietarios que serian encuestados, para lo cual se utilizé la
formula maestral de poblacién, dando como resultado 160 propietarios de las
micro y pequefias empresas del rubro de artesanias textiles del distrito
Ayacucho, a quiénes se aplicé la técnica de la encuesta, mediante el instrumento
del cuestionario; ya teniendo los datos se continué a realizar la tabulacion de
los mismos, haciendo uso del programa Excel para las figuras estadisticas de

cada una de las preguntas.
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4.6. Matriz de consistencia
MARKETING DIRECTO EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS RUBRO ARTESANIAS TEXTILES, DISTRITO

AYACUCHO, 2019

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

METODOLOGIA

Problema general

;Cuéles son las estrategias del marketing
directo en las micro y pequefias empresas
rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho,

20197

Problemas Especificos

1.

¢Cuadles son los tipos de
comunicacion en las microy
pequefias empresas rubro
artesanias textiles, distrito
Ayacucho, 2019?

¢Cuadles son las estrategias de la
fidelizacion del cliente en las micro
y pequefias empresas rubro
artesanias textiles, distrito
Ayacucho,2019?

¢éCudles son las caracteristicas de
ganar clientes en las microy
pequefias empresas rubro
artesanias textiles, distrito
Ayacucho ,2019?

Objetivo general Identificar cudles son
las estrategias del marketing directo en
las micro y pequefias empresas rubro
artesanias textiles, distrito Ayacucho
2019.

Objetivos especificos

artesanias textiles, distrito
Ayacucho, 2019.

artesanias textiles, distrito
Ayacucho 2019.

3. Describir las caracteristicas de
ganar clientes en las micro y

textiles, distrito Ayacucho 2019.

1. Identificar la comunicacion en las
micro y pequefias empresas rubro

2. Describir cuales son las estrategias
de la fidelizacion del cliente en las
micro y pequefias empresas rubro

pequefias empresas rubro artesanias

Segun (Sampieri, 2016, pag. 42)hace
mencion que: “Los estudios
descriptivos permiten detallar
situaciones y eventos, es decir, como es
ly como se manifiesta determinado
fenébmeno y  busca  especificar
propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro
fenomeno que sea sometido a analisis”.
Por lo cual este trabajo de investigacion
les descriptivo lo cual no es necesaria la

hipotesis.

Marketing Directo

El tipo de investigacion
IAplicada, con enfoque cuantitativo

Nivel de la investigacion
Descriptivo

Disefio de la investigacion

No experimental asimismo es de corte
transversal,

[Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario
Poblacion y muestra.

Poblacion

La poblacion es de 280 propietarios de
las micro y pequefias empresas del rubro
de artesanias textiles del distrito de
lAyacucho, 2019.

Muestra

Se utiliz6 como muestra a 162
propietarios.
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4.7. Principios éticos

- El trabajo de investigacion es una informacion que representa de
manera veraz lo cual que permitié desarrollarse mediante consultas de
informacion como sitios webs, libros, entre otros.

- La averiguacion de este informe se realiza en total transparencia ya
que la recoleccion y tabulacion de datos son realmente datos obtenidos
y no hace ninguna manipulacién en las encuestas para obtener el
resultado que se desea saberse.

- Mantener el derecho del autor empleando el principio ético de virtud
de las micro y pequefias empresas mostrando el respeto y con
profesionalismo.

- De esta manera se cumple con todas las normas de la elaboracion de
este trabajo de investigacion mediante la aplicacion de las normas
APA y respetando la estructura de un proyecto de investigacion.

- Asimismo, se respeta a la persona sin causar alguna suspicacia en
ellos, pensando siempre en la mejora y crecimiento de estos.

RESULTADOS
5.1. Resultados
Se aplicé el cuestionario a 162 propietarios del rubro artesanias textiles en el
distrito de Ayacucho, las cuales a continuacién los resultados son los
siguientes:
5.1.1.Resultados de la variable marketing directo
Objetivo especifico 1: Identificar lacomunicacion en las micro y pequefias

empresas rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho, 2019
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Tabla 1:Cuéndo ocurre algin problema en las ventas usted interactia

rapidamente con el cliente para solucionar el impase.

PORCENTAIJE DE

VALORACION N° DE PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S 92 57%
NO 70 43%
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 1
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Fuente: Elaboracion propia.

Graéfico 1: Cuando ocurre algun problema en las ventas usted interactia
rapidamente con el cliente para solucionar el impase.

