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5. Resumen
En esta investigacion, se tuvo como objetivo general describir la mezcla promocional en
las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy
Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho, 2021. Se empled la metodologia de tipo
aplicada-enfoque cuantitativo, fue de nivel descriptivo, fue de disefio no experimental -
corte transversal, la poblacion fue infinita que correspondié a todos los clientes de
Happy shoes, y en la muestra se realizo la encuesta a los 384 clientes de Happy Shoes
calculada mediante la formula y que estuvo estructurada por 16 preguntas cerradas, los
siguientes resultados fueron: El 55.99% de los clientes son de género femenino y el
46.61% tienen las edades de 31 a 40 afios. Se observo que el 89.58% de los clientes
manifestaron que nunca escucharon anuncios promocionales por la radio de la empresa,
el 82.29% dijeron que nunca recibieron un regalo promocional al adquirir calzados y el
82.03% manifestaron que nunca percibieron una informacion de happy shoes por el
Facebook. Se concluye que la empresa no invierte en la publicidad como estrategia, esto
genera de que no sea reconocida por el publico objetivo, tampoco hace uso de las
promociones de venta en gran proporcion lo que ocasiona una dificultad en el aumento
de las ventas y que los clientes no se sientan persuadidos, asimismo no hace uso del
marketing directo, pese a que nos encontramos en una era digital que el uso del internet

es primordial hoy en dia para atraer y fidelizar mas clientes.

Palabra Clave: Estrategias, mezcla promocional
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Abstract

In this research, the general objective was to describe the promotional mix in micro and
small companies in the footwear marketing category: Happy Shoes Case of the Huanta
District, Ayacucho, 2021. The applied methodology-quantitative approach was used, it
was Descriptive level, it was of non-experimental design - cross section, the population
was infinite that corresponded to all Happy Shoes clients, and in the sample the survey
was carried out with the 384 Happy Shoes clients calculated using the formula and
which was structured by 16 closed questions, the following results were: 55.99% of the
clients are female and 46.61% are between 31 and 40 years old. It was observed that
89.58% of the clients stated that they never heard promotional announcements on the
company's radio, 82.29% said that they never received a promotional gift when
purchasing footwear and 82.03% stated that they never received information about
happy shoes from the Facebook. It is concluded that the company does not invest in
advertising as a strategy, this generates that it is not recognized by the target audience,
nor does it make use of sales promotions in a large proportion, which causes a difficulty
in increasing sales and that the Customers do not feel persuaded, also does not make use
of direct marketing, despite the fact that we are in a digital age where the use of the

internet is essential today to attract and retain more customers.

Key Word: Strategies, promotional mix.
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I. Introduccion

La presente investigacion denominada mezcla promocional en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del
distrito de Huanta, Ayacucho, 2021, este estudio proviene de la linea de
investigacion “Gestion de calidad con el uso de técnicas modernas administrativas
en las micro y pequefias empresas” que ha sido establecido por la escuela profesional
de Administracion - ULADECH, como se puede estimar la variable uUnica y
primordial es la mezcla promocional, en donde se basard mostrando una
combinacion determinada de herramientas de promocién como son: la publicidad,
promociones de venta, venta personal, marketing directo y relaciones publicas, que
empleara al negocio para informar, persuadir, y forjar estrechas relaciones con los

clientes y obtener lo que la mayoria de las empresas quieren, ser rentables.

El marketing actual solicita mas que solo realizar un agradable producto,
determinar un precio atrayente o ubicarse en un lugar deseado. Las compafiias
asimismo deben de informar, persuadir y atraer al conjunto de clientes potenciales y
a todas las personas. Para la colectividad de expertos en marketing, el asunto no es si
comunicar, sino que decir, como y cuando decirlo, a quien y con cuanta continuidad,
los consumidores estan ocupando un papel importante al determinar el modelo de
mensaje de que quiere percibir, asi como la forma de informar a distintas personas
sobre sus productos y a ello poder influenciar realmente al mercado objetivo. (Kotler

& Keller, 2012)

En Latinoamérica en la actualidad el mundo empresarial investiga adecuarse
a la alteracion que se muestran en los actuales mercados, es por ello que es
primordial implantar la mezcla promocional en las compaiiias. Con la unién de la

mezcla promocional donde se utiliza la publicidad, la promocion de venta, la venta



personal, marketing directo y las relaciones publicas, las compafiias lograran habitar
un extraordinario posicionamiento en la plaza y conseguir una importante atraccion
de los consumidores. Cuando se habla de una empresa comercializadora de calzados,
se tiene que encaminar en adaptar una combinacion promocional necesaria para
mantener en los presentes mercados y penetrar a recientes mercados, donde esta es

un entorno tan desafiante.

Desde hace algunos afios el mundo ha sido influido por los avances
tecnoldgicos en el campo de la informacion y las comunicaciones, engendrando una
perspectiva adecuada para el crecimiento econémico y empresarial; esto se dio a que
una multitud de empresas han aplicado la capacidad de la comunicacion instantanea
a nivel global. Las diferentes compafiias que han llevado a la practica estrategias de
promocion con el uso de la tecnologia han logrado alcanzar un nivel favorable de

posicionamiento en la mente del consumidor.

En la actualidad en el Peru las compafiias no solo buscan el reconocimiento
de su producto o servicio, lo que hoy anhelan es ser lider en el mercado, es por la
cual que elaboran denotados esfuerzos por una mayor colaboracion en el mercado.
Con la tecnologia se plasmd un crecimiento econdmico, la oferta de los productos y
servicios se ha incrementado admiradamente, destacando una fuerte competencia y
por resultado, una demanda cada vez mas rigurosa, es por ellos que las empresas
estan destinadas a ser mas eficientes en la planificacion de sus estrategias para

diferenciar de la competencia. (Castagnola, 2017)

En la cantidad de empresas de nuestro pais, la promocion ha proporcionado
una inmensa importancia, para ello ponen en marcha la practica de estrategias, que
permitan a retener a los clientes y a ello también obtener que se fidelicen con la

empresa, considerando que en la actualidad no solo se tiene que llamar la atencion e



interés del consumidor, se requiere constituir un lazo emocional con el cliente a todo
ello estaremos dando un valor agregado. Las multitudes herramientas de promocién
son los medios de comunicacion televisiva, radial, redes sociales, volantes también

los descuentos, ofertas, cierra puertas. (Vargas, 2019)

Asimismo, se da la situacion que no quieren emplear en la promocion porque
creen que es un desembolso innecesario de dinero y por ello no lo toman atencion y

consideracion.

Otro motivo es que no conocen la presencia de las distintas maneras que se

puede emplear la promocion y hacer publicidad en su empresa.

En la ciudad de Ayacucho se puede observar a las empresas de Platanitos y
Bata que realizan las estrategias de promociones donde utilizan las publicidades por
las redes sociales, descuentos en los productos y eso hace a que se pueda fidelizar

mas clientes y poder obtener mas ventas en esa ciudad.

En la ciudad de Huanta estamos aun en el camino al crecimiento sobre el uso
de la mezcla promocional en las empresas, y para ello sin la aplicacion de esta
herramienta no se lograra el crecimiento ni el posicionamiento o de poder tener
relaciones estrechas con los clientes, se debe de utilizar para regenerar la imagen de

las empresas y lograr la lealtad de los consumidores de esta industria de calzados.

Que hoy en dia en la ciudad de Huanta se va adaptandose a la moda de verse
bien y se percibe una pluralidad de tiendas que se dedican a la venta de calzados en
la cual esta genera que haya una numerosa competencia por destacar en el mercado,
que utilicen distintas maneras para fidelizar y posicionarse en la mente de los

clientes. La cual no se observa mucho que se realice las promociones en este sector.



En el tema de la empresa comercializadora de calzado Happy Shoes ubicada
en el Distrito de Huanta, fue perjudicada por la pandemia del COVID-19 donde la
empresa redujo sus ventas y se encajo a la nueva realidad, hoy en dia la empresa no
estd adaptando la mezcla promocional de manera dptima, para poder captar clientes y
se analizd que no cuenta con medios publicitarios y no realiza promociones por las
redes, de seguir con esta falencia, las ventas en la tienda de calzados Happy Shoes
pueden ser afectadas a tener una consecuencia desfavorable, obligando a la
propietaria de la tienda proponer alternativas satisfactorias que permitan al pablico

huantino identificarse con la tienda y la marca.

En la presente investigacion por lo antes expuesto se lleg6é a determinar el
problema general: ;Cémo es la mezcla promocional en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de

Huanta, Ayacucho, 20217

En esta investigacion para responder la siguiente interrogante se determiné el
siguiente objetivo general: Describir la mezcla promocional en la micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de

Huanta, Ayacucho, 2021.

Para obtener el objetivo general, se enunciaron los objetivos especificos dados:

Describir la publicidad en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion

de calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho, 2021.

Describir la promocion de venta en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho,

2021.



Describir la venta personal en la micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho,

2021.

Describir el marketing directo en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho,

2021.

Describir las relaciones publicas en la micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de calzado. Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho,

2021.

Elaborar el plan de mejora de la mezcla promocional en la micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de

Huanta, Ayacucho, 2021.

Esta investigacion se justifica porque la empresa comercializadora de calzado
Happy Shoes del distrito de Huanta, no adapta en gran proporcion las estrategias
promocionales, dandonos a conocer que es un concepto novedoso y significativo,
debido a que no conoce mucho las herramientas a fondo y gran parte considera que
usarla no va tener mayores ventas, y se pudo observar que en la empresa Happy
Shoes no son conocidos ni persuadidos por los clientes, que trabajan con la misma
rutina de siempre y no se adaptan a los nuevos cambios que se da hoy en dia, lo que

causa que muchas personas vayan a otros establecimientos a realizar sus compras.

Justificacion teorica, para el estudio de esta investigacion acerca sobre la
variable de la mezcla promocional de la empresa comercializadora de calzado Happy
Shoes del Distrito de Huanta, se uso teorias de diferentes autores como Kotler,

Armstrong, Monferrer, keller y Pipoli de butron, que los resultados que obtendremos



podran sistematizarse en una propuesta, para ser integrado como conocimiento que
estaria sefialando de la utilizacion de las estrategias de una combinacion de
promocion, se estaria mejorando el nivel de las ventas y esta ayudaran a los estudios

posteriores a reforzar esas teorias o afiadir nuevos enfoques.

Justificacion préctica, los hallazgos de esta investigacion se realizo, porque
existe la necesidad de desarrollar y mejorar las estrategias de la mezcla promocional
y estas fueron de beneficio para la empresa comercializadora de calzado Happy
Shoes del distrito de Huanta, porque se fortifico aquellas estrategias que vinieron
originando resultados eficaces, por lo contrario, subsanar las diferentes herramientas
que no hayan tenido una aceptacion deseada por parte de los clientes, como la
publicidad, las promociones de venta y el marketing directo, que se vio que son los
problemas encontrados en Happy Shoes, al fortalecer esta permitira una muestra de
la importancia del disefio adecuado de las tacticas de la mezcla promocional para
aumentar las ventas, teniendo un impacto deseado y logrando posicionarse

(comunicar, informar y persuadir al pablico objetivo).

En la presente investigacion la metodologia fue de tipo aplicada-enfoque
cuantitativo, fue de nivel descriptivo y fue de disefio no experimental-corte
transversal. La poblacion fue infinita que correspondié a los clientes de la empresa
de calzados happy shoes y en la muestra se realizo la encuesta a los 384 clientes que
estuvo estructurada por 16 preguntas cerradas, donde se obtuvo los siguientes
resultados: El 55.99% de los clientes son de género femenino y el 46.61% tienen las
edades de 31 a 40 afios. Se observo que el 89.58% de los clientes manifestaron que
nunca escucharon anuncios promocionales por la radio de la empresa, el 82.29%

dijeron que nunca recibieron un regalo promocional al adquirir calzados y el 82.03%



manifestaron que nunca percibieron una informacion de happy shoes por el

Facebook.

Y se concluye que la empresa no invierte en la publicidad como estrategia,
esto genera de que no sea reconocida por el publico objetivo, tampoco hace uso de
las promociones de venta en gran proporcion lo que ocasiona una dificultad en el
aumento de las ventas y que los clientes no se sientan persuadidos, asimismo no hace
uso del marketing directo, pese a que nos encontramos en una era digital que el uso

del internet es primordial hoy en dia para atraer y fidelizar més clientes.

I1. Revision de literatura

2.1. Antecedentes
Al efectuar la revision de las investigaciones en los diferentes repositorios
a nivel internacional, nacional y local, se logré encontrar algunas coincidencias en
el rubro y la variable a investigar, se logré recabar los posteriores estudios

similares y relacionados sobre esta investigacion.

2.1.1. A nivel internacional:

En su investigacion ejecutado por Cabrera Pefafiel, Verdnica Eugenia y
Cayetano Torres, Mayra Anabel (2015) Guayaquil, en su tesis “Diserio de
estrategia de marketing promocional basado en la percepcion de los
distribuidores Guayaquilefios sobre el uso que brindan los aros de aleacion de
aluminio y magnesio de la empresa autoradiador S.A” para optar por el titulo de

ingenieria en marketing y negociacion comercial, la autora:

Cabrera & Cayetano (2015) nos indica; que el presente trabajo de
investigacion tiene por objetivo general desarrollar estrategias promocionales

basadas en la percepcion de los distribuidores guayaquilefios sobre los aros de



aleacion de aluminio y magnesio de la empresa autoradiador. A continuacion, se
presenta un estudio de diversas fuentes bibliografias y casos que dan a conocer las
herramientas necesarias para un disefio de estrategias de marketing promocional.
El grupo investigador detectdé que autoradiador no utiliza herramientas
promocionales para darse a conocer en el mercado guayaquilefio, la investigacion
fue de nivel descriptiva, se realizd encuesta y entrevistas a 62 clientes actuales de
la empresa para confirmar la problematica detectada, obteniendo como resultados
que muchos de los clientes encuestados no conocen sobre promociones y
publicidad ofrecida por autoradiador. La propuesta de esta tesis consiste en
conseguir mejores procesos colectivos que se efectuaran para que con ello la
empresa autoradiador, obtenga una correcta relacion comercial, la fidelizacion de
los clientes en ciudad de Guayaquil e impulsar las ventas. La estructura de las
estrategias promocionales se enfoca basicamente en publicidad y promocion,
herramientas que captan el interés que buscan los clientes, la misma que se
encuentra vinculada con publicidad informaética, publicidad gréfica, redes sociales,
2x1, regalias, y descuentos adicionales generando una cadena de comunicacion
qgue fomenta mejores relaciones entre los clientes y la empresa. Se concluye que
Autoradiador implementando estas herramientas promocionales, causa el efecto
de formar una mejor relacion comercial con el cliente, que este se enfrenta a diario
con un sin numero de ofertas en el mercado, selecciona la mejor opcién buscando
los mejores beneficios, de tal forma que influya en las decisiones de compra. Se

logra mantener a los clientes e incrementar las ventas.

