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RESUMEN

La presente investigacion establece una propuesta de un plan de marketing con el
objetivo de incrementar las ventas de los productos de artesania consignados de Kalisaya
Per(, empresa que se dedica a la elaboracién de productos artesanales hechos a base de
algodon para decorar espacios en interiores del hogar, presentando como problema

principal las bajas ventas del ultimo afio.

Asimismo, la investigacion fue de tipo descriptiva y explicativa, con una poblacién
conformada por clientes interesados en el disefio y decoracion en interiores en el
departamento de Junin, Lambayeque y Cusco. Con el fin de analizar la informacion, se
ha utilizado como técnicas la entrevista y la encuesta, con el objetivo de analizar y
contrastar el grado de aceptacion y compromiso del cliente con la empresa. Ademas el

procesamiento de los datos se realizo a través del programa SPSS version 25.

A partir de ello se determind que los esfuerzos en ventas y marketing realizados por la
empresa previos al ultimo afio no eran los adecuados, ya que los clientes mostraron
insatisfaccion, descontento y poco grado de compromiso, reflejando la reducida
aceptacion del servicio que brinda la empresa. Por consiguiente, fue importante
desarrollar una propuesta de marketing que contemple los aspectos mencionados y asi
contribuir a una mejor satisfaccion de las necesidades de los clientes y responder

eficazmente a los objetivos estratégicos que plantea la organizacion.

Palabras claves: Plan de marketing, ventas, artesania, productos.



ABSTRACT

This research establishes a proposal for a marketing plan with the aim of increasing
sales of the consigned handicraft products of Kalisaya Peru, a company that is dedicated
to the production of handicraft products made from cotton to decorate interior spaces of

the home. , presenting as the main problem the low sales of the last year.

Likewise, the research was descriptive and explanatory, with a population made up of
clients interested in interior design and decoration in the department of Junin,
Lambayeque and Cusco. In order to analyze the information, the interview and the survey
have been used as techniques, in order to analyze and contrast the degree of acceptance
and commitment of the client with the company. In addition, the data processing was

carried out through the SPSS version 25 program.

Based on this, it was determined that the sales and marketing efforts made by the company
prior to the last year were not adequate, since customers showed dissatisfaction,
discontent and little degree of commitment, reflecting the reduced acceptance of the
service provided by the company . Therefore, it was important to develop a marketing
proposal that takes into account the aforementioned aspects and thus contribute to a better
satisfaction of customer needs and respond effectively to the strategic objectives set by

the organization.

Keywords: Marketing plan, sales, crafts, products.
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INTRODUCCION

En la actualidad artesanos de elaboracion de un bien textil, cerdmico, entre otros
materiales no cuentan con los recursos necesarios para mejorar con el paso del tiempo en
temas de comercializacion, para asi poder dejar de ser una simple tienda en el pueblo y

convertirse en verdaderos motores de la economia de los paises.

Un plan de marketing es gestionar distintos temas que afectan directamente el problema
del emprendimiento artesano, en este caso las reducidas ventas. Con ese fin, se gestiona
puntos de comercializacion, promociones, etc. en donde los consumidores de estos
productos tengan accesibilidad y puedan apreciar los productos de una mejor manera,
colocados de forma estratégica para estimular la compra y a la vez incrementar su

rentabilidad, a traves de estrategias de Marketing.

Los nuevos avances tecnologicos y el incremento de usuarios de internet, presentan un
gran desafio a los artesanos, ya que muchos de ellos no estan familiarizados con los
avances tecnoldgicos del internet y son pocos los que pueden aperturar tiendas para
ofrecer sus productos en conjunto con informacion relevante, tales como precios,

descuentos y promociones en linea.

Kalisaya Per( comprende que la calidad en la atencion, la ubicacion, la evidencia fisica
en la tienda y la experiencia de compra son clave para retener a los clientes y a su vez

captar a otros por intermedio del Marketing.

De acuerdo a estos factores, se deben analizar los componentes mas importantes que
influyen en las ventas, a fin de crear ventaja competitiva mediante la Gestion de
Marketing, herramienta de la Ingenieria Industrial que permite, mediante métodos
cuantitativos y cualitativos, el anlisis del mercado a fin de proponer alternativas idéneas
que contribuyan a los objetivos de la organizacion y que sean a la vez consecuentes con
las necesidades de los clientes. Por ende, los parametros a analizar con el propoésito de
contribuir al éxito en las ventas son la localizacion de un punto de comercializacion,

establecimiento de promociones y fidelizacion de clientes.

En el capitulo uno se desarrolla la problematica que ocurre dentro de la empresa,

identificandose el problema general y también sus problemas especificos; asimismo se



mencionan el objetivo general y los especificos, sefialando tambien la delimitacion del

desarrollo del tema central del trabajo de investigacion.

En el capitulo dos, se indican los antecedentes historicos relacionados al marketing y la

historia de la empresa.

En el capitulo tres se establecen la hipétesis general asi como las especificas, en funcion

al tema de investigacion y sus variables.

En el capitulo cuatro se redacta la metodologia del trabajo de investigacion, donde se

detallan los puntos relacionados al enfoque, tipo, nivel y disefio.

En el capitulo cinco se desarrolla todo lo relacionado a los resultados del estudio, asi
como el analisis de dichos resultados, en funcién a la teoria mencionada de capitulos
anteriores. A consecuencia de ello se obtiene un resultado previo y posterior a la
realizacion de la investigacion, con la finalidad de llevar a cabo una comparacion y tener

un resultado medible.

Por ultimo, terminado el capitulo cinco se indican las conclusiones y recomendaciones

relacionadas al tema de investigacion, los cuales muestran resultados favorables.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién y formulacién del problema general y especificos

Descripcion del problema

La artesania es el reflejo del modo de vida de los pueblos alrededor del mundo,
en ella se plasma el arte, estilo de vida, tradicion y conocimiento a heredar entre
generaciones, asi como ser un motor econdmico para innumerables familias y
comunidades. En el Perd, los emprendedores de artesania de varias regiones estan
trabajando, generando beneficios en forma de bienes y servicios, convirtiendo
insumos en productos terminados, incrementando el valor y la calidad de sus obras,
ya que hoy en dia los clientes buscan productos de artesania de buena calidad, con
alto grado de personalizacion y que sean entregados en un menor tiempo, puesto que
pese a su tradicionalidad, este es un sector de la manufactura que no esta ajeno a los
avances de la tecnologia de los procesos productivos ni de comercializacion.
Por tanto, los emprendedores buscan identificar problemas en sus procesos y
desarrollar mejoras hacia ellos y asi reducir esos impactos negativos. Con el
proposito de solucionar estos problemas se tiene que disponer de estrategias claras y
precisas donde se establezcan objetivos alcanzables en un corto y mediano plazo
ahorrando tiempo y dinero.
En el caso de las pequefias casas artesanas, han ido disminuyendo significativamente
en los Ultimos afios, desapareciendo de a pocos los grandes maestros que laboran en
este arte y trabajo manual; ya que muchos optan por otras actividades que consideran
de mayor rentabilidad.
Se explica mediante graficos de los Ultimos afios el comportamiento de los
emprendedores en nuestro pais, en donde se presenta la proporcion de emprendedores
establecidos respecto a los emprendedores en etapa temprana; es decir, muestra
cuantos emprendedores establecidos hay por cada emprendedor en etapa temprana.
Un ratio mayor que 1 significa que en el pais existen mejores condiciones en la
consolidacién de las empresas; por el contrario, una ratio menor que 1 indica que una
proporcién de nuevos emprendimientos desaparece antes de lograr su consolidacion.
En la Figura N° 1 se muestra que en el caso peruano, este ratio es de 0.37. Esto
significa que por cada 100 emprendimientos en etapa temprana existen solo 37
emprendimientos establecidos. Tal indice no ha mantenido variaciones importantes

desde el afio 2008. Esto implica que, dentro de las condiciones que actualmente



ofrece el contexto empresarial, solo una proporcion pequefia de emprendimientos en

etapa temprana logran consolidarse.
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Figura N° 1: Evolucién del indice de consolidacion de emprendimientos
Fuente. GEM Peru 2018-2019, encuesta a la poblacion Adulta (APS)

Por otra parte, Del Carpio y Freitag (2013) defienden que la elaboracién de artesanias
no solo responde a una necesidad de identidad, de uso, de costumbre o de situacion
geogréfica, sino que esta produccion expresa también la habilidad creativa de los
individuos y los contextos colectivos que conforman las expresiones culturales. Estas
no son solo los rituales o las fiestas sino la cotidianidad misma, las manifestaciones
que dia a dia estan presentes en la vida de un pueblo y que, por ello, a veces suelen
pasar inadvertidas.

También se ha considerado a las artesanias como constitutivas de uno de los mas
elementales, profundos y eficaces sistemas de comunicacion, y de educacion en el
interior de un grupo humano. Por ello, de acuerdo con Pérez (2010), se afirma que
“las artesanias son las cosas que un grupo humano se dice en su interior, por las que
se constituye y por las que dice a los de afuera su sentido del mundo”. Asi entendidas,
las artesanias son un lenguaje por el cual los artesanos, al paso que construyen su
tradicion y educan a las generaciones jovenes, se comunican entre si, con la
naturaleza y con los que los rodean.

En vista de todo lo mencionado anteriormente con respecto al emprendimiento de los
artesanos en nuestro pais, se opta por realizar un estudio a Kalisaya Per( en donde
existe disminucién de ventas por varios factores que ocurren dentro y fuera de ella,
afectando a la rentabilidad de la empresa por falta de estrategias adecuadas para

aumentar las ventas y por no ser constante los clientes.



Al estar centralizados los productos artesanos de empresa, estos estan distanciados
de los clientes de las diferentes partes de nuestro pais. Esto causa temor en ellos para
realizar una compra; ya que no les genera seguridad las transacciones via internet.
En los ultimos meses “emprendedores” del mismo rubro han estado realizando
estafas a sus clientes al no entregar los productos una vez realizado el pago. Con el
objetivo de que puedan apreciar la totalidad de caracteristicas del producto, generar
la compra con total tranquilidad y asi contribuir al incremento de las ventas, se
necesita gestionar puntos de comercializacion a favor de que los productos estén
cerca a los clientes.

Ademas, otro factor que influye en la disminucidn de ventas es que no hay una buena
comunicacion con los clientes (reducida interaccion) y personalizacion de acuerdo a
sus intereses de compra, por lo que es necesario fortalecer las relaciones con los
clientes con el fin de que opten en primera instancia por los productos artesanales de
la empresa y puedan recomendarlos.

Por dltimo, la competencia y sus nuevas tendencias y promociones que lanzan al
mercado. La publicidad de las empresas competidoras es eficaz y dia a dia es una
lucha constante en la venta de los productos debido a que la publicidad realizada por
la empresa no logra la atraccién que otras si logran. Lo que se quiere realizar es una
estrategia de promociones para que estas puedan adecuarse a las necesidades del
cliente. De igual forma, establecer incentivos adecuados de compra, tales como
descuentos, promociones, etc. con intencién de poder captar y favorecer a la compra
y asi se pueda incrementar las ventas.

Ante la problematica anterior, se tiene que brindar soluciones dirigidas al proceso de
ventas mediante un plan de marketing direccionado al incremento de ventas de la

empresa. Debido a lo expuesto, el problema se formula de la siguiente manera:

1.1.1 Problema general

¢En qué medida se podra incrementar las ventas de Kalisaya Peru?

1.1.2 Problemas especificos
a) ¢De qué manera se podra ubicar estratégicamente los puntos de venta de
los productos de artesania de Kalisaya Perd?
b) ¢Como promocionar los productos de artesania de Kalisaya Perd?



c) ¢De que forma se podra fidelizar a los clientes de Kalisaya Peru?

1.2 Objetivo general y especificos

1.2.1 Objetivo General

Aplicar un plan de marketing para incrementar las ventas de Kalisaya Perd.

1.2.2 Objetivos Especificos
a) Implementar la gestion de puntos de venta para ubicar estratégicamente
los puntos de comercializacion de los productos de artesania de Kalisaya
Perd.
b) Identificar canales de publicidad para promocionar los productos de
artesania de Kalisaya Per.
c) Aplicar estrategias de promocion para fidelizar a los clientes de Kalisaya

Peru.

1.3 Delimitacion de la investigacion: temporal, espacial y tematica
1.3.1 Delimitacion espacial
El presente estudio se desarrolla en la empresa Kalisaya Perd, ubicada en el

departamento de Lima.

1.3.2 Delimitacion temporal
El periodo de estudio que abarca la presente investigacion comprende desde

enero a setiembre de 2021.

1.3.3 Delimitacion tematica
El presente estudio abarcara los temas de investigacion del marketing para asi
realizar un plan de accion. Compuesta por los temas de plaza y promocion

desarrollados en la empresa, con el objetivo de incrementar las ventas.

1.4 Justificacion e importancia
1.4.1 Importancia del estudio
La artesania nacional se caracteriza por su belleza, por su alto contenido
cultural y reflejo de la identidad e historia peruana. Es reconocida y apreciada

a nivel nacional e internacional. Sin embargo, el sector de artesania esta



severamente debilitado debido a la pérdida de métodos ancestrales de
produccion, desconocida y/o inexistente publicidad de los productos y
programas de posicionamiento, falta de innovacién y creatividad, incremento
de la informalidad y la predominancia de un enfoque empirico de la
administracion por parte de los productores (MINCETUR, 2011).

Por lo tanto, la presente investigacion surge de la necesidad de resolver un
problema, por lo cual se debe aplicar una herramienta que contribuya a la
generacion de valor en la produccion de artesania en la empresa, por medio de
un plan de marketing que establezca objetivos y estrategias con las que se
pueda conocer el mercado, establecer productos idéneos que satisfagan sus
necesidades, lo cual resultara en un aumento de las ventas.

La elaboracion de un Plan de marketing para la empresa servird como ejemplo
a las demés empresas del rubro, lo cual traera indudablemente beneficios a la
industria de artesania nacional, al fabricar productos no Unicamente que
reflejen nuestra riqueza cultural, sino que sean productos que busquen la
calidad y sean muestra de un estudio que vela por brindar un buen producto en
beneficio del cliente.

Por consiguiente, la aplicabilidad de un Plan de marketing contribuird a un
estratégico direccionamiento de los recursos de la empresa, incrementando su

capacidad de adaptacion a los cambios y tendencias del mercado.

1.4.2 Justificacion
Justificacion tedrica
Desde el punto de vista teorico, esta investigacion se ha desarrollado con el
propdsito de aportar estrategias que contribuyan al incremento de ventas en la
entidad a través de una metodologia, y que de esta manera se refleje un
beneficio competitivo. Ademas, se pretende que esta investigacion pueda servir

de base a futuras investigaciones que se adecuen a la misma metodologia.

Justificacion Practica
Desde el punto de vista practico encuentra su justificacion en la necesidad de
incrementar las ventas en funcion a fidelizacion con los clientes, promocionar

productos y punto de comercializacion con el uso practico del marketing mix



que contribuird a resolver uno o mas problemas que se presente dentro del area

en estudio.

Justificacion Metodologica

La presente investigacion se desarrolla de acuerdo a la metodologia que sefiala
el método cientifico. Asimismo, se rige a partir a partir de la Metoddloga de
Investigacion de Mercados, la cual requiere establecer la definicion del
problema, disefio de investigacion, recopilacion, procesamiento y analisis de la
informacidn. Se hara uso de un cuestionario confiable y validado por expertos
en el area a fin de resolver los problemas de fidelizacion, promocion de

productos, canales y puntos venta.

Justificacion Social

La investigacion tendra un impacto positivo socialmente, ya que la empresa, al
incrementar sus competencias, contribuird a la mejora de la calidad de vida de
sus trabajadores, tener clientes cuyos requerimientos son cubiertos
correctamente, fortalecer la relacion con proveedores asi como el
fortalecimiento de las competencias y del valor afiadido de los negocios de

artesania nacional.

Justificacion Economica

Mediante un Plan de marketing la empresa podra contar con una herramienta
que facilite la asignacion de los recursos, lo cual traera consigo una reduccion
de los costos y de la incertidumbre de la inversion. Ademas, debido a la alta
competencia del mercado, obtener productos que estén acorde a las exigencias
sera un factor diferenciador y se reflejara en un aumento de las ventas y de los

ingresos.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Marco historico

Antecedentes del Marketing y las ventas

El ser humano, en su evolucion como sociedad, introdujo el comercio en sus
actividades economicas, mediante el intercambio de bienes y servicios con el
objetivo de satisfacer sus necesidades (Flores, 2019).
El intercambio comercial se realizaba principalmente para la subsistencia.
Posteriormente, con el progreso de la sociedad y la diversificacion de la demanda, se
empez06 a fomentar la especializacion en las actividades econdmicas (Davalos, 2016),
lo cual trajo consigo la invencion de la moneda en reemplazo del trueque (Viales,
2008).
Al tornarse las actividades econémicas no solo con fines de supervivencia, sino como
una forma de lucro, existe la necesidad de difusion de los bienes y servicios. Los
medios de publicidad se basaban principalmente mediante el contacto directo con las
personas y mediante manuscritos, por lo que la propagacion y acceso a la informacion
fue limitada. Es por ello que Villota (2015) establece que “lo que Europa ofrecia en
el Renacimiento, a partir de la escritura a mano o estampado en un blogue de madera
grabada, no satisfacia los logros culturales ni la expansion econémica y demogréafica
alcanzada en los siglos XII y XIII” (pag. 3).
La invenciodn de la imprenta en 1450 por Johannes Gutenberg trajo consigo mejoras
en la difusion de la informacién, la cual era permitida Unicamente a grupos
privilegiados de la sociedad. Permitio la produccion en masa de libros, panfletos y
carteles, dejando los cimientos hacia la produccion extensiva de periddicos (Pellicer,
2011).
En el siglo XV11I se produjo un evento que marco un hito en la historia del marketing:
la difusion de publicidad mediante el periddico. EI primer caso fue realizado por el
diario estadounidense The Boston News-Letter en el afio 1704 (Bernal, 2014).
Posteriormente surge en Europa la Primera Revolucion Industrial y con ésta un
conjunto de cambios a nivel global en términos econdmicos, politicos, demograficos,
comerciales y productivos, donde se encuentra la automatizacion. Suarez-Cousillas,
(2018) sefiala que los esfuerzos empresariales de esta época se centraban Unicamente

en la produccidn, desconociendo al cliente y sus reales requerimientos (pag. 5).



El término “Marketing” fue utilizado por primera vez en el afio 1902 por E.D. Jones,
profesor de la Universidad de Michigan (L6pez, 2019). Sin embargo, posteriormente
mediante la creacion de la Asociacion Americana de Marketing (AMA en sus siglas
en inglés) se consolida como una disciplina aprobada por la comunidad cientifica
(Coca, 2008).

Afios mas tarde, en la segunda década del siglo XX, las empresas, en la bisqueda de
la promocién en masa de sus productos y servicios, dirigieron sus esfuerzos
publicitarios a medios de difusién masivos. Es asi que, de acuerdo con Quer (2014),
en el afio 1922 se genera el primer anuncio de radio, abriendo una oportunidad de
creacion de un nuevo ingreso econémico de las estaciones de radio, la cual consistia
en la venta del tiempo de difusion en sus transmisiones, a lo que siguié afios después
a la difusion a traves la television, a inicios de la década de los 40.

Peir6 (2019) menciona que pesar de que Yya se hacia uso del telemarketing desde 1881
en Alemania, no fue hasta el afio 1962 que empez06 a ser de importancia. No solo era
posible la difusién de publicidad, sino que se habria la oportunidad a tener contacto
con el cliente, evaluar su percepcién hacia el producto, asi como recibir
retroalimentacion a través quejas y recomendaciones.

En el afio 1969 surge en el mundo una nueva forma de comunicacion. La llegada del
internet revoluciond el acceso a la informacion, los intercambios comerciales, la
interaccion entre las personas. Posteriormente, segin Ibafiez (2018), y como
consecuencia de la masificacion del uso de las computadoras personales, surge entre
los afios 1990 y 1994 el marketing digital y ha estado en constante evolucion a través
de la mejora de los motores de bulsqueda y redes sociales, posteriormente
acompariado de herramientas como Big Data, ciencia de datos e inteligencia de

negocios.

Historia de Kalisaya Per(

Kalisaya Peru elabora productos artesanales a base de fibras naturales de yute y
algodon. Fue creada en el afio 2017 por las hermanas Ani y Marli, quienes
comenzaron creando una primera pieza llamada “Atrapa Suefio”, compuesta por
plumas y bejuco (planta nativa de Amazonas), teniendo aceptacion en el mercado.
Posteriormente obtuvieron la oportunidad de realizar una decoracion de la boda de
un amigo del entorno. Es ahi cuando se elabora una pieza “Wedding” en la técnica

macramé dando inicio al proyecto de emprendimiento de artesania.
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2.2

Por ultimo, La empresa elabora piezas artesanales para decoraciones del hogar,
piezas que trascienden de generacion en generacion, llegando asi a mejorar la calidad
de vida y que el cliente tenga una experiencia gratificante.

Antecedentes del estudio de investigacion

Tesis nacionales

Segun Mamani (2019), en su tesis para obtener el titulo de Licenciada en
Administracion “Estrategias de promocion en las ventas de prendas de vestir de fibra
de alpaca de las socias artesanas MODALPACA coordinadora rural PUNO 2015
presentada en la Universidad Nacional del Altiplano, Puno (Per(), considerd lo

siguiente:

Objetivo principal:
Analizar las estrategias de promocién en las ventas de artesania de prendas de vestir
de fibra de alpaca de las socias artesanas MODALPACA coordinadora rural PUNO.