INTERPRETACION:

De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios que
corresponden al 100% de los encuestados.
El 57% (92 propietarios) respondieron que cuando ocurre algin problema

en las ventas, si interactian rapidamente con el cliente para solucionar el
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impase, mientras que el 43% (70 propietarios) respondieron que cuando
ocurre algun problema en las ventas no interactian rapidamente con el

cliente para solucionar el impase.

Tabla 2: Mantendria una buena linea de comunicacién solo utilizando
expresiones y gestos con sus cliente.

PORCENTAIJE DE

VALORACION N° DE PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S 60 37%

NO 102 63%

TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 2
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Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 2: Mantendria una buena linea de comunicacién solo utilizando

expresiones y gestos con sus cliente.
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INTERPRETACION:

De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios que
corresponden al 100% de los encuestados.

El 37% (60 propietarios) respondieron que, si mantienen una buena linea
de comunicacion utilizando expresiones y gestos con sus clientes, mientras
que el 63% (102 propietarios) respondieron que no mantienen una buena

linea de comunicacién utilizando expresiones y gestos con sus clientes.

Tabla 3: Realiza algunas entrevistas a sus clientes referente a la calidad

de su producto textil con frecuencia.

< o PORCENTAIJE DE
VALORACION N° DE PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S 92 57%
NO 70 43%
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 3
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Fuente: Elaboracién propia.

Gréfico 3: Realiza algunas entrevistas a sus clientes referente a la

calidad de su producto textil con frecuencia.

INTERPRETACION:

De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios que
corresponden al 100% de los encuestados.

EI57% (92 propietarios) respondieron que, si realizan algunas entrevistas
a sus clientes referente a la calidad de su producto textil con frecuencia,
mientras que el 43% (72 propietarios) respondieron que no realizan
algunas entrevistas a sus clientes referente a la calidad de su producto
textil con frecuencia.

Objetivo especifico 2: Describir cuales son las estrategias de la
fidelizacion del cliente en las micro y pequefias empresas rubro artesanias

textiles, distrito  Ayacucho 2019.
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Tabla 4:La lealtad del cliente tiene relacion con la calidad de la atencién.

PORCENTAIJE DE

VALORACION N° DE PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S 106 65%

NO 56 35%

TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafico 4
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Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 4: La lealtad del cliente tiene relacion con la calidad de la

atencion.

INTERPRETACION:
De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios que

corresponden al 100% de los encuestados.
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El 65% (106 propietarios) respondieron que, la lealtad del cliente si tiene
relacion con la calidad de la atencion, mientras que el 35% (56 propietarios)
respondieron que la lealtad del cliente no tiene relacion con la calidad de la

atencion.

Tabla 5:Las estrategias de captacion de clientes beneficia la formacion

de una relacion duradera con los clientes.

PORCENTAIJE DE

VALORACION N° DE PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S 49 30%

NO 113 70%

TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 5
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Fuente: Elaboracion propia.
Gréfico 5: Las estrategias de captacion de clientes beneficia la formacion

de una relacion duradera con los clientes.
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INTERPRETACION:

De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios corresponden
al 100% de los encuestados.

El 30% (49 propietarios) respondieron que, las estrategias de captacion del
cliente si beneficia la formacion de una relacion duradera con los clientes,
mientras que el 70% (113 propietarios) respondieron que las estrategias de
captacion del cliente no benefician la formacién de una relacion duradera

con los clientes.

Tabla 6:Asegura que sus productos demuestran confianza a los clientes.

PORCENTAIJE DE

VALORACION N° DE PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S 132 81%

NO 30 19%

TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 6
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Fuente: Elaboracion propia.

Graéfico 6: Asegura que sus productos demuestran confianza a los clientes.

INTERPRETACION:

De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios corresponden
al 100% de los encuestados.

El 71% (132 propietarios) respondieron que, pueden asegurar que Sus
productos si, demuestran confianza a los clientes, mientras que el 19% (30
propietarios) respondieron que, pueden asegurar que sus productos no

demuestran confianza a los clientes.

Tabla 7:La calidad de su producto esta al nivel en el cual sus clientes lo

puedan recomendar de manera constante.
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PORCENTAIJE DE

VALORACION N° DE PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S| 78 48%

NO 84 52%

TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 7
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Fuente: Elaboracion propia.
Graéfico 7: La calidad de su producto esté al nivel en el cual sus clientes lo

puedan recomendar de manera constante.

INTERPRETACION:

De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios corresponden
al 100% de los encuestados.

El 48% (78 propietarios) respondieron que, la calidad de su producto si esta
a nivel de los clientes que lo recomienden constantemente, mientras que el
52% (84 propietarios) respondieron que la calidad de su producto no esta a

nivel de los clientes que lo recomienden constantemente.
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Obijetivo especifico 3: Describir cuéles son las caracteristicas de ganar
clientes en las micro y pequefias empresas rubro artesanias textiles, distrito

Ayacucho 2019.