En su investigacion elaborado por Recalde Segovia, Jenny Elizabeth
(2015) Ecuador, en su tesis “El mix promocional y su incidencia en el

posicionamiento de los productos en el mercado meta de la empresa de lacteos



leito del cantén salcedo” para optar el titulo de ingeniera en Marketing y gestion

de Negocios, la autora:

Recalde (2015) nos indica; la empresa de productos lacteos LEITO, esta
situada en la provincia de Cotopaxi, cantdn salcedo en la Panamericana Norte 3 %2
Sector Rumipamba la Universidad, iniciando sus actividades en el afio 2007, cabe
recalcar que la empresa radicaba en Patate en el afo 1982, se dedica a la
produccion de leche, yogurt, refrescos y manjares, los mismos que sirven para
satisfacer las necesidades presentes en el mercado local. La presente investigacion
tiene el objetivo de generar una alternativa de solucién para la empresa de
productos lacteos “LEITO” logre posicionar sus productos en el mercado, por lo
tanto, se ha determinado el disefio de estrategias de publicidad y promocion con
sus respectivas herramientas. La metodologia que se utilizd6 en la presente
investigacion fue descriptiva, que permitio realizar una descripcion del fendmeno
y posteriormente armonizar las variables de estudio, con la ayuda de la
informacion recolectada a través de las encuestas realizada a 160 clientes se pudo
constatar que los clientes no relacionan la empresa con los productos porque
desconocen de su existencia a la vez se obtuvo informacién importante de
personas que incluyen en su régimen alimentico productos lacteos. Finalmente se
lleg6 a la conclusion que el resultado se direccion6 a la aplicacion de un mix
promocional utilizando las estrategias publicitarias y promocionales con sus
respectivas herramientas y medios de comunicacion, que serviran para lograr y
alcanzar los objetivos, propuestos para posicionar los articulos de la compaiiia en
el mercado, que permitiran llamar la atencion de los clientes, generan su interés

por la compra, lograr el desarrollo de ventas en forma repetitiva.
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En su investigacion ejecutado por Morales Secaida, Zaida Marleni (2012)
Guatemala, en su tesis denominada “La mezcla promocional como estrategia
para el posicionamiento de una empresa litografica en la ciudad capital” para

optar el titulo de administradora de empresas, la autora:

Morales (2012) nos indica; que el posicionamiento que logre una empresa
le ayudard a tener un liderazgo en una categoria especifica, en el gremio de las
litografias, lograr un reconocimiento por la calidad del producto, el servicio
prestado o el tiempo de entrega es relevante para tener primicia al momento que
un ejecutivo de una empresa desee enviar a elaborar materiales impresos. A pesar
de los cambios constantes que presenta el mercado, los gustos y preferencias de
los consumidores, las exigencias en produccion y el crecimiento de la
competencia, la empresa objeto de estudio sigue trabajando de una forma
espontanea para dar a conocer sus productos y servicios, los cuales en un
momento dado no le han permitido lograr un crecimiento y alcance de objetivos,
se identificd la importancia de realizar la investigacion denominada “La mezcla
promocional como estrategia para el posicionamiento de una empresa litogréafica
en la ciudad capital” en la cual el objetivo principal es proponer estrategias de la
mezcla promocional, que promuevan e impulsen los servicios que ofrece la
empresa litografia ZM a través de la cuales se logre posicionar la empresa y se
obtenga el incremento deseado en sus ventas mensuales. Esta investigacion
concluye que la empresa litografia, no aplica estrategias de la mezcla
promocional, lo cual ha generado el estancamiento de las ventas. Asi mismo, la
empresa no aplica estrategias de posicionamiento, ni de publicidad, mercadeo
directo, mercadeo de internet, promociones de ventas, relaciones publicas y venta

personal.
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2.1.2. A nivel nacional:

En su trabajo de investigacion elaborado por San Martin Gonzales, Edith
Magaly (2020) Huaraz, en su tesis denominada “Mezcla promocional como
estrategia de gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del rubro
venta al por menor de calzado en puestos de venta y mercados en el distrito de
huaraz, 2017 para optar el titulo profesional de licenciada en administracion, la

autora:

San Martin (2020) nos detalla; en las micro y pequefias empresas del
distrito de Huaraz se observé que la mayoria de las empresas cierran debido a la
mala administracion y a la falta de analisis estratégico, no aplican estrategias de
marketing, las herramientas promocionales son utilizadas en poca magnitud, no
realizan anuncios televisivos ni radiales, las ventas directas son aplicadas de
manera deficiente creando descontento por parte de los usuarios En base a lo
descrito, se plante6 el siguiente objetivo: Describir las principales caracteristicas
de la mezcla promocional como estrategia de gestion de calidad en las micro y
pequerias empresas del rubro venta al por menor de calzados en puestos de venta 'y
mercados en el distrito de Huaraz. El disefio de investigacion fue no experimental
— transversal, fue de nivel descriptivo, fue de tipo cuantitativo, se us6 una muestra
censal de 30 establecimientos, aplicandose un cuestionario de 24 preguntas
cerradas mediante la encuesta basada en la escala ordinal. Se obtuvieron los
siguientes resultados: el 87% son de género masculino, el 50% tienen una edad de
41 a 50 afios. En cuanto a la mezcla promocional el 60% sefialan que a veces
realizan spot publicitario, el 43,33% casi siempre realizan marketing directo por
teléfono. Esta investigacion se concluye que la mayoria de las empresas de

calzados no aplican la gestion de calidad y las herramientas de la mezcla
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promocional son utilizadas de manera deficiente; los representantes desconocen
gran parte de estas herramientas y no capacitan a sus colaboradores para brindar

un buen servicio al pablico, por lo tanto, genera inestabilidad econdmica.

En su trabajo de investigacion ejecutado por Mendoza Canchano, Robert
Julinho (2020) Chimbote, en su investigacion “Gestion de calidad con el uso de
la mezcla promocional en las micro y pequefias empresas, rubro ventas al por
menor de productos textiles, prendas de vestir y calzados en puestos de venta y
mercados del distrito de Huaraz, 20/8” para optar el grado académico de

bachiller en ciencias administrativas, el autor:

Mendoza (2020) nos indica; en las micro y pequefias empresas hay
insatisfaccion en los clientes sobre el ofrecimiento y escasa informacion de sus
productos, por tal motivo se planteé como objetivo identificar las principales
caracteristicas de la gestion de calidad con el uso de la mezcla promocional en las
micro y pequefias empresas, rubro ventas de productos textiles, prendas de vestir y
calzados en el distrito de Huaraz, 2018. La metodologia de la investigacion fue de
tipo cuantitativa, fue de nivel descriptivo, fue de disefio no experimental
transversal; la poblacion de la investigacion y muestra estuvo conformada por 54
micro y pequefias empresas a quienes se aplicd un cuestionario de 21 preguntas
por medio de la encuesta; donde se obtuvo como resultados que, el 43.8% de los
representantes tienen de 31 a 50 afios, 62.5% son género femenino, 45.8%
permanece en el rubro més de 7 afos, el 37% esta constituida como persona
natural, el 41,7% planifica tareas en funcion a la consecuencia de objetivos, el
47,9% lleva procedimientos escritos para controlar las tareas, el 56.3% genera
dialogos con clientes por medio de llamadas para dar a conocer productos o

promociones, el 72.9% emplea el marketing directo para satisfacer necesidades de
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sus clientes, el 42.6% realiza publicidad solo por radio, el 50% solo realiza los
descuentos para promocionar su venta. Llegando a concluir que solo la minoria
realiza planificacion, no tienen procedimientos y no realizan seguimiento para
controlar tareas, la mayoria relativa emplea el marketing directo para promocionar
sus ventas, una minoria realiza publicidad radial, publicidad radial, rebajas y

Ilamadas para comunicarse con sus clientes.

En su investigacion elaborado por Milla Florentino, Indhira Rebeca (2018)
Caraz, en su tesis denominada “Mezcla de promocién en comercial Trujillo,
Caraz, 2018 para obtener el titulo profesional de licenciada en administracion, la

autora:

Milla (2018) nos describe; el proyecto de investigacion “Mezcla de
Promocion en Comercial Trujillo, Caraz, 2018; y tiene como objetivo general,
determinar las herramientas de la mezcla de promocion a los usuarios de
comercial Trujillo, Caraz, 2018. Respecto a la metodologia se utilizé un estudio
de tipo descriptiva, el disefio no experimental de corte transversal. La poblacién a
considerar estuvo constituida al Distrito de Caraz con 26,208.00 habitantes. La
muestra fue de 100 clientes. Se uso la tabla Fisher Colton. Se utilizo la técnica de
la encuesta, con el instrumento cuestionario. Mediante la investigacion realizada,
se concluye que, la mezcla promocional influye de manera positiva, pero escasa y
existen faltas de herramientas, puesto que la empresa no cuenta con factores
suficientes que se adecuen y satisfagan a sus clientes actuales y futuros; en tal
sentido, queda demostrada su influencia: En cuento a la publicidad en comercial
Trujillo, Caraz, 2018, es baja en un 68% segun la tabla N°29, la cual resulto
efectivamente que los clientes no se encuentran con algun tipo de publicidad, que

transmite no es suficiente y es escasa, ya que no se estd cumpliendo con una
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publicidad de manera precisa y captable, en cuanto a las promociones de venta en
comercial Trujillo, Caraz, 2018 es considerable en un 65%, segun la tabla N°30,
la cual resulto efectivamente que los clientes encuentran aceptable la promocion
de ventas que tiene la empresa dentro de su establecimiento, ya que los clientes
solo estan percibiendo descuentos en compras, mas no de otras maneras
diferentes, en cuanto a las relaciones publicas en comercial Trujillo, Caraz, 2018
es baja en un 80%, segun la tabla N°31, la cual resulto efectivamente que los
clientes no observaron relaciones publicas que desarrolle la empresa, ya que no se
estd demostrando a los clientes al fomentar las buenas relaciones de una imagen
creativa, en cuanto al marketing digital en comercial Trujillo, Caraz, 2018 es
buena para la instalacion de herramientas en un 78% segun la tabla N°32, la cual
resulto efectivamente que los clientes admiten una nueva implementacion en el
proceso de su compra, ya que no se obtiene con alguna serie de compra para el

cliente.

En su trabajo de investigaciéon elaborado por Palacios Sanchez, Carmen
Viviana (2016) Piura, en su tesis denominada “Caracterizacion de capacitacion y
mezcla promocional de las Mype comerciales rubro venta de ropa av. country
mercado Piura, afio 2016 para optar el titulo profesional de licenciada en

administracion, la autora:

Palacios (2016) nos indica; que la presente investigacion titulada
“Caracterizacion de capacitacion y mezcla promocional de las MYPE comerciales
rubro venta de ropa Av. Country mercado Piura, afio 2016, estableci6 como
objetivo determinar la caracterizacion de capacitacion y mezcla promocional de
las MYPE comerciales rubro venta de ropa Av. Country mercado Piura, afio 2016.

Se utilizé la metodologia de tipo descriptiva, fue de nivel cuantitativo y fue de
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disefio no experimental transversal, con una poblacion con la primera variable de
25 personas y una muestra infinita de los clientes, el cual se aplico la técnica de
encuesta e instrumento cuestionario siendo los resultados de acuerdo a las
variables: capacitacion y mezcla promocional; el cual permitira identificar las
caracteristicas de las variables y los objetivos de las lineas de investigacion. Se
concluye que para la variable capacitacion el 100% indicaron que necesitan
capacitacion para reducir errores de atencion al cliente, por otro lado, las técnicas
de capacitacion el 45% manifiestan que son los seminarios como técnica de
interés para capacitarse. Y por la variable mezcla promocional se determina que
las herramientas de mezcla promocional no son muy utilizadas por los
microempresarios; pero en mayor porcentaje se deben centrar aprender a utilizar
el marketing directo y la publicidad y en relacion a las estrategias de mezcla
promocional los microempresarios deben utilizar ambas estrategias que son jalar y

empujar a través de promociones, publicidad y capacitar a las fuerzas de ventas.

En su trabajo de investigacion elaborado por Meza Espinoza, Mary
Florencia (2019) Ayacucho, en su tesis denominada “Mezcla de promocion en las
micro y pequefias, rubro cabinas de internet: Caso empresa Ultra Nex del distrito
de Ayacucho, 2019” para optar el titulo profesional de licenciada en

administracion, la autora:

Meza (2019) nos indica que la presente investigacion titulada mezcla de
promocion en las micro y pequefias empresas, rubro cabinas de internet: Caso
empresa Ultra Nex del distrito de Ayacucho, 2019. Pertenece a la linea de
investigacion escuela profesional de Administracion gestion de calidad en las
Mypes, siendo el enunciado del problema ¢Cudles son las caracteristicas de la

mezcla de promocion en las micro y pequefias empresas, rubro cabinas de
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internet: Caso empresa Ultra Nex del distrito de Ayacucho, 2019? El objetivo
general describir las caracteristicas de la mezcla de promocion en las micro y
pequefias empresas, rubro cabinas de internet: Caso empresa Ultra Nex del distrito
de Ayacucho, 2019. Para el desarrollo de la investigacion fue aplicada con
enfoque cuantitativa, fue de nivel descriptivo y disefio no experimental. La
poblacién son clientes de la empresa Ultra Nex, rubro cabinas de internet. La
encuesta se hizo a 384 clientes con 13 preguntas cerradas; se obtuvo los siguientes
resultados: el 57% nunca supieron si la empresa tiene una pagina web, ni esta en
las redes sociales, el 65% nunca se enteraron de noticias favorables sobre la
empresa, 83% nunca vieron alguna informacion de la empresa mientras navegas
por el internet. Se concluye que las caracteristicas de la mezcla de promocion no
se invierten en la publicidad, no tiene pagina web, ni utiliza las redes sociales, las
herramientas de marketing directo, le falta mejorar y su fuerza de venta se aplican

de forma correcta.

Bases tedricas relacionadas a la investigacion
En el Peru al pasar del afio va incrementando la creaciéon de las micro y
pequerias empresas destinadas a diferentes rubros, esto genera que se incremente

la tasa de empleo y a todo ello también el de emprender.

Segun la plataforma de la Sunat (2019) nos indica:

“La micro y pequefias empresas, es la unidad economica constituida por
una persona natural o juridica (empresa), bajo cualquier forma de
organizacion que tiene como objetivo desarrollar actividades de
extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de bienes o

prestacion de servicio”.



17

Marketing

En el marketing existen autores que nos da a conocer muchas definiciones

entre ellas tenemos:

Segun el autor Armstrong & Kotler (2013) en su libro afirma “que es el
proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos, en reciprocidad, captar valor de los clientes” (pag.

37).

Otro autor Pipoli (2020) nos dice que la mercadotecnia sostiene que la
clave para alcanzar las metas organizacionales consiste en determinar las
necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones
deseadas en forma mas efectiva y eficiente que los competidores, es por ello que

la siguiente afirmacion de Kotler adquiere especial validez:

En la actualidad, casi todos los paises reconocen la importancia de la
mercadotecnia, en PerQ, recién en los Gltimos afios, se le ha empezado a dar
importancia debido a que los empresarios nacionales modernos han entendido que
la mercadotecnia es una pieza clave para vender sus productos, satisfaciendo las
necesidades de los consumidores en una actividad socialmente responsable. (pag.

33)

Dentro del marketing mix que se compone por producto, precio,
distribucion y promocion, se encuentra la mezcla promocional la cual es una de

las 4 Ps.

2.2.1. Mezcla Promocional
El marketing moderno requiere mas que solo desarrollar un buen producto,

fijarle un precio atractivo y hacerlo accesible. Las empresas también deben de
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comunicarse con los grupos de interés potenciales y el pablico en general. Para la
mayoria de especialistas en marketing, por lo tanto, la cuestion no es si
comunicar, sino qué decir, como y cuando decirlo, a quién y con cuanta
frecuencia, los consumidores pueden enfrentarse a ciento de canales de television
de cable y satélite y millones de paginas de internet, ellos estan tomando un rol
mas activo al decidir el tipo de comunicacion que quieren recibir asi como la
manera de comunicar a otras personas sobre los productos y servicios que utilizan,

para llegar a influir efectivamente a los mercados meta. (Kotler & Keller, 2012)

Bien ejecutadas, las comunicaciones de marketing pueden tener enormes

recompensas.

