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RESUMEN

La tesis elaborada bajo los criterios técnicos del reglamento de grados y
titulos, tuvo como principal propdsito establecer la relacion que existe entre la
promocién comercial y el posicionamiento de las MYPES agroindustriales de
la ciudad de Huanuco, para lo cual se ha entrevistado a las 19 empresas que
forman parte del gremio denominado AGROINHCO, los resultados que se
obtuvieron permitieron tener conclusiones claras, es decir, la tesis ha
demostrado que hay relacién directa entre las estrategias de promocion
comercial y el posicionamiento, corroborado con el estadigrafo de Pearson R
= 0.771, el mismo que es sustentado con la informacién descriptiva donde se
verifica el uso de estas estrategias en su tarea de posicionamiento de las
MYPES agroindustriales de Huanuco. Para llegar a estas conclusiones que
también corrobora la relacion de las dimensiones de la variable dependiente,
se tuvo que agrupar las preguntas en el SPSS para unificar los criterios
estadisticos y asi establecer las relaciones entre ellos. Este contenido, nos
permite recomendar a las MYPES Agroindustriales, es necesario que
especialicen el uso de las principales estrategias comerciales con brochures
de sus productos, tarjetas de presentacion, entre otros, para que se pueda
aprovechar los diferentes momentos de exposicion promovidos por las
instituciones locales. Con este contenido, finalmente podemos hacer
referencia de que esta investigacion cumple con las lineas rigurosas de
formulacion planteadas por la facultad de ciencias empresariales de la
Universidad de Huanuco, por lo tanto, se constituye pues una fuente
invalorable para poder desarrollar teorias en torno a las estrategias
comerciales y posicionamiento en &ambitos diferentes, dado que su

metodologia lo permite.

Xl



ABSTRACT

The thesis was prepared under the technical criteria of the regulation of
degrees and titles, had as its main purpose to establish the relationship
between trade promotion and positioning of agro-industrial MYPES in the city
of Huanuco, for which it has interviewed the 19 companies that are part of the
guild called AGROINHCO, the results obtained allowed to have clear
conclusions, ie the thesis has shown that there is a direct relationship between
trade promotion strategies and positioning, corroborated by the statistician
Pearson R = 0. To reach these conclusions, which also corroborate the
relationship between the dimensions of the dependent variable, the questions
had to be grouped in the SPSS to unify the statistical criteria and thus establish
the relationships between them. This content allows us to recommend that
agro-industrial MYPES specialize in the use of the main commercial strategies
with brochures of their products, business cards, among others, so that they
can take advantage of the different moments of exposure promoted by local
institutions. With this content, we can finally refer to the fact that this research
complies with the rigorous lines of formulation proposed by the faculty of
business sciences of the University of Huanuco, therefore, it constitutes an
invaluable source to be able to develop theories around commercial strategies

and positioning in different areas, since its methodology allows it.
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INTRODUCCION

La tesis denominada “Promocion Comercial y el posicionamiento de las
MYPES agroindustriales de la ciudad de Huanuco 2019” ha sido elaborado
teniendo como objetivo principal Determinar como se relaciona la Promocion
Comercial con el Posicionamiento en las pequefias empresas agroindustriales
de la ciudad de Huanuco, quienes se dedican a la produccién de lacteos,
néctares, entre otros similares. Se ha planteado a partir de las necesidades
que tienen los empresarios de ver como su participacion en diferentes eventos
de promocion esta generando impacto en su labor comercial, a partir del cual,
la tesis plantea su importancia, indicando con claridad que la informacién
generada, va permitir establecer lineas estratégicas importantes. Las
referencias y las teorias que se han establecido son de fuentes validadas por
Universidades Internacionales, Nacionales y locales, lo que ha permitido
definir una linea de investigacion, cuyo disefio ha logrado obtener informacion

oportuna para su analisis descriptivo y sus inferencias posteriores.

Al ser una tesis de tipo basica los conocimientos que hemos obtenido van a
contribuir a los conocimientos que ya existen sobre las variables que se han
planteado. Teniendo un disefio que nos permite relacionar las variables
cuantitativas a partir de la descripcion de cada una de sus dimensiones. Una
de las principales limitaciones que se ha superado fueron el tiempo con el cual
disponian los empresarios, sin embargo, la continuidad e interés del trabajo
ha hecho que se pueda contar con la paciencia suficiente para poder invertir

recursos y de esa manera poder obtener la informacion.