Metodologia:

La poblacién del estudio estd conformada por los 110 miembros de la sociedad
Modalpaca que residen en Puno, de los cuales, a través de un muestreo sistematico,
se extrae una muestra equivalente de 49 miembros, el cual cuenta con un nivel de
confianza al 95%. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada,
método explicativo y de disefio metodol6gico no experimental.

Resultados:

1. Desconocimiento de las estrategias de promocion y carencia de apoyo en
capacitaciones entrenamiento en temas de promocion.

2. Desarrollo de capacidades mediante el fortaleciendo las relaciones entre las

organizaciones de productores alpaqueros con otras empresas publicas y privadas.

La presente investigacion muestra con el fin de lograr que los clientes vean en la
asociacion un valor agregado y asi poder ganar su preferencia y obtener mas clientes,
mejorar la oferta, aumentar el nivel de consumo de los clientes actuales, incentivar

la compra de los consumidores mediante la utilizacion de las TICS.
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Briones (2018), en su tesis para obtener el titulo de Licenciada en Administracion
“Plan de marketing para aumentar las ventas en Transgen S.A.C. Chachapoyas,
2018” presentada en la Universidad Cesar Vallejo, Lambayeque (Peru). Considero

lo siguiente:

Objetivo principal:
Proponer un plan de marketing para incrementar las ventas en la Empresa
TRANSGEN S.A.C

Metodologia:

La investigacion es de tipo no experimental, descriptivo, explicativo, propositivo y
transversal, ademas se usé el método mixto a 30 personas, a los cuales se les destind
un cuestionario y se hizo uso de una entrevista con el objeto de captar la opinion del

gerente de la empresa.

Resultados:

1. Alos clientes les interesa mucho el recibir promociones de distintas clases que se
adapten a su economia, pero estas promociones le son mas atractivas cuando las
reciben via internet, ya que se observa que el 58% de los encuestados prefieren
conocer mas del producto via internet que en television (6%) o radio (36%).

2. El'aumento de ventas se debe a la diversidad de productos, en este caso contar con
innovacion en mercaderia para asistencia de mascotas o animales de granja, ya
que en Chachapoyas el ganado vacuno ha ido en aumento, siendo un total de
63.9%.

La presente investigacion se aplicaron 30 encuestas a los clientes y 1 entrevista al
gerente de la empresa, teniendo como resultado un plan de marketing que establece
estrategias de producto, precio, plaza, promocion y tacticas orientadas al incremento
inmediato y demostrativo de las ventas de la empresa TRANSGEN S.A.C,

permitiendo que las utilidades se incrementen a un 30%.
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Cisneros (2017) en su tesis para optar por el titulo de Ingeniero Industrial titulada
“Plan de marketing para conseguir el incremento de las ventas en la empresa
Premium Cotton SAC” presentada en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos,

Lima (Peru), considerd lo siguiente:

Objetivo general:
Incrementar las ventas de la marca Camille Sophie de la empresa Premium Cotton

SAC de Lima - Peru, disefiando un plan de marketing.

Metodologia:

La poblacién de estudio se conforma por la totalidad de clientes que aceptaron dejar
sus datos, conformados por 180 personas, de los cuales aleatoriamente se obtuvo una
muestra de 123 con un nivel de confianza del 95%. La investigacion es de tipo
aplicada, de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, método explicativo y de disefio

no experimental.

Resultados:

1. El Plan de Marketing incrementara las ventas de la empresa Premium Cotton
SAC, basada en reforzar el posicionamiento de la marca y la fidelizacion de
cliente, ademas de la promocion y el incremento de publicidad.

2. Los resultados obtenidos en la encuesta indican que la marca Camille Sophie esta
posicionada con los atributos de calidad y disefio, los clientes confian en la marca,
y las tiendas son el lugar donde la estrategia es atraer clientes y cerrar ventas,
atraerlos con la exposicién de los productos y promociones.

3. Es conveniente considerar a los clientes como el bien mas valorado, por lo que la

base de datos de clientes se debe actualizar y debe incrementarse.

Se realiza un analisis del producto de la empresa con sus principales competidores,
en temas de calidad y variedad. En la investigacion se hace uso de 3 técnicas:
posicionamiento, segmentacién y las 4Ps del marketing, con lo cual se prevé un

incremento esperado de ventas del 10% anual.
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Tesis internacionales

Rodriguez (2013) en su tesis para optar por el titulo de Ingeniera en Marketing
titulada “Plan de marketing para los artesanos de madera de la Asociacion
Interprofesional de Artesanos “El Tambo”, provincia de Santa Elena, afio 2013”
presentada en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, La Libertad

(Ecuador), considerd lo siguiente:

Obijetivo principal:
Evaluar la incidencia de un plan de marketing, para posicionar e incrementar la
participacion de mercado para los artesanos de madera de la Asociacion

Interprofesional de Artesanos “El Tambo™.

Metodologia

Existen 2 objetos de estudio: los afiliados de la Asociacion (34 personas) y la
Poblacién Econdmicamente Activa de la provincia de Santa Elena (108930
personas). Se realizé mediante muestreo aleatorio simple, obteniéndose una muestra
de 31 personas y otra de 383 de ambos grupos con un nivel de confianza del 95%. La
investigacion es de tipo aplicada, método descriptivo y exploratorio, enfoque

cuantitativo y de disefio no experimental.

Resultados

1. Identificacion del desconocimiento de la importancia y reducido interés en la
inversién en publicidad.

2. Capacitacion en temas Liderazgo, Marketing y Publicidad, Servicio y Atencién al
Cliente, también en Disefio, Innovacion y Creatividad en la elaboracion de los
muebles.

3. Desarrollo de una marca a nivel de Asociacion.

En la presente tesis se distinguié que se encuentra un plan de marketing dividido en
6 etapas: andlisis de la situacion de la empresa, estado frente a la competencia,
establecimiento de objetivos, estrategias, presupuesto y supervision del plan. Emplea
el Marketing Mix enfocandose en las 4p del marketing, una matriz de evaluacion de

la competencia, con factores criticos y puntuaciones.
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Guitian (2017) en su tesis para optar por el titulo de Licenciado en Comercializacion
titulada “Plan de marketing para comercializacion de telas artesanales en la ciudad
de Salta en el afio 2.017” presentada en la Universidad Catolica de Salta, en Salta

(Argentina) se establece:

Objetivo principal:
Elaborar un plan de marketing para el analisis entorno empresarial e identificacion y

conocimiento del mercado objetivo.

Metodologia:

La poblacidon esta conformada por todos los fabricantes de productos derivados de
telas artesanales en la ciudad de Salta en el 2017. Del cual se extraerd una muestra
mediante la técnica no probabilistica denominada bola de nieve. No se establecen las
cantidades. Es de tipo aplicada, de método descriptivo, enfoque cuantitativo y disefio

no experimental.

Resultados:

1. Aumento de competidores de telas de calidad inferior y reduccion de
competidores de telas de igual o mejor calidad de la empresa.

2. Hace manifiesto la necesidad de exclusividad por parte de la empresa como factor
diferenciador, asi como del servicio post venta.

3. Describe a los competidores, resaltando los productos que ofrecen y métodos de
produccion, asi como sus medios de promocion.

4. Establece un criterio de segmentacion, estableciendo que el mercado objetivo a

los negocios ubicados en la ciudad que adquieran mas de 40 metros de tela al mes.

La investigacion realiza el mapeo de la cadena de valor y las 5 fuerzas de Porter.
Utiliza la matriz de Ansoff, proponiendo establecer estrategias de penetracion en el
mercado mediante el aumento del volumen de produccién y reduccién del precio.
Desarrolla un brieff de marketing, detallando objetivos a corto y largo plazo,
estableciendo estrategias de comunicacion descripcion del producto, precio,

distribucion, proceso de ventas, entre otros.
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Aulla y Valencia (2019), en su estudio para obtener el Titulo de Ingeniera en
Comercio Exterior y Finanzas titulada ‘“Plan de mercadeo internacional para el
aumento de las ventas del emprendimiento Maria Esther Café Gourmet, Ibarra, 2019”

presentada en la Universidad de Ontavalo, en Imbabura (Ecuador) establece:

Objetivo principal:
Elaboracion de un plan de Marketing Internacional para el emprendimiento Maria

Esther Café Gourmet.

Metodologia:
La investigacion es de tipo descriptivo, explicativo, método mixto, inductivo,
deductivo, analitico y sintético; la muestra estuvo conformada por el gerente y dos

trabajadores de la empresa.

Resultados:

1. Evaluar dificultades y fortalezas que tiene el negocio; ya que es necesario conocer
las dificultades que presenta la empresa, y asi crear estrategias que permitan
reforzarlas.

2. Evaluar el tipo de canal de distribucion a usar, el cual debe ser rapido y eficiente;
brindando la calidad necesaria al consumidor.

3. Evaluar los medios publicitarios, en los cuales se comprueba que la forma mas
practica y usada en la actualidad para dar a conocer un producto son las paginas
sociales.

En la presente investigacion se identifico que el plan de marketing internacional
permite a la empresa ampliar el mercado y las ventas, consiguiendo mejores
beneficios econdmicos al propietario y a los trabajadores, y los medios digitales a la
promocion del producto son redes sociales. El canal de comercializacion para la venta

de café a la ciudad de Zapotillo es directo de productor a comerciante mayorista.
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2.3 Estructura tedrica y cientifica que sustenta el estudio

2.3.1 Marketing
Definicion
Segun Kotler y Armstrong (2012), se define al marketing como “el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen
relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos” (pag. 5).
Complementando lo mencionado, Stanton et al. (2007) lo definen como “un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (pag. 6).
De ambas definiciones, en la presente investigacion se establece el marketing
como una herramienta de gestion, que contribuye a la generacion de valor a las
diferentes partes interesadas de la empresa tanto internas como externas,
mediante la provision de productos y servicios adecuados a las necesidades del

mercado objetivo.

Proceso de marketing

Las decisiones que tienen como objetivo el ofrecimiento de un producto o
servicio al mercado surgen a partir de una secuencia de etapas que van desde
el analisis del cliente y las oportunidades que otorgan en beneficio de la
empresa, Yy asi evaluar la idoneidad de las medidas a tomar.

En la Figura N° 2 se muestra un proceso de marketing el cual consta de 5
etapas, que va desde la comprension del mercado y sus necesidades, su
posterior desarrollo de estrategias adecuadas, con el fin de incentivar en el

cliente la lealtad y el compromiso con la empresa (valor de cliente).

Creacion de valor para los clientes . Captar a cambio valor
y establecimiento de relaciones con ellos : de los clientes
Entender el Disefar una Elaborar : Captar valor
mercado y las estrategia i programa Establecer relaciones| de los clientes
necesidades * de marketing * de marketing redituables y lograr para obtener
y los deseos impulsada por |megradq que el deleite del cliente Y utilidades
del cliente el cliente proparcone : y activo de ellos

un valor superior

Figura N° 2: Proceso de marketing
Fuente: Kotler y Armstrong (2012)
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a)

b)

Entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes

El mercado actual esta en constante cambio. En consecuencia, es vital en la
rentabilidad y supervivencia de la empresa el conocimiento de su entorno,
la capacidad de adaptacion vy la flexibilidad a los cambios en el mercado y

de los agentes que forman parte de €l, en el cual los clientes estan incluidos.
Disefar una estrategia de marketing impulsada por el cliente

Habiendo recabado informacion sobre la empresa y el mercado, es posible
establecer estrategias que sean representativas de las necesidades y

demandas de los clientes. En la Figura N° 3 se muestran, segun Arreaza

(2019), las preguntas a responder en la presente etapa.

¢A qué clientes se debe servir?

+ |dentificacion del mercado o publico objetivo

¢De qué forma se puede servir mejor al

cliente?

« |dentificacion de propuestas de valor, con el
objetivo de generar y mantener en el cliente su
compromiso con la marca.

Figura N° 3: Establecimiento de estrategias hacia el cliente
Fuente: Arreaza (2019)

Elaborar un programa de marketing integrado que proporcione un valor

superior

Las decisiones de compra no son fundamentadas bajo 1 solo criterio. Los
factores que influencian en el cliente la eleccién de un producto o servicio
son multivariados. Variables tales como el precio o el material del producto,
la cercania del local y su ambientacion, asi como la opinidn en redes sociales
o recomendacidn de alguien de confianza son cruciales en la adquisicion de
un bien o servicio. En ese contexto, el plan o programa de marketing debe
tener un enfoque integrado, asi como flexible ante la volatilidad del

mercado.
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d) Establecer relaciones redituables y lograr el deleite del cliente

Los esfuerzos de marketing van dirigidos a generar en el cliente la mayor
satisfaccion posible, incentivando su identificacion con la empresa y su

preferencia sobre los competidores, fomentando asi una compra futura.
e) Captar valor de los clientes para obtener utilidades y activos de ellos

El ultimo paso en el proceso del marketing consiste en ir mas alla del hecho
de satisfacer los requerimientos del cliente o superarlos. Consiste en los
esfuerzos de la empresa a partir de la concepcion de la idea de que la
satisfaccion del cliente debe ser tratada como un activo, en el cual la

empresa debe invertir a su mantencion fortalecimiento en el tiempo.

2.3.2 Plan de Marketing
Definicion
Mediano, (2015) define al plan de marketing como:
“Documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de accidon que una
empresa va a seguir, para alcanzar los objetivos que se marque, una vez
analizada la situacion en la que se encuentra y el entorno en el que dicha
empresa desarrolla su actividad. Establece, asimismo, los mecanismos y
acciones de seguimiento y control necesarios para verificar el cumplimiento
del plan” (pag. 1).
Asimismo, su aplicabilidad abarca la necesidad de prevencion de las
actividades, presupuestos y recursos de la empresa en un determinado periodo
de tiempo (Estrada et al, 2017).

Estructura del plan de marketing

Cabe recalcar que la estructura del plan de marketing no es definitiva, varia
segun diversos autores y mercadologos. Por ejemplo, la estructura propuesta

por Ferrell y Hartline (2012), la cual se ve en la Figura N° 4.
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2.3.3

e 1) Resumen ejecutivo

= 2) Analisis de situacion

m 3) Analisis FODA

= 4) Metas y objetivos

m 5) Estrategias de marketing

oo
c
=
Q
~
e
©
S
v
o
c
©
a

= 6) Implementacion de marketing

== 7) Evaluacién y control

Figura N° 4: Estructura del plan de marketing
Fuente: Ferrell y Hartline (2012)

Uno de los puntos clave de la presente estructura del plan de marketing es el
incentivo a la mejora continua, a partir de la evaluacion y control de las
estrategias desarrolladas. Esto es de gran importancia, ya que un plan de
marketing es una herramienta que debe ser actualizada periédicamente a fin de

proponer y desarrollar métodos acordes a los clientes.

Investigacion de mercado

Definicion

Argote et al. (2013) definen a la investigacion o estudio de mercado como “una
herramienta que recolecta y analiza informacion acerca del comportamiento de
los consumidores” (pag. 198), el cual, segin Bravo (2014), “consiste en
proporcionar informacion para reducir la incertidumbre en la toma de
decisiones” (pag. 9).

Adicionalmente y sumando a la definicién anterior, Stanton et al. (2007)
establecen que la investigacion de mercado “se lleva a cabo para responder a
preguntas sobre los segmentos potenciales de mercado, las tiendas enteras, las
marcas, la publicidad, los precios y cualquier otro aspecto del marketing” (pag.
176).

De acuerdo con Malhotra (2008), son 6 los pasos para la realizacion de un

estudio de mercado, los cuales son:
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Definicion del problema.

Desarrollo del enfoque del problema.
Formulacion del disefio de investigacion.
Trabajo de campo o recopilacién de datos.

Preparacion y analisis de datos.

S A

Elaboracion y presentacion del informe (pp. 10-11).

Sin embargo, segun lo manifestado por Olavarrieta (2008) la investigacion de
mercado es un instrumento poco aprovechado, cuyo uso en Latinoamérica “es
menor en cantidad, lo que no es consistente con la importancia que ha
alcanzado la disciplina en el mundo” (pag. 12). Por ello, su aplicacion otorgara
a la empresa ventaja sobre sus competidores y sera un factor diferenciador para

el cliente.

2.3.4 Marketing Mix
Definicion
Segun lo mencionado por Gibello (2015) el marketing mix es “la combinacion
de aquellas variables de marketing controlables por la empresa, que ésta usa
para conseguir el nivel deseado de ventas en el mercado objetivo” (pag. 6).
A lo mencionado, Blasco y Garcia de Madariaga (2015) establecen una

clasificacion de las variables en 3 grupos:

a) Variables relativas a la empresa.
b) Variables relativas al producto.

c¢) Variables relativas al consumidor (pag. 29).

En la Figura N° 5 se tiene ejemplos de cada tipo de variable:
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'l  Variables relativas a la empresa

eMarca
eCanal de venta
s Administracion de las relaciones con el cliente

ol Variables relativas al producto

*Precio
sComplementariedad de los productos
eDescuentos

wnl Variables relativas al consumidor

sExperiencias
eEmociones
*Valor percibido
#Satisfaccion
eCalidad

sLealtad

*Costed de cambio

Figura N° 5: Variables del marketing mix
Fuente: Blasco y Garcia de Madariaga, (2015)

Estas variables no son independientes entre si, por lo tanto, las decisiones en
marketing se toman de forma integral, incluyendo gran nimero de variables. A
esto, Perreault et al. (2002) establecen una metodologia de poder simplificar el
proceso de toma de decisiones, la cual denominaron las 4 P del marketing:

a) Product
La empresa busca la satisfaccion de una o varias necesidades del mercado a
través de las caracteristicas que sus productos o servicios poseen. Con el
objetivo de diferenciarse de la competencia, atraer y retener a los clientes,
las empresas deben exceder las expectativas de los mismos, a través de lo

que se conoce como valor agregado.

b) Place
Este elemento hace referencia a los puntos de venta, almacenamiento o
distribucion del producto o servicio. Estos son fisicos o virtuales, por
ejemplo, a través de tienda online. El lugar debe considerar la capacidad de
que el cliente pueda contactar con la empresa y llega hasta él (Botey, 2020),
los medios de transporte y sus respectivos costos, asi como la presencia de

la competencia.
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c)

d)

Promotion

La unica manera de hacer conocido un producto o servicio al mercado, asi
Como sus respectivas caracteristicas y ventajas es mediante su difusién o
publicidad. Esta promocion tiene como objetivo dar a conocer al pablico
meta el producto o servicio que la empresa ofrece, es por ello que debe
realizado considerando no Unicamente las caracteristicas del producto o
servicio, sino las particularidades de las personas a las que va dirigida, como

sus intereses, personalidad, estilo de vida, gustos, entre otros.

Price (pag. 48)

Hace referencia al valor monetario por el cual una persona adquiere un
producto o servicio. Debe ser cuidadosamente determinado, en vista de que
es posible que costos bajos generen en el cliente desconfianza y costos muy
elevados supriman su interés en la inversion (Velasquez, 2020). Es por ello
que este debe ser establecido contemplando tanto la capacidad adquisitiva
del mercado objetivo, los costos propios de la empresa y el precio de venta

de la competencia.

Con el objetivo de extender la aplicabilidad de esta metodologia hacia la

calidad del servicio, se establecieron 3 elementos adicionales, los cuales son:

a) People

Esta conformado por el recurso humano de la empresa y su compromiso con
el cliente. El comportamiento del personal es crucial, ya que el cliente busca
que la empresa entienda sus necesidades, por lo tanto, el trato con el mismo
debe estar acorde a sus caracteristicas personales, con fin de generar en el
cliente confianza, lo cual definitivamente es clave en su captacion, retencién
y preferencia. Por lo tanto, todo esfuerzo de marketing también debe

contemplar la fuerza de trabajo.

b) Process

Segun Quiroa (2019) los hacen alusion a todas las actividades en las que el
cliente y la empresa interactian y su importancia en la generacion o
fortalecimiento de su vinculo. Esta definicion se complementa con la

mencionada por Sotelo (2018), quien indica que son todos los medios por

23



los cuales es posible la prestacion del servicio y que afectan directamente a
su calidad y costo.

Por lo tanto, el proceso esta conformado por todas aquellas actividades que,
bajo una perspectiva hacia el cliente, la empresa realiza en la produccion y/o

prestacion de un bien o servicio.

¢) Physical evidence
Se denomina evidencia fisica a las propiedades de la empresa que son
perceptibles por el cliente y que tienen un efecto en su comportamiento,
experiencia y generan en él una opinion respecto a la empresa y a la calidad
del producto o servicio que es ofrecido. Factores como la limpieza, musica,
temperatura, uniformes del personal, facilidad en el uso de un portal web,
entre otros son decisivos en la creacion de relaciones con el cliente y

aumenta la probabilidad de compra.

2.3.5 Programa de fidelizacion
Definicion
El cliente acude a una empresa con el objetivo de adquirir un bien o servicio y
asi satisfacer una necesidad. Sin embargo, la fidelizacién tiene un alcance
mayor, pues, tal y como establece Mesén (2011), esta es un producto de la
relacion que el cliente tiene con la empresa, y se establece como, segin
menciona Escamilla (2020), todo tipo de interaccién que sea beneficiosa entre
ambas partes.
En un mercado tan cambiante y exigente como el de hoy, las empresas no
consideran al cliente como un agente externo, sino como un activo en el cual
hay que invertir con el objetivo de establecer relaciones de exclusivo provecho
(Cabanelas et al, 2007).
Con ese fin existen los programas de fidelizacion, los cuales son un conjunto
de actividades que se realizan con el objeto de fomentar en el cliente una

compra futura a traves del vinculo que se ha formado con la empresa.