Tabla 8:Los medios confiables pueden brindarle informacién acerca de la

oferta de los productos que ofrece.

< N° DE PORCENTAIJE DE
VALORACION PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S 37 23%
NO 125 77%

TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 8
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Fuente: Elaboracion propia.

Graéfico 8: Los medios confiables pueden brindarle informacion acerca de

la oferta de los productos que ofrece.
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INTERPRETACION:

De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios corresponden
al 100% de los encuestados.

El23% (37 propietarios) respondieron que, los medios confiables si pueden
brindar informacion acerca de la oferta del producto que ofrece, mientras
que el 77% (125 propietarios) respondieron que los medios confiables no

pueden brindar informacion acerca de la oferta de los productos que ofrece.

Tabla 9:La preferencia de su producto esté ligado de manera directa a

las expectativas de la clientela.

< N° DE PORCENTAIJE DE
VALORACION PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S 74 46%
NO 88 54%
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 9
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Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 9: La preferencia de su producto esté ligado de manera directa a

las expectativas de la clientela.

INTERPRETACION:

De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios corresponden
al 100% de los encuestados.

El 46% (74 propietarios) respondieron que, la preferencia de su producto
si esta ligado a las expectativas de la clientela, mientras que el 54% (88
propietarios) respondieron que la preferencia de su producto no esté ligado

a las expectativas de la clientela.

Tabla 10:Los deseos que se presentan en la masa demandante del mercado

para innovar con la elaboracion de productos satisfacen esas necesidades.

Fuente: Elaboracién propia

PORCENTAIJE DE

VALORACION N° DE PROPIETARIOS PROPIETARIOS
S| 62 38%

NO 100 62%

TOTAL 162 100%
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Grafico 10
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Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 10: Los deseos que se presentan en la masa demandante del
mercado para innovar con la elaboracion de productos satisfacen esas

necesidades.

INTERPRETACION:
De acuerdo al cuestionario realizado a los 162 propietarios corresponden
al 100% de los encuestados.
El 38% (62 propietarios) respondieron que, los deseos que se presentan en
la masa demandante del mercado para innovar productos si satisfacen esas
necesidades, mientras que el 62% (100 propietarios) respondieron que los
deseos que se presentan en la masa demandante del mercado para innovar
productos no satisfacen esas necesidades.
5.2.Anélisis de resultados
Objetivo especifico 1: Identificar la comunicacion en las micro y pequefias

empresas rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho, 2019.
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Tabla N° 1: Se muestra EI 57% (92 propietarios) respondieron que, cuando
ocurre algun problema en las ventas si interacttian rapidamente con el cliente,
mientras que el 43% (70 propietarios) respondieron que cuando ocurre algin
problema en las ventas no interactian rapidamente con el cliente para
solucionar el impase.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de Amado Vidal, Katia Melissa (2011) en su tesis titulada
“Propuestas estratégicas de marketing para la exportacion de artesanias de
ceramica de Ayacucho hacia Nueva York- Estados Unidos de América,
establece que segin sus resultados que se aplican en la exportacion de
artesanias de ceramica lo mas importante es mantener la comunicacion para
interactuar con sus clientes y solucionar algun problema que se presente al
momento de ofrecer el producto y este se realice la venta, la cual muestra la
incomodad de un producto que no satisfaga su necesidad de los usuarios, esto
muestra que es de suma categoria brindar una conexion de seguridad y lealtad
con los clientes y que estos siempre muestren eficiencia y eficacia en la
productividad si se presentara algun problema se debera actuar de manera
rapida para su solucion en la exportacion de las artesanias de ceramica. Por
tanto, podemos mencionar que ambos resultados coinciden en que si hubiera
algun problema se debe interactuar rapidamente con los clientes.