La tesis concluye, con que, si hay relacion entre la promocion comercial y el
posicionamiento, este ultimo entendido como la capacidad de posicionar los
productos, y la marca que cada empresario estd buscando en la ciudad de
Huénuco. La principal recomendacion, es que los empresarios de este sector
puedan invertir en aspectos fundamentales que fortalezcan sus capacidades
de marketing y puedan aprovechar al maximo las oportunidades que le da la
participacion en eventos promovidas por diferentes instituciones ya sean

publicas o privadas.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La promocién comercial, como un recurso del marketing, permite dar a
conocer los productos y servicios, crear necesidades en el mercado, incluso
conseguir el buen posicionamiento de la marca. La empresa de telefonia
AT&T ofrecid 2x1 en IPHONE 8, destacando el concepto de grupos de
compra, precisando en su portada uno para ti y uno para tu compafero, otro
ejemplo, Coca Cola el 2016 lanz6 su campafia Comparte una Coca Cola
con... una propuesta que invitaba a las personas a vivir momentos
espontaneo de felicidad y amistad. Anuncio como ellos son claro ejemplo en
el mundo que empresas han apostado recursos para que sus campaifas de
promocion comercial estén bien segmentadas y tengan los resultados
esperados. En nuestro pais, la promocion comercial ha llevado a los gerentes
del area a una guerra de creatividad que busca el posicionamiento de la marca
en los clientes, tal es asi que las cadenas de supermercados como Plaza Vea,
Tottus, Metro, tiendas por departamentos desarrollan cada una de ellas su
promocion comercial a través de diferentes medios, usando la tecnologia para
tener el acercamiento rapido a su segmento de mercado. El popular 2x1, el
tercero te sale gratis, entre otros son solo algunos que podemos observar en
las grandes tiendas nacionales. En esas circunstancias, es importante
destacar en esta labor, la importancia de establecer los objetivos y metas para

la empresa.

Los pequefios negocios en el Perl no son ajenos a estas tendencias
de marketing. En el caso del departamento de Huanuco, hay una apuesta por
potenciar a los negocios que le dan valor agregado. En ese sentido,
instituciones publicas como el Gobierno Regional, estan apoyando al sector
agroindustria, por su capacidad de aprovechar los recursos naturales de la
zona. Especificamente, en el caso de la ciudad de HUANUCO se han
identificado 19 de ellos que se dedican a transformar granos, frutas en

néctares, harinas y otros. El apoyo se centra en fomentar su produccion a
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través de la promocion comercial en ferias, ruedas de negocios e impulso en
redes sociales. Muchos de los que destacan en la lista como Agroindustrias
PILLKO, Ovaldizan, Kata, Winaygan participan constantemente en las ferias
locales, nacionales e internacionales, asi mismo, hacen publicidad pagada en

redes sociales.

El propésito de la promocién comercial se centra en mejorar el
posicionamiento de estas 19 marcas de las empresas. Centrado en dos
aspectos importantes en posicionamiento por producto, es decir, en los
beneficios que otorgan los diferentes productos para el consumidor final, y el
posicionamiento de marca, entendiendo que esta debe ser conocida en el
mercado local. Comprendiendo que el propdsito es claro, es importante
establecer si efectivamente la promocion comercial que desarrollan las
empresas agroindustriales tiene algun tipo de relacion con el posicionamiento
en cada una de ellas. La confirmacion de ella va permitir establecer la utilidad
de estos eventos, o tener lineas de base para comprender si la relacion es

directa o no en funcién a lo esperado por las mismas empresas.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢, Como se relaciona la Promocion Comercial con el posicionamiento de
las MYPES Agroindustriales de la ciudad de Huanuco 20197

1.2.2. PROBLEMA ESPECIFICO

PE.1 ¢(Como se relaciona la participacion en ferias con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de

Huanuco 20197

PE.2 (Cbmo se relaciona la participacion en ruedas de negocios con
el posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de

Huanuco 20197

15



1.3.

1.4.

1.5.

PE.3 ¢Como se relaciona la Promocién en redes sociales con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 20197

OBJETIVO GENERAL

Determinar como se relaciona la Promocion Comercial con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de
Huéanuco 2019.

OBJETIVO ESPECIFICO

OE.1 Determinar cdmo se relaciona la participacion en ferias con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de
Huéanuco 2019.

OE.2 Determinar como se relaciona la participacion en ruedas de
negocios con el posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la
ciudad de Huanuco 20109.