Existen diferentes autores que nos proporcionan muchas definiciones

sobre la variable mezcla promocional entre ellas tenemos:

Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las
empresas intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores de manera
directa o indirecta, sobre los productos y marcas que venden. De cierta manera
las comunicaciones de marketing representan la voz de la empresa y sus marcas;
son los medios por los cuales las empresas pueden establecer un dialogo y
construir relaciones con sus consumidores. Al fortalecer la lealtad de los
clientes, las comunicaciones de marketing pueden contribuir al capital de

clientes. (Kotler & Keller, 2012)

Segun los autores Armstrong & Kotler (2013) afirma que la mezcla

promocional:

“Es la caja de herramientas del mercadologo para comunicar el valor

para el cliente, se deben coordinar las herramientas individuales cuidadosamente
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bajo el concepto de comunicaciones integradas de marketing”. Y a todo ello nos
define también como la mezcla de publicidad, relaciones publicas, venta
personal, promocion de venta y herramientas de marketing directo que utiliza la
empresa para comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar

relaciones con los clientes. (pag. 357)

Segun otro autor Monferrer (2013) define que “la calidad de un producto
es un elemento necesario mantener a los clientes actuales que la empresa ya
posee, pero por si sola, no es suficiente para atraer a nuevos compradores”. En
ese sentido, es primordial que el negocio de a conocer la palabra comunicar al
mercado la existencia de su producto y los beneficios que reporta su uso al
consumidor. En baso de ello, por comunicacién entendemos la transmision de
informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o
la empresa que fabrica o vende. Esta se realiza a través de distintos medios

(tanto personales como impersonales) y su fin Gltimo es estimular la demanda.

Objetivo

Como instrumento de marketing, la comunicacion tendrd como objetivo
informar acerca de la existencia del producto dando a conocer sus
caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface, al mismo tiempo, la
comunicacion deberd actuar tanto sobre los clientes actuales, recordando la
existencia del producto y sus ventajas a fin de evitar que los usuarios habituales
sean tentados por la competencia y adquieran otras marcas, como sobre los
clientes potenciales, persuadiéndolos para provocar un estimulo positivo que los

lleve a probarlo.
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Proceso de comunicacion:

El proceso de comunicacion estd compuesto por un conjunto de
elementos, que nos permiten explicar la funcion de las diferentes herramientas
de la comunicacion comercial como son; publicidad, promocion de venta,

relaciones publicas, venta personal y marketing directo.

Figura de la mezcla promocional

|

Mezcla cuidadosamente combinada
de herramientas de promocion
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Fuente: Armstrong & Kotler (2013)

Gestion de calidad

La gestion de calidad es un concepto importante porque mediante esta,
podemos asegurar la calidad de los procesos de una empresa. Esta se define como
las pautas a seguir en materia de calidad de una empresa, con competencia de

planificacién, recursos o procesos.
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Segun la escuela europea de Excelencia (2020) nos dice que:

“La gestion de calidad es un conjunto de acciones y herramientas que
tienen como objetivo evitar posibles errores o desviaciones en el proceso

de produccion y en los productos o servicios obtenidos a través de €1”.

Esta reune un conjunto de acciones y procedimientos que buscan
garantizar la calidad, no de los productos en si, sino del proceso para el cual se

obtienen estos productos.

La gestion de calidad establece que el 90% de los defectos o problemas de
calidad son generados por los procesos y no por el personal. De esta manera, se
entiende que una vez que los procesos se han mejorado de acuerdo con las
opiniones de los operadores, disefiadores y gerentes, en los ultimos afios la gestion
de calidad se ha profundizado en la fabricacion de productos competitivos en el
mercado, a través de sistemas de comercializacidén que cubren las necesidades del

consumidor.

2.2.2. Dimensiones de la mezcla promocional

La comunicacion integrada propone que las organizaciones deben de
componer las estrategias promocionales atentamente en una mezcla promocional
sincronizada. Y cada una de estas estrategias tiene diferentes caracteristicas que

son primordiales y que tiene diferentes costos.

Ahora explicaremos cada una de estas dimensiones que engloba a la

variable de la mezcla promocional.
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2.2.2.1. Publicidad

Segun el autor Kotler & Keller (2012) nos dice que:

La publicidad es cualquier forma pagada no personal de presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado, a traves de medios impresos (periddico y revistas), medios
transmitidos (radio, television), medios de redes (teléfono, cable, satélite,
inalambricos), medios electronicos (cinta de audio, cintas de video, CD,
paginas web) y medios de display (carteleras, letreros, posters). (pag.

478)
Caracteristicas de la publicidad

Las caracteristicas de la publicidad como afirma la autora Garcia (2013)

pueden llamar la atencion y también comunicar beneficios como:

- Alcanza a todos los compradores que estén en diferentes lugares del mundo.

- Procrear un perfil de largo plazo para una manufactura o disparar ventas

rapidas.

- Su presencia puede tener efecto en las ventas.

Segun el autor Armstrong & Kotler (2013) nos deduce que la publicidad
“es cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocion de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado™.

La publicidad nos da a conocer algo eficiente sobre la capacidad del
vendedor, su popularidad y éxito. Los clientes propenden a ver los articulos

anunciados con mas genuino, ya gque accede a que la empresa pueda exagerar sus



23

productos mediante la inteligencia del empleo de imagenes, impresion, sonido,

color.

Principales medios publicitarios

El autor Kotler & Keller (2012) nos muestra a continuacion brevemente

los medios publicitarios:

Anuncios de television; la television por lo general es reconocida como el medio
publicitario mas poderoso y llega a un grande espectro de consumidores a un bajo
costo por exposicion. La publicidad por television tiene dos fortalezas exclusivas
primordiales; la primera puede demostrar vividamente los atributos del producto y
explicar de manera persuasiva los beneficios correspondientes al consumidor, el
segundo, puede representar dramaticamente imagenes de usuarios y de uso,

personalidad de marca y otros beneficios.

Anuncios de radio; la radio es un medio muy penetrante en donde la mayoria de
las personas lo escuchan y por lo general, la escucha de la radio se realiza mas en
el automdvil y en algunas personas fuera del hogar, esta tiene una ventaja grande
que la radio es flexible, ya que las estaciones estan muy dirigidas, los anuncios
son mas relativamente baratos de producir y de colocar, la radio es un medio
particularmente eficaz durante las mafianas, y la desventaja la radio seria la falta

de iméagenes.

Anuncios impresos; los medios impresos ofrecen un fuerte contraste con la radio
y la television, debido a que los lectores los leen a su propio ritmo, las revistas y
diarios pueden proveer informacion detallada de los productos y comunicar
eficazmente iméagenes del usuario y de su uso, al mismo tiempo la naturaleza

estatica de las imagenes de los medios impresos hace que las representaciones o
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demostraciones dinamicas sean dificiles. Los principales medios impresos son los
diarios y revistas, estos medios comparten muchas ventajas y desventajas, en
donde los diarios son oportunos y tienen una gran penetracion y asimismo los
diarios son populares para publicidad local en especial en minoristas, y las
revistas por lo general son mas eficaces para generar imagenes de usuarios y de

uso.

Diarios, esta permite que una empresa 0 marca pueda llegar a un notorio
publico mas considerable. En los diarios existe la posibilidad de elegir la
medida del anuncio y que se paga en base al espacio que se ocupa (una

esquina, media hoja o pagina entera).

Revistas; publicitar mediante una revista podria ser la manera méas simple y
rapida de llegar a un puablico objetivo, la gran mayoria de las personas leen
revistas cuando estan desocupados y esta tiene una ventaja a comparacion de
los periddicos u otros medios ya que suelen conservarse por un considerable
periodo de tiempo y ayuda a incrementar la probabilidad de llamar la atencion

de las personas.

Internet; publicitar ahora por el medio del internet podria ser como una
manera de difusion mas econémica y a bajo presupuesto, que permita encantar
a nuevos clientes y llegar a poder forjar relaciones estrechas con los
consumidores, ya que brinda distintas pluralidades de eleccién como publicitar
tu marca, tus productos y/o servicios mediante redes sociales, blog, por

palabras claves y por motores de busqueda.
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2.2.2.2. Promocioén de venta

Segun el autor Armstrong & Kotler (2013) nos dice que la promocién de
ventas consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de
un producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece razones para comprar
un producto o servicio, la promocion de venta ofrece razones para comprar

ahora.

Caracteristica de la promocion de ventas:

Las caracteristicas de la promocién de venta segun la autora (Garcia,

2013) se detalla:

- Se utiliza para cautivar una respuesta mas fornida y rapida de los clientes en el

corto plazo.

- Se usa para distinguirse las ofertas de los articulos e propulsar las ventas

caidas.

Entre sus beneficios destaca:

- Capacidad de captar el interés, pueden trasladar al cliente hacia el producto.

- Incentivo, incentivos y/o contribucion que le de valor al cliente.

Segun otro autor Monferrer (2013) nos afirma que la promocion de venta:

Engloba al conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a
intermediarios, vendedores o consumidores que, mediante incentivos
(econémicos o materiales) o realizacion de actividades, tratan de
estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de

intermediarios o vendedores.



26

En ese sentido, la promocion de ventas puede ser utilizada a tres niveles,

en funcion del publico objetivo sobre el que se actla.

- Promociones al consumidor, disefiada para incentivar al consumidor a

realizar la compra a corto plazo.

- Promociones al canal, dirigida a los intermediarios con el fin de obtener su

apoyo e incrementar sus esfuerzos de venta.

- Promociones a equipos de venta, persiguen motivar a la fuerza de ventas e

incrementar la eficacia de los esfuerzos de venta de la misma.

Principales herramientas de promociones de ventas

Segun el autor Monferrer (2013) nos dice que los objetivos e

instrumentos de promocion al consumidor entre ellas podemos encontrar:

- Lograr la prueba de un producto.

- Modificar los habitos de compra existentes.

- Estimular un mayor uso por parte de los consumidores.

- Combatir la actividad promocional de un competidor.

- Aumentar la compra impulsiva.

- Recompensar a los clientes fieles.

Para lograr estos objetivos la empresa puede recurrir a los diferentes

instrumentos:
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Muestras

Una muestra es la entrega de un producto a los clientes, para que asi lo

usen o consuman y poder crear un sentido de confianza con él.
Cupones

Vales certificados que proporcionan a los compradores un ahorro en la

cantidad a pagar cuando compran el producto.
Devolucion del dinero

Se reembolsa parte del precio pagado.
Precio de paquete

Reduccion de los precios marcada directamente por el productor en la

etiqueta o envase.
Premios

Bienes que se ofrecen de forma gratuita o a bajo costo para incentivar la

compra de otro producto.
Regalos Publicitarios

Articulos tiles que llevan el nombre del anunciante y que se entregan

como regalo a sus clientes.
Premios por fidelidad

Dinero y otros premios concedidos por el uso habitual de los productos.
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Promocion en el punto de venta

Exposiciones y demostraciones realizadas en el punto de compra y venta.

Objetivos e instrumentos de promocion al canal

Entre los principales objetivos planteados en un plan de promocién al

canal podemos encontrar:

- Motivar a los detallistas a incorporarse nuevos productos.

- Convencerles para que hagan publicidad del producto.

- Persuadirles para que compren mas producto.

Para lograr estos objetivos la empresa puede recurrir a los siguientes

instrumentos:

Descuento

Reduccion directa sobre los precios de los productos comprados durante

un periodo de tiempo.
Bonificacion

Dinero que pagan los fabricantes a los minoristas a cambio de que estos
coloquen su producto en un lugar referente o lo destaquen.

Productos gratis

Ofrecer productos adicionales de forma gratuita a los intermediarios que

adquieren una cantidad determinada de un producto. (Monferrer, 2013)

Este objetivo se realiza por ejemplo en las marcas de bebidas o helados

suelen siempre regalar a los bares con sombrias, sillas y mesas.
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Objetivos e instrumentos de promocion al equipo de ventas

Tenemos los siguientes objetivos planteados para el equipo de ventas las

cuales son:

- Conseguir mas apoyo del equipo de ventas.

- Estimular a los vendedores a firmar mas pedidos.

Para lograr estos objetivos se debe de utilizar los diferentes instrumentos.

Ferias comerciales y convenciones

Buscan generar nuevas ventas, vender mas a los clientes existentes y
educarlos con publicaciones, videos y otro material audiovisual, esta se refiere a

las ferias que se realizan tanto a nivel nacional o internacional.

Concursos de venta

Tratan de inducir a la fuerza de ventas o intermediarios a aumentar sus

resultados de ventas en un periodo concreto, otorgando premios a los ganadores.

Producto gratis

Objetos utiles de bajo coste que la fuerza de ventas ofrece a clientes
reales y potenciales y que llevan el nombre de la empresa. (Monferrer, 2013,

pag. 166)
2.2.2.3. Venta personal
Segun el autor Armstrong & Kotler (2013) nos dice que la venta personal

“son las presentaciones personales realizadas por la fuerza de ventas de la

empresa con el proposito de realizar ventas y generar relaciones con los clientes”

(pag. 393).
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La venta personal segun el autor Monferrer (2013) nos dice “que es una
forma de comunicacion oral e interactiva mediante el cual se transmite
informacion directa y personal a un cliente potencial especifico se recibe de

forma simultanea, respuesta por parte del destinario” (pag. 168).

Ventajas

Existen diferentes ventajas que nos da a conocer Rodriguez (2020) que

son:

- La creacion de relaciones duraderas con los clientes pueden devenir en una
amistad entre el comprador y el representante de ventas, lo cual creard un

vinculo emocional con la empresa.

- La venta personal permite aclarar dudas sobre el producto o servicio en el

mismo momento en que estas se presenten.

- Permite captar la atencion del cliente y medir su reaccion sobre lo propuesto.

- Se trata de una estrategia mas efectiva, pues permite cerrar la venta mas rapido

y no solo atraer a un prospecto.

Perfil del vendedor

El perfil del vendedor segun Fischer & Espejo (2011) nos dice que ser un
buen vendedor implica desarrollar al maximo una serie de requisitos y

cualidades personales entre las que se encuentran:
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Seguridad

Ser una persona decidida, que confie en si misma y en sus habilidades;
un buen vendedor debe estar convencido de la calidad de su trabajo y sobre todo

de que cuenta con los instrumentos necesarios para tener éxito en sus ventas.

Cortesia

Forma sencilla de dar saludo caluroso, respetuoso y cordial con el

objetivo de hacer sentir al cliente siempre bienvenido.

Empatia

Facilidad de sentir una situacion ajena como suya, es decir ponerse en el

lugar del otro.

Sinceridad

Ser siempre franco y honesto en sus relaciones de trabajo.

Espiritu de equipo

Tener un caracter accesible, siempre dispuesto a apoyar y a colaborar con

los demas.

Determinacion

Tener firmeza en sus objetivos e ideas.

Poder de persuasion

Saber dirigirse a los demas para tener el poder de convencimiento con los

clientes.
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Etica profesional

Cumplir satisfactoriamente con sus obligaciones profesionales que
muchas veces no existen de manera formal dentro de la organizacion, sino que

responden a los valores del mismo vendedor.
Serenidad

No perder facilmente la paciencia ante cualquier situacion dificil.
Entusiasmo

Debe ser una persona entusiasmada y rigurosa.

Conociendo estas actitudes de todo vendedor de debe de toma enserio su

trabajo siempre debe procurar una continua preparacion.
2.2.2.4. Marketing directo

El marketing directo segun el autor Monferrer (2013) afirma que “el
marketing directo representa un sistema interactivo que usa uno o varios medios

de comunicacion directa para conseguir una respuesta medible” (pag. 170).
Caracteristica del marketing directo

Las caracteristicas del marketing directo como afirma la autora Garcia

(2013) son:

- Toman muchas formas: por teléfono, online, 0 en personas. Estas comparten 3

caracteristicas:
a) Personalizado; puede ser preparado para agradar al individuo al que se dirige

b) Actual; puede ser preparado con gran rapidez.
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c) Interactivo; puede ser cambiado dependiendo de la respuesta de la persona.