Tipos de programas de fidelizacion
Segun Black (2020) el establecimiento de un programa de fidelizacion difiere

segun la empresa, los productos y/o servicios ofrecidos.
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a)

Programas basados en puntos

Este programa consiste en dar al cliente una cantidad determinada de puntos
en funcion a una cantidad de dinero en una compra (Berg, 2021). Estos
puntos seran acumulados y podran ser utilizados en futuras compras, lo cual

sera un incentivo a la preferencia del cliente sobre la competencia.

b) Programas basados en niveles

c)

Tiene mucha relacion al programa basado en puntos. El programa basado
en niveles establece jerarquias dentro de los clientes de la empresa en
funcion de su inversion en la marca. Cada jerarquia otorga determinados
beneficios a los miembros de cada nivel, incrementandose segin sube la
jerarquia, por lo que se busca motivar al cliente en invertir a fin de subir de

nivel y aumentar las bonificaciones.

Programas basados en el valor

Segun Black (2020) los programas de fidelizacion basados en valor buscan
lograr un compromiso del cliente mediante la concientizacion de que las
acciones que la empresa realiza gracias a sus compras son en beneficio de
una causa. En otras palabras, el cliente es participante activo de ese

proyecto.

d) Programas basados en socios empresariales

Establecer alianzas estratégicas con otras empresas con el fin de que los

clientes logren beneficios en ellas a traves de compras con la empresa.

Programas basados en comunidades

El objetivo de este tipo de programas es el de asociar a los clientes entre
ellos de acuerdo a sus intereses. Cada grupo tiene la oportunidad de
interactuar entre ellos y con la empresa, participar de eventos, productos y/o
servicios exclusivos, entre otros (Olivos, 2020), lo cual favorecera el
conocimiento que tiene la empresa sobre sus clientes y a un mejor
reconocimiento de sus requerimientos, asi como en que el cliente se

identifique con la empresa y se sienta representado por ella.
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f) Basado en calidad del servicio de atencion y postventa
Segln Alcézar (2009) considera a las actividades postventa como una
herramienta necesaria en la atraccion y la generacion de incentivos que
permitan diferenciarse de la competencia de forma sostenible en el tiempo.
Acciones relacionadas a la calidad del servicio son, por ejemplo, el respeto
por los plazos de entrega, condiciones de venta, garantias de producto,
personalizacion y el mantenimiento de contacto posterior a la venta, asi

como la atencién oportuna de quejas.

2.3.6 Estrategias de promocion

Definicion

La promocion de ventas, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), “consiste
en incentivos a corto plazo para motivar la compra o la venta de un producto o
servicio” (pag. 462). Complementando lo mencionado, el establecimiento de
incentivos a partir de criterios empiricos es contraproducente a los objetivos de
la empresa. Debido a ello, de acuerdo a lo que menciona Areiza (2001) “es
necesario conocer muy bien al cliente, saber qué productos quiere, cémo los

quiere, qué espera de los bienes o servicios que desea comprar” (pag. 55).

Clasificacion de promociones
Toda estrategia de promocidn va dirigida a un publico especifico. De acuerdo
con Kotler y Armstrong (2012), se considera la siguiente clasificacion de las
promociones de venta:
a) Promociones para consumidores
Enfocadas principalmente en incentivar en la persona o cliente de laempresa
una compra, asi como el ingreso por ventas a corto plazo, reactivar la
rotacion de mercaderia, fortalecer el vinculo empresa-cliente y la

fidelizacion, entre otros.

b) Promociones comerciales

Herramientas dirigidas a atraer el interés de los distribuidores.
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¢) Promociones para negocios
Este tipo de promociones se realizan con el objetivo de intercambios
comerciales a nivel organizacional e industrial. En la Figura N° 6 se
establecen los diferentes tipos de promociones de venta y herramientas

segun publico objetivo.

Promaociones para - - . -
. Promociones comerciales Promociones para negocio
consumidores

*Muestras *Productos gratis por *Ferias

sCupones volumen de compra sConvenciones

*Reembolsa de efectivo o *Promocion de productos del *Concursos de ventas
devoluciones distribuidaren los propios «Congresos

»Ofertas de descuento *Merchandisingde la *Festividades culturales

empresa distribuidora
»\/inculoestrategico de

productos de la empresa

distribuidora y el fabricante

*Bonificaciones

*Especialidades publicitarias

*Promocionesen puntos de
compra

*Concursos, sorteos y jJuegos

Figura N° 6: Tipos de promociones segun publico objetivo
Fuente: Kotler y Armstrong (2012)
2.3.7 Canales de publicidad

Definicion
Segun Wells et al. (2007) la publicidad es aquella comunicacion dirigida a
grandes grupos de personas (publico objetivo) a fin de persuadirlas y/o
relacionarlas con la empresa, mediante el uso de estratégico y creativo de los
medios de comunicacion, denominados a dicho propdsito, canales de
publicidad o medios publicitarios. La Figura N° 7 muestra el proceso de

comunicacion.

: Codifica- Dispositivo de Decodifi-
Emisor 1 S
" cion | 7] transmision [ cacion [ Receptor
- Retroalimentacion p
// = Ruido

Figura N° 7: Proceso de comunicacion
Fuente: Clow y Baack (2010)
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Seleccion del medio publicitario

Toda inversion empresarial se realiza contemplando los limitados recursos que
se poseen y buscando la mayor rentabilidad posible. En lo que respecta a la
inversion en una camparia publicitaria, el objetivo principal es incrementar las
utilidades por la venta de un producto o servicio. Una campafia de marketing
eficiente se logra cuando el publico objetivo reacciona al mensaje transmitido
segun lo planificado (Clow y Baack, 2010).

Es por ello la importancia del medio por el cual el mensaje serad transmitido.
Martinez (2018) establece 4 factores a considerar en la seleccion del canal de
promocion:

a) Objetivo de marketing

b) Audiencia

c) Mensaje y frecuencia

d) Presupuesto

Considerando los factores mencionados, se clasifica los medios de promocion
en 2 grupos de acuerdo a la interaccion que la empresa busca tener con su
publico objetivo y las caracteristicas del mensaje (Gar6falo, 2005), los cuales
son:

a) Canales de comunicacion personales

b) Canales de comunicacion impersonales (Pag. 49)

2.3.8 Gestion de Puntos de Ventas

Definicion

Segun el portal Conexion ESAN (2016) la gestion de punto de venta es una
herramienta que permite conocer el desempefio del producto en el punto de
comercializacion, con el objetivo de contribuir al aumento de los ingresos por
ventas. La empresa consultora DIANA (2019) establece que es una herramienta
de importancia para la competitividad y el logro de diferenciacion de la
competencia, mediante los mejora de la disposicion del punto de venta y de la
experiencia del cliente. Segin (Piedrahita, 2009), los principales factores a
tener en cuenta en la disposicion del punto de venta son:

e Rotulos: permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre,

logotipo o simbolo de acuerdo a la imagen que se desee proyectar.
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e Entrada al Establecimiento: constituye un elemento que separa al cliente del
interior de la tienda, es fundamental que potencie la facilidad de acceso e
invite a entrar.

e Escaparates: serd basico en el comercio tradicional, es recomendable no
sobrepasar los 15 dias sin variar un escaparate y adecuarlo a los diferentes
eventos anuales.

e Vitrina: es la encargada de captar la atencion del consumidor, antoja e invita
al cliente a conocer el producto, la vitrina tiene sus propias reglas de
exhibicion.

e Layout: ubicacion adecuada de las secciones, goéndolas, entre otras,
circulacion en el punto de venta.

e Sefializacion Interna: es una herramienta que a los clientes, para que
encuentren el producto que buscan sin recorridos frustrados, aprovechando

el tiempo al maximo segun sus propios intereses (Piedrahita, 2009).

Los pasos que se consideraron para realizar la gestion de los puntos de venta

son:

— Paso 1: Realizar un estudio de los lugares para luego ir a visitar,
considerando factores como el PBI (producto bruto interno), el indice de
competitividad por region, publico objetivo, entre otros.

— Paso 2: Gestionar los gastos para ir a visitar a los lugares con mayor
puntuacién y viabilidad para el proyecto.

— Paso 3: Contactar vy citarse con los clientes (duefios de las tiendas) y llegar
a un acuerdo.

— Paso 4: Solicitar un espacio en la tienda para hacer:

* Rotulo

= Entrada

= Escaparates
= Vitrina

= Layout

= Sefializacion

— Paso 5: Gestionar los productos vendidos para los envios en periodos cortos.
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2.4 Definicion de términos basicos

a) Artesania: Es el resultado de la creatividad y la imaginacién, plasmado en un
producto en cuya elaboracion se han transformado racionalmente materiales de
origen natural, generalmente con procesos y técnicas manuales. (Roncancio,
1999).

b) Calidad: Segun la ISO 9001:2015, la calidad es la capacidad de satisfaccion del
cliente, en términos del desempefio en que un producto o servicio en las partes
interesadas

c) Consignacién: Es el contrato por virtud del cual una persona denominada
consignante transmite la disponibilidad y no la propiedad de uno o varios bienes
muebles, a otra persona denominada consignatario, para que le pague un precio
por ello en caso de venderlos en el término establecido, o se los restituya en caso
de no hacerlo (Borda y Quispe, 2019).

d) Diferenciacion: Chisco (2006) define a la calidad como el “conjunto significativo
de diferencias evidentes que permiten distinguir los productos-servicios de la
empresa de los de la competencia” (pag. 29).

e) Escalas tipo Likert: Matas (2018) las define como “instrumentos psicométricos
donde el encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion,
item o reactivo, lo que se realiza a través de una escala ordenada y
unidimensional”.

f) Estrategia: Segun Caneda (2010) la orientacién en el actuar futuro, el
establecimiento de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual
orientar el rumbo empresarial.

g) Fidelizacion: “Es establecer un nuevo canal de relacion y comunicacion con
nuestros clientes, detectar posibles acciones de la competencia sobre nuestra
cartera. Un buen modelo de fidelizacion no puede ser una mera promocion al
estilo de los descuentos por volumen, tiene que ser creativo y estar pensado para
el cliente ofreciéndole asi valores aspiracionales” (Barquero, 2006).

h) Marketing por temporada: Estrategia de marketing que busca orientar los
esfuerzos de la empresa en ofrecer productos, campafias 0 promociones de
acuerdo a eventos importantes para el publico objetivo, con el fin de aumentar la
oportunidad de compra.

i) Macramé: técnica de artesania que, a través de un material textil, se utiliza para la

realizacion obras decorativas y/o funcionales mediante nudos.
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J) Manufactura: Segun Groover (2007) es “la aplicacion de procesos fisicos y
quimicos para alterar la geometria, propiedades o apariencia de un material de
inicio dado para fabricar piezas o productos” (pag. 14).

k) Método de factores ponderados: Herramienta de gestion usada en la toma de
decisiones donde varios factores son considerados, los cuales son ponderados en
grado de importancia, con el fin de seleccionar la opcion y/u opciones mas
adecuadas.

I) Nichos de mercado: Segun Sanchez (2015) son grupos pequefios de personas que
son identificables por su costumbre, preferencias o comportamiento en comun.

m) Producto: Thompson (2009) establece que un producto es todo aquello que una
entidad ofrece a otra en pro del logro de un fin, como generar un impacto,
utilidades, satisfacer una necesidad, entre otros. Complementando lo mencionado,
Leger (2006) menciona que un producto, por si solo, son simplemente sus propias
caracteristicas fisicas.

n) Promocién: ElI promocionar la informacion correcta a los compradores y las
formas que se adopten en la transmision esos mensajes son elementos clave de
una correcta promocion (O Saughnessy, 1991).

0) Publicidad: De acuerdo con Wells et al. (2007) Aquella comunicacién impersonal
pagada por un patrocinador identificado que utiliza los medios de comunicacién
masivos con la finalidad de persuadir o informar a una audiencia.

p) Red social: “Plataformas de comunidades virtuales que proporcionan informacion
e interconectan a personas con afinidades comunes” (Balarezo y Llivichuzca,
2015).

q) Valor agregado: Segun Méndez (2020) es “beneficio adicional que tiene un bien
o servicio debido a una modificacién o cambio que ha recibido”.

r) Ventas: Foster (1994) indica que es “cualquier esfuerzo o proceso cuyo objetivo
primordial es otorgar un producto o servicio a cambio de papel moneda”.

s) Yute (Fibra): Fibra textil obtenida a partir de la planta Corchorus Capsularis,

utiliza principalmente en la industria textil en la elaboracion de hilos y cordeles.
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2.5 Fundamentos tedricos que sustentan las hipétesis

Comprension de la
empresa y su entorno

Herramienta de gestion que se compone de un
documento en el cual se establecen las acciones y
estrategias seguir para el logro de los objetivos de
marketing.

T

Se define

Clientes identificados por la

A4

continua

Resumen

ejecutivo

situacional

FODA objetivos

Figura N° 8: Mapa conceptual de plan de marketing

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO I1I: SISTEMA DE HIPOTESIS
3.1 Hipotesis

3.1.1 Hipdtesis principal
La aplicacion de un plan de marketing incrementara las ventas de Kalisaya

Peru.

3.1.2 Hipdtesis secundarias
a) Si se implementa la gestion de puntos de venta entonces se puede ubicar

estratégicamente los puntos de comercializacion de productos de artesania
de Kalisaya Peru.

b) Si se identifican canales de publicidad, entonces se puede promocionar los
productos de artesania de Kalisaya Peru.

c) Si se aplican estrategias de promocidn, entonces se puede fidelizar a los

clientes de Kalisaya Peru.

3.2 Variables

Variable independiente principal: Plan de marketing

Variable dependiente principal: Ventas

Variables dependientes secundarias:
a) Punto de comercializacion
b) Promocionar productos

c) Fidelizar a los clientes

Variables independientes secundarias:
a) Gestion de puntos de venta
b) Canales de publicidad

c) Estrategia de promocion
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CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Enfoque, tipo y nivel
4.1.1 Enfoque de la investigacion

El presente trabajo es de enfoque cuantitativo, puesto que se hara uso de la
estadistica al interpretar el comportamiento y las necesidades de los clientes, a
través de la medicion y dar respuesta a las preguntas de la investigacion, asi

también esta pueda hacer el analisis de los datos.
Segun Cortés e Iglesias (2004) la investigacion cuantitativa:

“Toma como centro de su proceso de investigacion a las
mediciones numericas, utiliza la observacion del proceso en
forma de recoleccion de datos y los analiza para llegar a
responder sus preguntas de investigacion (...).Este enfoque es
mas bien utilizado en procesos que por su naturaleza puedan

ser medibles o cuantificables” (pp. 10-11).
4.1.2 Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada pues se llevara a la practica una
metodologia de marketing y de la estadistica con el objetivo de la resolucion
de un problema empresarial. A esto, Sanchez et al. (2018) establecen que este
tipo de investigacion ‘“aprovecha los conocimientos logrados por la
investigacion basica o teorica para el conocimiento y solucién de problemas

inmediatos” (pag. 79).
4.1.3 Nivel de investigacion

La investigacion sigue un nivel explicativo y exploratorio. Con respecto al
primero, se basa en una relacién causa-efecto, estableciendo cuales son los

factores que contribuyen en mayor medida a la reduccién de las ventas.
Complementando lo mencionado, Sanchez et al. (2018) establecen:

“Son las investigaciones orientadas a la comprobacion de
hipdtesis causales. Son las investigaciones con las que se
pretende establecer las causas de los eventos, sucesos 0

fendmenos fisicos o sociales que se estudian. Se emplea en la

35



investigacion causal comparativa, de ex post facto y en las

experimentales” (pag. 66).

Asimismo, la investigacion es a la vez exploratoria, porque se buscara estudiar
el mercado de la empresa con el objetivo de establecer propuestas que sean
adecuadas a esa realidad.

Segun Sanchez et al. (2018):

“Es un primer acercamiento del investigador al problema o
fendmeno a estudiar, con el objetivo de realizar un analisis
pormenorizado del mismo para tener mas elementos al
momento de plantear el problema y concretar las hipotesis.
Este primer contacto se puede realizar por diversas vias:
observacion directa o indirecta, entrevista a informantes clave,
0 por medio de andlisis documental. Es un sondeo preliminar;
su objetivo es ayudar al investigador a definir el problema,
establecer hipotesis y definir la metodologia para formular un

estudio de investigacion definitivo” (pag. 66).

4.2 Disefio de investigacion
La presente investigacion se desarrolla bajo un disefio experimental, en su variante
cuasi-experimental de tipo transversal, debido a que el nivel de control sobre los
clientes (y las variables) es reducido, ya que, mediante el uso de la encuesta, la
persona tiene la oportunidad de discernir entre un conjunto de opciones previamente
establecidas la que se adecue mejor a sus caracteristicas. Asimismo, es de tipo
transversal dado que la investigacion serd representativa Unicamente dentro del
periodo de la investigacion y posteriormente llevarlo a un programa que permitira
analizar los resultados del proceso que se realizd. Debido a ello, se establece lo

siguiente:

= Grupo experimental: Muestra de clientes de Kalisaya Peru de julio a setiembre de
2021.
= Grupo de control: Muestra de clientes de Kalisaya Pert de enero a junio de 2021.
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A ello, Ato (2005) establece:

“Los disefos cuasi experimentales persiguen el mismo objetivo

que los disefilos experimentales, o sea, el establecimiento de

relaciones causa-efecto, y cumplen con el requisito de la

manipulacion de al menos una VI, pero no es posible (0 no es

ético) cumplir con el requisito de la asignacion aleatoria para

asegurar que no haya diferencias entre grupos antes de asignar un

tratamiento o programa.” (pag. 1046).

4.3 Poblacion y muestra

Para la presente investigacion, poblacion y muestra por cada variable dependiente se

muestran en la Tabla N° 1.

Tabla N° 1: Poblacién y muestra Pre y Post

Variable ) Poblacion  Muestra ~ Poblacion Muestra
] Indicador
|dependiente Pre Pre Post Post
Respuestas  Sesentay  Cuarenta Setenta y Cincuenta y
Punto de Z positivas . .
L " Respuestas  tres (63) y ocho seis (76) cinco (55)
comercializacion 3y positivas ) ) )
maximas clientes (48) clientes clientes de
i Respuestas H inli inli
Promocionar 3" ositivas desde clientes  desde julio a julioa
Respuestas H H
producto 5! positivas enero a de enero setiembre de  setiembre
maximas — junio de  ajulio de 2021. de 2021.
o Respuestas
Fidelizaralos X positivas 2021. 2021.
i Respuestas
clientes Y positivas

maximas

Fuente: Elaboracion propia

Muestra obtenida a partir de un muestreo aleatorio simple, conformada por 48

clientes, obtenidos del total de clientes en el periodo de enero a junio del presente.

ZZNgqp

n=

 e2(N-1)+Z2qp
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4.4

Donde:

Z = Constante del nivel de confianza (Equivalente a 1.96 a un Nivel de confianza del
95%).

N = Tamafio de la poblacion.

p = Probabilidad de éxito (Su valor se desconoce, por lo que sera 0.5, ya que
maximiza el tamafio de la muestra).

g = Probabilidad de fracaso=1-p

e = Méaximo error admisible o error muestral (equivalente a 0.05)

1.96 x 63 x 0.5 x 0.5

_ — 47.86 ~ 48 client
0.052(63 — 1) + 1.96 x 0.5 x 0.5 chentes

n

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se obtendré la informacion mediante una encuesta a los clientes que, a través de un
cuestionario, otorgaradn informacion que permitird tener un acercamiento mas
representativo de la realidad del mercado objetivo y establecer medidas que

contribuyan a la elaboracion del plan de marketing.

4.4.1 Tipos de técnicas e instrumentos
El indicador, técnica e instrumento de recoleccion de datos de cada variable

dependiente se muestra en la Tabla N° 2.

Tabla N° 2: Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Variable Dependiente Indicador Técnica Instrumento

Respuestas
Punto de ) positivas
o Respuestas Encuesta Cuestionario
comercializacién Y positivas
maximas
Respuestas
Promocionar ) positivas
Respuestas Encuesta Cuestionario
productos Y positivas
maximas
Respuestas
) positivas
Fidelizar a los clientes ~ ~Respuestas Encuesta Cuestionario
Y, positivas
maximas

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.2 Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos
Criterios de validez del instrumento
El criterio de validez del instrumento (cuestionario) utilizado en la presente
investigacion fue a través del juicio de expertos, cuyo resultado se muestran
en la Tabla N° 3.

Tabla N° 3: Validez del instrumento

Nombre de experto Promedio de valoracion
Ing. Gino Ballero Nufiez 93.33
Mg. Hugo Mateo Ldpez 77
Mg. Juan Quea Vasquez 73.33

Fuente: Elaboracion propia

Criterio de confiabilidad del instrumento
Los resultados del criterio de confiabilidad del instrumento (cuestionario) se
obtuvo a través del coeficiente Alfa de Cronbach en el software SPSS version

25 cuyos resultados se muestra en la Tabla N° 4.

Tabla N° 4: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,705 23

Fuente: Elaboracion propia

4.4.3 Procedimientos para la recoleccion de datos
La recoleccion de datos se realizd en base a un cuestionario aplicado a los
clientes, el mismo que se efectué de manera virtual a través del uso de Google
Forms, del cual se tendré que realizar una cierta cantidad de preguntas con la
intencion de desarrollar la investigacion y posterior a ellos pasarlo a la
plataforma virtual. Por ultimo, los datos recolectados seran analizados y
transcritos en el programa Excel, para su posterior analisis en dicho programa

y el paquete estadistico SPSS versién 25.
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4.5 Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

El indicador, la escala de medicion los estadisticos descriptivos y las pruebas de

andlisis inferencial de cada variable independiente se muestran en la Tabla N° 5.