OE.3 Determinar como se relaciona la Promocion en redes sociales
con el posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.5.1. JUSTIFICACION PRACTICA

La tesis se encuentra en las lineas de investigacién de la carrera de
Administracion. Por lo que la aplicacion de los instrumentos y los
conocimientos que estos generen desprendieron el uso de

herramientas propias de la carrera.
1.5.2. JUSTIFICACION TEORICA

La investigacion se baso6 en informacién conceptual para contrastar la
realidad de la investigacion lo que generara nuevos conceptos y

conocimientos para mas adelante aplicar en los documentos de gestion
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1.6.

1.7.

en el posicionamiento de las MYPES Agroindustrias de la ciudad de

Huanuco.
1.5.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

La tesis us6 metodologia validas de la investigacion cientifica, y que

haremos uso la induccién, deduccion y complementario.
1.5.4. RELEVANCIA

Los resultados de la tesis serviran a las MYPES Agroindustrias de la
ciudad de Huanuco para poder orientar el posicionamiento en dicha

ciudad en funcién a sus intereses.
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La limitacion del tiempo fue superada con la voluntad e interés del

tesista por establecer los resultados de acuerdo a los propositos.
VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

El trabajo de investigacion se realiz6 satisfactoriamente por la
disposicion de informacién que existe, la importancia que tiene sus
resultados, asi como, la aplicacion de una metodologia para el

desarrollo tedrico y estadistico.
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2.1

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. A NIVEL INTERNACIONAL

Valencia, (2017). “Posicionamiento de la Marca y su
Influencia en la Decision de Compra”. (Tesis de post grado) de la
Universidad de Manizales, Colombia. Llego a las siguientes

conclusiones:

- Segun la investigacion realizada el 68,42% de las personas sefalaron
gue utilizar ropa de lujo no causa “autoconfianza” (66,55% en hombres
y el 70,19% en mujeres), lo que, si afirmaron que la ropa de lujo mejora
su imagen personal en el 77,59% de hombres y el 75,24% en mujeres,
también ambos géneros manifestaron que no les motiva utilizar ropa de
lujo para parecerse a algun (75,59% hombres y el 75% mujeres)
famoso o conocidos entonces ¢Qué les motiva? Siempre se pueden
encontrar la razon de un consumo para un producto, en cuanto a los
consumidores en Pereira o que mas les interesa al momento de
comprar ropa de lujo es la calidad de la ropa, se visualiza aqui mayor
interés, seguido por “variedad de estilo” los varones como las mujeres
mencionan que la calidad de la ropa produce un favorable
reconocimiento de la marca, finalmente el comprador esta al tanto que
la calidad siempre es costoso, depende de la gama o el segmento de
los productos que le consumidor desea acceder. Segun los resultados
la mayor parte de personas en Pereira no se sienten motivados en
comprar y utilizar ropa porque otros lo usen el 54,87% de las personas
sefialan no hacerlo el 45,13% confirmaron que, si los motiva porque
sus familiares, amigos o conocidos también compran ropa de lujo, es
aceptable desde el punto de vista de comunidad, es decir si algunas
personas no cumplen con el estandar o perfil en una comunidad grupo

este es rechazado omitidos (Canclini, 2001) de acuerdo a Mark Betey
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(2012) “ cuanto mas resistente y fuerte sean los reconocimientos vy
asociaciones mentales de los compradores con la marca, més fuerte
serd la relacion que existe entre los consumidores y la marca de la
empresa” (p.33) por tales motivos se comercializa ropa con diferentes
precios que van desde baratas o comodas hasta ropa muy de lujo o
hecho a talla por disefiadores exclusivos. Por todo lo sefialado los
resultados de la investigacién respaldan el comportamiento complejo

pero comprensible de los consumidores.

- Cabe sefialar que para nadie es extrafio que las productos y marcas
mas promocionadas y posicionadas en el mercado se ubican siempre
en los principales centros comerciales. Es por esta razon que las
decisiones de compra de este tipo de comprador de ropas muy lujosas
y de marca se ve bastante influenciado por el impacto de comunicacion
comercial a los que se expone durante la interaccion de este tipo de
lugares, de tal manera se encontré que el 41% de los consumidores
compran en centros comerciales por ello habra que recolectar mas
informacion sobre cuales son los motivos por lo que prefieren comprar
alli y no en otros lugares. Luego le sigue las boutiques con un 21.5% y
los vendedores en la calle con un 11.3% siendo los tres mas recorridos
por los encuestados. Por otro lado, el 26% realiza su compra de manera
mas informal el 10.5% por medio de un amigo, el 8.8% por el internet y
el 6,8% por encargo lo que muestra que este porcentaje de
consumidores son motivados por otras acciones o factores, los cuales
para saber habria que analizar con mayor detalle en otra indagacién o

investigacion que nos ayude a comprender esto.