Segun otro autor Armstrong & Kotler (2013) nos dice que:

El marketing directo consiste en conectar de manera directa con sus
consumidores meta cuidadosamente seleccionados, a menudo de forma
interactiva y de uno a uno. Utilizando bases de datos detalladas, las
empresas adaptan sus ofertas de marketing y comunicaciones a las
necesidades de segmentos o compradores individuales estrechamente

definidos.

Crecimiento y beneficios del marketing directo

Esta se ha transformado en el disefio de raudo desarrollo de marketing y

esta se esta llevando mediante el internet.

Beneficios para vendedores

El beneficio para los vendedores esta es una estrategia para procrear
vinculos con los consumidores que ahora hoy en dia se pueden destinar a
consumidores individuales como grupos pequefios, asimismo ahora se puede
dialogar mediante teléfonos y online, asi poder conocer sobre las necesidades de

cada cliente para ofrecer un producto especifico a sus gustos.

El marketing directo tambien propone a los vendedores una eleccion de
bajo presupuesto, eficaz y rauda para llegar a sus mercados como dice

Armstrong & Kotler (2013) tenemos:
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Formas de marketing directo

Esta dimension del marketing directo es valiosa en herramientas como
son las redes sociales, el correo electronico, telemarketing, sitios web y otros

medios digitales.

Marketing por catalogo

Se refiere a los catalogos impresos, de video o digitales que se mandan a

los consumidores escogidos, utilizables en tiendas o mostrados online.

Existen dos formas de catalogos:

- Catalogos digitales

Los catalogos digitales eliminan los costos de impresién y envio,
mientras que un catalogo impreso el espacio es limitado, los catalogos en linea
pueden ofrecer una gran cantidad casi ilimitada de productos, de la misma
manera también ofrecen un surtido mas amplio de formatos de presentacion,
incluyendo busquedas y video. Y por ultimo los catalogos online permiten
comercializacion en tiempo real; es decir los productos y caracteristicas pueden
ser agregados o eliminados segun sea necesario y los precios pueden ajustarse

instantaneamente para corresponder a la demanda.

- Catalogos impresos

Los catalogos impresos son una de las mejores formas de impulsar las

ventas online, haciendolos mas importantes que nunca en la era digital.
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Telemarketing

El telemarketing implica utilizar el teléfono para vender de manera

directa a los consumidores y clientes.

El telemarketing nos afirma segun el autor Kotler & Keller (2012) que
“es el uso del teléfono y de centros de Ilamadas telefonicas para atraer a los
clientes potenciales, ayuda a la empresa a aumentar sus ingresos, reduciendo

costos de ventas y mejorar la satisfaccion del cliente”

Y las empresas utilizan dos tipos de telemarketing una es el
telemarketing de entrada, la cual se refiere cuando se recibe llamadas de los
consumidores y el telemarketing de salida se refiere al empezar las llamadas a

los consumidores.

Marketing online

Esta es la manera mas rauda del desarrollo del marketing directo, ya que
son los impulsos para distribuir productos y servicios y originar lazos con los
consumidores por medio del internet y estan pueden ser usadas por sitios web de

la organizacion, anuncios, correos electrénicos.

Sitios web

Los sitios web son paginas de internet disefiadas para atraer a los clientes
y acercarlos a una compra directa o a otro resultado de marketing, los sitios web
eficaces contienen informacion profunda y atil, herramientas interactivas que
ayudan a los compradores a encontrar y evaluar productos de interés enlaces a
otros sitios relacionados, ofertas promocionales cambiantes y divertidas

caracteristicas que dan emocion relevante.
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Publicidad en linea

La publicidad en linea se refiere a los mensajes que uno encuentra
cuando navega por la web ya sea avisos enlazados o vinculados con la busqueda,
hoy en dia esta plataforma se ha transformado en un medio primordial, ya que
ahora los clientes estan méas tiempo en el internet para poder plasmarle sobres

nuestras marcas y encantar a mas visitas a las paginas web.

Redes sociales

Ahora en dia existen numerosas redes sociales tanto individual como
comercial para facilitar a los clientes la interaccion y el intercambio de
informacién entre ellos. Como sabemos todos se estan haciendo amigos en
Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok, YouTube y esta es una manera
primordial para los vendedores ya que existen maneras de que uno pueda vender

un producto y/o servicio.

Marketing por correo electrénico

Es un mecanismo de marketing online primordial y en desarrollo, esta es
un instrumento de comunicacion muy usada, cuando se utiliza de una forma
eficaz, los clientes lo usan comdnmente y permite mandar mensajes altamente

dirigidos, bien personalizados, apto para conservar una relacion.

Correo no deseado (Spam)

Mensajes comerciales enviados por correo electrénico que no son

solicitados ni deseados. (Armstrong & Kotler, 2013)
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2.2.2.5. Relaciones publicas

Las relaciones publicas segun el autor Armstrong & Kotler (2013) nos
dice que es “otra herramienta importante de promocién masiva, las relaciones
publicas, consisten en las actividades destinadas a construir buenas relaciones

con los diversos publicos de la empresa” (pag. 382).

Caracteristicas de las relaciones publicas

Las caracteristicas de las relaciones publicas segun una revista El
peruano (2019) nos afirma que, en la actualidad, una empresa realmente exitosa
no es aquella que cuenta con un excelente producto o servicio. Requiere
construir una imagen favorable que aporte credibilidad a un publico en general,
estas establecen relaciones positivas con los puablicos en el logro de sus
objetivos, posicionando la comunicacién como el medio méas cercano e

importante en su actividad.

Ventajas

En las ventajas de las relaciones publicas entre ellas tenemos a:

- Generar confianza y credibilidad en su publico objetivo.

- Contribuye al posicionamiento de la marca en el mercado.

- Captan nuevos clientes.

- Posiciona como fuente veraz ante los medios.

Segun otro autor Monferrer (2013) nos dice que:

Las relaciones publicas integran un conjunto de actividades llevadas a

cabo por las organizaciones, con el fin genérico de conseguir, mantener o
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recuperar la aceptacion, confianza y el apoyo de una diversidad de
publicos, no siempre relacionados con los productos o actividades que

desarrolla la empresa.

Entre ellas tenemos las siguientes herramientas como dice Monferrer

(2013) las cuales son:

Patrocinios

Se refiere a patrocinar deportes o acontecimientos culturales o apoyar

causas de interés general.

Medios de identidad

Se refiere a la identidad visual que las personas observen rapidamente

(simbolos, logotipos, folletos, tarjetas de visitas).

Publicaciones

Aqui se refiere a que las empresas deben de publicar materiales para
poder crear lazos de relacion con los consumidores y influir en sus mercados

meta.

Eventos

Las empresas pueden atraer la atencion hacia los recientes productos u
otras actividades de la empresa al ordenar y publicitar acontecimientos Unicos

tales como ferias, exhibiciones y aniversarios que llegaran a los publicos meta.

2.2.3. Micro y pequefias empresas

La micro y pequefias empresas segun el autor Sanchez (s.f) nos indica que

“es la unidad economica constituida por una persona natural o juridica, bajo
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cualquier forma de organizacion o gestion empresarial, que tiene como objeto
desarrollar  actividades de  extraccion,  transformacion,  produccion,
comercializacion de bienes o prestaciones de servicios” que en la actualidad las
MYPES en el Per( son primordiales para la economia de nuestro pais. Segun el
Ministerio de trabajo y promocion del empleo, tienen una gran importancia
porque aportan con un 40% al PBI y con 80% de la oferta laboral, sin contar con

el autoempleo que genera.

A todo ello podemos deducir que la micro y pequefia empresa juega un
papel importante relacionado en el desarrollo social y econémico de nuestro pais,
ya que esta es una es una accion primordial que brinda como una fuente

generadora de empleo y agente dinamizador del mercado.

Importancia de las MYPES

Las micro y pequefias empresas son el pilar mas primordial para el
desarrollo del pais, pero vemos que en el mercado existen demasiadas empresas
que abarcan a diferentes rubros y que luchan por brindar y ofrecer un producto de
calidad que distinga a la competencia. En este mundo tan cambiante en el que
estamos, se debe de estar adaptandose a los cambios para poder obtener
rentabilidad en las actividades econdmicas comerciales ya que estamos en un
universo globalizado, el beneficio de la mezcla promocional como una
herramienta y estrategia, se da porque en la empresa comercializadora de calzado
del distrito de Huanta, se evidencia que existen falencias que tiene el representante
de la empresa de calzado Happy Shoes al momento de gestionar e implementar
herramientas que ayuden al crecimiento de su empresa. En este estudio se

plasmara las diferentes herramientas promocionales que una micro y pequefia



40

empresa debe de usar para producir rentabilidad y posicionamiento en la mente

del cliente.

Y las caracteristicas de las micro empresas se componen entre el nimero
total de trabajadores de 1 hasta los 10 trabajadores y esta sera la que registra sus
ventas anuales hasta el monto maximo de 150 UIT. Y las caracteristicas de las
pequefias empresas abarcar de 1 hasta 50 trabajadores inclusive, y sus ventas

anuales no excedan de 1700 UIT.

2.2.4. Sector de calzado

Es un grupo de actividades de disefio, fabricacion, distribucion,
comercializacion y venta de todo tipo de calzado para el pie. Y se puede
componer por segmentos de productos tales como zapatos de vestir, zapatillas,
zapatos para nifios, zapatos para sefioras, botas, zapatillas para deportes. El sector
calzado establece una industria muy diversificada que abarca una considerable
pluralidad de materiales (tela, plastico, caucho, y cuero) y que se da desde

diferentes tipos de calzado como para hombres, mujeres, nifios.

I11. Hipdtesis
Segun el autor Arias (2012) “Este tipo de estudio no se formula hipotesis,
debido a que cada caracteristica o variable se analiza de forma autébnoma o

independiente” (pag. 25).

El autor Hernandez et al. (2014) nos indica que “el hecho de que
formulemos una hipdtesis depende de un factor esencial que es el alcance inicial
del estudio, y las investigaciones que se formulan hipdtesis son aquellas cuyo

planteamiento sera de alcance correlacional o explicativo” (pag. 104).
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Segun a lo citado esta investigacion no aplica hipétesis por ser un estudio
de tipo descriptiva, lo cual no busca demostrar o cambiar nada de lo que ya esta

escrito.

IVV. Metodologia

4.1. Disefio de la investigacion

Tipo de investigacion

En este estudio el tipo de investigacion fue aplicada- enfoque cuantitativo,
segun los autores Naupas et al. (2014) nos indica que el tipo aplicada es aquella
que estd orientada a resolver objetivamente los problemas de produccion,
distribucion, circulacion y consumo de bienes y servicios de cualquier actividad
humana, se llaman aplicada porque con base en la investigacion basica, se

formulan problemas para resolver problemas de la vida productiva de la sociedad.

(pag. 61)

Y de enfoque cuantitativo segun el autor Herndndez et al. (2014) nos
indica que “es un conjunto de procesos que utiliza para la recoleccion de datos
con base en la medicion numérica y el analisis estadistico para asi poder

establecer pautas de comportamiento y probar teorias”.

De acuerdo a lo citado el presente estudio fue de tipo aplicada y de
enfoque cuantitativo, aplicada porque se accedio a teorias existentes de la variable
de mezcla promocional y se describe un problema existente en la actualidad para
proponer herramientas de mejora en base a un cuerpo teorico existente y fue de

enfoque cuantitativo porque hay una encuesta por medio en esta investigacion.
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Nivel de la investigacion

Segun Arias (2012) “La investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de un hecho o fendmeno, individuo o grupo, con el fin de

establecer su estructura o comportamiento” (pag. 24).

Segun el autor Hernandez et al. (2014) nos afirma que “los estudios
descriptivos buscan especificar propiedades y caracteristicas importantes de

cualquier fenomeno que se analice. Describir tendencias de un grupo o poblacion”

(pag. 92).

Segun a lo citado esta investigacion fue de nivel descriptivo porque se
pretende examinar, evaluar e interpretar todos los datos conseguidos para lograr
resolver el problema planteado de la mezcla promocional y asi poder mejorar y
crear lazos de relaciones con los consumidores y aumentar sus ventas y obtener

una rentabilidad deseada en la empresa de calzado Happy Shoes.

Disefio de la investigacién

Esta investigacion fue de disefio no experimental-corte transversal, segin
el autor Hernandez et al. (2014) nos afirma que la “investigacién no experimental
es el estudio que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los

que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (pag.

152).

De corte transversal segun el autor Herndndez et al. (2014) nos indica “que
el disefio de corte transversal son investigaciones que recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico que su proposito es describir variables y analizar su

incidencia en un momento dado” (pag. 154).
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De acuerdo a los citado el estudio fue de naturaleza no experimental
porque no se manipulan las variables ni se modifican y se estudiara conforme a la
realidad y fue de corte transversal porque los datos se obtuvieron en un

determinado tiempo.

Poblacion y muestra
La poblacion segun el autor Arias (2012) nos dice que “es un conjunto
finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran

extensivas las conclusiones de la investigacion” (pag. 81).

Para la presente investigacion la poblacion correspondio a los clientes de
la empresa de calzado Happy Shoes del distrito de Huanta, lo cual se considera

que fue una poblacién infinita.

La poblacién infinita segun Arias (2012) “es aquella en la que se
desconoce el total de elementos que la conforman, por cuanto no existe un registro

documental de éstos debido a que su elaboracion seria practicamente imposible”

(pag. 82).
Muestra

La muestra segun el autor Hernandez et al. (2014) nos indica que “es un
subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser

representativo de ésta” (pag. 173).

Para seleccionar la muestra se utiliz6 una técnica denominado muestreo, el

tipo de muestreo fue no probabilistico.
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El muestreo no probabilistico segiun el autor Arias (2012) es un
“procedimiento de seleccion en el que desconoce la probabilidad que tienen los

elementos de la poblacién para integrar la muestra” (pag. 85).

Para esta investigacion se utilizo la siguiente formula:

z2xpxq
eZ

Donde:

n: Muestra

z: Nivel de Confianza

p: Probabilidad a favor
g: Probabilidad en contra

e: Error de muestra

B 1.962% 0.5 * 0.5
n= 0.052

n = 384
En este estudio, segin la muestra se aplicé las encuestas a 384 clientes de

la empresa de comercializacion de calzado Happy Shoes del distrito de Huanta.
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Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensidn Indicadores Items Escala
Operacional Valorativa
Segun el autor Kotler | La variable mezcla -Anuncios en la | - ¢Usted escuch6 anuncios promocionales por la radio de la empresa
& Keller (2012) en su | promocional se | - Publicidad Radio Happy Shoes? Escala de
libro nos define “que la | mediréa a través -Medio de | - ¢Usted percibié anuncios por medio televisivo local de la empresa | Likert
comunicacion de | de la  técnica Comunicacion Happy Shoes?
marketing son los | encuesta y la Televisivo 1. Nunca
medios por los cuales | aplicacion del -Sorteos - ¢Usted sabe si la empresa Happy Shoes realiza sorteos? 2 Casi
las compafiias intentan | instrumento - Promocién '
informar, persuadir y | cuestionario. de venta -Paquetes - ¢En Happy Shoes ofrecen descuentos? nunca
recordar a los Promocionales
consumidores de -Regalos - ¢(Ha recibido algun regalo A veces
MEZCLA manera  directa o promocional al adquirir un producto de Happy Shoes? 4 Casi
PROMOCIONAL | indirecta sobre  los -Conocedor  del | - ¢Usted considera que el vendedor que lo ha atendido muestra )
productos y marcas que - Venta producto y fluidez | conocimiento en los productos que ofrece? siempre
venden”. (pag. 476), y personal verbal - ¢(Los vendedores tienen fluidez verbal y estan bien presentados? 5. Siempre
esta se compone por un -Buena actitud - ¢Usted considera que los trabajadores de la empresa Happy Shoes
Conjunto de estrategias tienen una buena actitud?
de publicidad, -WhatsApp - ¢En Happy Shoes al realizar la compra le informan que tienen un
promociones de venta, - Marketing medio de comunicacién (WhatsApp) para proporcionar ofertas y
venta personaL Directo descuentos?
marketing directo y -Facebook - ¢Sabia usted de la existencia del sitio web de Happy Shoes?
relaciones publicas. - ¢Usted percibié alguna informacion de la empresa Happy Shoes
cuando navegas por la red del Facebook?
-Correo - ¢Ha recibido publicidad y ofertas de Happy Shoes mediante correo
Electrénico electrénico?
- Relaciones -Buena relacion - ¢Considera usted que la empresa Happy Shoes tiene una buena
Publicas relacion con sus clientes?