Tabla N° 5: Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

Variable Indicador Escala de Estadisticos Anélisis
independiente Medicion Descriptivos Inferencial
(media artméticay  PrUeban
posmvas At .
Pur!t?.de . Respuestas  Razon mediana) pcjlrdamﬁltrlca.
COmETCIalizaclon  y: yositivas Dispersion (Desviacion eh_ ann-
maximas estandar) Whitney
e e, praano
; positivas ! Arinn-
Promocionar Respuestas. Razon mediana) paramétrica:
productos o . L s U de Mann-
X positivas Dispersion (Desviacion Whi
maximas estandar) ithey
(s artmticay _PrUeb2 10
Fidelizaralos =~ —_Posiivas . . y paramétrica:
lientes Respuestas ~ Razon mediana) U de Mann-
¢ X positivas Dispersion (Desviacion Whi
maximas estandar) Itney

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Presentacion de Resultados
Generalidades
Kalisaya Perd es un emprendimiento de artesanas que se dedica basicamente a
la elaboracion de tejidos en la técnica macramé en base a disefios inspirados a la
cultura a Chachapoyas, ya que son del rubro textil artesanal y los materiales (algodon
crudo) son amigables con el medio ambiente.
A continuacion, en la Figura N° 10 se presenta el organigrama, en donde se detallan

las areas que forman parte de la organizacion.

Direccion General ( Propietario)

Marketing Produccion

. Imagen y
Comercial o
comunicacion

Figura N° 10: Organigrama de Kalisaya Per
Fuente: Elaboracion propia

Vision
Ser la entidad que lidere la cadena de valor de la actividad textil artesanal,
contribuyendo al desarrollo local y regional y a la preservacion de las actividades y

la tradicidn, con presencia en todo el pais de una manera ética y sostenible.

Mision

Contribuir al mejoramiento integral de la actividad textil artesanal mediante el
rescate y la preservacién de los trabajos y sus costumbres, promoviendo la
competitividad apoyando el disefio, desarrollo de productos, el mercadeo y la
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comercializacion; todo en un contexto y el desarrollo de las capacidades locales y
regionales, de manera que asegure la sostenibilidad de la actividad textil artesanal y
velar por el bienestar de todos los artesanos que hacen posible esta actividad.

Anadlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas:

Realizar un analisis FODA es fundamental en cualquier empresa que quiera
desarrollar una estrategia empresarial viable. Un error que cometen las empresas es
comenzar a desarrollar estrategias sin un analisis previo. A consecuencias de ello se
convierte en un gran error. Sin analisis, no es posible saber qué aspectos son mejores
0 peores que el de los competidores, de modo que se pueda desarrollar estrategias en
el futuro y obtener una ventaja competitiva. Es decir, se debe conocer la situacion
actual de la empresa a fin de poder tomar la decision mas adecuada. Ademas, si se
desea ejecutar una estrategia de marketing digital, como una estrategia de redes
sociales, este es uno de los pasos imprescindibles. En la Figura N° 11 se muestra el

andlisis FODA de la empresa:

OPORTUMNIDADES FORTALEZAS

Muevos mercados Buena Calidad

Aumento de demanda del producto Precios competitivos

Salida de mercado de competidores Buen disefic de producto
AMEMNAZAS DEBILIDADES

Muevos competidores Poca capacidad de fabricacian.
Aumento de precio de materia prima Demoras en envios.

Muevos bienes sustitutos Pocos puntos de ventas.
Incertidumbre con respeto al mercado Mayores inversiones economicas.

Figura N° 11: Matriz FODA Kalisaya Peru
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la matriz BCG o matriz de crecimiento-participacion es una
herramienta de marketing estratégica indispensable en una empresa. Esta matriz
ayuda a las empresas a analizar sus carteras de productos y encontrar las estrategias
mas recomendadas. La matriz tiene dos ejes. El eje vertical representa la tasa de

crecimiento del mercado (la demanda de productos del mercado) y el eje horizontal
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representa la participacion de mercado (las ventas de productos / las ventas totales de
los productos en el mercado).

A continuacion en la Figura N° 12 se presenta el cuadro de la matriz BCG, donde se
muestra el tapiz de coco como producto estrella, la alfombra como producto
“interrogante”, el espejo como producto “vaca”, los cojines basicos como producto

“Perro”.

= o Tapice Coco Alfombras
= =

(-3

=

O

E

o

=

o

£

=

E

&

= L]

§ Espejos Cojines basicos
Alta Baja
Participacion en el mercado

Figura N° 12: Matriz BCG Kalisaya Per(
Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, el Diagrama de Ishikawa es una herramienta utilizada por las empresas al
promover la solucién de los problemas en el entorno empresarial. En un entorno
empresarial se tiene que identificar rapidamente la causa de un problema y es
esencial actuar en la prevencién de dafios, corregir errores y prevenir futuros
acontecimientos que generen perdidas a la empresa.

En la Figura N° 13 se muestra el diagrama de Ishikawa, en donde se aprecian las
posibles causas que conllevan a la reduccion de ventas, como por ejemplo la atencién
no automatizada, la produccion artesanal, promociones inadecuadas, vendedores
insuficientes, retrasos en las entregas, maquinarias no industriales, factores de
salubridad, entregas perjudicadas por el clima, reducida investigacion de mercado y

la desatencidn en las regiones.

43



Métodos

Atencién no
automatizada

Materiales

Vendedores

Mano de obra

Vendedores
insuficientes

insuficientes
TS -

Retrasos en |a
entregas

Produccidn
artesanal

Promociones
inadecuadas

Reduccion en
las ventas

Reducida
investigacién
del mercado

Factores de

Mo industrial salubridad

Entregas perjudicadas

par o clima Desatencian

de las regiones

Magquinaria Medio Medicion
ambiente

Figura N° 13: Diagrama de Ishikawa Kalisaya Peru
Fuente: Elaboracion propia

Objetivo 01: Implementar la gestion de puntos de venta para  ubicar
estratégicamente puntos de comercializacion de los productos de artesania de

Kalisaya Peru.

Situacion Antes (Pre Test)

En lo que respecta a La empresa y sus productos de artesania, se considera importante
la apreciacion del producto de forma fisica por parte de las personas, ya que, al
tratarse de productos hechos a mano, la publicidad online inhabilita la facultad de la
persona de percibir el producto en su totalidad, lo cual puede mermar su interés y
disminuir la oportunidad de efectuar una compra.

Por otro lado, no deja de ser oportuno que, con el auge del comercio online y los
amplios beneficios que trae al comercio, existe el riesgo de ser victima de estafa,
usurpacién de identidad, publicidad engafiosa, entre otros delitos en el uso de la
internet. Segun Microsoft (2021), el 44% de las personas que han realizado algun
tipo de actividad por internet dentro del territorio nacional han manifestado ser
victimas de engafio, estafa y/o fraude, asimismo, el mencionado porcentaje ha tenido
un incremento del 3% desde el afio 2017. Debido a lo mencionado, se considera
pertinente establecer puntos de comercializacion a fin de acrecentar la confianza en

el cliente a partir de la percepcion que pueda tener hacia el producto y la marca,
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creando y fortaleciendo vinculos con los mismos, con el objetivo de incrementar las
ventas de la empresa. Reduciendo asi la centralizacion de la marca, favoreciendo al
incremento de la confianza de los compradores y clientes potenciales, afectada por
las malas experiencias causadas por fraudes en la compra online. Asimismo, mejorar
el conocimiento del producto por parte del cliente, ya que este al ser visualizado

unicamente de forma online, no se apreciar cada detalle del mismo.

Muestra antes (Pre Test)

En pro de la implementacion de la gestion de puntos de venta que permita ubicar
estratégicamente puntos de comercializacion, asi como determinar la muestra Pre
Test, se realizé una encuesta a 48 clientes a partir de un muestreo aleatorio simple de
la totalidad de clientes conformada por 63 personas, durante el periodo de enero a
junio del presente afio.

La encuesta consta de 8 preguntas relacionadas a la gestion de puntos de
comercializacion, sin embargo, por motivos de confiabilidad del instrumento, se
omitio la pregunta 6, debido a la presencia de casos atipicos. Los resultados se
muestran en el Anexo 4 .

La Figura N° 14 muestra la frecuencia de respuestas de los clientes al objetivo 01 en
la etapa Pre Test. La primera pregunta habla de la distribucion de los productos en
los puntos de comercializacion actuales. Se encuentra mayoria en opiniones
positivas, sin embargo existe un 8% de encuestados que no esta totalmente de
acuerdo. Con respecto a la pregunta 2 sobre la facilidad de la compra online, las
respuestas son mayoritariamente positivas, pero se cuenta con un 8% de clientes que
prefiere la compra en tienda o que percibe la atencion online de La empresa como un

obstaculo a una compra.
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40
35
35 .
30
25 22 22 22 23
20 18
15

9
10 8 8 77

Frecuencia de respuestas al
objetivo 01 (Pre test)
=3
[+3]

PO1 PO2 PO3 Po4 P05 PO7 Po8

B Muy de acuerdo 73% 46% 17% 17% 0% 42% 15%
De acuerdo 19% 46% 46% 48% 42% 10% 15%
Indiferente 4% 0% 33% 31% 42% 38% 64%
En desacuerdo 4% 8% 4% 4% 12% 10% 6%
B Muy en desacuerdo 0% 0% 0% 0% 4% 0% 0%

Figura N° 14: Frecuencia de respuestas para el objetivo 01 (Pre Test)
Fuente: Elaboracion propia

La accesibilidad del cliente a los actuales centros de comercializacion se mide en la
pregunta 3. Un importante 37% de clientes manifiesta desinterés o descalifica la
facilidad de acceso a las tiendas de La empresa. Esto se explica la necesidad de
busqueda de nuevos centros de comercializacion, teniendo en cuenta la localizacion
de la marca en otras regiones del pais.

La ubicacion de los productos ofertados en la tienda no muestra que se esté realizando
de una forma adecuada. Como se muestra en las respuestas a la pregunta 4, el 37%
de clientes manifiesta indiferencia o estd en desacuerdo con la distribucion de
productos actual. Esto puede dar como resultado la obstaculizacién de los productos,
percepcién de desorden y desmotivar una intencion de compra.

La pregunta 5 pretende determinar que tanto el cliente tiene conocimiento de
competidores cercanos a La empresa. Alrededor de 58% de clientes indica que
desconoce o le es indiferente la presencia de competidores cercanos a los actuales
centros de comercializacion.

Los centros de comercializacion actuales en los que la marca posiciona sus productos
a la venta deben sumar a los esfuerzos de atraer a los clientes y generar comodidad
en su estancia. Se aprecia en las respuestas a la pregunta 7 que en torno al 48% de
clientes no considera que los centros actuales sumen a ese objetivo.

Sobre la opinion del cliente hacia la ubicacion fisica de la marca y si preferiria una

mejor localizacion, las respuestas a la pregunta 8, el 70% de clientes indican que es
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conveniente una mejor forma de localizacién, considerando que la marca

actualmente solo se encuentra en Lima.

Aplicacion de la Teoria (Variable Independiente)

Antes de la implementacion de la teoria, en primer lugar se tuvo que identificar los
problemas mediante el diagrama de Ishikawa, ya que la empresa tenia una serie de
inconvenientes con relacion al tema de ventas, en los Ultimos meses las ventas
cayeron mas de 20 %, por lo que era imprescindible encontrar una solucion. Uno de
los problemas identificados a través del diagrama de Ishikawa, fue su limitada
expansién y no contaba con puntos de comercializacion, por lo que resultaba
necesario descentralizarse de Lima Metropolitana a fin de ofrecer el producto e
incrementar las ventas. Una vez identificado el problema, se prosiguié la aplicacién

de la gestion de puntos de venta, cuyo proceso se ve en la Figura N° 15.

Seleccion de
departamento
por medio de

Establecimiento
Visita de de acuerdos con
regiones encargados de Ambientacion
seleccionadas centros de
comercializacién

Gestion de
Método de
Factores
Ponderados

envios

Figura N° 15: Proceso de aplicacion (Variable independiente N°1)
Fuente: Elaboracion propia

En una primera instancia se analiz6 que departamento resultaba mas competitivo con
la intension de aperturar un punto de comercializacion de acuerdo a un criterio de
puntuacién siguiendo el Método de Factores Ponderados, lo cual servird como guia
en la identificacion de las opciones mas convenientes. Los mencionados factores se
muestran en la Figura N° 16.
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Factores de localizacion

D PBI Regional

|:| Indice de Competitividad Regional
Publico objetivo

Infraestructura vial

Acceso a servicios basicos: Agua potable,
alcantarillado y energia electrica

Figura N° 16: Factores de localizacion
Fuente: Elaboracion propia

Las regiones a considerar por la alta direccion son Junin, Arequipa, Ica, La Libertad,
Lambayeque y Cusco. Como primer factor, se tomd en cuenta el Producto Bruto
Interno (PBI) Regional y su comportamiento desde el afio 2015. En la Tabla N° 6 se

muestra el valor en miles de soles del PBI segun region.

Tabla N° 6: PBI Regional (2015 al 2020)

Region 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Arequipa 23,524,592 29,623,112 30,724,797 31,507,194 31,408,989 26,467,084
Cusco 21,071,852 21,898,270 21,576,717 21,699,792 22,002,498 19,289,406
Ica 15,295,581 15,325,191 16,206,741 16,985,859 17,655,405 15,679,321
Junin 14,412,891 14,285,221 14,954,057 15,459,915 15,325,960 13,905,793

La Libertad 20,274,733 20,448,345 20,797,558 21,831,799 22,629,943 21,217,757
Lambayeque 10,809,529 11,080,412 11,371,483 11,835,620 12,114,059 11,328,570

Fuente: INEI (2021)

El comportamiento del PBI se observa de manera gréfica en la Figura N° 17. En
general se ve una propension al crecimiento, a excepcion de los afios 2019 y 2020

por motivos de la emergencia sanitaria.
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PBI REGIONAL (En miles de Soles)
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Figura N° 17: Comportamiento del PBI Regional (2015 - 2020)
Fuente: Elaboracion propia

La calificacion se asignara de acuerdo al PBI del 2020. En vista de que Arequipa
lidera la clasificacion con un PBI (en miles de Soles) de S/. 26°467,084, se le otorgara
un puntaje de 10. Siguiendo este modelo, se clasificaran las demas regiones sobre el

factor PBI Regional. La Tabla N° 7 muestra las calificaciones por region.

Tabla N° 7: Puntuaciones seglin PBI Regional

Region Calificacion
Arequipa 10
La Libertad 8
Cusco 7
Ica 6
Junin 5
Lambayeque 4

Fuente: Elaboracion propia

Segun el Instituto Peruano de Economia, los resultados de indice de competitividad
en el afio 2020, indicaron una relacion directa entre competitividad y desarrollo
economico y social.

En ese sentido, en la Figura N° 18 se observa que de ocho regiones menos

competitivas, siete también son las mas pobres. Ademas, el tercio superior estuvo
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conformado Unicamente por regiones de la costa, siendo las cinco primeras de la
costa sur.

indice de Competitividad Regional 2020

Puntaje

LIM= (1)
MOG (2)
AQP (3)
TAC (4)
ICA (5)
LBY (8)
TUM (7)
LIM PR (2)
MDD (2)
LAL (10)

o
%_4
e

AFC (16)
AYA (17)
PAS (18)
AMZ (19)
ucy (20)
HCO (21)
LOR (22)
CIM (23)

(0 |
*’t il

Figura N° 18: indice de competitividad regional 2020
Fuente: Instituto Peruano de Economia (2020)

Se toma el Indice de Competitividad Regional (INCORE) como uno de los factores
de localizacion dado que considera en su realizacion los denominados pilares de la
competitividad: Entorno Economico, Infraestructura, Salud, Educacion, Laboral e
Instituciones. Estos permiten tener una idea mas clara sobre las condiciones de vida
de las personas en la localizacion a elegir. La Tabla N° 8 muestra las regiones a
analizar con su determinado INCORE. Arequipa tiene un puntaje de 10 al tener el
INCORE maés alto.
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Tabla N° 8: Puntuaciones segin INCORE

Region INCORE  Calificacion
Arequipa 6.8 10
Ica 6.5 10

Lambayeque 5.1 8
La Libertad 4.8 7
Cusco 4.6 7
Junin 4.2 6

Fuente: Elaboracion propia

El siguiente factor a considerar es Infraestructura Vial. Se tendra en cuenta la Red
Vial Nacional y la calidad del pavimento que cada region posee, con el objetivo que
contribuya a un mejor transporte y distribucion de materiales y productos terminados.
La Figura N° 19 muestra las condiciones en que la infraestructura vial por cada
departamento. En ella se ve la cantidad de kildbmetros de vias pavimentadas y no
pavimentadas. Sumando estas 2, se obtiene la Red Vial Nacional existente.

(Kildmetros)

DEPARTAMENTO NO PAVI- RVN PROYEC- | RVN TOTAL | % RVN
AMAZOMNAS 324911 526.614 B51.525 3.500 855.025 31.860 BB 8B5S 100
AMNCASH 899399 519.382 1,418 781 459614 1,888.395 66324 1,954.719
APURIMALC 556.159 426.037 982196 3I02.534 1,284.730 OLOO0 1,284.730 76
AREQUIPA 1,125.331 Q90244 1,215.575 278481 1,494.056 OLOO0 1,494 056 B1
AYACUCHOD 709826 1,016.862 1,726.688 67.361 1,794.049 0.000 1,794.049 a6
CAIAMARCA 1,038.700 469.232 1,507.932 232.432 1,740.364 0.000 1,740.364 &7
CALLAD 45.164 0000 45.164 0000 45.164 1.535 A6.6599 100
CusCco 1,043 .795 579.659 1,623.454 409 389 2,032.843 404 919 2,437.762 B0
HUANCAVELICA 365821 825.403 1,191.224 255.013 1,446.237 OLOO0 1,446.237 B2
HUANUCD 410.517 483 . 846 B894_363 421.443 1,315.806 96948 1,412 754 [:1:1
ICA 608.176 75.074 683250 14.050 &97.3.00 5.777 703.077 a8
JUMIN Fa1.709 269.735 1,061 444 719.342 1,780.786 A9 000 1,829.786 [=1u]
LA LIBERTAD 635.816 2B7.118 922934 340.674 1,263.608 B6.502 1,350.110 73
LAMBAYECQUE 3IBE.202 64619 450,821 18 228 469.04% A4 900 513.949 a6
LinAA 1,082.237 274.272 1,356.509 3I28.540 1,685.04% 110.705 1,795.754 B1
LORETO 49 210 3B BO2 BR 512 40.259 128871 166.401 295272 (1]
MADRE DE DIOS 399276 0.000 399276 0.000 399.276 457.687 B856.963 100
MOOQUEGLA 470.255 0000 A70.255 0000 470.255 OLOO0 470255 100
PASCO 238764 128.378 3I67.142 221.153 588.295 OLOO0 LBE 295 62
PIURA 1,090.289 514.677 1,604 966 128.002 1,732 968 45_269 1,778.237 93
PUMND 1,306.902 497 170 1,804.072 214 877 2,018.949 0.000 2,018.949 89
SAM MARTIN 630,922 139.259 770,181 54486 B824.667 193 938 1,018.605 a3
TACMA 506.556 73533 SE0L0E9 50,994 631.083 0.000 631.083 a2
TUMBES 138.474 0000 138.474 0000 138.474 11.772 150246 100
LCaYALl 220.765 1.297 222.062 104013 326.075 163.000 489.075 [:1:]

15,075.776 7,301.213 22,376.989 4,674.385 27,051.374 1936.537 28,987.911

Estructura (%) 56 27 23 ir 100

Figura N° 19: Red Vial Nacional segun departamento (2020)
Fuente: Oficina de Planeamiento y Presupuesto — Provias Nacional (2021)
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Ica cuenta con el 98% de vias nacionales pavimentadas, por lo que obtiene un puntaje

de 10. Las demas calificaciones la tendran como referencia. La Tabla N° 9 muestra

las puntuaciones segun porcentaje de pavimentacion de la Red Vial Nacional.

Tabla N° 9: Puntuaciones segiin % RVN Pavimentada

. % RVN e
Region Pavimentada Calificacion
Arequipa 70 7
Ica 98 10
Lambayeque 96 10
La Libertad 73 7
Cusco 80 8
Junin 60 6

Fuente: Elaboracion propia

El cuarto factor es el publico objetivo. EI mercado hacia el que la empresa

principalmente se dirige es hacia publico femenino, en la mayoria de edad,

perteneciente al Nivel Socio Econdémico B y C. Se aproximara la cantidad de

personas con esas condiciones a las regiones objetivo. En la Tabla N° 10 se muestra

el nimero de personas por departamento segun segmento de edad.