Arreaga, (2014). “Promocion de Ventas para las Pequefias
Empresas de Energia Solar de la Ciudad de Quetzaltenango”.
(Tesis de pre grado) de la Universidad Rafael Landivar, Guatemala.

Llego alas siguientes conclusiones:

- Se concluyé en crear una propuesta estratégica teniendo en
consideracion las condiciones y especificaciones de cada producto de

tecnologia solar, al resultado de la encuesta realizada Unicamente para
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los clientes reales y entrevista con los gerentes, principalmente se

agarré como iniciativa principal los regalos y descuentos.

- Se encontrdé que las organizaciones si bien utilizan la promocién de
venta, la mayoria de los gerentes de las organizaciones llegan a
coincidir con los clientes reales en darles mayor importancia a los
descuentos como iniciativa principal, haciéndole llegar ofertas mensual

y semestralmente.

- se llegd a la conclusion también que dentro de los incentivos de
promocion adecuados esto si es correcto puede aumentar la demanda
de los productos de tecnologia solar, con mayor preferencia para los
clientes reales individuales son los descuentos. En cuanto a los clientes
reales que son representantes de grupos, también prefieren los
descuentos como iniciativa y después y de mayor importancia, los

regalos para usos comunitarios.
2.1.2. A NIVEL NACIONAL

Rebatta, (2013). “Efectos de la Promocién Comercial, la
Participacion de las PYME y la Experiencia Exportadora Previa en
las Exportaciones de Confecciones de Punto en el Pera, periodo
2008-2012”. (tesis de post grado) de la Universidad Nacional de

Ingenieria, lima. Llego a las siguientes conclusiones:

- Las evidencias existentes sostienen que realizar promociones
comerciales se relaciona y tiene cierto efecto en la exportacion de
confecciones de punto, es decir, la organizacion organizadora tiene una
gran exportacion segun se muestra. Los efectos de una promocion

exportadora logran los 42.2 mil en el 2012.

- La participacién de las MYPES no afecta relevantemente en las
exportaciones de confesiones de punto. El filtro de las organizaciones
que exportan en U$$40 mil dejo a las MYPES a diferencia de las
empresas grandes, lo ayuda a la conclusion de que las empresas que

mayor exportan tiene mas facilidades. El efecto que tiene a favor las
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empresas que no son MYPES ascienden a US$ 117,7 millones en
2012.

- Tener bastante experiencia con anterioridad tiene ventajas en la
exportacion de confecciones, las que se visualizan por medio del nivel
de asociacion alcanzada (0.927). Por ende, mientas mayor se sepa
sobre exportacion mayor serd el valor de exportacion que se tendra en

cuanto a las confecciones de punto.

- Se puede visualizar que las promociones comerciales, las MYPES
gue participan y la experiencia exportadora que tiene produce cierto
efecto en las futuras exportaciones de confecciones de punto. Se logra
considerar que la investigacion en la promocién estatal de
exportaciones en sector de confecciones asciende a s/. 5 millones en
el afio 2012, entonces, el retorno por esta seria 23 veces la inversion
inicial. El efecto total de la promocién y las organizaciones que no son
MYPES alcanzaria a los US$ 158.9 millones.

Mauri, (2017). “Posicionamiento de la MYPE Constructora
Projet Services H&G S.A.C.”. (tesis de post grado) de Ia
Universidad Catélica los Angeles de Chimbote, Ayacucho. Llego a

la siguiente conclusion:

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

mente de los consumidores.

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

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

de entrar a la mente de los futuros clientes potenciales.

2.1.3. ANIVEL LOCAL

MARTEL, C. (2018). “La Gestion Administrativa y su
Incidencia en el Posicionamiento de la Marca Instituto Juan Bosco
de Huanuco”. (tesis de pre grado) de la Universidad de Huanuco,

Huanuco. Llego a las siguientes conclusiones:

- segun indica el autor se encontro una relacion positiva fuerte entre las
variables de estudio mostrando asi segun las correlaciones que existe
un valor correlacional de 0.758. por lo cual se hace evidencia que la
gestion de procesos administrativos se muestra como una herramienta
eficiente en las tareas de posicionamiento que se lleva a cabo en el
Instituto Juan Bosco de Huanuco, mostrando experiencias positivas en
el proceso administrativo a incrementar el valor de la imagen de la

marca en toda la Regién Huanuco.