-Imagen
Corporativa

- ¢Usted considera que la empresa Happy Shoes tiene una buena
imagen de marca?
- ;A usted le inspira confianza realizar sus compras en Happy Shoes?

-Responsabilidad

- ¢A usted le alienta comprar con mas frecuencia en Happy Shoes al
saber que llevan a cabo acciones de responsabilidad?
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de la investigacion fue la encuesta segun el autor Naupas et al.
(2014) afirma que la encuesta es aquella que “disena un conjunto de preguntas
vinculadas a las variables de la investigacion, cuya finalidad es recabar

informacion para verificar un determinado estudio planteado”.

Y el instrumento de la investigacion fue el cuestionario segun el autor
Hernandez et al. (2014) nos indica que el cuestionario es aquella “que consiste en
un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir”

(pég. 217).

La técnica de la investigacion fue la encuesta para poder obtener datos de
la muestra determinada, el instrumento fue el cuestionario la cual fue validado por
los expertos para asi poder recabar informacién primaria. En el cual se encuesto a
los clientes de la empresa del rubro comercializacién de calzado Happy Shoes, por
lo tanto, la encuesta estuvo estructurada por 16 preguntas de forma cerrada
utilizando una valoracion: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre

(4), Siempre (5), segln la escala de Likert.

Plan de analisis

El plan de andlisis de esta investigacion se realiz6 a través de cuadros
estadisticos y tabulacion de datos, representada en forma de graficos de barra,
segun el orden de la variable y las dimensiones plasmadas de esta investigacion,
para asi poder interpretar sobre el problema dado y dar una solucién, la
realizacion de recoleccion de datos se realiz6 de manera responsable y valida, las
herramientas utilizadas son los diferentes programas como es el Microsoft Office

Excel, el turnitin, el Microsoft Office Word y la validacidn de expertos.
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Segun al autor Arias | Variable Tipo de investigacion
¢Como es la mezcla promocional en las micro y | Describir la mezcla promocional en las micro y | (2012) “Este tipo de | Mezcla Tipo aplicada - y de
pequefias empresas del rubro comercializacion de | pequefias empresas del rubro comercializacion de | estudio no se formula | promocional enfoque cuantitativo.
calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de | calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta, | hipotesis, debido a

Huanta, Ayacucho, 2021? Ayacucho, 2021. que cada | Dimensiones Nivel de investigacion
Problemas especificos Objetivos especificos caracteristicas 0 | - Publicidad Nivel descriptivo.

- ¢COmo es la publicidad en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de calzado:
Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021?

- ¢Como es la promocién de venta en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de
calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de
Huanta, Ayacucho, 20217

- ¢Como es la venta personal en la micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de
calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de
Huanta, Ayacucho, 20217

- (COomo es el marketing directo en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de
calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de
Huanta, Ayacucho, 20217

- ¢Como es la relacion puablica en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de
calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de
Huanta, Ayacucho, 20217

- ¢Cual es el plan de mejora de la mezcla
promocional en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de calzado: Caso Happy
Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho, 2021?

- Describir la publicidad en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de calzado:
Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

- Describir la promocion

de venta en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de calzado: Caso Happy
Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho, 2021.

- Describir la venta personal en las micro vy
pequefias empresas del rubro comercializacion de
calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

- Describir el marketing directo en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de
calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

- Describir las relaciones publicas en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de
calzado: Caso Happy Shoes del Distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

- Elaborar el plan de mejora de la mezcla
promocional en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de calzado: Caso Happy
Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho, 2021.

variable se analiza de
forma auténoma o
independiente” (pag.
25).

La investigacién no
aplica hipotesis por
ser un estudio de tipo
descriptivo, lo cual
no busca demostrar o
cambiar nada lo que
ya esta escrito.

- Promocion de
venta

- Venta personal
- Marketing
directo

- Relaciones
publicas

Disefio de
investigacion

No experimental —y de
corte transversal.

Poblacion

Infinita, todos los
clientes de la empresa
comercializadora  de
calzados Happy Shoes.
Muestra

384 clientes de la
empresa

comercializadora  de
calzados Happy Shoes.

Técnica
La encuesta

Instrumento
El cuestionario
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4.7. Principios éticos
La ética para la investigacion version 002, aprobado por el Consejo
Universitario con Resolucion N°0973-2019-CU-ULADECH Catdlica, de fecha
09MAY 2021, en este sentido el estudio que lleva por titulo “Mezcla promocional
en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso
Happy Shoes del Distrito de Huanta, Ayacucho 2021 esta dentro del principio de

las buenas précticas, evitando cualquier falta deontoldgica:
- Falsificar o inventar datos totales o parciales.
- Plagiar lo publicado por otros autores.

El estudio no tiene ningun signo de negativo sobre la sociedad, es mas le
beneficiard, siendo una finalidad favorable para la micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de calzados Happy Shoes del distrito de Huanta. Segun el
codigo de ética para la Investigacion de la Universidad Catélica los Angeles de

Chimbote, el estudio se baso en:

El principio de proteccion a la persona, lo cual esta investigacion
implica la relacion con las personas y por ende su proteccion, teniendo como un
compromiso de poder respetar su dignidad humana, identidad, la confidencialidad

y la privacidad.
El medio ambiente y la biodiversidad, esta investigacion no aplica.

Se trabajo también induciendo la libre participacion y derecho a estar
informado, de los que intervienen en el presente estudio, lo cual desarrollando
con fines educativos y esta impulsara el derecho a estar informado en todo

momento absolviendo sus dudas e inquietudes,
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Del mismo modo se trabajé con justicia, tratando a los participantes de

manera equitativa y/o honrada.

Asimismo, se trabajo con integridad cientifica, respetando las normas de
ética profesional que rige la profesion, manifestando el bienestar de las personas

que participen en esta investigacion, no causando dafio, ni riesgos.

Beneficencia no maleficencia, el investigador no causa ningin dafio,

permite disminuir los posibles efectos adversos y maximizar los beneficios.
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V. Resultados

5.1. Resultados

Con respecto a los datos generales

Tabla 1. Género de la poblacion

Género Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Femenino 215 55.99%
Masculino 169 44.01%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboracion propia

Figura 1. Género de la poblacion

100.00
90.00
80.00
70.00
60.00 55.99 %

50.00 44.01 %
40.00
30.00
20.00
10.00

0.00

Porcentaje

Femenino Masculino

Escala valorativa de Likert

Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a los 384 clientes de la empresa de calzados
Happy Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 55.99% de los
clientes son de género femenino y el 44.01% manifestaron que son de género

masculino.
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Tabla 2. Edad de la poblacion

Edad Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa
De 18 a 30 afios 136 35.42%
De 31 a 40 afos 179 46.61%
De 41 a més afos 69 17.97%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboraci6n propia

Figura 2. Edad de la poblacion
100
90
80
o 70
< 60
i)
()
é 50 46.61 %
5 40 35.42 %
o 30
1797 %
20
0
De 18 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a mas afios

Escala Valorativa de Likert

Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a los 384 clientes de la empresa de calzados
Happy Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 35.42% tienen las
edades de 18 a 30 afios, el 46.61% manifestaron que tienen las edades de 31 a 40

afios y finalmente el 17.97% dijeron que tienen las edades de 41 a mas afos.
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Tabla 3. Usted escucho anuncios promocionales por la radio de la empresa

Happy Shoes
Opcidn de respuesta Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa

Nunca 344 89.58%
Casi nunca 37 9.64%
A veces 2 0.52%
Casi siempre 0 0.00%
Siempre 1 0.26%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboracidn propia

Figura 3. Usted escucho anuncios promocionales por la radio de la
empresa Happy Shoes
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10.00 0.52% 0.00 % 0.26 %
0.00 —
Nunca Casi nunca Aveces  Casisiempre Siempre

Escala valorativa de Likert
Fuente: Propia

Interpretacion:

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy
Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 89.58% manifiestan que
nunca escucharon anuncios promocionales por la radio de la empresa happy shoes, el
9.64% afirman que casi nunca escucharon anuncios promocionales por la radio, el
0.52% manifiestan que a veces escucharon anuncios promocionales, el 0% afirman
que casi siempre escucharon anuncios promocionales y finalmente el 0.26%
manifiesta que siempre escuchd anuncios promocionales por la radio de la empresa

happy shoes.
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Tabla 4. Usted percibié anuncios por medio televisivo local de la empresa

Happy Shoes

Opcion de respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 351 91.41%

Casi nunca 32 8.33%

A veces 1 0.26%

Casi siempre 0 0.00%
Siempre 0 0.00%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboracién propia

Figura 4. Usted percibiéo anuncios por medio televisivo local de la

empresa Happy Shoes
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Escala valorativa de Likert

Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy
Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 91.41% manifiestan que
nunca percibieron anuncios por medio televisivo local de la empresa happy shoes,
el 8.33% afirman que casi nunca percibieron anuncios por medio televisivo local de
la empresa happy shoes, el 0.26% manifiestan que a veces percibieron anuncios por
medio televisivo local de la empresa happy shoes y finalmente el 0% afirman que
casi siempre y siempre percibieron anuncios por medio televisivo local de la

empresa happy shoes.
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Tabla 5. Usted sabe si la empresa Happy Shoes realiza sorteos

Opcidn de respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 256 66.67%
Casi nunca 100 26.04%
A veces 26 6.77%
Casi siempre 2 0.52%
Siempre 0 0.00%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboraci6n propia

Figura 5. Usted sabe si la empresa Happy Shoes realiza sorteos
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Escala valorativa de Likert
Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy
Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 66.67% manifiestan que la
empresa happy shoes nunca realiza sorteos, el 26.04% afirman que la empresa
happy shoes casi nunca realiza sorteos, el 6.77% manifiestan que la empresa happy
shoes a veces realiza sorteos, el 0.52% afirman que la empresa happy shoes casi
siempre realiza sorteos y finalmente el 0% manifiestan que la empresa happy shoes

siempre realiza sorteos.



Tabla 6. En Happy Shoes ofrecen descuentos
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Opcion de respuesta Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Nunca 63 16.41%
Casi nunca 78 20.31%
A veces 137 35.68%
Casi siempre 83 21.61%
Siempre 23 5.99%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboracion propia

Figura 6. En Happy Shoes ofrecen descuentos
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Fuente: Propia

Interpretacion

Casi siempre

21.61%

5.99 %

Siempre

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy

Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 16.41% manifiestan que

happy shoes nunca ofrecen descuentos, el 20.31% afirman que happy shoes casi

nunca ofrecen descuentos, el 35.68% manifiestan que happy shoees a veces ofrecen

descuentos, el 21.61% afirman que happy shoes casi siempre ofrecen descuentos y

finalmente el 5.99% manifiestan que happy shoes siempre ofrecen descuentos.
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Tabla 7. Ha recibido algun regalo promocional al adquirir un producto de

Happy Shoes
Opcion de respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 316 82.29%
Casi nunca 63 16.41%
A veces 5 1.30%
Casi siempre 0 0.00%
Siempre 0 0.00%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboracion propia

Figura 7. Ha recibido algin regalo promocional al adquirir un
producto de Happy Shoes
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Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy
Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 82.29% manifiestan que
nunca han recibido un regalo promocional al adquirir un producto de happy shoes,
el 16.41% afirman que casi nunca han recibido un regalo promocional al adquirir
un producto de happy shoes, el 1.30% manifiestan que a veces han recibido un
regalo promocional al adquirir un producto de happy shoes y finalmente el 0%
afirman que casi siempre y siempre han recibido un regalo promocional al adquirir

un producto de happy shoes.
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Tabla 8. Usted considera que el vendedor que lo ha atendido muestra
conocimiento en los productos que ofrece

Opcion de respuesta Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa
Nunca 8 2.08%
Casi nunca 24 6.25%
A veces 103 26.82%
Casi siempre 233 60.68%
Siempre 16 4.17%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboracidn propia

Figura 8. Usted considera que el vendedor que lo ha atendido muestra
conocimiento en los productos que ofrece
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Fuente: Propia

Interpretacion
De acuerdo a la encuesta realizada se observa que el 2.08% manifiestan que el
vendedor que lo ha atendido nunca muestra conocimiento de los productos que
ofrece, el 6.25% afirman que el vendedor que lo ha atendido casi nunca muestra
conocimiento de los productos que ofrece, el 26.82% manifiestan que el vendedor
que lo ha atendido a veces muestra conocimiento de los productos que ofrece, el
60.68% afirman que el vendedor que lo ha atendido casi siempre muestra
conocimiento de los productos que ofrece y el 4.17% manifiestan que el vendedor

gue lo ha atendido siempre muestra conocimiento de los productos que ofrece.
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Los vendedores tienen fluidez verbal y estan bien presentados

Opcion de respuesta

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Nunca 6 1.56%
Casi nunca 75 19.53%
A veces 96 25.00%
Casi siempre 195 50.78%
Siempre 12 3.13%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboracion propia

Figura 9.
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Interpretacion

Los vendedores tienen fluidez verbal y estan bien presentados

50.78 %

25.00 %
19.53 %

1.56 % I 3.13%
|

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre

Escala Valorativa de Likert

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy

Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 1.56% manifiestan que los

vendedores nunca tienen una fluidez verbal ni estan bien presentados, el 19.53%

afirman que los vendedores casi nunca tienen una fluidez verbal ni tampoco estan

bien presentados, el 25.00% manifiestan que los vendedores a veces tienen una

fluidez verbal y estan bien presentados, el 50.78% afirman que los vendedores casi

siempre tienen una fluidez verbal y estan bien presentados y el 3.13% manifiestan

que los vendedores siempre tienen una fluidez verbal y estan bien presentados.
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Tabla 10. Usted considera que los trabajadores de la empresa Happy Shoes

tienen una buena actitud

Opcion de respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 6 1.56%
Casi nunca 35 9.11%
A veces 82 21.35%
Casi siempre 240 62.50%
Siempre 21 5.47%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboracion propia

Figura 10. Usted considera que los trabajadores de la empresa Happy

Shoes tienen una buena actitud
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Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes, se observa que el 1.56%

manifiestan que los trabajadores de happy shoes nunca tienen una buena actitud, el

9.11% afirman que los trabajadores de happy shoes casi nunca tienen una buena

actitud, el 21.35% manifiestan que los trabajadores de happy shoes a veces tienen

una buena actitud, el 62.50% afirman que los trabajadores de happy shoes casi

siempre tienen una buena actitud y el 5.47% manifiestan que los trabajadores de

happy shoes siempre tienen una buena actitud.
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Tabla 11. En Happy Shoes al realizar la compra le informan que tienen un
medio de comunicacion (WhatsApp) para proporcionar ofertas vy

descuentos

Opcidn de respuesta Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Nunca 321 83.59%
Casi nunca 57 14.84%
A veces 1 0.26%
Casi siempre 4 1.04%
Siempre 1 0.26%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboracion propia

Figura 11.
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Interpretacion

83.59 %

14.84 %

0.26 % 1.04 % 0.26 %

Nunca Casi nunca A veces

Escala valorativa de Likert

Casi siempre  Siempre

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes, se observa que el 83.59%

manifiestan que en happy shoes al compra nunca le informan que tienen un medio de

comunicacion (WhatsApp) para proporcionar ofertas y descuentos, el 14.84%

afirman que en happy shoes al compra casi nunca le informan que tienen un medio

de comunicacion (WhatsApp) para proporcionar ofertas y descuentos, el 0.26%

manifiesta que al compra a veces le informan que tienen un medio de comunicacion

(WhatsApp), el 1.04% afirman que al compra casi siempre le informan que tienen un

medio de comunicacion (WhatsApp) y el 0.26% manifiesta que siempre le informan.