Tabla N° 10: Poblacion segun segmento de edad por region (en miles)

5 _00-05 9~ 13.17 18-24 25-39 40-55  56-+
Region Poblacion ~ ~ ~ " " ~

arnos afos  anos arnos afos afos afos
La libertad 1,965.6 218.9 256.8 175.8 247.3 444.2 347.1 275.5
Arequipa 1,525.9 1475 166.8 122.8 193.6  377.0 295.7 2225
Junin 1,378.9 150.5 182.0 135.4 174.7 316.1 236.6 183.6
Cusco 1,336.0 136.7 170.0 137.6 166.1  306.5 2427 176.4
Lambayeque 1,321.7 1452 167.2 119.3 166.2 286.6 242.1 195.1
Ica 940.4 105.6 118.6 78.0 1174 2227 1704  127.7

Fuente: CPI (2019)

De la tabla anterior se obtiene la cantidad de personas en la mayoria de edad. La

Tabla N° 11 muestra la cantidad de mujeres por region.

Tabla N° 11: Cantidad de mujeres por region en miles (2017)

Region

Cantidad de mujeres

La libertad
Arequipa
Junin

Cusco
Lambayeque
Ica

1,965.6
1,525.9
1,378.9
1,336.0
1,321.7
940.4

Fuente: CPI (2019)
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A falta de informacidn actualizada de la cantidad de mujeres en la mayoria de edad,
se aproximara su valor a partir de la proporcion de mujeres por region, cuyo célculo

se ve en la Tabla N° 12.

Tabla N° 12: Proporcion de mujeres por departamento
Mujeres  Total poblacional Proporcion de

Region

(A) (B) mujeres (A/B)
Junin 693.2 1,378.9 50%
Arequipa 764.4 1,525.9 50%
Ica 468.1 940.4 50%
La Libertad 989.2 1,965.9 50%
Lambayeque 669.7 1,321.7 51%
Cusco 663.0 1,336.0 50%

Fuente: Elaboracion propia

A falta de informacién actualizada de los Niveles Socioeconémicos (NSE) por
departamento, se tomara en consideracion la informacion dada por IPSOS (2020), de
donde se obtiene que el porcentaje de peruanos dentro de los NSE B y C estan
conformados por 10% y 27% respectivamente. Las cantidades se ven en la Tabla N°
13.

Tabla N° 13: Cantidad de personas en los NSE B y C por regién (en miles)
Cantidad de personas
Poblacion mayor de  pertenecientes al NSE

Region edad (C) ByC
((0.10+0.27) * C)

La libertad 1,314.1 486.2
Arequipa 1,088.8 402.9
Junin 911.0 337.1
Cusco 891.7 329.9
Lambayeque 890.0 329.3
Ica 638.2 236.1

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla N° 14 se muestra la cantidad de mujeres pertenecientes alos NSEBy C

por departamentos.
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Tabla N° 14: Publico objetivo segln departamento (en miles)

Cantidad de
Region personas Propor_cic’)n de Pu-bli.co
pertenecientes al mujeres objetivo
NSEByC
La libertad 486.2 50% 244.7
Arequipa 402.9 50% 201.8
Junin 337.1 50% 169.5
Cusco 329.9 50% 163.7
Lambayeque 329.3 51% 166.9
Ica 236.1 50% 117.5

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, las calificaciones a otorgar tomaran como referencia a la obtenida por
La Libertad, al contar con la poblacién objetivo méas alta, por lo que tiene una
calificacion de 10. La Tabla N° 15 muestra las calificaciones obtenidas por cada
departamento.

Tabla N° 15: Puntuaciones segun publico objetivo

Region Publico objetivo (en miles)  Calificacion
Arequipa 201.8 8
Junin 169.5 7
Ica 117.5 5
La libertad 244.7 10
Lambayeque 166.9 7
Cusco 163.7 7

Fuente: Elaboracién propia

El quinto punto a considerar es el de acceso a los servicios basicos, los cuales
comprenden el acceso a energia eléctrica, servicio de agua potable y alcantarillado.
La Figura N° 20 muestra el porcentaje de hogares segun departamento u ambito

geogréfico con acceso a los mencionados servicios.
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Ambito geografico

Servicios basicos

Energia eléctrica

Servicio de agua por red

Alcantarillado u otras
formas de disposicién

mediante red plblica publica sanitaria de excretas
NACIONAL 92,9 90,4 76,6
Area de residencia
Urbana 96.8 95,3 90,5
Rural 79.6 736 293
Regidn natural

Costa 96,3 95,1 90,4
Sierra 899 87.5 63.8
Selva 859 7r6 50,3
Amazonas 854 a8r.8 62.3
Ancash 945 96,7 778
Apurimac 89.7 94,0 58,7
Arequipa 98.2 95,6 88,1
Ayacucho 879 94,2 66,2
Cajamarca 90.7 88,8 491
Prov. Const. Del callao 96.7 97,2 95,6
Cusco 89.0 91.8 735
Huancavelica B6.2 889 44 5
Huanuco 83,6 75,0 440
Ica 93,0 928 87.0
Junin 916 928 64.3
La Libertad 93.7 92,2 B1.1
Lambayeque 943 93,0 814

Provincia de Lima 1/ 976 96,6 96.2

Regidn Lima 2/ 913 921 758
Loreto 83.2 58,9 469
Madre de dios 94.0 86,7 56.8
Mogquegua 96,1 97,2 859
Pasco 86.8 847 64.9
Piura @21 887 70,1
Puno 86.3 68,3 57.3
San Martin 915 88,1 54,8
Tacna 971 96.8 897
Tumbes B84.1 79.1 7.5
Ucayali a86.1 75,7 496

Nota: Se cons: Jl:h.IJld Prowincia Constriucional del Callao, Provincia de Lima y Aegion Lima con fines comparativos
|J I

1N EJII“

e bas pravincias de Barranca, Canta, Cafete, |

% 43 distrites de |2 Pravincia de Lima

{uaral, Huarochiri, Huaura, Oy, Cajatambo y Yauyos

2/ Co
anl: |l|=llll.|‘|.D Macional de Estadistica & Informatica = Encuesta Macional de Programas Presupuestales, 20018

Figura N° 20: Porcentaje de hogares con acceso a servicios basicos (2018)
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019)

muestran en la Tabla N° 16.

respectivamente, obteniéndose un promedio de 93.97%.

La seleccidon del departamento tomara en cuenta el porcentaje promedio de acceso a
servicios basicos. Por ejemplo, el porcentaje de hogares con acceso a energia

eléctrica, agua potable y alcantarillado en Arequipa es de 98.2%, 95.6% y 88.1%

Las calificaciones se

Tabla N° 16: Puntuaciones segun % promedio de acceso a servicios bésicos

Region % Promedio de acceso a Calificacion
servicios basicos
Arequipa 93.97 10
Junin 84.90 9
Ica 90.93 9
La libertad 89.00 9
Lambayeque 89.57 9
Cusco 84.77 9

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a los factores de localizacion seleccionados se le asigna un porcentaje de
ponderacion, el cual multiplicara a las calificaciones obtenidas en cada departamento
0 region. El objetivo de esta etapa de la Gestion de Punto de Venta no es encontrar
una localizacion éptima, sino tener una referencia sobre las regiones a considerar de
acuerdo a sus ventajas.

En la Tabla N° 17 se tienen las calificaciones obtenidas por cada region segun factor.
Posteriormente se multiplica el factor de ponderacion por la calificacion obtenida en
el factor y se obtiene una puntuacién. Finalmente, se suman las puntuaciones por
cada region y se compara con las demas con la finalidad de identificar las mas

favorables.

Tabla N° 17: Ponderacion de factores de localizacion

Pond. Junin  Arequipa Ica La Libertad LAM. Cusco

Factores
% ¢ P C P C P C P C P C P
PBI 020 5 105 10 200 6 118 8 160 4 086 7 146
Regional
INCORE 020 6 124 10 2.00 10 191 7 141 8 150 7 135
\'/?gaeswcwra 015 6 120 7 140 10 200 7 140 10 200 8 1.60
Publico 025 7 140 8 160 5 100 10 200 7 140 7 1.40
objetivo
AcCCeso a
servicios 020 9 1.80 10 200 9 180 9 180 9 1.80 9 1.80
bésicos
Z P 6.69 9.00 7.90 8.22 756 761

Fuente: Elaboracion propia

A fin de enriquecer el analisis anterior se realizaron viajes a Junin, Cusco, Arequipa,
Ica, La libertad y Lambayeque y se evidenciaron muchos obstaculos con las tiendas
asociadas al rubro de decoracion de interiores, como por ejemplo tiendas cerradas,
otras los duefios no se encontraban, otros eran una asociacion donde una decision
debia evaluarse entre todos los miembros, entre otros obstaculos, como fue el caso
de Ica y La Libertad. Asimismo, por motivos de restricciones sanitarias, no se

consiguio concretar visitas al departamento de Arequipa.

56



Por otro lado también hubo tiendas asociadas al rubro de decoracion de interiores,
con cuyos duerfios se llevaron a cabo reuniones con objeto de ver la posibilidad de
aperturar puntos de comercializacion, las reuniones se llevaron a cabo con la debida
cordialidad y amabilidad, lo cual fue un punto a favor de Junin, el sector menos
favorecido del anélisis anterior. Se establecieron finalmente alianzas estratégicas en
las ciudades de Huancayo (Junin) y Chiclayo, capital del departamento de
Lambayeque y Cusco.

Luego de finalizar la reuniéon donde se llegan a acuerdos, aclarando los puntos y
acordando el beneficio de ambas partes con los socios estratégicos se decidio abrir
un punto de comercializacion en los establecimientos a finalidad de dejar los
productos requeridos por nuestro socios estrategas a modo de concesion, ya que de

esta forma se contribuye al ahorro y se reducen obligaciones y responsabilidades.

Situacion después (Post Test)

Los puntos de comercializacion funcionan adecuandose al horario establecido de las
tiendas, donde se encuentran muestras de los productos de la empresa, en donde estos
productos son entregados a consignacion a las tiendas.

Los logros alcanzados son un incremento en las ventas en los Ultimos dos meses es
del 10 % por cada mes.

Gracias a la expansion de los productos a las provincias mencionadas se tuvo un
resultado favorable a comparacion del dltimo afio.

Los que se beneficiaron con el proyecto son los socios estratégicos quienes brindaron
un espacio en el local y asi ambientar y colocar los productos, ya que al hacer esto
los socios estratégicos tienen una mayor variedad de productos para sus clientes y
poder darles mas opciones y darle soluciones a sus necesidades.

Al estar centralizados en Lima, se optd por gestionar puntos de comercializacion en
los departamentos de Junin, Lambayeque y Cusco con el propdésito de que las ventas
incrementen.

Se instal6 un punto de comercializacién en el departamento de Junin en la tienda
Innova Deco, en el departamento de Lambayeque esta la tienda Muebleria Deco y en
el departamento de Cusco, en la tienda Patio colorado, donde los clientes lograron
localizar estos dos puntos de comercializacion ya que estan ubicados en lugares de

alto transito muy recurrentes por la poblacién de dicho departamento.
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El resultado fue satisfactorio ya que se incrementd la visita de los clientes a los

locales donde se encuentran los productos de la empresa.

Muestra después (Post Test)

Posterior a las acciones mencionadas hacia la localizacion de puntos de
comercializacion, se emitio la encuesta a los que son clientes de La empresa desde
julio a setiembre de 2021. En el Anexo 5 se muestran las respuestas obtenidas de la
muestra de 55 clientes.

La Figura N° 21 muestra la frecuencia de respuestas a cada pregunta de la etapa Post
Test. La pregunta 1 pretende medir cual es la apreciacion del cliente hacia la
organizacion de los productos en la tienda o establecimiento, incluidos los nuevos
puntos de comercializacion a nivel regional. La totalidad de clientes califica de forma

positiva a la distribucién actual.

40 38 37
35
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37
36 35
26
25
20
20 17 18 17 1 18 18 16
15 12 13
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3
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PO1 P02 PO3 P04 POS 07 P08

M Muy de acuerdo 69% 33% 64% 29% 22% 67% 29%
® De acuerdo 31% 65% 31% 67% 36% 33% 47%
o Indiferente 0% 2% 0% 0% 33% 0% 24%
En desacuerdo 0% 0% 5% 0% 9% 0% 0%
H Muy en desacuerdo 0% 0% 0% 4% 0% 0% 0%

Frecuencia de respuestas al
objetivo 01 (Post test)

v

Figura N° 21 Frecuencia de respuestas para el objetivo 01 (Post Test)
Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 2 mide la facilidad que tiene el cliente hacia las compras tanto online
como presencial. El puntaje sobresaliente de la respuesta “De acuerdo” del 65%
indica que posiblemente existen dificultades al momento de realizar operaciones
online, pero que estas no imposibilitan la ejecucion de una compra.

La aceptacion del cliente hacia la facilidad de acceso hacia los actuales y nuevos

centros de comercializacion se muestra en la pregunta 3. Se observa que actualmente
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el 95% de clientes encuestados estd de acuerdo con la accesibilidad, un incremento
de 32 puntos porcentuales al estado anterior.

El establecimiento de la marca en las regiones tuvo un impacto mayoritariamente
positivo en el cliente, contando con un 95% de aprobacion. Con respecto a la
distribucion de los productos en la tienda, la pregunta 4 muestra una adecuada
aceptacion hacia ese criterio, sin embargo, es posible realizar mejoras en beneficio
de la generacion de mayor confort y apreciacion de los productos.

La pregunta 5 pretende cuantificar la aceptacion en la ubicacion en relacion a otras
tiendas o centros de artesania. Cabe resaltar que los destinos regionales son
importantes centros turisticos cuya artesania es valorada por visitantes tanto
nacionales como internacionales, lo cual explica el 58% de cercania a empresas
competidoras. Por otro lado, un 42% de ellos desconoce o le es indiferente la
existencia de tiendas que artesania similares.

En relacion a la pregunta 7 se observa que los socios estratégicos de la marca tienen
un rol importante del cliente hacia la empresa. La distribucion de los productos en
los establecimientos influye de forma correctamente en el cliente, obteniéndose
totalidad en calificaciones positivas. Ademas, en la pregunta 8 que habla sobre la
ubicacion de la marca a nivel nacional deja abierta la oportunidad de seguir
expandiendo la presencia de la marca a otras regiones del pais.

Objetivo 02: Identificar canales de publicidad para promocionar los productos de

artesania de Kalisaya Per0.

Situacion Antes (Pre Test)

El objetivo de los medios publicitarios es el de transmitir un mensaje al publico
objetivo de una empresa, que sea de facil comprension, quede en la mente del
consumidor y esté acorde a un determinado perfil. Existen diferentes medios
dirigidos hacia la transmision de un mensaje publicitario, como los escritos, a través
de recursos fonicos, televisivos y digitales. Los productos o servicios que una
empresa ofrece al mercado tienen como finalidad la satisfaccidon de una necesidad.
Ello debe ser acompafiado con un adecuado mensaje, que transmita al cliente que
dicha necesidad serd adecuadamente cubierta por la empresa. Un mensaje no

representativo del puablico objetivo, no solo perjudicara las ventas de la empresa, sino
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que van desde el perjudicar la imagen de la institucion o traer consigo una sancion
legal hasta ser usada por la competencia como un factor del cual sacar ventaja.

Es por ello que la publicidad, asi como los medios en que esta se utiliza y los mensajes
que se difunden son cruciales. Sin embargo, el desconocimiento del mercado y de los
clientes no hace posible realizar una promocion de la marca de una manera adecuada
afectandose las ventas, ya que se fomenta en los clientes habituales y clientes
potenciales desconocimiento acerca de la marca y los productos que se ofertan, asi

COmo Sus caracteristicas.

Muestra antes (Pre Test)

La encuesta pretende dar a conocer que tan consciente es el cliente de los productos
ofrecidos por la marca, su aceptacion hacia la publicidad realizada y el nivel en el
que el cliente se ve representado por los anuncios publicitarios de la empresa. Las
preguntas y respuestas obtenidas de los 48 clientes encuestados se ven en el Anexo
6.

La Figura N° 22 muestra las frecuencias de respuestas cada pregunta del objetivo 2
en la etapa de Pre Test. Se aprecia que los clientes se sienten identificados con los
esfuerzos en publicidad realizados y que los productos que ofrece la marca son
conocidos por ellos, lo que resulta en una alta concentracion de puntuaciones de tipo

5 0 “Muy de acuerdo” en la pregunta 9.
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W Muy de acuerdo 85% 36% 44% 52% 79% 56% 27% 25%
M De acuerdo 15% 48% 23% 40% 17% 40% 61% 67%
m Indiferente 0% 4% 25% 4% 4% 4% 8% 8%
En desacuerdo 0% 6% 4% 4% 0% 0% 4% 0%
m Muy en desacuerdo 0% 6% 4% 0% 0% 0% 0% 0%

Figura N° 22: Frecuencia de respuestas para el objetivo 02 (Pre Test)
Fuente: Elaboracion propia
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Sin embargo, en la pregunta 10, la cual hace referencia a qué tan dispuesto esta el
cliente a recibir anuncios o informacion de la marca, es posible que el cliente no
sienta la necesidad de estar permanentemente en contacto con publicidad de la
empresa. A pesar de que se cuenta con mayoria de respuestas positivas, existe un
16% de clientes que prefiere no recibir publicidad. Por lo que es preferible establecer
un programa eficaz de promocion, cuyo mensaje sea claro y permanezca en la
memoria del consumidor.

La pregunta 11 busca medir que tan visibles son los anuncios realizados en las redes
sociales donde la empresa tiene presencia, los cuales son Facebook e Instagram. Los
resultados de la encuesta son desfavorables, Aproximadamente el 33% de los
encuestados muestra, en su mayoria, indiferencia y desaprobacion hacia la facilidad
de visibilizar los anuncios.

Con respeto a la pegunta 12 pretende medir si es que los clientes basan sus decisiones
de compra segun temporada, fechas especiales y/o compromisos. Los resultados
fueron en su mayoria positivos, teniendo el 92% de clientes de acuerdo. Estos
resultados indican que es una gran oportunidad establecer estrategias de marketing a
fin de anticiparse a aquellas fechas importantes en la localidad donde la marca se
encuentra o fechas memorables del cliente o grupo de clientes.

Es importante considerar en la publicidad las caracteristicas fisicas del producto, ya
gue como se ve en las respuestas obtenidas a la pregunta 13, el 96% de encuestados
opina que la calidad y durabilidad del producto son un factor de vital importancia en
una decision de compra.

En la pregunta 14, referida a qué tan atractiva los clientes encuentran la publicidad,
las respuestas fueron considerablemente superiores, concentrandose en puntuaciones
de “Muy de acuerdo”, por lo que se considera que la publicidad de la empresa es
adecuada. Sin embargo, existe un problema en la frecuencia o alcance de la misma,
lo cual se ve en la Figura N° 23, que muestra el comportamiento de las publicaciones
de La empresa en Facebook y los dias que tarda en la publicacién de un anuncio

nuevo.

61



45

40

35

30

25

20

15

10

U P A A R A A A R N T A AT T A A A A A S A AT s g
R G R RO O i i R R R O R S S I S O e
ISR CERN AN S S SO A S A S\ AR S SO S U AR S A L LS A L L
NN SN S SIS SIS SN G\ P P S SN G S AN P
[Ny % N Vv ) Q Y v o Q Y v % Q % N % & N N v ) Q N

Figura N° 23: Frecuencia de promocion en Facebook (Enero — Junio, 2021)
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que no se sigue una promocion constante de los productos, existen varias
crestas y valles en su comportamiento, teniendo un promedio de demora entre
publicaciones de 8.05 dias.

La pregunta 15 busca medir el interés del cliente hacia las plataformas en redes
sociales. La frecuencia de respuestas mostradas son positivas (88%), pero existe un
12% de casos que manifiestan indiferencia y desacuerdo. Ello reafirma la
importancia de mejorar la presencia online en las plataformas donde actualmente se
encuentra la marca.

A continuacion, en las Figura N° 24 y Figura N° 25 se muestran los perfiles de la

empresa en sus cuentas de Instagram y Facebook respectivamente.
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Figura N° 25: Portal de Facebook de Kalisaya Peru

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, las respuestas a la pregunta 16 se distribuyen de forma positiva,
concentrandose principalmente en la categoria de “Bueno” y presentando 4
elementos en “Indiferente”, lo que permite saber que si bien es cierto que el cliente
se identifica con los anuncios de la marca, esta no es sobresaliente y se requiere
identificar mas a fondo las caracteristicas del cliente y asi ofrecer promociones mas

acertadas.

Aplicacion de la Teoria (Variable Independiente)
Con la finalidad de identificar los canales de publicidad que permitan promocionar
los productos de artesania de la empresa, se muestra en la Figura N° 26 el proceso de

aplicacion.

Establecimiento de

Objetivo de audiencia, mensaje, Seleccion de

estrategias
publicitarias

marketing frecuenciay
presupuesto

Figura N° 26: Proceso de aplicacion (Variable independiente N°2)
Fuente: Elaboracion propia

a) Objetivo de marketing
Establecer un canal promocion, asi como publicidad mas adecuados para el

cliente.

b) Audiencia
Segun informacion provista por la empresa, las ventas son realizadas
principalmente al publico femenino en la mayoria de edad de los NSE B y C,
ademas de profesionales en disefio de interiores y arquitectura.
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c) Mensaje y frecuencia

Teniendo en cuenta la data recopilada, este programa debe tener en cuenta lo
siguiente:

El cliente se siente identificado con la marca y ve que estos cumplen con su
perfil.

No basar los esfuerzos publicitarios al email marketing o mediante mensajes
privados. Optar por medios masivos de publicidad.

Establecer mensajes de alto impacto, facil entendimiento y memorizacion por
parte del cliente.

Enfatizar las caracteristicas fisicas del producto, propiedades mecanicas (como
resistencia del material) y durabilidad.

Evitar lapsos amplios entre promociones.