- el proceso administrativo y el posicionamiento de la marca en el
Instituto Juan Bosco arrojo una correlacion de 0,406, el cual evidencia
gue existe un efecto positivo media entre ambas variables de estudio.
La gestién administrativa en el Instituto San Juan Bosco de Huanuco,
es un instrumento con un plazo y tiempo establecido dentro de la
organizacion, que esta en busca de agilizar y solucionar oportunamente
los tramites de los alumnos y que puedan realizar su vida estudiantil

satisfactoriamente.

- El potencial humano y el posicionamiento de la marca en el Instituto

Juan Bosco se puedo visualizar un nivel relacion de 0,556, lo que
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2.2.

muestra que existe una relacién positiva fuerte entre las variables que
lleva a cabo el estudio. En la etapa de asignacion de personal en el
Instituto Juan Bosco, se considera un proceso que ayuda a la empresa
con los trabajadores de acuerdos a los perfiles profesionales, el estudio
indica un alto nivel de aceptacion con el proceso de busqueda de

personal.
BASES TEORICAS
2.2.1. PROMOCION COMERCIAL

Bigne, (2003) La visibn mas amplia de la promocion o
comunicacion, integra elementos como anuncios en los diversos
medios de comunicacion, patrocinios de acontecimientos o de
personajes, promocion de ventas, relaciones publicas, presentando los
productos en ferias o certdmenes, o con publicidad directa e indirecta,
gue puede agrupar en comunicacidon promocional, basada en
herramientas de promocion y en comunicacion basica, basada en resto
de variables de marketing mix. En suma, tanto el enfoque de marketing
mix y sus 4p, como el concepto de intercambio se configuran con
piezas angulares del marco de actuacion de la comunicacion. La
comunicacion promocional o promocion comercial no puede ser
analizada al margen del entorno en el cual se desarrolla. Tal vez el
entorno legal, econémico, social y tecnolégico son los que determinan

claramente su actuacion.

Monfer, (2013) La promocion comercial estd compuesta por un
cumulo de actividades de poca duracién enfocadas a intermediarios,
vendedores o consumidores que, por medio de incentivos, ya sea
econdmicos o0 materiales y la realizacion de actividades, trata de
acelerar la demanda a corto plazo e incrementar la eficiencia de
vendedores e intermediarios. En tal sentido, la promocion de ventas se
podria utilizar en tres niveles, en funcién al publico objetivo al que se
dirige: Promocion al consumidor, promociones a canales, promocién al

equipo.
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Kotler, (2012) Una organizacion modernizada en mercadotecnia
llevan un complejo sistema de comunicacion. Las organizaciones
llevan a cabo sus comunicaciones con sus intermediarios, estos luego
buscan una comunicacion con el publico y consumidores, y luego estos
llevan a cabo una comunicacién oral con el publico. La mezcla de

comunicacion con mercadotecnia considera 5 principales instrumentos.

- Publicidad: Se considera toda aquella muestra de productos no
presencial y promocién de ideas, bienes y que estos se vean
respaldados por varios patrocinados.

- Mercadotecnia directa: Se utliza los diversos medios de
comunicacion no personal, estos con la finalidad de establecer

conexion con el cliente, estos medios pueden ser correos, teléfono, etc.

- Promocion de las ventas: Podemos considerar a los incentivos ya

gue esto pueden fomentar el consumo y la compra del producto.

- Relaciones publicas y publicidad: Son los diversos programas que
estan disefiados para proteger la imagen la organizacion y también de

sus productos.

- Venta personal: Es la venta que se lleva a cabo de manera personal

y que involucra la venta en persona del producto al instante.

Iniesta, (2015) La promocién comercial o de ventas abarca un
cumulo de actividades tacticas, estructurada para asegurar un rapido
incremento de las ventas y también provocando fuerte impulsos de
ventas. Estas acciones promotoras tienden a producir efectos
inmediatos, pero de corta duracion, es decir que impactan fuertemente
sobre la demanda para animar rapidamente las ventas, pero dentro de
un corto plazo. La promocion comercial estimula las ventas afiadiendo
un nuevo valor al producto como un regalo, reduciendo el esfuerzo de
compra mediante una rebaja de precio, lo que indica que este es el

mejor medio para acelerar la penetracion de un producto en el mercado
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y para reactivar las compras reduciendo el esfuerzo de compra

mediante una rebaja del precio.
CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION COMERCIAL.