Tabla N°2: Se muestra que el 37% (60 propietarios) respondieron que, si
mantienen una buena linea de comunicacion utilizando expresiones y gestos

con sus clientes, mientras que el 63% (102 propietarios) respondieron no
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mantienen una buena linea de comunicacién utilizando expresiones y gestos
con sus clientes.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de Segura Romero, Elita Janneth (2015) en su tesis titulada
“Estrategias de marketing para el posicionamiento de los productos textiles
artesanales del distrito de Huamachuco 2014” establece que segun sus
resultados que se aplican en los textiles artesanales es de suma importancia ya
que mediante ella las figuras, las formas los gestos y expresiones y los tipos
de objetos que se tejen en el telar se puede ver y sentir que mensaje se
transmite en ella para ello cada tejido en telar es la representacion de
diferentes culturas que la plasman ahi y es tan sencillo de entender el mensaje
que desea transmitir dicho producto elaborado a mano. Por tanto, podemos
mencionar que ambas investigaciones coinciden ya que el mensaje no verbal
del su producto facilmente puede ser interpretado por los consumidores.
Tabla N°3: El 57% (92 propietarios) respondieron que, si realizan algunas
entrevistas a sus clientes referente a la calidad de su producto textil con
frecuencia, mientras que el 43% (72 propietarios) respondieron que no
realizan algunas entrevistas a sus clientes referente a la calidad de su producto
textil con frecuencia.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de Mallma Morel, Yoshimi Yoselin (2015) en su tesis titulada
“Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las empresas de
confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas-

20157, establece que de acuerdo a sus resultados que se aplican en esta
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investigacion es que logra que sus confecciones de bordados artesanales sea
un negocio prospero porque encamina con la calidad de su producto ya que
mediante las entrevistas se pudo obtener resultados que en parte son
mayormente damas quienes estan pendientes de las modas, y novedades de
los productos bordados en vinchas, correas, zapatos, jeans, chalecos y abrigos
etc. Esta tendencia abarca mas en las damas porque siempre estan pendiente
de la moda y tiene mas acogida de clientes en este rubro. Por tanto, podemos
mencionar que ambos resultados coinciden en que las entrevista se deben
aplicar a los clientes de esta manera obtener una informacion exacta de
quienes estan al tanto de los productos de bordados que se innova.

Objetivo especifico 2: Describir cuales son las estrategias de la fidelizacion
del cliente en las micro y pequefias empresas rubro artesanias textiles, distrito
Ayacucho 2019.

Tabla N°4: Se muestra que el 65% (106 propietarios) respondieron que, la
lealtad del cliente si tiene relacion con la calidad de la atencion, mientras que
el 35% (56 propietarios) respondieron que la lealtad del cliente no tiene
relacion con la calidad de la atencion.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de De La Cruz Zavaleta, Lisset (2016) en su tesis titulada “El
marketing directo y su relacién con el posicionamiento de marca de una
empresa productora de eventos”, establece que de acuerdo a sus resultados
que se aplican en esta investigacion podriamos decir asimismo que los
propietarios de la productora de eventos buscan que sus clientes tanto

potenciales del exterior e interior siempre vuelvan hacerle contratas para asi
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de esta manera lograr un marketing directo con sus clientes y estés también se
sientan augustos que propietarios de eventos siempre mantenga la lealtad a
sus clientes mostrando puntualidad y brindando un buen servicio para asi sea
recomendado por muchos clientes fieles. Por tanto, podemos mencionar que
ambos resultados coinciden en que exista lealtad entre proveedor y cliente.
Tabla N°5: Se muestra que el 30% (49 propietarios) respondieron que las
estrategias de captacion del cliente si beneficia la formacion de una relacion
duradera con los clientes, mientras que el 70% (113 propietarios)
respondieron que las estrategias de captacion del cliente no benefician la
formacion de una relacion duradera con los clientes.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de Zevallos Ruiz, Milagros(2017) en su tesis titulada
“Caracterizacion de la gestion de calidad con el uso de las estrategias de
marketing en la micro y pequefia empresas del sector servicio rubro agencias
de viaje”, establece que segun sus resultados que se aplican en su
investigacion traen consigo acerca de agencias de viaje que si tienen relacion
con sus clientes , pero todo ello depende de la calidad que se le esta brindando
para asi saber y recomendar a los usuarios que viajan constantemente ,
mediante ella es importante brindarle calidad en todos los sentidos porque
permite de esta manera crear relaciones duraderas la cual se fomenta la
creacion de clientes fieles y asi ganar su confianza para asi de esta manera
crecer en las agencias de viaje. Por tanto, podemos mencionar que ambos
resultados coinciden que la relacion duradera tiene relacion con calidad de la

atencién que se brinda.