La marca debe anticipar las festividades, conmemoraciones y fechas

importantes por cada cliente.

d) Presupuesto Se realizO varias cotizaciones en los distintos medios de

comunicacion y se optd los mas indicados con el proposito de que la informacion

le llegue a los clientes:

Instagram: S/. 50.00 / mes
Facebook: S/. 50.00 / mes

Se tomd la decision de continuar con los mismos canales de publicidad, pero se

decidié dar mayor impulso a la publicidad a ofrecer, mensaje y frecuencia de los

mMismos.

Durante el proceso de la investigacién se realizé una serie de anuncios con el objeto

de informar y dar a conocer al consumidor que estamos ubicados en dichos lugares

como se muestra en la Figura N° 27.
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Figura N° 27: Ejemplo de anuncio de Kalisaya Peru
Fuente: Elaboracion propia

El comportamiento que se realiz6 al gestionar la publicidad por redes sociales dio un
resultado positivo donde se tuvo un total de 7527 usuarios que vieron en las apps de
Instagram, donde estan conformados por 1875 seguidores y 5652 no seguidores como

se muestra en la Figura N° 28.
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Figura N° 28: Alcance de publicidad en Instagram
Fuente: Elaboracion propia

Situacion despueés (Post Test)

Los productos se promocionan anunciando en la aplicacion del Instagram donde se
informan a los consumidores el lugar donde el producto se encuentra y eventos que
ocurriran en un determinado periodo.

Los logros alcanzados son un incremento de seguidores en los Gltimos dos meses
superando los siete mil visitantes.

Gracias a la informacién brindada por la empresa y sus socios estratégicos en las
provincias mencionadas se tuvo un resultado favorable a comparacion del ultimo afio.
Al tener puntos de comercializacion en los departamentos de Junin, Lambayeque y
Cusco se realiz6 una gran cantidad de anuncio y publicacion de historias (videos de
corta duracién) informando a los clientes que ya no solo la marca se encuentra en

Lima sino también en los departamentos ya mencionados.
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El resultado fue satisfactorio ya que se incremento la visita de los clientes a la
aplicacion del Instagram donde se encuentran los productos de manera virtual.

En el caso de Facebook, se mejord la presencia de la marca en lo que respecta a la
frecuencia entre acciones publicitarias. La Figura N° 29 muestra que a partir del mes
de agosto empieza a existir una tendencia a la reduccion del tiempo entre
publicaciones, reduciéndose el tiempo promedio de demora a 4.36 dias en la etapa
Post Test. Asimismo, se incrementd la promocidn a través de medios audiovisuales

en dicha plataforma, a través de videos de corta duracion.
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Figura N° 29: Frecuencia de promocion en Facebook (Julio — Octubre, 2021)
Fuente: Elaboracion propia

Muestra después (Post Test)

El Anexo 7 muestra las respuestas obtenidas de la muestra de 55 clientes a fin de
medir su nivel de aprobacion a las acciones en los canales de publicidad.

La Figura N° 30 muestra las frecuencias obtenidas de cada tipo de respuesta al
objetivo 2 en la etapa Post Test. En primera instancia, a diferencia de la situacion Pre
Test, se observa que no existen respuestas en las opciones 1 (Muy en desacuerdo) y
2 (En desacuerdo). Ademas, las respuestas en la opcion 3 (Indiferencia) se han visto

reducidas.
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Figura N° 30: Frecuencia de respuestas para el objetivo 02 (Post Test)
Fuente: Elaboracion propia

Comparando las frecuencias del Post Test con las mostradas en la Figura N° 22 en el
Pre Test es clara la reduccion en la desaprobacion del cliente, especificamente en las
preguntas 10, 11, 12 y 15. La pregunta 10, que habla de la aceptacion del cliente al
recibimiento de publicidad o anuncios, ha variado favorablemente. Esto es resultado
de las constantes promociones y eventos realizados en los tltimos 2 meses, por lo
que ha incrementado su interés en la participacion en los mismos. Esto tuvo como
resultado mejoras en las respuestas en la pregunta 11, referente a la facilidad en el
acceso a comentarios o publicaciones de la marca. A ello, Figura N° 22 mostrd que
existe alrededor del 34% de clientes desaprueba la facilidad de acceso o no muestra
interés en las publicaciones de La empresa en su plataformas virtuales, reduciéndose
al 4% en la etapa Post Test.

Las respuestas a la pregunta 12, que trata sobre la motivacion que encuentra el cliente
hacia las compras por temporada o fechas especiales, muestra una leve inclinacion
favorable, reduciendo el porcentaje de desaprobacion del 8% al 2%.

La predisposicion del cliente a visitar a las paginas de Facebook e Instagram se mide
en la pregunta 15 Las respuestas en la calificacion 5 (Muy de acuerdo) incrementaron
al 51% de encuestados, aumentandose el interés del cliente hacia las plataformas, lo
gue muestra una reduccién en las respuestas de calificacion 3 (Indiferencia) y 4 (En

desacuerdo).
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Objetivo 03: Aplicar estrategias de promocion para fidelizar a los clientes de
Kalisaya Peru.

Situacion Antes (Pre Test)

En el mercado actual, con la abundancia de alternativas disponibles, competencia
cada vez mas comprometida con lograr el liderazgo y clientes mas demandantes, no
es suficiente, de acuerdo a las necesidades del mercado, proveer productos y/o
servicios segun los requerimientos y acordes a un determinado perfil o necesidad,
sino se trata de dirigir los esfuerzos de marketing a la experiencia que tiene el cliente
por la empresa. Segiin Mendoza (2017) de la totalidad de clientes perdidos por una
empresa, el 68% lo hace a consecuencia del desinterés, mala atencion, indiferencia
hacia sus quejas o0 recomendaciones que la propia empresa muestra hacia ellos,
independientemente de la calidad de los productos y/o servicios que ofrecen.

En ese marco, la empresa ve conveniente la inversion en el compromiso como paso
siguiente a la atraccion del cliente, mediante la evaluacion de la actual percepcion
hacia la marca y establecimiento de estrategias de promocién adecuadas acorde a
cada perfil, con la finalidad de incentivar en los clientes una compra futura,
permanecer como una oportuna opcién de compra en las decisiones que el cliente

pueda tomar.

Muestra antes (Pre Test)

En el Anexo 8 se muestran las respuestas de los 48 clientes en la evaluacién de la
situacion actual. La Figura N° 31 muestra las frecuencias de respuestas en la etapa
Pre Test a cada pregunta. Lo que se procura medir con la pregunta 17 es que tan
atraido esta el cliente hacia las promociones tales como descuentos, regalos o sorteos.
Las frecuencias altas de respuestas 4 y 5 (De acuerdo y Muy de acuerdo
respectivamente) indican aprobacion de las promociones, sin embargo esto se ve
mermado por la presencia de 15% de personas que se manifiestan indiferencia hacia

las mismas, lo cual otorga una oportunidad de mejora.
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En desacuerdo 0% 0% 0% 1% 0% 8% 29% 0%
H Muy en desacuerdo 0% 0% 0% 23% 0% 0% 4% 0%

Figura N° 31: Frecuencia de respuestas para el objetivo 03 (Pre Test)
Fuente: Elaboracion propia

La disposicion que tiene el cliente a recomendar la marca se observa en la pregunta
18, en la cual los clientes manifiestan en su totalidad que estarian muy de acuerdo
realizar recomendaciones. Esto se complementa con la pregunta 19, que habla de la
experiencia que tuvo el cliente con La empresa y si esta fue positiva, indicando que
la calidad del servicio se esta realizando de forma correcta.

La pregunta 20 hace mencion a la frecuencia con la que el cliente visita las tiendas o
centros de comercializacién actuales. Los puntajes son considerablemente bajos,
teniendo como resultado acumulado del 58% de personas encuestadas que no asisten
a las tiendas.

La pregunta 21 pretende medir si los gustos o intereses del cliente son tomados en
cuenta por la marca. La mayoria de respuestas son positivas, sin embargo, hay un
porcentaje de encuestados que no manifiestan una total satisfaccion en este punto,
por lo que se debe tomar en cuenta en las estrategias y acciones.

Es importante considerar la preferencia del cliente frente a otras marcas. A eso, la
pregunta 22 pretende medir su favoritismo hacia los productos de artesania frente a
las marcas similares. Existe un 14% de encuestados que expresan negatividad hacia
ese argumento, lo que da lugar a la realizacién de acciones que permitan destacar a
La empresa frente a sus competidores.

Esto se ve complementado por la pregunta 23, que habla de la presencia de productos
superiores a los ofertados por La empresa en calidad y precio. Las respuestas fueron
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mayoritariamente favorables hacia la marca, sin embargo, el 15% de encuestados
manifiesta que existen competidores con productos superiores en los factores
mencionados. Considerando que el departamento de Lima no es conocido por la
artesania, se prevé gque ese porcentaje pueda ser mayor en las regiones en la etapa
Post Test.

Por Gltimo, lo que se busca saber con la pregunta 24 es si el cliente estaria dispuesto
a volver a adquirir un producto de La empresa, contando respuestas positivas en su
totalidad.

Aplicacién de la Teoria (Variable Independiente)

Como se ve en la Figura N° 32, con el fin de aumentar las posibilidades de compra 'y
aumentar su frecuencia, se realizé una estrategia de fidelizacién que comenzd por la
atraccion del cliente a través de acciones publicitarias, en donde se brindd
informacion de los productos de manera personalizada a cada uno interactuando con
ellos, generando un ambiente de confianza y tratando de obtener informacion de lo

que pueda ser utilizada a futuro, almacenandose en una base de datos.

Identificacion de
intereses o
motivantes de
compra

Seleccion de
estrategias de
promocion

Atraccion del cliente

Figura N° 32: Proceso de aplicacion (Variable independiente N°3)
Fuente: Elaboracion propia

Luego de obtener la informacidn necesaria del cliente se realiz6 una serie de eventos
a fin de no perder el contacto con el cliente. En uno de estos sucesos es realizaron
descuentos; ya que segun los datos es lo que mas le atrae a los clientes. Estos
descuentos se daran 2 meses con la intencién de no generar presién ni molestia. En
cuanto a otras promociones, se establecié un sistema de puntos por compras en
funcién al monto, los cuales son acumulativos, con el fin de que los clientes tengan
la opcion de comprar (dentro del plazo de un mes) un producto con dicho descuento

en base al rango que se ha establecido.
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También de la mano saludarlos por dias importantes como: dia de cumplearios, dia
del padre, dia de la madre, etc. donde La empresa los reconozca y sientan que siempre
son importantes y especiales.

Se considera aplicar las siguientes promociones a los consumidores:

- Descuentos por canje de volumen de compras.

- Cartas de agradecimiento en fechas especiales

- Garantias de producto.

Situacion despueés (Post Test)
Se establece un programa de fidelizacion en donde el cliente recibe descuentos,
certificado de garantia, postales de saludos y de agradecimiento en fechas especiales,

como muestran la Figura N° 33 y Figura N° 34.

Cliente ; Valeria Matsuko Tacano Reyes COBERTURA DE GARANTIA:
Producto: 1 espejo NUNA sol N ' Cuando el producto presenta fallas de fabrica,
1espejo NUNA Margarita ‘como hilos sueltos o rayaduras en vidrio.
- 9 '\:; X

Fecha de emision:25/09/2021 LA GARANTIA NO (EU'QRE LI DESGASTE. RASPONES ¥

ROTURAS POR USO W}QML NILDANOS DEBIDO A

Certificado de garantia n® : 00089 NEGLIGENCIA. NSI-\M((\O MANEJO INADECUADO,
Periodo de garantia: 6 meses. - _: \i 5,
-:" - ‘“
s, GRACIAS POR ELEGIRNOS.
27 :
: .“;;'." A, \ ;
KALISAYA RN T Artckailsayo@gmail.com
Macramé y arte textil ot 0, 1943623950 - 934392252

Figura N° 33: Garantia de producto
Fuente: Elaboracion propia

73



Kalisaya

CUPON

Tenemos un 1egalito para tl Disfruta un 15 % oo DESCUENTO
los colgantes para plantas de el 23/08

Figura N° 34: Ejemplo de cup6n de descuento de Kalisaya Per(
Fuente: Elaboracion Propia

Los logros alcanzados son un incremento de ventas en los Gltimos dos meses
superando 10 % de ventas por mes.

Gracias al programa de fidelizacion de La empresa y sus socios estratégicos en las
provincias mencionadas se tuvo un resultado favorable a comparacion del dltimo afio.
Al realizar programa de fidelizacion con los clientes en los departamentos de Junin,
Cusco y Lambayeque el resultado fue satisfactorio, ya que se increment6 la visita de
los clientes a la aplicacion del Instagram donde se encuentran los productos de

manera virtual.

Muestra después (Post Test)
En el Anexo 9 se muestran las respuestas de los 55 clientes a las 8 preguntas del

tercer objetivo. En la Figura N° 35 muestra las frecuencias de las respuestas en la
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etapa Post Test. Las respuestas a la pregunta 17, sobre la atraccion del cliente hacia
promociones y descuentos se han disminuido la indiferencia del cliente del 15% al
2%, reflejo de que las acciones han sido favorables.

Se ha mantenido la predisposicion del cliente hacia la recomendacion de la marca,
pues las respuestas del cliente hacia la pregunta 18 estan conformadas por respuestas
tipo 5y 4, “Muy de acuerdo” y “De acuerdo” respectivamente, asi como con la

pregunta 19, sobre la calidad de la experiencia del cliente con La empresa.
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P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24
M Muy de acuerdo 60% 80% 84% 24% 58% 65% 31% 85%
m De acuerdo 38% 20% 16% 71% 42% 31% 13% 15%
Indiferente 2% 0% 0% 5% 0% 2% 36% 0%
En desacuerdo 0% 0% 0% 0% 0% 2% 16% 0%
B Muy en desacuerdo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 4% 0%

Figura N° 35: Frecuencia de respuestas para el objetivo 03 (Post Test)
Fuente: Elaboracion propia

Se ha incrementado la las respuestas que hablan de la frecuencia de asistencia de los
clientes a los centros de comercializacion, visto que las respuestas a la pregunta 20
muestran una reduccién del 58% al 5% de opiniones desfavorables.

Las respuestas a la pregunta 21 muestra que los clientes notan una mejoria en el
interés de la marca hacia sus intereses y gustos, concentrandose en la situacion Post
Test la totalidad de respuestas consideradas positivas.

Sobre la preferencia del cliente hacia los productos, las respuestas a la pregunta 22
muestra que la preferencia del cliente hacia la marca se ha incrementado, lo cual
indica que las medidas tales como garantia, saludos y agradecimientos al cliente
tuvieron un impacto positivo en su preferencia.

La incursién en los nuevos mercados de Lambayeque, Junin y Cusco trajo consigo
un mayor acceso a los clientes pero un incremento importante de la competencia. Las

respuestas a la pregunta 23 sobre si el cliente conoce los productos de empresas de
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artesania similares muestran que existe 44% de clientes encuestados que indica la
presencia de competencia con mejor relacién calidad — precio en productos similares.
Esto deja abierta la posibilidad a realizar estudios de mercado especificos en cada
region.

La pregunta 24 no manifiesta variacion significativa frente la etapa Pre Test, porque

los clientes, en sus respuestas, indican que serian clientes de La empresa nuevamente.

Resumen de resultados

De acuerdo a los indicadores establecidos en la Tabla N° 1, se obtuvieron los
valores de los grados de aceptacién y compromiso de los clientes. Es asi que, por
ejemplo, en el caso del grado de aceptacion hacia los puntos de comercializacién en
la etapa Pre Test, el cliente muestra una media del 55.48%, resultado obtenido a

partir del promedio del grado de aceptacion de los 48 clientes encuestados.

Tabla N° 18 muestra la media de los grados de aceptacién y compromiso por cada
variable dependiente, asi como la diferencia (en puntos porcentuales) de ambas

etapas.

Tabla N° 18: Resumen de resultados por variable dependiente

Hipotesis Variable Variable ] Pre- Post- ] )
. ) . ) Indicador Diferencia
Especifica  independiente dependiente Test Test
Respuestas
Gestion de Puntode X positivas
1 “Respuestas ~ 55.48%  80.21% 44.57%

puntos de venta  comercializacion ¥ positivas
maximas

Respuestas
Canales de . positivas
2 Promocionar “Respuestas 81.35%  90.82% 11.64%
publicidad productos Y. positivas
maximas
Respuestas
Estrategia  de Fidelizar a los X positivas
3 y ) “Respuestas  73.13%  85.45% 16.85%
promocion clientes Y positivas

maximas

Fuente: Elaboracion propia

76



5.2 Andlisis de resultados
Generalidades
En la presente seccion son presentados los resultados de los indicadores, producto de
la informacion recopilada de los clientes encuestados en las etapas pre y Post Test,
en conjunto con planteamientos y resultados de las pruebas de normalidad, a fin de
contrastar cada una de las hipoétesis planteadas en la investigacion haciendo uso del
software estadistico SPSS version 25.

v" Prueba de Normalidad
Para las pruebas de normalidad se plantean las siguientes hipotesis:

Ho: Hipdtesis Nula. Los datos Sl siguen una distribucion normal

Ha: Hipotesis Alternativa. Los datos NO siguen una distribucion normal

Nivel de significancia: 5%

Regla de decision:

= Si P-valor es mayor o igual a 5%, aceptar Hipotesis Nula (Ho), puesto que los

datos Sl siguen una distribucion normal.

= Si P-valor es menor a 5%, aceptar Hipotesis Alternativa (H1), dado que los

datos NO siguen una distribucion normal.

v’ Prueba de hipotesis

Para el contraste de hipotesis se plantea lo siguiente:

Ho: Hipdtesis Nula. NO existe diferencia estadistica significativa entre la muestra

Pre-Test y la muestra Post Test

Hai: Hipotesis Alternativa. Sl existe diferencia estadistica significativa entre la

muestra Pre-Test y la muestra Post Test.
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Nivel de significancia: 5%

Regla de decision:

= Si P-valor es mayor o igual al nivel de significancia de 5%, aceptar Hipotesis
Nula (Ho)

Por lo tanto: NO se aplica la Variable Independiente del investigador.

= Si P-valor es menor al nivel de significancia de 5%, aceptar Hipotesis
Alternativa (H1)
Por lo tanto: Sl se aplica la Variable Independiente del investigador.

Primera hipétesis especifica: Si se implementa la gestion de puntos de venta
entonces se puede ubicar estratégicamente los puntos de

comercializacion de productos de artesania de Kalisaya Peru.

v" Prueba de Normalidad

= Muestra Pre Test y Post Test

De acuerdo a lo descrito en el punto 4.2, las muestras Pre y Post Test estan
conformadas por 48 y 55 personas respectivamente. Como establece el
indicador, las respuestas positivas, representadas por los nimeros 4 y 5 (De
acuerdo y Muy de acuerdo) seran divididas entre el méximo puntaje posible,
equivalente a 35.

Es asi que en el caso del primer cliente en la etapa del Pre Test se obtiene un
grado de aceptacion hacia los puntos de comercializacion del 74.29%, obtenido
como resultado de la sumatoria de sus respuestas positivas divididas entre 35.
Los demas valores del grado de satisfaccion de cada cliente encuestado estan

representados en la Tabla N° 19.
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Tabla N° 19: Grado de aceptacidon de los puntos de
comercializacion segun etapa

Cliente Etapa Pre Test Etapa Post Test
1 74.29% 88.57%
2 25.71% 71.43%
3 25.71% 91.43%
4 62.86% 80.00%
5 37.14% 68.57%
6 37.14% 91.43%
7 74.29% 100.00%
8 82.86% 100.00%
9 40.00% 65.71%
10 37.14% 82.86%
11 28.57% 82.86%
12 34.29% 80.00%
13 74.29% 65.71%
14 37.14% 88.57%
15 71.43% 91.43%
16 71.43% 77.14%
17 94.29% 74.29%
18 77.14% 88.57%
19 37.14% 80.00%
20 51.43% 91.43%
21 74.29% 77.14%
22 25.71% 74.29%
23 25.71% 71.43%
24 62.86% 88.57%
25 37.14% 71.43%
26 37.14% 91.43%
27 74.29% 80.00%
28 82.86% 68.57%
29 40.00% 91.43%
30 37.14% 85.71%
31 28.57% 100.00%
32 34.29% 100.00%
33 74.29% 65.71%
34 37.14% 82.86%
35 71.43% 82.86%
36 71.43% 80.00%
37 94.29% 65.71%
38 77.14% 88.57%
39 37.14% 80.00%

40 51.43% 91.43%
41 74.29% 77.14%
42 37.14% 65.71%
43 71.43% 74.29%
44 71.43% 60.00%
45 94.29% 88.57%
46 77.14% 80.00%
47 37.14% 91.43%
48 51.43% 77.14%
49 65.71%
50 74.29%
51 60.00%
52 60.00%
53 80.00%
54 91.43%
55 68.57%

Fuente: Elaboracion propia



» Prueba paramétrica Pre Test y Post Test

La cantidad de clientes encuestados por cada etapa se muestran en la Tabla N°
20. En ella se ve que se contaron con la totalidad de respuestas, dando como

resultado el uso del 100% de los datos por cada etapa.

Tabla N° 20: Resumen de procesamiento de casos del objetivo 1

Casos
Etapa Vaélido Perdidos Total
N % N % N %
Pre Test 48 100,0% 0 0,0% 48 100,0%
Post Test 55 100,0% 0 0,0% 55 100,0%

Fuente: SPSS

Estadisticos descriptivos

La Tabla N° 21 muestra el valor de la media, mediana y desviacion estandar de
las muestras Pre y Post Test del grado de aceptacién de los puntos de
comercializacion en unidades porcentuales, obtenidos a partir del software

estadistico SPSS version 25.