Thompson, (2015) sostiene que existe tres caracteristicas que

diferencian las actividades de promocién comercial o de ventas.

a. Selectividad: La promocion Comercial suele tener limites y
objetivos muy bien planteados, por ejemplo:

* Aumentar la venta de los productos de uno en particular (una marca,

una presentacion, etc.)

» Ayuda la publicidad y la venta personal en una region especificas (un

pais, una ciudad, una zona).

* Incrementar su visibilidad de la marca en los diferentes medios de

ventas como, supermercados, tiendas especializadas, etc.

» Obtener resultados en periodos de tiempo especificos (un mes, una

semana, etc.)

b. Intensidad y duracion: Segun se muestra las actividades que se
realiza en la promocion de ventas este se pone en curso cuando se le
incluye de forma intensay durante un corto tiempo. Uno de los ejemplos
mas comunes es el pague por 2y lleve 3, este tipo de promociones son
muy intensas en medio de comercios de gran audiencia como son la
television, los periédicos o radios, y lo demas son realizadas por la
venta personal. Su duracion se limita por un periodo de un mes (el mes

del dia de la madre, del nifio, la navidad, etc.)

c. Resultados a corto plazo: La promocién comercial es caracterizada
por realizar e iniciar un plan con una respuesta veloz, en el cual se
brinda algun tipo de recompensa, ya sea cupones, bonificaciones y
otros descuentos especiales. Es por el cual los resultados se dan en

muy poco tiempo e instantaneo, este tipo de estrategia se realiza con
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la finalidad de revertir estancamientos o desuniones inesperadas de las
ventas o para combatir acciones de los competidores o para instruir

nuevas marcas o presentaciones en el mercado.
DIMENSIONES
A. Participacion en ferias.

Julio, & Vizuete, (2010) Las Ferias son herramienta muy utilizadas en
las promociones, dicha herramienta ayuda la entrada y la permanencia
de un determinado producto en el mercado. Las ferias internacionales
son consideradas actividades muy antiguas y comunes (mucho mas
importante desde un punto de vista inversionista) y también se
considera una de las herramientas mas eficaces para la promocion de

las exportaciones siempre y cuando se utilicen de la mejor manera.

Ayudan a establecer y mantener la imagen de un pais, también
aumenta la permanencia de las organizaciones y de sus productos en
un segmento global. Esto forma parte de comunicacion de la empresa
ya sea promocion, participacion en misiones, publicidad, etc. De tal
manera, se llevan a cabo actividades en ambos lados, ya sea talleres
técnicos, rondas de negocio, degustaciones, etc. que con ciertas
oportunidades llegan visita de importadoras, representantes y otros

agentes locales.

- Publicidad. — Es aquel contenido de comunicacion pagada por las
organizaciones con el fin de conectar con los clientes en los diferentes
mercados que se encuentren disponible. Debido a la gran cantidad de
medios las empresas pueden comunicarse en dos medios, esta la

publicidad offline y la publicidad digital.

- Promocion. — Es una herramienta que actualmente las empresas
utilizan para dar a conocer de manera masiva y segmentada toda la
gama de sus productos, de tal manera que proporciona informacion al

publico cuando es promocionada por medios de comunicacion, esto
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con la finalidad de que las personas que reciban dicha promocion,

compren o adquieran por el precio que se ofrece.

- Participacion en misiones comerciales. — los planes comerciales se
considera una importante herramienta, que ayuda a los negocios
locales a explorar y encontrar nuevos mercados en el exterior,
ayudando asi, que la imagen de la empresa permanezca y asi
fortalecer la presencia en los mercados globales.

- Muestras de productos. — Una muestra gratis o freebie es una porcion
de cierto producto que se ofrece al consumidor en supermercados y
otros centros de ventas, por ejemplo, en mercadotecnia, la muestra
gratis se utiliza como una técnica para lanzar un producto o incrementar

las ventas.
B. Participacion en rueda de negocio.