Tabla 12. Sabia usted de la existencia del sitio web de Happy Shoes

Opcion de respuesta

Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Nunca 243 63.28%
Casi nunca 139 36.20%
A veces 2 0.52%
Casi siempre 0 0.00%
Siempre 0 0.00%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboraci6n propia
Figura 12.
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Interpretacion

63.28 %

36.20 %

0.52%

Nunca Casi nunca

A veces

Sabia usted de la existencia del sitio web de Happy Shoes

0.00 % 0.00 %

Casi siempre Siempre

Escala valorativa de Likert
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De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy

Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 63.28% manifiestan que

nunca percibieron de la existencia del sitio web de happy shoes, el 36.20% afirman

que casi nunca percibieron de la existencia del sitio web de happy shoes, el 0.52%

manifiestan que a veces percibieron de la existencia del sitio web de happy shoes y

finalmente el 0% afirman que casi siempre y siempre percibieron de la existencia

del sitio web de happy shoes.
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Tabla 13. Usted percibié alguna informacion de la empresa Happy Shoes
cuando navegas por la red del Facebook

Opcion de respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 315 82.03%
Casi nunca 64 16.67%
A veces 4 1.04%
Casi siempre 1 0.26%
Siempre 0 0.00%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboracion propia

Figura 13. Usted percibié alguna informacion de la empresa Happy
Shoes cuando navegas por la red del Facebook
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Porcentaje

16.67 %

Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes, se observa que el 82.03%
manifiestan que nunca percibieron alguna informacion de happy shoes por la red del
facebook, el 16.67% afirman que casi nunca percibieron alguna informacion de
happy shoes por la red del facebook, el 1.04% manifiestan que a veces percibieron
algunas informaciones de happy shoes por la red del facebook, el 0.26% afirma que
casi siempre percibi6 algunas informaciones de happy shoes por la red del facebook
y finalmente el 0% manifiesta que siempre percibieron algunas informaciones de

happy shoes por la red del facebook.
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Tabla 14. Ha recibido publicidad y ofertas de Happy Shoes mediante correo

electrénico

Opcion de respuesta

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Nunca 318 82.81%
Casi nunca 66 17.19%
A veces 0 0.00%
Casi siempre 0 0.00%
Siempre 0 0.00%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboracion propia

Figura 14.
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Interpretacion

De acuerdo a la encuesta

Ha recibido publicidad y ofertas de Happy Shoes mediante

82.81%

17.19%

0.00 % 0.00 % 0.00 %

Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre

Escala valorativa de Likert

Nunca

realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy

Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 82.81% manifiestan que

nunca recibieron publicida

17.19% afirman que casi

d ni ofertas de happy shoes mediante correo electronico, el

nunca recibieron publicidad ni ofertas de happy shoes

mediante correo electronico, el 0% manifiestan que a veces recibieron publicidad y

ofertas de happy shoes mediante correo electronico y el 0% afirman que casi

siempre y siempre recibie

electronico.

ron publicidad y ofertas de happy shoes mediante correo
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Tabla 15. Considera usted que la empresa Happy Shoes tiene una buena
relacion con sus clientes

Opcidn de respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 6 1.56%
Casi nunca 6 1.56%
A veces 139 36.20%
Casi siempre 227 59.11%
Siempre 6 1.56%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboracion propia

Figura 15.
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Interpretacion

59.11 %

36.20 %

1.56 % 1.56 % 1.56 %

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre

Escala Valorativa de Likert

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy

Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 1.56% manifiestan que la

empresa happy shoes nunca tiene una buena relacion con sus clientes, el 1.56%

afirman que la empresa happy shoes casi nunca tiene una buena relaciéon con sus

clientes, el 36.20% manifiestan que la empresa happy shoes a veces tiene una buena

relacién con sus clientes, el 59.11% afirman que la empresa happy shoes casi

siempre tiene una buena relacién con sus clientes y el 1.56% manifiestan que la

empresa happy shoes siempre tiene una buena relacion con sus clientes.



Tabla 16. Usted considera
imagen de marca
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que la empresa Happy Shoes tiene una buena

Opcion de respuesta

Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Nunca 6 1.56%
Casi nunca 38 9.90%
A veces 93 24.22%
Casi siempre 238 61.98%
Siempre 9 2.34%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes

Elaboracion propia

Figura 16.
imagen de marca

100
90
80
70
60
50
40
30
20

Porcentaje

10 1.56 %

0

Nunca

Fuente: Propia

Interpretacion

24.22 %

A veces

9.90 %

Casi nunca

Casi siempre

Escala Valorativa de Likert

Usted considera que la empresa Happy Shoes tiene una buena

61.98 %

234 %

Siempre

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy

Shoes, del 100% de los encuestados, se observa que el 1.56% manifiestan que la

empresa happy shoes nunca tiene una buena imagen de marca, el 9.90% afirman que

la empresa happy shoes casi nunca tiene una buena imagen de marca, el 24.22%

manifiestan que la empresa happy shoes a veces tiene una buena imagen de marca, el

61.98% afirman que la empresa happy shoes casi siempre tiene una buena imagen de

marca y el 2.34% manifiestan que la empresa happy shoes siempre tiene una buena

imagen de marca.
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Tabla 17. A usted le inspira confianza realizar sus compras en Happy Shoes

Opcion de respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 5 1.30%
Casi nunca 145 37.76%
A veces 210 54.69%
Casi siempre 24 6.25%
Siempre 0 0.00%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboraci6n propia

Figura 17. A usted le inspira confianza realizar sus compras en Happy

Shoes
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Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes de la empresa de calzado Happy
Shoes, el 100% de los encuestados, se observa gque el 1.30% manifiestan que nunca
le inspira confianza realizar sus compras en happy shoes, el 37.76% afirman que
casi nunca le inspira confianza realizar sus compras en happy shoes, el 54.69%
manifiestan que a veces le inspira confianza realizar sus compras en happy shoes, el
6.25% afirman que casi siempre le inspira confianza realizar sus compras en happy
shoes y finalmente el 0% manifiestan que siempre le inspira confianza realizar sus

compras en happy shoes.
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Tabla 18. A usted le alienta comprar con mas frecuencia en Happy Shoes al

saber que llevan a cabo acciones de responsabilidad social

Opcion de respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 9 2.34%

Casi nunca 27 7.03%

A veces 128 33.33%

Casi siempre 211 54.95%
Siempre 9 2.34%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa de calzados Happy Shoes
Elaboracion propia

Figura 18. A usted le alienta comprar con mas frecuencia en Happy
Shoes al saber que llevan a cabo acciones de responsabilidad social
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Fuente: Propia

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a 384 clientes se observa que el 2.34% dijeron

que nunca le alienta comprar con mas frecuencia en happy shoes al saber que llevan

a cabo acciones de responsabilidad social, el 7.03% afirman que casi nunca le alienta

comprar con mas frecuencia en happy shoes al saber que llevan a cabo acciones de

responsabilidad social, el 33.33% dijeron que a veces le alienta comprar con mas

frecuencia en happy shoes al saber que llevan a cabo acciones de responsabilidad

social, el 54.95% afirman que casi siempre le alienta comprar con mas frecuencia y

el 2.34% dijeron que siempre le alienta comprar con mas frecuencia en happy shoes.
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5.2. Andlisis de Resultados

Respecto a los datos generales de los encuestados

La presente investigacion tuvo como estudio a la micro y pequefia empresa
del rubro calzado, denominada Happy Shoes, para lo cual se recab6 informacion
por medio de una encuesta realizada a 384 clientes de happy shoes ubicada en el
distrito de Huanta, a través de la encuesta se observd que el 55.99% son de género
femenino, la que acude més a la empresa de calzados Happy Shoes, asimismo se

observo que el 46.61% es el rango de edad de los clientes de 31 a 40 afios.

Respecto al objetivo especifico N°01:

Describir la publicidad en la micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del distrito de Huanta,

Ayacucho, 2021.

En la tabla N°03 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Usted escuchd anuncios promocionales por la radio de la empresa Happy
Shoes? del total de los encuestados, se percibe que el 89.58% (344 encuestados)
manifiestan que nunca escucharon anuncios promocionales por la radio de la
empresa happy shoes. Por lo general Kotler & Keller (2012) en su libro sefiala que
“la radio es una buena aceptacion local, es un medio muy penetrante, esta es un
medio particularmente eficaz durante las marfianas, porque permite a las empresas

lograr un equilibrio entre cobertura del mercado amplia y localizada”.

En la tabla N°04 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Usted percibié anuncios por medio televisivo local de la empresa Happy
Shoes? del total de los encuestados, se percibe que el 91.41% (351 encuestados)

manifiestan que nunca percibieron anuncios por medio televisivo local de la
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empresa. Estos resultados se contrastan con Recalde (2015) en su investigacion
establece que a la encuesta realizada a los clientes externos se tiene que un 41.25%
les gustaria que la empresa de a conocer sus productos por medio de la television.
De la misma manera se contrasta con San Martin (2020) en su investigacion
establece que el 40% de los encuestados manifiestan que casi siempre se percibid
anuncios televisivos de la empresa. Asi mismo Kotler & Keller (2012) en su libro
dice que la television por lo general es reconocida como el medio publicitario mas
poderoso y llega a un amplio espectro de consumidores, ya que esta permite
demostrar los atributos del producto y los beneficios correspondientes al
consumidor, es una combinacion de imagen, sonido y movimiento, atractiva para
los sentidos.

Respecto al objetivo especifico N°02:

Describir la promocion de venta en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

En la tabla N°05 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Usted sabe si la empresa Happy Shoes realiza sorteos? del total de los
encuestados, se percibe que el 66.67% (256 encuestados) manifiestan que la
empresa happy shoes nunca realiza sorteos. Asi mismo Monferrer (2013) en su
libro afirma que los sorteos son “bienes que se ofrecen de forma gratuita o a bajo
coste para incentivar la compra de otro producto”.

En la tabla N°06 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢En Happy Shoes ofrecen descuentos? del total de los encuestados, se
percibe que el 35.68% (137 encuestados) manifiestan que happy shoes a veces

ofrecen descuentos. Este resultado encuentra una similitud con San Martin (2020)
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en su investigacion que manifiesta que el 46.67% de los encuestados afirman que a
veces proporcionan descuentos en sus compras. Y estos resultados se contrasta con
Meza (2019) en su investigacion manifiesta que el 34% dijeron que nunca tenian
conocimiento que la empresa proporciona descuentos. Asi mismo para Armstrong
& Kaotler (2013) en su libro afirma que “el descuento es la reduccién directa en el
precio de un bien adquirido durante un periodo especifico que se les da a los
compradores con la finalidad de que adquieran el producto”.

En la tabla N°07 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Ha recibido algun regalo promocional al adquirir un producto de Happy
Shoes? del total de los encuestados, se percibe que el 82.29% (316 encuestados)
manifiestan que nunca han recibido un regalo promocional al adquirir un producto
de happy shoes. Estos resultados se contrastan con San Martin (2020) en su
investigacion manifiesta que el 40% de los encuestados casi siempre se recibe
regalos y premios. Asi mismo Kotler & Keller (2012) en su libro nos dice que “los
regalos promocionales o Ilamados obsequios son paquetes que acompafia el
producto dentro o fuera, esta incentiva para comprar un producto determinado”.
Respecto al objetivo especifico N°03:

Describir la venta personal en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

En la tabla N°08 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Usted considera que el vendedor que lo ha atendido muestra
conocimiento en los productos que ofrece? del total de los encuestados, se percibe
que el 60.68% (233 encuestados) afirman que el vendedor que lo ha atendido casi

siempre muestra conocimiento de los productos que ofrece.
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En la tabla N°09 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Los vendedores tienen fluidez verbal y estan bien presentados? del total
de los encuestados, se percibe que el 50.78% (195 encuestados) afirman que los
vendedores casi siempre tienen una fluidez verbal y estdn bien presentados. Se
encuentra una similitud con Meza (2019) en su investigacion manifiesta que el 45%
de los encuestados dijeron que estan de acuerdo que los trabajadores tienen
conocimiento y tienen fluidez verbal.

En la tabla N°10 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Usted considera que los trabajadores de la empresa Happy Shoes tienen
una buena actitud? del total de los encuestados, se percibe que el 62.50% (240
encuestados) afirman que los trabajadores de happy shoes casi siempre tienen una
buena actitud. Se encuentra una similitud con Meza (2019) en su investigacion que
el 46% de los encuestados dijeron que estan de acuerdo que los trabajadores tienen
una buena actitud.

Respecto al objetivo especifico N°04:

Describir el marketing directo en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

En la tabla N°11 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢En Happy Shoes al realizar la compra le informan que tienen un medio
de comunicacion (WhatsApp) para proporcionar ofertas y descuentos? del total de
los encuestados, se percibe que el 83.59% (321 encuestados) manifiestan que en
happy shoes al realizar la compra nunca le informan que tienen un medio de

comunicacion (WhatsApp) para proporcionar ofertas y descuentos.
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En la tabla N°12 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢;Sabia usted de la existencia del sitio web de Happy Shoes? del total de
los encuestados, se percibe que el 63.28% (243 encuestados) manifiestan que nunca
percibieron de la existencia del sitio web de happy shoes. Este resultado se
encuentra similitud con Milla (2018) en su investigacion manifiesta que el 70% de
los encuestados respondieron que nunca percibieron de la existencia de la pagina
web de la empresa.

En la tabla N°13 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Usted percibié alguna informacion de la empresa Happy Shoes cuando
navegas por la red del facebook? del total de los encuestados, se percibe que el
82.03% (315 encuestados) manifiestan que nunca percibieron alguna informacion
de happy shoes por la red del Facebook. Asi mismo Kotler & Keller (2012) en su
libro manifiesta que las redes sociales se han convertido en una fuerza importante
tanto en el marketing negocio a consumidor como en el marketing entre empresas,
entre las principales esta el Facebook la méas grande del mundo, cada vez mas los
especialistas estdn sacando provecho de que los usuarios generalmente estan
buscando conectarse con los demas y asi tener una mayor oportunidad de difundir
el mensaje de la marca.

En la tabla N°14 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Ha recibido publicidad y ofertas de Happy Shoes mediante correo
electronico? del total de los encuestados, se percibe que el 82.81% (318
encuestados) manifiestan que nunca recibieron publicidad ni ofertas de happy shoes
mediante correo electronico. Este resultado encuentra similitud con Meza (2019) en
su investigacion manifiesta que 91% de los encuestados nunca recibieron alguna

informacién o referente de la empresa mediante correo electrénico. Asi mismo
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Armstrong & Kotler (2013) en su libro manifiesta que el correo electronico consiste
en enviar una oferta, anuncio o recordatorio u otro material a una persona en una
direccion especifica, que ahora los correos electronicos han superado a los mensajes
de texto de antafio, los nuevos anuncios por correo utilizan animaciones, videos
ininterrumpidos, y mensajes de audio personalizado para atraer la atencion y a los
clientes.