Tabla N° 21: Estadisticos descriptivos de las muestras
pre y Post Test (objetivo 1)

Estadistico Etapa Pre Test Etapa Post Test

Media 55.48% 80.21%
Mediana 51.43% 80.00%
Desviacion 21.63% 10.95%
estandar

Fuente: SPSS

Prueba de normalidad

Los datos mostrados anteriormente en la Tabla N° 19 son evaluados mediante
una prueba de normalidad. Al contarse con 48 datos en la etapa Pre Test, se
emplear el test de Shapiro-Wilk en la evaluacion de la muestra en la etapa Pre
Test y Kolmogorov-Smirnov para la etapa Post Test por contarse con una

muestra de 55 clientes. Los resultados se ven en la Tabla N° 22, en el cual se
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llega a la conclusion de que no existe evidencia significativa para precisar que

los datos de ambas muestras siguen una distribucién normal.

Tabla N° 22: Resumen de procesamiento de casos para el objetivo 1

Etapa Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico al P-valor  Estadistico al P-valor
Pre Test 0,22 48 0,00 0,88 48 0,00
Post Test 0,12 55 0,04 0,96 55 0,05

Fuente: SPSS

Prueba de hipdtesis

Ho: Si se implementa la gestion de puntos de venta entonces NO se puede
ubicar estratégicamente los puntos de comercializacion de productos de

artesania de Kalisaya Perd.

Ha: Si se implementa la gestion de puntos de venta entonces Sl se puede
ubicar estratégicamente los puntos de comercializacion de productos de

artesania de Kalisaya Perd.

Pruebas de significancia

Se opta por una prueba no paramétrica debido a que las muestras Pre y Post
Test no siguen una distribucion normal. Adicionalmente, cada muestra es
independiente de la otra, al no encuestarse a los mismos clientes en ambas
etapas, por lo que se utiliza la prueba no paramétrica de U de Mann-Whitney
con la intencion de evaluar si existe o no diferencia significativa entre las

medianas de ambas muestras.

Prueba no paramétrica de U de Mann-Whitney

La Tabla N° 23 muestra el resumen de contrastes de hipotesis mediante la
Prueba U de Mann-Whitney. Al tenerse un P-valor de 0.000, menor al nivel de
significancia del 0.05, se rechaza la Hipdtesis Nula y se acepta la Hipotesis
Alternativa. Por lo tanto, se concluye que la implementacién de la gestion de
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puntos de venta contribuye a una localizacion estratégica los puntos

comercializacion de productos de artesania de Kalisaya Peru.

Tabla N° 23: Resumen de contrastes de hip6tesis para el objetivo 1
Hipotesis nula Prueba P-valor  Decision

Si se implementa la
gestion de puntos de

venta entonces NO se Prueba U de Rechazar
puede ubicar Mann-Whitney la
. 0000
estratégicamente los para muestras hipotesis
puntos comercializacion independientes nula

de productos de artesania

de Kalisaya Peru.

Fuente: SPSS

Segunda hipdtesis especifica: Si se identifican canales de publicidad, entonces se

puede promocionar los productos de artesania de Kalisaya Peru.

v" Prueba de normalidad

= Muestra Pre Test y Post Test

El indicador descrito en la seccidn 4.2 del grado de aceptacion esta constituido
por las respuestas de categoria positiva (4 y 5), divididas entre el maximo
puntaje posible a obtener, que en este caso es 40. La Tabla N° 24 muestra el
grado de aceptacion de los 48 y 55 clientes encuestados en ambas etapas. El
cliente 1 muestra un grado de aceptacion de 87.5%, el cual es resultado de
sumar las respuestas positivas obtenidas en la etapa Pre Test y divididas entre
40.
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Tabla N° 24: Grado de aceptacion a las
promociones segun etapa

Cliente Etapa Pre Test Etapa Post Test
1 87.50% 100.00%
2 85.00% 92.50%
3 70.00% 82.50%
4 70.00% 72.50%
5 72.50% 95.00%
6 75.00% 87.50%
7 67.50% 100.00%
8 80.00% 100.00%
9 80.00% 95.00%
10 52.50% 55.00%
11 72.50% 100.00%
12 90.00% 60.00%
13 72.50% 92.50%
14 77.50% 92.50%
15 97.50% 95.00%
16 95.00% 97.50%
17 97.50% 90.00%
18 80.00% 92.50%
19 92.50% 85.00%
20 87.50% 95.00%
21 87.50% 97.50%
22 85.00% 90.00%
23 70.00% 90.00%
24 70.00% 100.00%
25 72.50% 92.50%
26 75.00% 95.00%
27 67.50% 82.50%
28 80.00% 95.00%
29 80.00% 90.00%
30 52.50% 85.00%
31 72.50% 100.00%
32 90.00% 100.00%
33 72.50% 95.00%
34 77.50% 67.50%
35 97.50% 100.00%
36 95.00% 97.50%
37 97.50% 92.50%
38 80.00% 92.50%
39 92.50% 87.50%

40 87.50% 95.00%
41 72.50% 97.50%
42 77.50% 90.00%
43 97.50% 90.00%
44 95.00% 87.50%
45 97.50% 92.50%
46 80.00% 87.50%
47 92.50% 95.00%
48 87.50% 97.50%
49 90.00%
50 92.50%
51 90.00%
52 90.00%
53 85.00%
54 95.00%
55 90.00%

Fuente: Elaboracion propia
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» Prueba paramétrica Pre Test y Post Test

La Tabla N° 25 muestra la cantidad de clientes encuestados en ambas etapas,
ademas indica la utilizacién de la totalidad de informacion recopilada, al no

contar con datos perdidos.

Tabla N° 25: Resumen de procesamiento de casos del objetivo 2

Casos
Etapa Vaélido Perdidos Total
N % N % N %
Pre Test 48 100,0% 0 0,0% 48 100,0%
Post Test 55 100,0% 0 0,0% 55 100,0%

Fuente: SPSS

Estadisticos descriptivos

Los valores de la media, mediana y desviacién estandar de las muestras Pre y
Post Test a fin de medir el grado de aceptacion de las promociones se muestran
en la Tabla N° 26.

Tabla N° 26: Estadisticos descriptivos de las muestras pre y
Post Test (objetivo 2)

Estadistico Etapa Pre Test Etapa Post Test

Media 81.35% 90.82%
Mediana 80.00% 92.50%
Desviacion 11.40% 9.13%
estandar

Fuente: SPSS

Prueba de normalidad

Los porcentajes de aceptacion descritos en la Tabla N° 24 son evaludados
mediante una prueba de normalidad. La muestra Pre Test esta conformada por
48 clientes, de manera que se aplica el test de Shapiro-Wilk. En la etapa Post
Test se aplica la prueba de Kolmogorov-Smirnov por contar con 55 clientes.
Los resultados de ambos test se muestran a continuacion en la Tabla N° 27. Se
observa que no existe evidencia estadisticamente significativa para afirmar que

ambas muestras siguen una distribucion normal.
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Tabla N° 27: Resumen de procesamiento de casos para el objetivo 2

Etapa Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico al P-valor  Estadistico al P-valor
Pre Test 0,11 48 0,20 0,94 48 0,01
Post Test 0,23 55 0,00 0,77 55 0,00

Fuente: SPSS

Prueba de hipdtesis

Ho: Si se identifican canales de publicidad, entonces NO se puede promocionar

los productos de artesania de Kalisaya Peru.

Ha: Si se identifican canales de publicidad, entonces Sl se puede promocionar

los productos de artesania de Kalisaya Peru.

Pruebas de significancia

Visto que las muestras de ambas etapas no siguen una distribucion normal, los
clientes encuestados son distintos en ambas etapas y el indicador es de tipo
numerico, se opta por el test no paramétrico U de Mann-Whitney para muestras
independientes y evaluar si existe diferencia significativa entre las medianas de

ambas muestras.

Prueba no paramétrica de U de Mann-Whitney

La Tabla N° 28 muestra que la prueba da un P-valor de 0.000 el cual es menor
al nivel de significancia de 0.05 acordado. Por lo tanto, se rechaza la Hipotesis

nula y se concluye que la seleccion y mejoras en los temas de canales de

publicidad favorecio a la promocion de los productos.
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Tabla N° 28: Resumen de contrastes de hipotesis para el objetivo 2

Hipotesis nula Prueba P-valor  Decision
Si se identifican canales
de publicidad, entonces Prueba U de Rechazar
NO se puede Mann-Whitney la
) 0,000 .
promocionar los para muestras hipotesis
productos de artesania de independientes nula

Kalisaya Perd.

Fuente: SPSS

Tercera hipotesis especifica: Si se identifican canales de publicidad, entonces se

puede promocionar los productos de artesania de Kalisaya Perd.

v" Prueba de Normalidad

= Muestra Pre Test y Post Test

Segun lo mencionado en la seccion 4.2, las muestras en ambas etapas de la

investigacion (Pre y Post Test) estan conformadas por 48 y 55 clientes

respectivamente. El grado de compromiso de cada uno de los clientes

encuestados de Kalisaya Peru se muestra en la Tabla N° 29.

Del mismo modo, el indicador fue obtenido considerando los puntajes positivos

4y 5 (“De acuerdo” y “Muy de acuerdo” respectivamente) divididos entre el

maximo puntaje posible a obtener, que es 40. En el caso del primer cliente

encuestado en la etapa Pre Test, la suma de respuestas de en esas dos categorias

da un valor de 33, por lo que dividido entre 40, se obtiene un grado de

compromiso del 82.5%
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Tabla N° 29: Grado de entendimiento y compromiso
del cliente segln etapa

Cliente Etapa Pre Test Etapa Post Test
1 82.50% 100.00%
2 57.50% 85.00%
3 85.00% 85.00%
4 75.00% 77.50%
5 70.00% 85.00%
6 55.00% 77.50%
7 72.50% 100.00%
8 77.50% 100.00%
9 70.00% 92.50%
10 77.50% 92.50%
11 62.50% 85.00%
12 70.00% 60.00%
13 67.50% 72.50%
14 57.50% 90.00%
15 72.50% 87.50%
16 82.50% 85.00%
17 95.00% 80.00%
18 85.00% 90.00%
19 70.00% 80.00%
20 70.00% 87.50%
21 82.50% 85.00%
22 57.50% 80.00%
23 85.00% 92.50%
24 75.00% 100.00%
25 70.00% 85.00%
26 55.00% 85.00%
27 72.50% 77.50%
28 77.50% 85.00%
29 70.00% 77.50%
30 77.50% 75.00%
31 62.50% 100.00%
32 70.00% 100.00%
33 67.50% 92.50%
34 57.50% 92.50%
35 72.50% 85.00%
36 82.50% 85.00%
37 95.00% 85.00%
38 85.00% 90.00%
39 70.00% 82.50%

40 70.00% 97.50%
41 67.50% 85.00%
42 57.50% 80.00%
43 72.50% 80.00%
44 82.50% 67.50%
45 95.00% 90.00%
46 85.00% 82.50%
47 70.00% 97.50%
48 70.00% 85.00%
49 80.00%
50 80.00%
51 80.00%
52 75.00%
53 80.00%
54 97.50%
55 75.00%

Fuente: Elaboracion propia



= Prueba no paramétrica Pre Test y Post Test

La Tabla N° 30 muestra la cantidad total de clientes encuestados, asimismo
muestra que no existieron elementos perdidos en el estudio en ninguna de las

2 etapas.

Tabla N° 30: Resumen de procesamiento de casos del objetivo 3

Casos
Etapa Vaélido Perdidos Total
N % N % N %
Pre Test 48 100,0% 0 0,0% 48 100,0%
Post Test 55 100,0% 0 0,0% 55 100,0%

Fuente: SPSS

Estadisticos descriptivos

Los estadisticos de media, mediana y desviacion estandar de las muestras Pre
y Post Test del grado de compromiso o fidelizacion del cliente de Kalisaya Peru
se presentan en la Tabla N° 31.

Tabla N° 31: Estadisticos descriptivos de las muestras pre y
Post Test (objetivo 3)

Estadistico Etapa Pre Test Etapa Post Test

Media 73.13% 85.45%
Mediana 71.25% 85.00%
Desviacion 10.29% 8.66%
estandar

Fuente: SPSS

Prueba de normalidad

La prueba de Shapiro-Wilk fue aplicada a la muestra Pre Test al contar 48
clientes. En el caso de la muestra Post Test se hara uso de la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, debido a que se cuenta con 55 clientes. Las pruebas de
normalidad y resultados son mostrados en la Tabla N° 32, los cuales indican
gue no existe evidencia significativa para afirmar que los datos de ambas

muestas siguen una distribucion normal.
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Tabla N° 32: Resumen de procesamiento de casos para el objetivo 3

Etapa Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico al P-valor  Estadistico al P-valor
Pre Test 0,131 48 0,039 0,949 48 0,036
Post Test 0,157 55 0,002 0,952 55 0,029

Fuente: SPSS

Prueba de hipdtesis

Ho: Si se aplican estrategias de promocion, entonces NO se puede fidelizar a

los clientes de Kalisaya Peru.

Ha: Si se aplican estrategias de promocion, entonces Sl se puede fidelizar a los
clientes de Kalisaya Peru.

Pruebas de significancia

Dado que el indicador es de tipo numérico, los clientes encuestados en ambas
etapas no son los mismos y que no se cumple con la hipétesis de normalidad,
se opta por la prueba no paramétrica de U de Mann-Whitney con el fin de
evaluar si existe o no diferencia estadisticamente significativa entre las

medianas de ambas muestras.

Prueba no paramétrica de U de Mann Whitney

Con un P-valor de 0.000, se rechaza la Hipétesis Nula porque es menor al nivel
de significancia de 0.05 acordado. Por consiguiente, las acciones realizadas en
materia de estrategias de promocion favorecieron al grado de fidelizaciéon o
compromioso del cliente con la empresa. El resultado es mostrado en la Tabla
N° 33.
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Tabla N° 33: Resumen de contrastes de hip6tesis para el objetivo 3

Hipotesis nula Prueba P-valor  Decision

Si se aplican estrategias
y Prueba U de Rechazar
de promocidn, entonces _
o Mann-Whitney la

NO se puede fidelizar a 0,000 .

_ ] para muestras hipotesis
los clientes de Kalisaya ) )

independientes nula

Peru.

Fuente: SPSS

v" Resumen de resultados

Mediante el uso del paquete estadistico SPSS versién 25, los esfuerzos de

marketing en lo referente a los puntos de comercializacion, promocion adecuada

de productos y compromiso o fidelizacién han tenido un impacto positivo en el

grado de aceptacion del cliente, como muestra la Tabla N° 34.

Tabla N° 34: Resumen de resultados

Hipotesis Variable Variable ) Pre- Post- ) ]
) ) ) ) Indicador Diferencia
Especifica  independiente dependiente Test Test
Respuestas
Gestion de Punto de DX positivas
1 “Respuestas  55.48%  80.21% 44.57%
puntos de venta  comercializacion ¥ positivas
maximas
Respuestas
Canales de . Z positivas
2 Promocionar “Respuestas 81.35%  90.82% 11.64%
publicidad productos Y positivas
maximas
Respuestas
Estrategia de Fidelizar a los z positivas
3 i ] “Respuestas  73.13%  85.45% 16.85%
promocion clientes Y positivas

maximas

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Mediante las encuestas a los clientes, se determind que la disminucién de ventas
tiene que ver con la facilidad que tiene el cliente en tener contacto con la empresa
fuera del entorno online y la dificultad que presenta en asistir a sus tiendas en Lima,
por lo que a través del Método de Factores Ponderados se pudo seleccionar las
regiones de Junin, Lambayeque y Cusco, con el propdsito de que Kalisaya Perl
ubique nuevos puntos de comercializacion, con lo cual se logré una satisfaccion

promedio del cliente hacia la marca del 80.21%.

Las promociones entregadas por La empresa eran escasas Y las acciones publicitarias
no eran las adecuadas en cuanto al mensaje a transmitir y a la frecuencia. Se fortalecié
la presencia en Facebook y principalmente en Instagram, ya que no es muy costoso
y su alcance es mayor. Los esfuerzos en publicidad incrementaron la frecuencia de
promocién de productos, mejoraron el mensaje a transmitir y el alcance de los

mismos, aumentando el grado de aceptacion promedio a 90.82%.

Resulta esencial la fidelizacion al cliente, ya que permite abarcar posicionamiento en
nuevos mercados, confiabilidad e incrementar el alcance hacia potenciales clientes y
socios. En ese sentido, la empresa realiz6 esfuerzos con la intencion de incrementar
la calidad del servicio, otorgando garantia y cupones de descuento, reforzando la
atencion post venta de la empresa y aumentando la capacidad de retencion del cliente.
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RECOMENDACIONES

Establecer que los centros de comercializacion donde Kalisaya Per( coloca sus
productos bajo consignacion deben estar alineados a la politica de la empresa y en el
impacto que se busca tener en el cliente, ya que indirectamente, una distribucién
inadecuada del espacio genera descontento en el cliente sin que esto esté provocado
por Kalisaya Perud, disminuyendo la oportunidad de compra. De igual forma,
Kalisaya Peru debe optar por el aprovechamiento del marketing por temporada segun

la localidad donde se encuentra.

Emplear sistemas de relacion cliente - producto, se refiere a las actividades que
buscan establecer y mantener relaciones con los clientes en funcién al producto en
donde este se sienta identificado y pueda tenerlo en un espacio en su hogar, de tal
manera que se genere un valor en dichas relaciones a través del tiempo, donde se da

desde una perspectiva de largo plazo y busca atender las necesidades de clientes.

Realizar un estudio basado en un cuestionario de preguntas que permitan establecer
clasteres o nichos de mercado, con el objetivo de fortalecer la fidelizacion del cliente
mediante la promocion de productos acorde a intereses o0 necesidades especificas.
Esto da como oportunidad la aplicacién de un programa de fidelizacién basado en
comunidades. Asimismo, llevar a cabo capacitaciones de forma periodica en temas
de servicio al cliente y calidad, con el fin de mejorar la experiencia del cliente desde
el primer momento de contacto con la empresa y realizar encuestas de satisfaccion

de simple aplicacion, como el Net Promoter Score.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Tabla N° 35: Matriz de consistencia

Tema: Propuesta de un Plan de Marketing para incrementar las ventas de los productos de artesania consignados de Kalisaya Peru

Variables

Indicador

Variables

Problema General Obijetivo General Hipotesis General . - Indicador VD
Independientes VI Dependientes
¢En qué medida se podrd | Aplicar un plan de marketing | La aplicacion de un plan de
incrementar las ventas de | para incrementar las ventas | marketing incrementard las | Plan de marketing - Ventas -
Kalisaya Peru? de Kalisaya Peru. ventas de Kalisaya Perd.
g L e s e Variables Indicador Variables .
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas . . Indicador VD
Independientes VI Dependientes
Implementar la aestion de Si se implementa la gestion de
PEO1. ¢Como ubicar P g . puntos de venta entonces se Respuestas
. puntos de venta para ubicar . > .
estratégicamente puntos de - puede ubicar . positivas
A estratégicamente puntos de o Gestion de puntos Punto de _—
comercializacion  de  los A estratégicamente los puntos SI/NO TS Respuestas
. comercializacion de  los S de venta comercializacion "
productos de artesania de . de  comercializacion  de Y. positivas
- , productos de artesania de . o
Kalisaya Per0? . , productos de artesania de maximas
Kalisaya Per0. - .
Kalisaya Peru.
s . Identificar canales de | Si se identifican canales de ZReSpye.Stas
PE0O2. (Como promocionar . . . -, positivas
| . publicidad para promocionar | publicidad, entonces se puede Canales de Promoci6n de —_—
0s productos de artesania de I . - | d d blicidad SI/NO d Respuestas
Kalisaya Per? 0s productos: de artesania de promocionar los productos de publicidal productos ' positivas
' Kalisaya Per0. artesania de Kalisaya Peru. p o
maximas
Si se aplican estrategias de ZResPuesms
PEOQ3. ¢ De qué forma se podra | Aplicar estrategias de 0 9 . - positivas
- - . o promocién, entonces se puede Estrategia de Fidelizar a los _—
fidelizar a los clientes de | promocion para fidelizar a los fideli | I L SI/NO li Respuestas
Kalisaya Pert? clientes de Kalisaya Per( idelizar a losclientes de promocion clientes Y. positivas
’ ) Kalisaya Perd. p -
maximas

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

Tabla N° 36: Matriz de operacionalizacion

Variables

Y, positivas

divididas entre el puntaje maximo

Independientes Indicador Definicion Conceptual Definicion Operacional
Actividades que se
realizardn y administraran

Es el lugar de contacto entre el
i - locar los puntos de
Gestion de punto SI/NO consumidor los productos | P2 0 :
de venta disponibles par)a(\ s compF;a ventas de manera accesible
al consumidor.
Mecanismo para identificar y o .
Canales de SI/NO recompensar a clientes leales. Actividades destinadas a
publicidad (Rayner, 1996) fomentar una agresiva
campafia y promocionar
los productos para captar a
los cliente
Ofrecer incentivos a corto plazo a
los consumidores de un producto
0 a los miembros de un canal de
Estrategias de SI/NO distribucion, persiguiendo | Planificacion, ejecucion y
promocion incrementar la venta de un | evaluacion de promociones
producto o servicio. (Blattberg, | para los productos
Briesch y Fox, 1995)
Variables Indicador
Dependientes dicado Definicion Conceptual Definicion Operacional
Respuestas | Sumatoria de respuestas a la Grado de aceptacién del
Punto de X ositivas | encuesta de calificacion 4 (e | cfiente haci |p 0 d
comercializacion Respuestas | acuerdo) y 5 (Muy de acuerdo) | oo /a1 [0S pUntos ce

comercializacion de
Kalisaya Peru.

clientes

Y, positivas
maximas

divididas entre el
maximo posible.

puntaje

maximas posible.
Respuestas Sumatoria de respuestas a la
Promocionar z positivas encuesta de calificacion 4 (De | Acogida de la promocion
productos Respuestas | acuerdo) y 5 (Muy de acuerdo) | de productos en los clientes
Y. positivas divididas entre el puntaje | de Kalisaya Peru.
maximas maximo posible.
5 Respuestas | Sumatoria de respuestas a la
Fidelizar a los < positivas | encuesta de calificacion 4 (De | Grado compromiso  del
Respuestas | acuerdo) y 5 (Muy de acuerdo) | cliente con Kalisaya Pert.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Cuestionario para el cliente de Kalisaya Peru

Estimado cliente, Kalisaya Peru tiene como objetivo mejorar su servicio, para lo cual

pedimos su apoyo para poder responder las preguntas que aparecen a continuacion. La

encuesta es anonima y le tomara solo unos minutos responderla.