Pascual, (2018) La Rueda de Negocios es una herramienta
simple de reuniones previamente planificadas, que, de forma
presencial, creando un ambiente apropiado para negociaciones,
promueve las conexiones entre empresarios, instituciones y
organizaciones que desean entrevistarse para realizar negocios,
desarrollar relaciones asociativas 0 alianzas estratégicas. Las
experiencias logradas permiten que esta forma de reuniones sirva
como un instrumento muy 0til para que las pequefas y grandes
empresas logren introducirse en la dindmica de la integracion
comercial. Los resultados logrados en las ruedas realizadas hoy en dia,
considerando los contactos establecidos entre empresas, como los
negocios se van llevando a cabo muy satisfactoriamente. Por otra
parte, las ruedas de negocio se han consolidado como una herramienta
de capacitacion empresarial muy preciado para esa pequefia parte de
la estructura productiva de esas empresas que hoy en dia se
encuentran en el bloque econdmico muy poderoso. Al llevar a cabo las
ruedas de negocio dentro del margen de las ferias, se necesita integrar

una comision especifica, que va tener que considerar y tener la
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responsabilidad que el rendimiento de las ruedas sean los mas positivo
posible. Cabe sefialar que las ruedas se transforman como principal
prioridad en las ferias, ya que en estas situaciones se lleva a cabo
encuentros muy importantes entre los empresarios, ofertantes y

compradores, con el fin de cerrar un negocio 0 empezar una conexion.

1. Reuniones planificadas. — se dan de forma directa para asi crear un
ambiente propicio para negociaciones y asi dar a conocer los productos

de una empresa.

2. Negociaciones. - Gran mayoria de las personas y especialmente, los
empresarios se ven constantemente involucrados en negociaciones de
diferentes indoles, por lo tanto, negociar y hacerlo bien, adquiere una
fundamental importancia para poder lograr mejores relaciones en la

vida y como consecuencia mas agradable y sdlida posicion.

3. Alianzas estratégicas. — Las alianzas estratégicas podemos decir
gue es la unificacion de empresas mediante el cual se da un
compromiso de apoyo mutuo para lograr un fin coman, por otra parte,
una estrategia es un plan de accién que define como una organizacion

utilizara sus recursos.
C. Promocion en redes sociales.

Torres, (2015) son conceptos muy referentes a las acciones de
marketing puestas en marcha en los medios sociales (ya sea blogs,
foros, agregados de noticias, sitios para compartir videos, etc), con el
principal objetivo de compartir la data que genera valor para las
personas receptoras de esta informacién que les causa popularidad,
prestigio y visibilidad de la marca, empresa o producto. Se denomina
marketing no agresivo, que busca su objetivo mediante la participacion
en sitios de gran actividad social utilizando contenidos Unicos,
atractivos y bastante util, aunque no tan deslumbrante, siendo posible
encuestar a las personas sobre qué es lo que piensa de nuestra marca.

El marketing de medios sociales permite la interaccion entre los
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usuarios y consumidores y que estos generen algun debate o

conversacion sobre los productos que se ofrece.

- Foros. — existe el foro por internet y este se lleva a cabo de manera
online, las propuestas y discusiones de estas se limitan a lo que se
puede mostrar por una camara, este foro también se muestra donde
las personas publican mensajes sobre un tema, creando asi un punto
de partida para una conversacion. Dicha aplicacion suele estar
organizada por categorias y que estos foros son como una opcién para

iniciar otros asuntos de discusion.

- Blogs. — Son paginas en las que se realizan publicaciones, con
frecuencia de articulos que tienen contenidos muy actualizados y con
alta dosis de relevancia o0 muy novedoso sobre temas especificos o

libres.

- Facebook. - Es considerado la red mas concurrida y las empresas no
pueden ignorar a esta plataforma. Las oportunidades de campafnas
comerciales, publico bien segmentado con un objetivo y formato bien
establecido, permite impactar a nuestros receptores en el momento

adecuado.
2.2.2. POSICIONAMIENTO

Vizuete, (2010) trata de establecer un determinado espacio en el
presente donde actualmente se encuentra el servicio, dependiendo de
las necesidades del cliente a diferencia de la competencia. Para llevar
a cabo un concepto mas profundo se puede definir que es de suma
importancia establecer variables relacionadas al servicio mismo, asi
como aplicables a las empresas y, por ultimo, considerarles variables
aplicables al medio ambiente, tratando de establecer también que son
muy importantes para el segmento a alcanzar, considerando estas
datos luego se selecciona a los competidores mas directos y teniendo
como base esta informacion, se debe realizar un estudio de acuerdo a

la muestra establecida, de tal manera que nos permita establecer una
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visibn mas clara de cobmo se percibe el producto y de qué manera se
esta estableciendo el producto en la mente del consumidor.