65



Tabla N°6: Se muestra que el 71% (132 propietarios) respondieron que,
pueden asegurar que sus productos si demuestran confianza a los clientes,
mientras que el 19% (30 propietarios) respondieron que pueden asegurar que
sus productos no demuestran confianza a los clientes.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados

conseguidos de Guevara Pinto, Edith (2016) en su tesis titulada “Marketing
directo y posicionamiento de las empresas exportadoras de café organico De
Jaen, 2016” establece que segun sus resultados que se aplican en su
investigacion traen consigo que los propietarios de café organico deben
tomar en cuenta que es de suma importancia saber que el cliente se sienta
satisfecho y le brinde seguridad por el producto ofrecido de esta manera
asegurar que sus productos de café si generan confianza a los clientes, también
debe tener en buen trato y brindar un buen servicio para que asi el consumidor
vuelva siempre y recomiende a sus amigos, familiares y otros. Por tanto,
podemos mencionar que ambos resultados coinciden en que el producto si
muestra confianza al momento de ofrecer a la clientela.
Tabla N°7: Se muestra que el 48% (78 propietarios) respondieron que, la
calidad de su producto si estd a nivel de los clientes que lo recomienden
constantemente, mientras que el 52% (84 propietarios) respondieron que la
calidad de su producto no esta a nivel de los clientes que lo recomiendan
constantemente.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de Roa Salvador, Bertha Liliana (2019) en su tesis titulada

“Caracterizacion de calidad del servicio y marketing en el centro
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recreacional Aquavip en el distrito Marcavelica provincia de Sullana 2018,
establece que segun sus resultados que se aplican en su investigacion que las
acciones que brindan en centro recreacional mantiene una ventaja de
competitividad, para ello hace el uso de estrategias para lograr conquistar el
mas mayor elevacion de satisfaccion de los clientes que dependen de la
calidad del servicio que estan a nivel de que la clientela que recomiendan a
terceros para su vista constante al Centro Recreacional Aquavip. La
satisfaccion del cliente define la calidad del servicio que brindan en el centro
recreacional, que la calidad corresponde la categoria de cubrir las necesidades
del consumidor. Por tanto, podemos mencionar que ambos resultados
coinciden que la calidad del producto o servicio esté al nivel de que la clientela
recomienda a terceros.
Objetivo especifico 3: Describir cuales son las caracteristicas de ganar
clientes en las micro y pequefias empresas rubro artesanias textiles, distrito
Ayacucho 2019.
Tabla N° 8: Se muestra que el 23% (37 propietarios) respondieron que, los
medios confiables si pueden brindar informacion acerca de la oferta del
producto que ofrece, mientras que el 77% (125 propietarios) respondieron que
los medios confiables no pueden brindar informacion acerca de la oferta de
los productos que ofrece.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de Ballena Garcia, José Luis (2018) en su tesis titulada “Factores
de diferenciacion del marketing directo en las empresas Paris Y Saga

Falabella- Trujillo 2018, establece que segun sus resultados que se aplican
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en su investigacion se puede observar en los resultados que muestra los
propietarios de la empresa Falabella deben hacer uso de las estrategias de
medios confiables que pueden brindar informacion acerca de la oferta del
producto que ofrece porque de esta manera se lograra atraer clientes en esto
la idea fundamental es brindar un articulo publicitario que especifique que
productos ofrece y vende la cual debe ser de manera descriptiva que
contengan a la solucion de los problemas, en ello las estrategias publicitarias
son positivas porque aumenta la familiaridad de la marca y posibilita
facilmente la venta. Por tanto, podemos mencionar que ambos resultados
coinciden que mediante los medios confiables pueden brindar informacion
acerca de la oferta del producto que se ofrece.

Tabla N° 9 se muestra que el 46% (74 propietarios) respondieron que, la
preferencia de su producto si este ligado a las expectativas de la clientela,
mientras que el 54% (88 propietarios) respondieron que la preferencia de su
producto no esté ligado a las expectativas de la clientela.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de Tesen Martino, Diego Alberto (2017) en su tesis titulada
“Estrategias de marketing para fomentar la exportacién de articulos de
regalo y decoracion de lana de ovino: caso asociacién de artesanos
productos Agropecuarios-APAGROP”, establece que segun sus resultados
que se aplican en su investigacion se puede observar en los resultados que
muestra la asociacion de artesanos en que en su competitividad como
organismo consigue y conquista y logra fidelizar a los clientes mediante la

preferencia de sus productos las cuales estan ligados a las expectativas de los
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individuos, para establecer una lealtad mediante el producto de la marca que
ofrece todo ello se puede ver reflejado en el marketing directo y empleado de
un marketing digital, la cual refleja repentinamente la compra del dichoso
producto que ofrece los artesanos productores agropecuarios para asi generar
un vinculo y obtener un valor percibido por los clientes. Por tanto, podemos
mencionar que ambos resultados coinciden asegurar que las preferencias de
sus productos cumplen las expectativas de la clientela.