Marque con un aspa (X) segun las siguientes alternativas:

o B~ WD

Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Indiferente
De acuerdo

Muy de acuerdo

Agradecemos su preferencia

Tabla N° 37: Instrumento para la mejora continua del servicio de Kalisaya Peru

PUNTO DE COMERCIALIZACION

1. Los productos que ofrece Kalisaya Peri se
distribuyen adecuadamente

2. Comprar de manera virtual le resulta tan facil como
presencialmente

3. Laubicacidn de la tienda Kalisaya Per0 le resulta de
facil acceso

4. Los productos que ofrece Kalisaya Peru estan bien
ubicados en la tienda

5. Hay varias tiendas cerca que distribuyen productos
de artesania

6. Otras tiendas estan mejor localizadas que Kalisaya
Peru

7. Ellocal de Kalisaya Peru es atractivo.

8. Preferiria que el local de Kalisaya Per( estuviera

ubicado en un mejor lugar

PROMOCION DE PRODUCTOS

9. Conoce los productos que ofrece la marca Kalisaya

Peru

10. Le gustaria recibir anuncios o informacion de la

marca
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11. Ha visto comentarios de los productos de Kalisaya
Perl en Instagram o Facebook

12. Realiza sus compras en fechas que considera
especiales, como navidad, cumpleafios, aniversarios,
entre otros

13. Decide su compra segun el precio, calidad y
durabilidad del producto

14. La publicidad de los productos Kalisaya Per( es
atractiva

15. Suele visitar continuamente las paginas por alguna
novedad

FIDELIZAR A LOS CLIENTES

16. Se identifica con los anuncios de la marca

17. Las promociones, descuentos, regalos o sorteos
llaman su atencion

18. Recomendaria la marca Kalisaya Peru

19. Fue positiva su ultima experiencia con la marca
Kalisaya Per(

20. Visita con frecuencia la tienda

21. Siente que sus gustos son entendidos por la marca

22. Los productos que ofrece la marca son Unicos y
dificiles de imitar

23. Otras marcas ofrecen productos de mejor calidad y
precio

24. Volveria a comprar en Kalisaya Peru

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4: Resultados de la encuesta para el objetivo 1 (Pre Test)

Tabla N° 38: Muestra Pre Test del objetivo 01

Cliente P01 P02 P03 P04 P05 P07 Po8  Grado de aceptacion (%6)
co1 4 4 2 4 4 5 5 74.29%
co2 3 5 3 3 2 3 4 25.71%
co3 4 5 3 3 3 3 3 25.71%
Co4 5 4 4 3 4 5 3 62.86%
co5 4 2 4 2 2 2 5 37.14%
Co6 5 4 3 3 4 3 3 37.14%
co7 5 4 4 4 4 5 3 74.29%
Ccos 5 5 5 5 3 5 4 82.86%
co9 5 5 3 4 2 3 3 40.00%
C10 5 4 4 3 3 3 3 37.14%
c11 5 5 3 3 1 3 3 28.57%
c12 2 2 4 4 3 4 3 34.29%
c13 5 4 4 4 3 5 4 74.29%
Cl4 5 4 3 4 3 3 3 37.14%
c15 5 5 5 5 3 5 3 71.43%
C16 5 4 4 4 4 4 2 71.43%
c17 5 4 5 5 4 5 5 94.29%
ci18 5 5 4 4 4 5 3 77.14%
C19 4 5 3 3 4 2 3 37.14%
c20 5 5 4 4 3 3 3 51.43%
c21 4 4 2 4 4 5 5 74.29%
c22 3 5 3 3 2 3 4 25.71%
c23 4 5 3 3 3 3 3 25.71%
c24 5 4 4 3 4 5 3 62.86%
c25 4 2 4 2 2 2 5 37.14%
C26 5 4 3 3 4 3 3 37.14%
c27 5 4 4 4 4 5 3 74.29%
c28 5 5 5 5 3 5 4 82.86%
c29 5 5 3 4 2 3 3 40.00%
C30 5 4 4 3 3 3 3 37.14%
c31 5 5 3 3 1 3 3 28.57%
c32 2 2 4 4 3 4 3 34.29%
c33 5 4 4 4 3 5 4 74.29%
C34 5 4 3 4 3 3 3 37.14%
c35 5 5 5 5 3 5 3 71.43%
C36 5 4 4 4 4 4 2 71.43%
c37 5 4 5 5 4 5 5 94.29%
c38 5 5 4 4 4 5 3 77.14%
C39 4 5 3 3 4 2 3 37.14%
C40 5 5 4 4 3 3 3 51.43%
ca1 5 4 4 4 3 5 4 74.29%
c42 5 4 3 4 3 3 3 37.14%
c43 5 5 5 5 3 5 3 71.43%
C44 5 4 4 4 4 4 2 71.43%
c45 5 4 5 5 4 5 5 94.29%
C46 5 5 4 4 4 5 3 77.14%
ca7 4 5 3 3 4 2 3 37.14%
c48 5 5 4 4 3 3 3 51.43%

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 5: Resultados de la encuesta para el objetivo 1 (Post Test)

Tabla N° 39: Muestra Post Test del objetivo 01

Cliente P01 P02 P03 P04 P05 P07 P08  Grado de aceptacion (%)
Co1 4 4 5 4 5 4 5 88.57%
C02 5 5 5 5 3 5 3 71.43%
Co03 5 4 5 4 4 5 5 91.43%
C04 5 4 5 5 4 5 3 80.00%
C05 5 5 5 4 3 5 3 68.57%
C06 5 5 4 4 5 5 4 91.43%
co7 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
Co08 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C09 4 5 4 1 3 5 5 65.71%
C10 4 4 5 4 4 4 4 82.86%
C11 5 5 5 5 2 5 4 82.86%
C12 5 5 5 4 4 5 3 80.00%
C13 5 4 5 4 3 5 3 65.71%
Cl4 4 4 5 4 5 4 5 88.57%
C15 5 4 5 5 4 5 4 91.43%
C16 5 4 5 4 3 5 4 77.14%
c17 5 4 4 4 3 5 4 74.29%
C18 4 4 5 4 5 4 5 88.57%
C19 4 4 4 4 4 4 4 80.00%
C20 5 4 5 5 4 5 4 91.43%
c21 5 4 5 4 3 5 4 77.14%
Cc22 5 4 4 4 3 5 4 74.29%
c23 5 4 4 4 2 4 4 71.43%
C24 4 4 5 4 5 4 5 88.57%
C25 5 5 5 5 3 5 3 71.43%
C26 5 4 5 4 4 5 5 91.43%
c27 5 4 5 5 4 5 3 80.00%
C28 5 5 5 4 3 5 3 68.57%
C29 5 5 4 4 5 5 4 91.43%
C30 5 4 4 5 4 4 4 85.71%
C31 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C32 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C33 4 5 4 1 3 5 5 65.71%
C34 4 4 5 4 4 4 4 82.86%
C35 5 5 5 5 2 5 4 82.86%
C36 5 5 5 4 4 5 3 80.00%
C37 5 4 5 4 3 5 3 65.71%
C38 4 4 5 4 5 4 5 88.57%
C39 4 4 4 4 4 4 4 80.00%
C40 5 4 5 5 4 5 4 91.43%
C41 5 4 5 4 3 5 4 77.14%
C42 5 4 2 4 2 5 5 65.71%
C43 5 4 4 4 3 5 4 74.29%
C44 4 5 4 4 3 4 3 60.00%
C45 4 4 5 4 5 4 5 88.57%
C46 4 4 4 4 4 4 4 80.00%
ca7 5 4 5 5 4 5 4 91.43%
C48 5 4 5 4 3 5 4 77.14%
C49 5 4 2 4 2 5 5 65.71%
C50 5 4 4 4 3 5 4 74.29%
C51 4 5 4 4 3 4 3 60.00%
C52 5 3 4 4 4 4 3 60.00%
C53 4 4 4 4 4 4 4 80.00%
C54 5 4 5 5 4 5 4 91.43%
C55 4 4 2 4 4 4 4 68.57%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6: Resultados de la encuesta para el objetivo 2 (Pre Test)

Tabla N° 40: Muestra Pre Test del objetivo 02

Cliente P09 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16  Grado de aceptacion (%)
Co1 5 4 4 5 5 4 4 4 87.50%
C02 5 4 4 4 5 4 4 4 85.00%
Co03 5 5 3 5 5 4 4 3 70.00%
C04 5 3 5 2 5 4 5 4 70.00%
C05 4 4 2 4 5 4 4 4 72.50%
C06 5 4 5 4 4 4 2 4 75.00%
co7 5 4 1 3 5 5 4 4 67.50%
Co08 5 4 3 5 5 5 4 4 80.00%
C09 5 5 5 4 5 4 3 4 80.00%
C10 4 4 4 5 3 3 4 3 52.50%
C11 5 5 3 5 5 5 3 4 72.50%
C12 5 5 4 4 5 4 5 4 90.00%
C13 5 2 3 5 5 4 5 5 72.50%
Cl4 5 1 5 4 4 5 4 4 77.50%
C15 5 5 5 5 5 5 4 5 97.50%
C16 5 4 5 5 5 5 4 5 95.00%
c17 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
C18 4 5 3 5 5 5 4 4 80.00%
C19 5 4 5 5 4 5 5 4 92.50%
C20 5 4 4 4 5 5 4 4 87.50%
c21 5 4 4 5 5 4 4 4 87.50%
Cc22 5 4 4 4 5 4 4 4 85.00%
c23 5 5 3 5 5 4 4 3 70.00%
C24 5 3 5 2 5 4 5 4 70.00%
C25 4 4 2 4 5 4 4 4 72.50%
C26 5 4 5 4 4 4 2 4 75.00%
c27 5 4 1 3 5 5 4 4 67.50%
C28 5 4 3 5 5 5 4 4 80.00%
C29 5 5 5 4 5 4 3 4 80.00%
C30 4 4 4 5 3 3 4 3 52.50%
C31 5 5 3 5 5 5 3 4 72.50%
C32 5 5 4 4 5 4 5 4 90.00%
C33 5 2 3 5 5 4 5 5 72.50%
C34 5 1 5 4 4 5 4 4 77.50%
C35 5 5 5 5 5 5 4 5 97.50%
C36 5 4 5 5 5 5 4 5 95.00%
C37 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
C38 4 5 3 5 5 5 4 4 80.00%
C39 5 4 5 5 4 5 5 4 92.50%
C40 5 4 4 4 5 5 4 4 87.50%
C41 5 2 3 5 5 4 5 5 72.50%
C42 5 1 5 4 4 5 4 4 77.50%
C43 5 5 5 5 5 5 4 5 97.50%
C44 5 4 5 5 5 5 4 5 95.00%
C45 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
C46 4 5 3 5 5 5 4 4 80.00%
ca7 5 4 5 5 4 5 5 4 92.50%
C48 5 4 4 4 5 5 4 4 87.50%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7: Resultados de la encuesta para el objetivo 2 (Post Test)

Tabla N° 41: Muestra Post Test del objetivo 02

Cliente P09 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16  Grado de aceptacion (%)
Co1 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C02 5 5 4 4 4 5 5 5 92.50%
Co03 4 5 5 5 5 5 3 4 82.50%
C04 5 4 4 4 3 4 4 4 72.50%
C05 5 5 5 5 4 5 4 5 95.00%
C06 5 5 4 4 4 5 4 4 87.50%
co7 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
Co08 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C09 5 5 5 5 5 5 4 4 95.00%
C10 3 4 3 4 4 3 5 5 55.00%
C11 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C12 5 5 3 3 4 5 3 5 60.00%
C13 5 5 4 4 5 5 4 5 92.50%
Cl4 5 5 4 4 5 5 5 4 92.50%
C15 5 5 5 4 5 5 4 5 95.00%
C16 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
c17 5 4 4 4 5 5 4 5 90.00%
C18 5 5 4 4 5 5 5 4 92.50%
C19 4 4 4 5 4 4 5 4 85.00%
C20 5 5 5 4 5 5 4 5 95.00%
c21 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
Cc22 5 4 4 4 5 5 4 5 90.00%
c23 5 5 4 5 5 4 4 4 90.00%
C24 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C25 5 5 4 4 4 5 5 5 92.50%
C26 4 5 5 5 5 5 5 4 95.00%
c27 5 4 4 4 4 4 4 4 82.50%
C28 5 5 5 5 4 5 4 5 95.00%
C29 5 5 4 5 4 5 4 4 90.00%
C30 4 4 4 5 4 4 4 5 85.00%
C31 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C32 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C33 5 5 5 5 5 5 4 4 95.00%
C34 3 4 5 4 4 3 5 5 67.50%
C35 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C36 5 5 5 5 4 5 5 5 97.50%
C37 5 5 4 4 5 5 4 5 92.50%
C38 5 5 4 4 5 5 5 4 92.50%
C39 4 5 4 5 4 4 5 4 87.50%
C40 5 5 5 4 5 5 4 5 95.00%
C41 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
C42 5 5 4 4 5 4 5 4 90.00%
C43 5 4 4 4 5 5 4 5 90.00%
C44 4 5 5 4 5 4 4 4 87.50%
C45 5 5 4 4 5 5 5 4 92.50%
C46 4 5 4 5 4 4 5 4 87.50%
C47 5 5 5 4 5 5 4 5 95.00%
C48 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
C49 5 5 4 4 5 4 5 4 90.00%
C50 5 5 4 4 5 5 4 5 92.50%
C51 4 5 5 5 5 4 4 4 90.00%
C52 5 5 4 5 5 4 4 4 90.00%
C53 4 4 4 5 4 4 5 4 85.00%
C54 5 5 5 4 5 5 4 5 95.00%
C55 5 5 5 4 4 5 4 4 90.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8: Resultados de la encuesta para el objetivo 3 (Pre Test)

Tabla N° 42: Muestra Pre Test del objetivo 03

Cliente P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24  Grado de compromiso (%0)
Co1 5 5 5 4 5 4 2 5 82.50%
C02 4 5 5 3 3 4 3 5 57.50%
Co03 5 5 5 3 5 5 4 5 85.00%
C04 5 5 5 3 5 5 3 5 75.00%
C05 5 5 5 4 5 2 3 4 70.00%
C06 4 5 5 3 4 2 3 4 55.00%
co7 5 5 5 1 5 4 3 5 72.50%
Co08 4 5 5 4 4 4 3 5 77.50%
C09 4 5 5 3 5 5 1 4 70.00%
C10 3 5 5 4 4 4 4 5 77.50%
C11 3 5 5 3 5 5 3 5 62.50%
C12 5 5 5 2 4 4 3 5 70.00%
C13 4 5 5 1 4 4 2 5 67.50%
Cl4 4 5 5 3 4 3 2 5 57.50%
C15 3 5 5 4 5 5 2 5 72.50%
C16 5 5 5 4 4 5 2 5 82.50%
c17 5 5 5 4 5 5 4 5 95.00%
C18 5 5 5 4 5 5 3 5 85.00%
C19 5 5 5 1 4 4 3 5 70.00%
C20 4 5 5 1 5 5 3 4 70.00%
c21 5 5 5 4 5 4 2 5 82.50%
Cc22 4 5 5 3 3 4 3 5 57.50%
c23 5 5 5 3 5 5 4 5 85.00%
C24 5 5 5 3 5 5 3 5 75.00%
C25 5 5 5 4 5 2 3 4 70.00%
C26 4 5 5 3 4 2 3 4 55.00%
c27 5 5 5 1 5 4 3 5 72.50%
C28 4 5 5 4 4 4 3 5 77.50%
C29 4 5 5 3 5 5 1 4 70.00%
C30 3 5 5 4 4 4 4 5 77.50%
C31 3 5 5 3 5 5 3 5 62.50%
C32 5 5 5 2 4 4 3 5 70.00%
C33 4 5 5 1 4 4 2 5 67.50%
C34 4 5 5 3 4 3 2 5 57.50%
C35 3 5 5 4 5 5 2 5 72.50%
C36 5 5 5 4 4 5 2 5 82.50%
C37 5 5 5 4 5 5 4 5 95.00%
C38 5 5 5 4 5 5 3 5 85.00%
C39 5 5 5 1 4 4 3 5 70.00%
C40 4 5 5 1 5 5 3 4 70.00%
C41 4 5 5 1 4 4 2 5 67.50%
C42 4 5 5 3 4 3 2 5 57.50%
C43 3 5 5 4 5 5 2 5 72.50%
C44 5 5 5 4 4 5 2 5 82.50%
C45 5 5 5 4 5 5 4 5 95.00%
C46 5 5 5 4 5 5 3 5 85.00%
ca7 5 5 5 1 4 4 3 5 70.00%
C48 4 5 5 1 5 5 3 4 70.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9: Resultados de la encuesta para el objetivo 3 (Post Test)

Tabla N° 43: Muestra Post Test del objetivo 03

Cliente P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24  Grado de compromiso (%)
Co1 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C02 5 5 5 4 5 5 1 5 85.00%
Co03 5 5 5 4 5 5 2 5 85.00%
C04 4 4 5 4 4 5 3 5 77.50%
C05 5 5 5 4 5 5 3 5 85.00%
C06 4 5 5 4 4 4 3 5 77.50%
co7 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
Co08 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C09 5 5 4 4 5 5 4 5 92.50%
C10 4 4 5 5 5 5 5 4 92.50%
C11 4 5 5 5 5 5 2 5 85.00%
C12 5 5 5 3 5 2 3 4 60.00%
C13 4 5 5 5 5 3 3 5 72.50%
Cl4 4 5 5 4 4 4 5 5 90.00%
C15 5 5 5 3 5 5 5 5 87.50%
C16 5 5 5 4 5 5 2 5 85.00%
c17 5 5 5 4 4 4 3 5 80.00%
C18 4 5 5 4 4 4 5 5 90.00%
C19 4 4 4 4 4 4 4 4 80.00%
C20 5 5 5 3 5 5 5 5 87.50%
c21 5 5 5 4 5 5 2 5 85.00%
Cc22 5 5 5 4 4 4 3 5 80.00%
c23 4 5 5 4 5 5 4 5 92.50%
C24 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C25 5 5 5 4 5 5 1 5 85.00%
C26 5 5 5 4 5 5 2 5 85.00%
c27 4 4 5 4 4 5 3 5 77.50%
C28 5 5 5 4 5 5 3 5 85.00%
C29 4 5 5 4 4 4 3 5 77.50%
C30 4 4 5 4 4 4 2 5 75.00%
C31 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C32 5 5 5 5 5 5 5 5 100.00%
C33 5 5 4 4 5 5 4 5 92.50%
C34 4 4 5 5 5 5 5 4 92.50%
C35 4 5 5 5 5 5 2 5 85.00%
C36 5 5 5 5 5 5 3 4 85.00%
C37 4 5 5 5 5 5 3 5 85.00%
C38 4 5 5 4 4 4 5 5 90.00%
C39 4 4 4 4 4 4 4 5 82.50%
C40 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
C41 5 5 5 4 5 5 2 5 85.00%
C42 5 5 4 4 4 5 3 5 80.00%
C43 5 5 5 4 4 4 3 5 80.00%
C44 3 5 5 4 4 5 3 4 67.50%
C45 4 5 5 4 4 4 5 5 90.00%
C46 4 4 4 4 4 4 4 5 82.50%
C47 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
C48 5 5 5 4 5 5 2 5 85.00%
C49 5 5 4 4 4 5 3 5 80.00%
C50 5 5 5 4 4 4 3 5 80.00%
C51 5 5 5 4 4 5 3 4 80.00%
C52 5 4 4 4 4 4 3 5 75.00%
C53 4 4 4 4 4 4 4 4 80.00%
C54 5 5 5 4 5 5 5 5 97.50%
C55 4 4 5 4 4 4 3 5 75.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 10: Permiso de la empresa

fu.L\ Kalisaya Peru

s

LA

Lima, 01 de Agosto del 2021

Por la presente, autorizamos a Bach, Oscar Ernesto Pacherres Ninatanta y Bach, José Luis
Rodriguez Taboada, a fin de que puedan utilizar los datos, figuras o fotografias de la
empresa para la elaboracion de su tesis.

Sin otro particular me despido.

Atentamente.

Anita Amparo Gutiérrez Escobedo
47577519
Representante legal

Figura N° 36: Permiso de la empresa
Fuente: Kalisaya Per( (2021)
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