Respecto al objetivo especifico N°05:

Describir las relaciones publicas en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

En la tabla N°15 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Considera usted que la empresa Happy Shoes tiene una buena relacién
con sus clientes? del total de los encuestados, se percibe que el 59.11% (227
encuestados) afirman que la empresa happy shoes casi siempre tiene una buena
relacion con sus clientes. Este resultado se contrasta con Meza (2019) en su
investigacion que manifiesta que el 43% de los encuestados dijeron que tal vez
tuvieron una buena relacién con los trabajadores.

En la tabla N°16 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢Usted considera que la empresa Happy Shoes tiene una buena imagen de
marca? del total de los encuestados, se percibe que el 61.98% (238 encuestados)
afirman que la empresa happy shoes casi siempre tiene una buena imagen de marca.
Este resultado se contrasta con Meza (2019) en su investigacion manifiesta que el
54% de los encuestados dijeron que talvez consideraron que la empresa tuviera una

buena imagen. Asi mismo Monferrer (2013) en su libro nos dice “que la identidad
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de medios, es la identidad visual que el puablico reconozca inmediatamente tu marca
0 producto a ello atraer persuasivamente al cliente”.

En la tabla N°17 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ;A usted le inspira confianza realizar sus compras en Happy Shoes? del
total de los encuestados, se percibe que el 54.69% (210 encuestados) manifiestan
que a veces le inspira confianza realizar sus compras en happy shoes.

En la tabla N°18 después de ejecutar la encuesta a los clientes, respecto a la
pregunta ¢A usted le alienta comprar con mas frecuencia en Happy Shoes al saber
que llevan a cabo acciones de responsabilidad social? del total de los encuestados,
se percibe que el 54.95% (211 encuestados) afirman que casi siempre le alienta
comprar con mas frecuencia en happy shoes al saber que llevan a cabo acciones de
responsabilidad social.

Respecto al objetivo especifico N°6

Elaborar el plan de mejora para la mezcla promocional en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes

del distrito de Huanta, Ayacucho, 2021

Se determino los siguientes problemas, causas y posibles soluciones.
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Problemas encontrados

Causas

Propuesta de mejora

Responsable

La

empresa de calzados Happy

Shoes no hace uso de la

La empresa Happy Shoes no invierte en la

publicidad por ningln medio, causando que

Implementar estrategias de publicidad como:

- Publicitar mediante anuncios promocionales por la radio.

publicidad. se desconozcan el existir de la empresa por | - Asimismo transmitir de manera creativa anuncios por
el publico objetivo y no se permita atraer | medio televisivo local, la cual esta permitira que se pueda | Propietaria
clientes, ni tener un impacto deseado en las | posicionar en la mente del consumidor nuestra marca.
ventas. - Publicitar la empresa mediante redes sociales (Facebook,
Instagram, Tik Tok), en donde esta permita comunicar e
informar al cliente.
La comercializadora de | La empresa no hace uso en totalidad en las | - Dar a conocer siempre a los clientes de las promociones
calzados Happy Shoes en gran | promociones de venta, causando que el | de calzados que se ofrece en Happy Shoes.
proporcion no realiza | cliente no se sienta persuadido, ni atraido | - Poner letrero llamativo en la puerta a la vista de todos de | Propietaria

promociones de venta.

por la empresa al momento de realizar la
compra de un calzado y no se pueda

incrementar el volumen de ventas.

los descuentos, sorteos que se realizara al comprar
calzados.

- Obsequiar un regalo promocional al adquirir productos
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como lapiceros, calendarios, llaveros, tarjetas, gorras, pero
relacionados con la marca, para poder asi captar, fidelizar

a nuestros clientes y diferenciarnos con la competencia.

Happy Shoes no hace manejo
de las herramientas de

marketing directo.

La empresa Happy Shoes no emplea el uso

del marketing directo, donde no se
proporciona informacién por  medios
digitales de los descuentos, ni ofertas,

teniendo una dificultad en el aumento de
clientes y perdida en las ventas ya que por
medio del uso del online se llegara a todo
publico en general a través de diferentes

canales.

- Actualizar la informacién de los productos cada mes por
la red social de Facebook.

- Crear cuenta de correo electronico para proporcionar
informacion de descuentos, ofertas y nuevos productos de
la empresa.

- Mediante estados de Facebook y WhatsApp, utilizar
imagenes de calidad y atractiva y publicitarlas acerca de la
empresa y las promociones que se ofrece, de esa manera
se podra comunicar, informar y persuadir a los clientes por

las nuevas novedades de la empresa.

Propietaria
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Plan de accion

1. Datos Generales de la Micro y pequefia empresa

1.1. Razon social: Happy Shoes

1.2. Ubicacion: Av. Jirén Tarapaca “5ta cdra.”

1.3. Representante: Rua Llacctahuaman, Karen

1.4. Ruc persona natural: 1046496229

1.5. Actividad econdmica: Actividades de comercializacion de productos de calzados

1.6. Horario de atencién: 08:00 a.m. - 09:00 p.m. Lunes - Sdbado

2. Justificacion:

Desarrollar un plan es primordial, porque la empresa comercializadora de
calzado Happy Shoes, a través de la aplicacién de la encuesta a los 384 clientes de la
empresa, requiere urgentemente aplicar estrategias de mezcla promocional para
mejorar la valoracién de sus clientes, donde se observé el desconocimiento de algunas
estrategias, por lo que se realizé el presente Plan de mejora, para su implementacién y
aplicacién a fin de mejorar la publicidad, las promociones de venta, y herramientas del
marketing directo, para asi poder comunicar, informar y persuadir al cliente y crear un

gran impacto deseado.

3. Objetivos:

3.1. Objetivo general:

Implementar estrategias de la mezcla promocional en la empresa

comercializadora de calzado Happy Shoes.



3.2. Objetivos especificos:
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3.2.1. Implementar acciones de mejora para la publicidad de la empresa de calzados

Happy Shoes.

3.2.2. Implementar acciones de mejora para la promocion de venta de la empresa de

calzados Happy Shoes.

3.2.3. Implementar acciones de mejora para el marketing directo de la empresa de

calzados Happy Shoes.

4. Programacion de actividades

promocional en la
empresa
comercializadora
de calzado Happy

Shoes.

- Implementando nuevos canales de distribucion

como promociones y publicidad.

Objetivos Actividades Recursos Duracion
Implementar Implementar estrategias de penetracion de mercado.
estrategias de la | - Ofreciendo un precio accesible para atraer un gran
mezcla volumen de compradores en poco tiempo. 6 meses
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Implementar
acciones de

mejora para la

- Publicitar mediante anuncios promocionales por la
radio.

- Asimismo transmitir de manera creativa anuncios

- Anuncio
publicitario radial y

televisivo local.

publicidad de la | por medio televisivo local, la cual esta permitira | - Reactivar
empresa de | que se pueda posicionar en la mente del consumidor | Facebook. 6 meses
calzados Happy | nuestra marca. - Cuenta de Tik
Shoes. - Publicitar la empresa mediante redes sociales | Tok
(Facebook, Instagram, Tik Tok), en donde esta | - Cuenta de
permita comunicar e informar al cliente. Instagram
Implementar - Dar a conocer siempre a los clientes de las
acciones de | promociones de calzados que se ofrece en Happy | - Obsequiar vy
mejora para la | Shoes. disefar, lapiceros
promocion de | - Poner letrero llamativo en la puerta a la vista de | - Calendarios
venta de la | todos de los descuentos, sorteos que se realizara al | - Llaveros
empresa de | comprar calzados. - Tarjetas 6 meses
calzados Happy | - Obsequiar un regalo promocional al adquirir
Shoes. productos como lapiceros, calendarios, llaveros,
tarjetas, gorras, pero relacionados con la marca,
para poder asi captar, fidelizar a nuestros clientes y
diferenciarnos con la competencia.
Actualizar la informacion de los productos cada
Implementar mes por la red social de Facebook. - Cuenta de correo
acciones de | - Crear cuenta de correo electronico para | electronico.
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mejora para el
marketing directo
de la empresa de
calzados  Happy

Shoes.

proporcionar informacion de descuentos, ofertas y
nuevos productos de la empresa.

- Mediante estados de Facebook y WhatsApp,
utilizar imégenes de calidad y atractiva y
publicitarlas acerca de la empresa y las
promociones que se ofrece, de esa manera se podra
comunicar, informar y persuadir a los clientes por

las nuevas novedades de la empresa.

- Imégenes

- Disefios

6 meses




5. Cronograma de actividades

81

Acciones

2021

2022

Meses

Nov | Dic

Ene | Feb | Mar | Abr | May

Publicitar anuncio radial

Transmitir anuncios por medio

televisivo local.

Reactivar la cuenta de Facebook de
la empresa Happy Shoes, aperturada
el 5 de junio del 2020.

Crear una cuenta de Instagram y
publicitar con imagenes de alta
calidad sobre productos de Ila
empresa.

Crear una cuenta de Tik Tok,
aplicacién actualmente utilizada para
dar a conocer sobre la marca.

Comunicar con aviso Yy letrero
llamativo en la puerta de Happy
Shoes sobre las promociones,
descuentos, ofertas, sorteos.

Obsequiar 'y disefiar lapiceros,
calendarios, llaveros, tarjetas con la
marca Happy Shoes.

Innovar mensualmente productos de
Happy Shoes por Facebook.

Crear una cuenta de correo
electronico para  proporcionar
informacién de descuentos y ofertas
e innovadores productos.

Publicar creativamente mediante
estados de Facebook y WhatsApp de
los nuevos productos de Happy
Shoes.

Jun
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Descripcion Cantidad Unidad Precio Unitario Total
Publicidad por anuncio 6 Meses S/.200.00 S/. 1,200.00
radial
Transmitir anuncios 6 Meses S/. 250.00 S/. 1,500.00
televisivos local
Aviso y/o letrero llamativo 3 Unidad S/. 25.00 S/. 75.00
de las promociones
Obsequios promocionales 2 Ciento S/.100.00 S/. 200.00
(lapiceros)

Regalos (Llaveros) 1 Ciento S/.2.00 S/. 200.00
Uso del internet 6 Meses S/. 65.00 S/.390.00
Total S/. 3,565.00
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V1. Conclusiones
Luego de realizar la investigacion a los 384 clientes de la empresa
comercializacion de calzado Happy Shoes del distrito de Huanta, se pudo determinar

los resultados obtenidos y llegar a la conclusion:

Objetivo General

Describir la mezcla promocional en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del distrito de Huanta, Ayacucho,

2021.

De acuerdo al estudio realizado se concluye que la variable de la mezcla
promocional no es utilizada en algunos aspectos como en la publicidad que se llegd a
los resultados que los clientes manifestaron que nunca escucharon ni vieron anuncios
promocionales de la empresa de calzado Happy Shoes, la cual esto hace que se
desconozca de la empresa y no obtenga mayores ventas. En relacion a las
promociones de venta le falta mejorar en las promociones para asi persuadir al
cliente a comprar de manera inmediata. Asimismo, en relacién de la venta personal
se ve que, si aplican de manera adecuada, porque sus trabajadores tienen
conocimiento sobre los productos que ofrecen, tienen fluidez verbal y una actitud
sobresaliente, esto hace que los clientes se sientan en confianza con la empresa y no
por algin motivo de maltrato verbal. En relacion al marketing directo manifestaron
los clientes que nunca le informaron ni recibieron promociones y ofertas por medio
de paginas web y redes sociales, la cual al no promocionar los productos y realizar el
marketing directo necesariamente se esta perdiendo a los clientes objetivos. Y acerca
sobre las relaciones publicas se pudo observar que la empresa si tiene una buena

relacién con sus clientes de una manera deseable y una imagen de marca buena.
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Se llega a la conclusion que algunas estrategias de la mezcla promocional
estan siendo llevadas de una manera debil y/o decaido, lo cual no permite lograr
metas especificas en favor de la empresa, y no se podra acceder a tener una
combinacion adecuada para un completo desarrollo de la mezcla promocional
(persuadir, recordar e informar). Ya que la mezcla promocional es importante e
incluye las distintas actividades que desarrolla la empresa para comunicar los valores

de los productos y asi persuadir al publico objetivo para que compren.

Segun el objetivo especifico N°01:

Segun el objetivo especifico N°01 sobre: Describir la publicidad en las micro
y pequefias empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del
distrito de Huanta, Ayacucho, 2021; Se concluye que la empresa Happy Shoes no
invierte en la publicidad, ya que los resultados de los clientes manifestaron que, el
89.58% nunca escucharon anuncios promocionales en la radio y el 91.41%
manifestaron también que nunca percibieron anuncios por medio televisivo local de
la empresa. Esto genera que la empresa Happy Shoes tenga una debilidad en la
publicidad, que la empresa no sea reconocida por el publico objetivo y que no utiliza
ningun medio publicitario que identifique a la empresa por eso no ha tenido un
impacto deseado en las ventas, la cual esta es un obstaculo que impide que la
empresa logre posicionarse en la mente del consumidor y ayude al crecimiento

econémico.

Segun el objetivo especifico N°02:

Segun el objetivo especifico N°02 sobre: Describir la promocién de venta en
las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy

Shoes del distrito de Huanta, Ayacucho, 2021; se concluye que la empresa Happy
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Shoes en gran proporcion no ofrece promociones de venta, ya que los resultados de
los clientes fueron que, el 66.67% manifiestan que la empresa happy shoes nunca
realiza sorteos, el 35.68% dijeron que happy shoes a veces ofrecen descuentos y el
82.29% manifiestan que nunca han recibido un regalo promocional al adquirir un
producto de happy shoes. Lo cual esto origina a la empresa una debilidad, que a los
clientes a veces se le ofrece descuentos y a veces no, tampoco realizan sorteos, ni
ofrecen algun regalo promocional al adquirir un producto. Esto genera de que no se
incremente el volumen de ventas y los clientes no se sientan satisfechos ni

persuadidos en la compra de un calzado.

Segun el objetivo especifico N°03:

Segun el objetivo especifico N°03 sobre: Describir la venta personal en las
micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de calzados: Caso Happy
Shoes del distrito de Huanta, Ayacucho, 2021; se concluye que la empresa Happy
Shoes si aplica de una manera Optima la venta personal, ya que, el 60.68%
manifestaron que el vendedor que lo ha atendido casi siempre muestra conocimiento
de los productos que ofrece, el 50.78% afirman que los vendedores casi siempre
tienen una fluidez verbal y estan bien presentados y el 62.50% dijeron que los
trabajadores de happy shoes casi siempre tienen una buena actitud. La cual esto es un
punto a favor para la empresa, ya que los trabajadores estan capacitados para poder
atender al cliente, tener conocimiento sobre los calzados (talla, color, marca) y
brindar una fluidez verbal y estén bien presentados y por ultimo ofrecen una buena
actitud a los clientes. La atencion al cliente es lo primero que identifica a la empresa
y estos aspectos son una fortaleza para la empresa, pues permite cerrar la venta mas
rapido y que los clientes reaccionen de manera positiva y se adquiera el producto

ofrecido, la cual esta es un gran impacto sobre el desempefio de la empresa.
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Segun el objetivo especifico N°04:

Segun el objetivo especifico N°04: sobre: Describir el marketing directo en
las micro y pequefias empresas del rubro comercializacién de calzados: Caso Happy
Shoes del distrito de Huanta, Ayacucho, 2021; se concluye que la empresa Happy
Shoes en gran magnitud no hace uso del marketing directo, en donde dijeron que, el
83.59% en happy shoes al realizar la compra nunca le informan que tienen un medio
de comunicacion (WhatsApp) para proporcionar ofertas y descuentos, el 63.28%
dijeron que nunca percibieron de la existencia del sitio web de happy shoes, el
82.03% manifestaron que nunca percibieron alguna informacion de happy shoes por
la red del Facebook y el 82.81% afirman que nunca recibieron publicidad ni ofertas
de happy shoes mediante correo electronico. Esto origina una debilidad para happy
Shoes, ya que no se ofrece medios como paginas web y redes sociales para
proporcionar ofertas, descuentos en los calzados, ya que promocionar y publicitar en
paginas web y redes sociales son primordiales, vivimos en una era digital que el uso
del internet a cambiado a muchas empresas y han obtenido mayores aumentos en las
ventas, mediante el uso del online se llegara a todo publico en general a través de
diferentes canales y se permita conseguir nuevos clientes y fidelizar a los existentes,

(ue esta sera una ventaja para la empresa.