Tabla N° 10: Se muestra que el 38% (62 propietarios) respondieron que, los
deseos que se presentan en la masa demandante del mercado si satisfacen esas
necesidades, mientras que el 62% (100 propietarios) respondieron que los
deseos que se presentan en la masa demandante del mercado no satisfacen
esas necesidades.

Estos resultados se comprueban de acuerdo a los resultados
conseguidos de Adum Sotomayor, Maria Cristina (2014) en su tesis titulada
“Diseriar un modelo de gestion de marketing directo para los productos
financieros del banco del litoral S.A de la ciudad de Guayaquil”, establece
que segun sus resultados que se aplican en su investigacion de acuerdo a los
productos financieros del banco del Litoral, puede captar clientes a base de
deseos en la masa demandante del mercado las cuales satisfacen esas
necesidades a base préstamos para la inversion de un negocio de los clientes
ya que desean sobresalir ya mediante ella el negocio pueda lograr crecer
positivamente ya que establecer un modelo de gestion en el marketing directo
facilita la consecucion de los objetivos. Por tanto, podemos mencionar que

ambos resultados coinciden que se puede captar clientes a base de los deseos
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VI.

se presentan en la masa demandante del mercado las cuales satisfacen esas
necesidades.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

1. Se lleg6 a concluir que segun la mayoria de los propietarios encuestados

se determind la falta de comunicacion de los propietarios hacia sus
clientes, por otro lado, la fidelidad de clientes no esta presente en las
microempresas de artesanias textiles con sus compradores; asimismo no
toman interés en aplicar habilidades para ganar clientes y de esta manera
incrementar sus ventas, por tanto, las estrategias de marketing directo en
las microempresas de artesania textil no es considerada adecuadamente.
Se lleg6 a concluir que segun la mayoria de los propietarios encuestados
se determind que no mantienen una buena linea de comunicacion
utilizando expresiones y gestos con sus clientes; del mismo modo, los
propietarios de artesania textil que cuando ocurre algin problema en las
ventas no interactlan rapidamente con el cliente para solucionar el impase
y por ultimo la mayoria de los propietarios encuestados manifestaron que
no realizan algunas entrevistas a sus clientes referente a la calidad de su
producto textil de manera frecuente.

Asimismo, se llegd a concluir que, segun la mayoria de los propietarios
encuestados, se pudo determinar que la lealtad del cliente si tiene relacion
con la calidad de la atencion que se brinda, es muy importante ya que de
esta manera se lograra un incremento de clientes y por tanto se sientan

satisfechos por el producto que ofrecen, por otra parte, las estrategias de
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captacion del cliente no benefician la formacién de una relacion duradera
con los clientes.

4. Se lleg6 a concluir que segun la mayoria de los propietarios encuestados,
se pudo determinar que los medios confiables no pueden brindar
informacién acerca de la oferta de los productos que ofrece, esto quiere
decir que los propietarios temen a que sus productos que ofrecen puedan
ser imitados por la competencia ya que cada propietario tiene su propio
estilo de elaborar su producto textil; por otro lado, los deseos que se
presentan en la masa demandante del mercado para innovar productos no
satisfacen esas necesidades, es decir que al no cumplir con las
expectativas del cliente es una disminucion de clientes pocos interesados
en el producto.

6.2. Recomendaciones:

1. Sesugiere a las microempresas de artesanias textil, del distrito Ayacucho,
brindar una comunicacion fluida y comprensiva hacia los clientes, se
sugiere forjar una relacion duradera mediante la fidelizacién del cliente,
debido a que gracias a ello se podra mantener a los clientes a largo plazo,
también se sugiere que es necesario aplicar las estrategias para ganar
clientes de manera que puedan cumplir con las expectativas del producto
que se brinda, de esta manera se lograra exitosamente incrementar las
ventas en las microempresas de artesania textil.

2. Se sugiere a las micro y pequefias empresas del rubro artesanias textil,
distrito Ayacucho, aplicar la comunicacion no verbal porque permite

reafirmar el mensaje, ser claros y el cliente sienta seguridad al momento
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de realizar la compra del producto, asi mismo se recomienda interactuar
rdpidamente cuando ocurre algun problema en las ventas y solucionarlo
de inmediato. Y de igual manera se sugiere aplicar entrevistas
constantemente a los clientes acerca de la calidad de su producto textil
para asi lograr la mejora en la organizacion.

Se sugiere a las micro y pequefias empresas del rubro artesanias textil,
distrito Ayacucho, que sigan mejorando mas porque es de suma
importancia mantener la lealtad del cliente con la calidad de atencion que
se brinda, se sugiere aplicar las estrategias de captacion del cliente para
una relacion duradera eficiente con los clientes de esta manera se
incrementaran las utilidades de los propietarios.