Segun el objetivo especifico N°05:

Segun el objetivo especifico N°05 sobre: Describir las relaciones publicas en
las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy
Shoes del distrito de Huanta, Ayacucho, 2021; se concluye que la empresa Happy
Shoes si aplica de una manera favorable en la dimension de relaciones publicas, ya
que dijeron que, el 59.11% la empresa de happy shoes casi siempre tiene una buena

relacién con sus clientes, el 61.98% afirman que la empresa happy shoes casi
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siempre tiene una buena imagen de marca, el 54.69% manifiestan que a veces le
inspira confianza realizar sus compras en happy shoes y el 54.95% afirman que casi
siempre le alienta comprar con mas frecuencia en happy shoes al saber que llevan a
cabo acciones de responsabilidad social. La cual para la empresa es favorable estos
resultados, porque la empresa si tiene una buena relacion con sus clientes y una
buena imagen de marca, la cual esto genera que al cliente se aliente comprar con mas
frecuencia en Happy Shoes al saber que llevan a cabo acciones de responsabilidad,
esta radica en hacer posible a través de diferentes estrategias la construccién de una
buena reputacién y permita posicionarse y acceder a diferentes beneficios como el

incremento de las ventas.
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Aspectos complementarios

Recomendaciones

Una vez concluido la investigacion en la empresa comercializadora de calzado

Happy Shoes del distrito de Huanta, Ayacucho, se recomienda lo siguiente.

o Recomendar a la empresa de Happy Shoes del distrito de Huanta y a los demas
emprendedores que quieren iniciar un negocio en este rubro, a tomar mas
importancia sobre las estrategias de la mezcla promocional ya que esta
permitird implementar las posibilidades de tener distintas formas de encontrar
el camino correcto al éxito sea grande y a la par implementar la estrategia de
penetracion de mercado que permitird lograr los objetivos en la venta de
calzados, ademas aumentar su participacion en el mercado, ofreciendo un
precio accesible y implementando nuevos canales de distribucion con los
competidores que ofrecen productos similares.

o De acuerdo a la publicidad, se le recomienda invertir dinero por anuncios
radiales y televisivo local y si no es asi, pues esto no es un obstaculo hay
muchos medios por la cual se puede hacer publicidad de forma gratuita y
sencilla, una de estas maneras es por medio de redes sociales como el
Instagram, Tik Tok, Facebook que pueda ayudar a crear una plataforma
especificando sus servicios y productos, asi logrando el posicionamiento en la
mente de los clientes y de esta manera distinguirse y superando a la
competencia y teniendo un impacto deseado en las ventas.

o De acuerdo a la promocion de venta se le recomienda, realizar en gran
proporcion las distintas ofertas, descuentos en las compras y dar regalos
promocionales como lapiceros, calendarios y tarjetas llevando la marca de

happy shoes y hacer notar de manera creativa plasmando en carteles y/ avisos
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con letras considerables para atraer la atencion de mas cliente y se sientan
persuadidos y satisfechos al comprar un calzado en Happy Shoes y por dar un
valor agregado.

De acuerdo al marketing directo se le recomienda a la empresa al menos
hacerse notar por el internet, tomar prioridad en el uso digital en donde esta
permitira ofrecer por medios de redes sociales como Facebook, correo
electronico y también considerar por estados de WhatsApp plasmando ahi
sobre la empresa, las ofertas, descuentos para proporcionar y hacer saber al
publico en general lo que se ofrece, de esa manera se llegard a conseguir
nuevos clientes y fidelizar a los existentes, porque ahora vivimos en una era
digital que ahora ya las personas hacen el uso del internet para poder realizar la

mayoria de sus actividades.
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AnNexos

Anexo 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

NO

Actividades ANO 2021

| Unidad 11 Unidad 111 Unidad

Semana Semana Semana Semana

112 (3|4 |56 |7 |89 ]10|11]12/13]|14]15

16

01

Socializacién del SPA/ Aprobacion | x
del tema de tesis

02

Planteamiento del problema X

03

Metodologia de la investigacion X

04

Evaluacion del proyecto de X
investigacion por el asesor de tesis

05

Ejecucion y validacién del X | X
instrumento de recoleccion de
datos

06

Avances en la recoleccion de datos X

07

Avances en la recoleccién de datos X

08

Interpretacion de resultados X

x

09

Analisis de resultados X

10

Conclusiones y recomendaciones X

11

Presentacion de la propuesta de X | X
informe final y articulo cientifico
para calificacion por el AT y JI

12

Continta revisién de informe final, X | X
articulo cientifico y ejecutan la
prebanca

14

Levantamiento de observaciones — X
Empastado

15

Sustentacién y elaboracion del acta X
respectiva




Anexo 2: Presupuesto

Presupuesto desembolsable
(Estudiante)
Categoria Base %0 Total (S/.)
ndmero
Suministros
Impresiones S/0.20 400 S/ 80.00
Fotocopias S/0.10 400 S/ 40.00
Papel bond A-4 S/13.00 1 S/ 13.00
Usb 8 Gb S/ 25.00 1 S/ 25.00
Lapiceros S/1.00 3 S/3.00
Servicios
Internet S/ 75.00 4 S/300.00
Taller de tesis S/ 540.00 4 S/ 2,160.00
Uso de turnitin S/ 100.00 1 S/ 100.00
Sub Total S/2,721.00
Gastos de pasaje
Pasajes para recoleccion de informacion | S/2.00 | 10 S/20.00
Sub Total S/ 20.00
Total del presupuesto desembolsable S/2,741.00
Presupuesto no desembolsable
(Universidad)
Categoria Base %0 Total (S/.)
namero

Servicios
Uso de internet (Laboratorio de S/30.00 4 S/ 120.00
Aprendizaje Digital — LAD)
Busqueda de informacién en base de datos | S/ 35.00 2 S/ 70.00
Soporte informativo (médulo de S/ 40.00 4 S/ 160.00
investigacién del erp university — moic)
Publicacion de articulo en repositorio S/50.00 1 S/50.00
institucional
Sub Total S/ 400.00
Recurso Humanos
Asesoria personalizada (5 horas por S/ 63.00 4 S/ 252.00
semana)
Sub total S/ 252.00
Total del presupuesto no desembolsable S/ 652.00
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

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

CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE CALZADO HAPPY SHOES

El presente cuestionario tiene por finalidad recabar informacion de las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes, la misma que
serviré para desarrollar el trabajo de investigacion denominada:

“MEZCLA PROMOCIONAL EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL
RUBRO COMERCIALIZACION DE CALZADO: CASO HAPPY SHOES DEL
DISTRITO DE HUANTA, AYACUCHO, 2021”

La informacion que usted proporcione sera utilizada solo con fines académicos y de
investigacion, por lo que se le agradece anticipadamente.

Instrucciones:

Marque la respuesta con una (X) la casilla de su eleccion, de manera sencilla, siendo la
encuesta personal y confidencial.

l. DATOS GENERALES

1.1.Género
a. Femenino b. Masculino

1.2.Rango de Edad

a. De 18 a 30 afios

b. De 31 a40 afios

c. De 41 a més afios

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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NO

PREGUNTAS

DIMENSION 1: PUBLICIDAD

1 | ¢Usted escucho anuncios promocionales por la radio de la
empresa Happy Shoes?
2 | ¢Usted percibid anuncios por medio televisivo local de la
empresa Happy Shoes?
DIMENSION 2: PROMOCION DE VENTA
3 | ¢Usted sabe si la empresa Happy Shoes realiza sorteos?
4 | ¢En Happy Shoes ofrecen descuentos?
5 | ¢Harecibido algun regalo promocional al adquirir un producto de
Happy Shoes?
DIMENSION 3: VENTA PERSONAL
6 | ¢Usted considera que el vendedor que lo ha atendido muestra
conocimiento en los productos que ofrece?
7 | ¢Los vendedores tienen fluidez verbal y estan bien presentados?
8 | ¢Usted considera que los trabajadores de la empresa Happy

Shoes tienen una buena actitud?

DIMENSION 4: MARKETING DIRECTO

9 | ¢En Happy Shoes al realizar la compra le informan que tienen un
medio de comunicacién (WhatsApp) para proporcionar ofertas y
descuentos?

10 | ¢Sabia usted de la existencia del sitio web de Happy Shoes?

11 | ¢Usted percibio alguna informacion de la empresa Happy Shoes
cuando navegas por la red del Facebook?

12 | ¢Ha recibido publicidad y ofertas de Happy Shoes mediante

correo electrénico?

DIMENSION 5: RELACIONES PUBLICAS

13

¢Considera usted que la empresa Happy Shoes tiene una buena
relacién con sus clientes?

14

¢Usted considera que la empresa Happy Shoes tiene una buena
imagen de marca?

15

¢A usted le inspira confianza realizar sus compras en Happy
Shoes?

16

¢A usted le alienta comprar con mas frecuencia en Happy Shoes
al saber que llevan a cabo acciones de responsabilidad?

Gracias.
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Anexo 4: Consentimiento informado

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Administracion)

La finalidad de este protocolo en Administracién, 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 “Mezcla promocional en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del distrito de Huanta, Ayacucho, 2021” y que es
dirigido por Yeferson Meneses Medina, investigador de la Universidad Cat6lica Los Angeles de
Chimbote.

El propésito de la investigacion es: Describir la mezcla promocional en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de calzado: Caso Happy Shoes del distrito de Huanta,
Ayacucho, 2021.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 6 minutos de su tiempo. Su participacion
en la investigacién es completamente voluntaria y anénima. 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 serd informado de los resultados a través del N° Cel: 929557223. Si

desea, también podré escribir al correo de yeferson 52 v@outlook.com para recibir mayor informacion.

Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la
Investigacion de la universidad Catdlica 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):



mailto:yeferson_52_v@outlook.com
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Anexo 5: Validacién de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y Nombres del informante (Expertol: Vranlo 2o mbeone Sokeln Roco
1.2. Grado Académico: | 1ccoctad

1.3. Profesion: ldminisieacion

1.4, Institucién donde fabora: Aunicipctidad Provincel de Yuenls

1.5. Cargo que desempenia: Cseciclislo olaboracdn U o SIAF

1,6. Denominacion del instrumento: ( yastiomar (2

1.7. Autor del Instrumento: [Meneses Medina , Yeferson

1.8. Carrera: fdministracioh

Il. VALIDACION:
{tems correspondientes al Instrumento 1
Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item corresponde a | El item contribuye a El item permite
N de fteen | 2leuna dimensiénde | medi ol indicador clasificar 3 los Observaciones
la variable planteade sujetos en las
categorias
establecidas
su]uo s:lno snluo
Dimensidn 1: Publicidad -
1 ’ P b s
2 i » 7
Dimension 2: Promocion de Venta
3 b s o b
4 w2 '-,a’
A (= 5 ~
Dimensién 3: Venta Personal
8 ) 7 e
O | r z
| 7 r




Dimensidn 4: Marketing Directo
9 Y # v
SRR ¢ r
12 » v (\/
Dimensidn 5: Relaciones Plblicas
13 > ¥ »
o ¥ 7 ¥
15 ¥ © -
16 e = g
Otras observaciones generales:

Apellidos y Nombres del experto

DNIN®: {6486 799

99
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del informante (Experto): | 1 nandes - Jaime lourées
1.2. Grado Académico: | icenctode

1.3. Profesion: \dmintheacich 4 Neereces Trlernocioncks
1.4. Institucion donde labora: Munict polided Dicvincicl de Puenta

1.5. Cargo que desempena: [\rclialo de Cuenles h)dmonicls

1.6. Denominacién del instrumento: CuesTio nar (e

1.7. AWdﬁich: Mene,ses Medina ,\/g (ers&n
1.8. Carrera: Rdministraclon

II. VALIDACION:
ftems correspondientes al Instrumento 1

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item corresponde a | Efitemn contribuye a El item permite
N° de ftem alguna dimension de medir el indicador clasificar 3 los Observaciones
la variable planteado sujetns en las
categorias
establacidas
snl NO sl [NO st ]NO
Dimension 1: Publicidad
: I/ v v
2
4 Vd Yz
Dimensién 2: Promocion de Venta
3
V v Vi
. V4 v
v v v
’M 3: Venta Personal
G v v
A {72 v v
8 ; e
v [/ %
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NAANEANAN

AANNBAARE

Otras observaciones generales:

LA
£ 0 Bl ot

CLAD - 28800

Apellidos y Nombres del experta

DNIN*: Y6¢599 75
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Anexo 6: Carta presentada a la duefia de la empresa

LUINIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Carta 001 - 2021 - ULADECH

Sra. Rua Liacctahuaman, Karen
Duciia de la empresa de calzado Happy Shoes
Presente. =

De mi consideracion:

Esun placer dirigirme a usted para expresar mi cordial saludo ¢ informarie que soy estudiante
de la Escucla Profesional de Administracioén de la Universidad Catdlica Los Angeles de
Chimbote. El motivo del presente tiene por finalidad presentarme, mi nombre cs MENESES
MEDINA, Yeferson, con codigo de matricula N® 3111151107, de la Carrera Profesional de
Administracidn, bachiller en Cienciss Administrativas, quién solicita antodzacion para
¢jecutar de manera remota o virtual, ¢l proyecto de investigacion titulada “MEZCLA
PROMOCIONAL EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO
COMERCIALIZACION DE CALZADO: CASO HAPPY SHOES DEL DISTRITO DE
HUANTA, AYACUCHO, 2021”, durante log meses de Julio a Octubre del presente afio.

Por este motivo, agradeceré mucho que me brinde ¢f receso y las facilidades a fin de ejecutar
satisfactoriamente mi investigiacian, la misma que redundard en beneficio de su empresa. En
espers de su amable atencién, quedo de usted.

Atentamente,

i biz?

(48
MENESES MEDINA, YEFERSON Karen, Ruv
oum: YgyFoE T2
DNL N° 73039664

20 o?/zi
oé:4opim

4 seclthomman



Anexo 7: Ficha de la Sunat

Resukado de B Bisqueda
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Nimero de RUC:
Tipo Contribuyente:
Tipo de Documento:

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion: 25052015
Estado del Contribuyens:

Condicion del Contribuyente:

Domicifio Fiscal:

Sistema Emision de MANUAL
Comprobante:

Sistema Contabilidiad:

Actividad(es) Economica(s):

10464906229 - RUA LLACCTAHUAMAN KAREN

PEZRSONA NATURAL CON NEGCCIC

DN 45450622 - RUALLACCTAHUAMAN. KAREN

HAPPY SHOES
Aicloal Nusw RUS S

Fecha de Inicio de Actividades: 01062015

Actividad Comercio Exterior; SINACTIVIDAD

MANUAL

Principal - 32322 - VIA. MIN. PRODUCTCS TEXTILES, CALZADD

Secundaniz 1- 32331 - CTROS TIPOS DE VENTAAL POR MENCR
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Anexo 8: Porcentaje de turnitin

Mezcla promocional

INFORME DE ORIGINALIDAD

0., O G O

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.uladech.edu.pe
P P 5%

Fuente de Internet

dokumen.pub
Fuente de Internet 4%