Se sugiere a las micro y pequefias empresas del rubro artesanias textil,
distrito Ayacucho, emplear los medios confiables para asi lograr a que los
clientes sepan de los productos que ofrecen, se sugiere tomar en cuenta
los deseos de los clientes que esperan del producto para asi innovar

productos nuevos para su satisfaccion y cumplir con sus expectativas.
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ANEXOS



ANEXO N° 1
MODELO DE LA ENCUESTA

UNIVERSIIDAID CATOLICA LOS ANGELES
CHINMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO APLICADO A LOS PROPIETARIOSDEL DISTRITO DE AYACUCHO, QUIENES
SON PROPETARIOS DE ARTESANIAS TEXTILES.

El presente cuestionario tiene por finalidad recolectar informacion para desarrollar el trabajo de investigacion
titulado: “MARKETING DIRECTO EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS RUBRO ART ESANIAS
TEXTILES, DISTRITO AYACUCHO, 2019”.

Se le agradece por su colaboracion de manera anticipada; asimismo, su respuesta sera de caracter confidencial
y le agradecera por la sinceridad a cada de una de las interrogantes.

Marque con una “X” en cada pregunta planteada, siendo las respuestas solo:

Sl NO

° Preguntas Sl NO
¢Cuéndo ocurre algun problema en las ventas usted interactia

rapidamente con el cliente para solucionar el impase?

¢Cree usted que mantendria una buena linea de comunicacion solo
utilizando expresiones y gestos con sus clientes?

Usted realiza alguna entrevistas a sus clientes referente a la calidad de
su producto textil con frecuencia?

¢Usted cree que la lealtad del cliente tiene relacién con la calidad de la
atencion?

¢Cree que las estrategias de captacién de clientes beneficie la formacion de
una relacién duradera con los clientes?

¢Usted puede asegurar que sus productos demuestran confianza a los
clientes?

o o N W N —~|Z

¢Cree usted que la calidad de su producto esta al nivel en el cual sus
clientes lo puedan recomendar de manera constante?

8 | ¢Usted utiliza medios confiables que puedan brindar informacion acerca
de la oferta de los productos que ofrece?

\‘

¢Usted cree que la preferencia de su producto esté ligada de manera
directa a las expectativas de la clientela?

10 | ¢Toma en cuenta los deseos que se presentan en la masa demandante del
mercado para innovar con la elaboracion de productos que satisfagan esas
necesidades?

Gracias.
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ANEXO N° 2

VALIDACION DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS
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ANEXO N° 3
CONSTANCIA DE VALIDACION




ANEXO N° 4
PRESENTACION DE LA SOLICITUD

80



ANEXO 5

EVIDENCIA DE LA CANTIDAD DE PROPIETARIOS DE ARTESANIA TEXTIL
QUE OPERAN EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL DISTRITO
AYACUCHO
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259 257 |Huamén Quispe, Marcelina 10037851 |C. Pob. de - Anexo Huack - Santillana 941530415
260 258 |Huamin Rondinelli, Martha Sonia 10026979 |Ir. Primavera $/N Ba. Santa Ana 966178344 | mar gmail.com
261 259 |Huamén Sacsara, Juan Carlos 10033901 | Asoc. Mariano Jauregui Mz B-Lt.1 966187957
262| 260 [Huamin Velasque, Aydee Bertha 10047463| AA HH. Ciudad Los Angeles de la Paz Mz 02-Lt. 10 979580369
263| 261 i Mendoza, Fredy 10041539| Centro Poblado C - Totos
264 262 |Huamani Anancusi, Clotilde Reyna 10009289 | Calle Los L: 1015 - Vista Alegre - Carmen Al 966782704 oes
265 265 |Huamani De Galindo, Claudia 10036148 Jr. Adoracion SN O 966121758 | hdcdircetur@hotmail.com

7|7 Moore N° 430 - Barvio de Santa Ana 994412691
Sarhua - Victor Fajardo
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266] 264 |Huamani De Llamocea, Leonarda
267| 265 |Huamani Evanan, Lucio
268|266 |Huamani Huaman, Ensique

269 267 |Huamani Llamocea, Justina Av_ Las Dalias Mz. L Lote 06 - Pilacucho 966024012

270] 268 |Huamani Pilco. Edith Graciela AvLa Marina N- 886 989882109] daniela 1935 @hotmailcom
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B[ 271 Escobar, Betzaida 10037708 Asoc. Provivienda Misionero Aycas - Luricocha - Huanta

274] 272 |Huanaco Obando, Mazaly 10037754 | Asoc. Provivienda Misionero Aycas - Luricocha - Huanta 966121379

73] 273 Guticrez, Luzmila 10002868 | Calle 22 de Noviembre "Mz. C - Lote 01" Santa Cecilia 966307885 luzmi ancce@yah:

276] 274 Gutizrrez, Oscar It Moore 111 - Santa Ana 990236470

277[ 275 Gutiérrez, Paul Edmundo 10035502 |Parque Santa Ana, "MzL - Lote 05" Barrio Santa Ana 943810293 |ehghuarancca@hotmail.com

278 276 Gutirrez, Wuiian 10027328 Tr. Izuzin S/N - Barrio Santa Ana 966808024 | wily_h9_1@hotmailcom

78] 277 Lozano,, Delfina 10041556 Centro Poblade de Lloccllascea - Totos

280] 278 Quispe, Marleni 10031903 7. Apurimac "C2 ; 10" 310 As. Los Olives 952962766 elaczy_osm7 @hotmail .com

281] 279 |Huarcaya Cuba, Luzmila 10041865 Centro Poblado Totos

282| 280 |Huarcaya Huamin, Jesus Av. Paracas Mz D Lt 05 Barrio Pilacucho 266673306, -
“ TEXTILES | PEDRATALLE .. @ 4 v

B m + 90%
=]

81



ANEXO N° 6

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

DIAGRAMA DE GANTT

ACTIVIDAD

SEMANAS

10

11

12

13

14

15

16

17

Elaboracion del proyecto

Revision del proyecto por el jurado de investigacion

Aprobacion del proyecto por el jurado de investigacién

Exposicion del proyecto a jurado de investigacion

Introduccioén

Objetivos de la investigacion

Justificacion de la investigacion

Antecedentes de la investigacion

Mejora del marco tedrico metodolégico

Elaboracién y validacién del instrumento de recoleccion de
informacion

Recoleccion de datos

Resultados

Analisis de los resultados, conclusién y recomendacion

Conclusion y recomendacién

Referencias bibliogréaficas

o

1ra Evaluacion del proyecto de investigacion por el jurado

Levantamiento de observaciones

2da Evaluacion del proyecto de investigacion por el jurado

Presentacién de ponencia en jornadas de investigacion

Elaboracion del acta de aprobacion o desaprobacion del proyecto

Redaccion del articulo cientifico
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ANEXO N° 7

PRESUPUESTO
N° UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD COSTO SUBTOTAL
UNITARIO
PLANIFICACION S/.23.00 S/.49.00
1 | Alquiler de cabina de internet (9 sem.) 2 horas S/.1.00 $/.18.00
2 | USB 1 unidad $/.20.00 S$/.20.00
3 | Elaboracion del cuestionario 2 horas S/.1.00 S/.2.00
4 | Movilidad (Transporte publico), 9 veces(lda 'y S/.1.00 $/.9.00
asesoria vuelta)
EJECUCION S/.2.60 S/.57.00
5 | Lapiceros 10 unidades S/.0.50 S/.5.00
6 | Copias del cuestionario 30 unidades S/.0.10 S/.3.00
7 | Movilidad (Transporte publico), para | 3 veces(lday S/.1.00 S/.6.00
realizar encuesta vuelta
8 | Alquiler de cabina de internet para 3 horas S/.1.00 S/.3.00
tabular las encuestas
9 | Otros S/.40.00
TOTAL S/.25.60 S/.106.00
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ANEXO N° 8
PORCENTAJE DE TURNITING

INFORME FINAL DE TALLER DE INVESTIGACION IV

INFORME DE ORIGINALIDAD

0. 0. 0. O

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
INTERNET ESTUDIANTE
FUENTES FRIMARIAS
Excluir citas Acfivo Excluir coincidencias < 4%

Excluir bibliografia Activo
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ANEXO N°9

RECIBO DIGITAL DEL TURNITING

turnitiny)

Este recibo confirma que Tumitin ha recibido tu trabajo. A continuacion, encontraras la informacion del recibo perteneciente a fu
enfrega.

Recibo digital

Autor de la enfrega CARMEN ROSARIO LLAMOCCA HUAMANI

Idenificador del trabajo de Turnitin (identificador de referencia) 1200883000

Titulo de a Enirega INFORME FINAL DE TALLER DE INVESTIGACION IV
Titulo del ejercicio Acfividad IIU-8: Informe final de tesis - Revision Turnifin
Fecha de entrega 0412119, 21:00
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ANEXO 10

LISTA DE COTEJO PARA EL SEGUIMIENTO Y EVALUACION DEL INFORME
FINAL
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