Monferd, (2013) Escoger la mejor alternativa para que el
producto se posicione en el mercado se considera como la tltima etapa
del proceso de segmentacion de mercado de la empresa. En
conclusion, se considera el posicionamiento de un producto como la
concepcién del mismo y de la imagen de la empresa con el fin formar
parte en la mente del cliente frente a la competencia. Como también se
puede considerar que es el lugar en el que el producto forma parte en

la mente del consumidor.

Por ello es sumamente importante que la empresa logre generar
diferencia en sus ofertas, logando conseguir ventajas competitivas.
Una vez logrado identificar esta, se debe construir su posicion sobre la
gue, de entre tantas sea la mas adecuada. Entonces, llevar a cabo una
estrategia de posicionamiento abarca un método compuesta de 4
frases progresivas: identificar los atributos principales del producto,
conocer la situacion actual de la competencia en base a los atributos,
decidir el mejor posicionamiento del producto y comunicar el

posicionamiento.

Kotler, (2012) EIl posicionamiento consta de crear disefios para
las oferta de la empresa de forma que este consiga ocupar un lugar
claro y muy grato en la mente del consumidor objetivo, es decir que
cada organizacion resalta sus diferencias que mas atrae a sus clientes

y de acuerdo a eso establece estrategias de posicionamiento.
CARACTERISTICAS DEL POSICIONAMIENTO

Trout, (2002) sostiene que para posicionar nuestros productos
debemos ahondar en las necesidades y mente del consumidor mas no
en el producto. Debido a que cierta parte minima del mensaje podra
abrirse camino, también debemos enfocarnos en el que recibe dicho
mensaje, debemos centrarnos en la forma como percibe las personas

el producto que se ofrece. En la comunicacion se debe comunicar lo
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primordial y esencial, utilizar palabras claves, para asi obtener un lugar

en la mente del posible cliente, se plantean dos exposiciones.

Exposicion en los medios de comunicacién. — debemos considerar
gue alguna parte de nuestros mensajes se pierden, esto se debe a que
utilizamos diversos medios con la finalidad de satisfacer nuestras
necesidades de informar al cliente. Dichos medios son la radio, la
television, la calle con sus anuncios a diario, los tableros de anuncios,

revistas, periédicos, anuncios en autobuses, etc.

La exposicion de productos y de publicidad. — También
encontramos otras razones por la que se pierden nuestros mensajes y
es debido a que creamos diversidades de productos esto con la
finalidad de satisfacer nuestras necesidades ya sean mentales o

fisicas.
DIMENSIONES
Posicionamiento por producto

Trout, A. (2002) Se denomina posicionamiento de un
determinado producto al lugar que ocupa dicho producto en la mente
del consumidor. Es lo que se percibe de la agrupaciéon entre un
producto, marca y sus atributos, diferenciandolo con los productos de
la competencia. El posicionamiento tiene como principal objetivo que el
consumir pueda diferenciar el producto de la competencia, aunque esta
satisfaga la misma necesidad, asi como también tener conocimiento
sobre que es lo que piensan los clientes sobre el producto que
ofrecemos y sobre la competencia. El posicionamiento del producto
también consiste en que el cliente determina las caracteristicas de
nuestro producto y lo valioso que es a diferencia de la competencia.
Debemos considerar que el producto no es el fin, sino el medio por el
cual se trabajara con la mente del consumidor. Lo que se busca es

posicionar el producto en la mente del consumidor.
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- Diferenciacion de la competencia. — La diferenciacion competitiva
tiene un papel muy importante en las decisiones estratégicas de la
organizacion, la capacidad de diferenciacibn de la competencia,
permite a una empresa generar una posicion Unica y exclusiva en el

mercado.

- Mayor valor del producto. — Para los mercaddlogos al crear valor se
extiende mas lejos de solo ofrecer productos a precios mas baratos en
el mercado, esta nueva tendencia se produce porque han comprendido
que, para el cliente, valor significa mucho mas que la cantidad de dinero

cobrada por un producto.

- Posicionamiento en la mente del consumidor. — Consiste en hacer
gue los clientes tengan siempre presente en su mente la marca del
producto y la mejor manera de posicionarnos en la mente del

consumidor es ser el primero en llegar.
Posicionamiento por marca

Kotler, (2012) el punto de diferencia (POD, por sus siglas en
inglés) estos son atributos que los clientes asocian fuertemente con las
marcas de un producto, que valoran de manera positiva, y que para los
cliente o consumidores les sea imposible encontrar alguna marca con
la misma magnitud en los competidores. Crear esta fuerte asociacion
resulta muchas veces complicada para las empresas, pero resulta muy
favorable para el posicionamiento de una marca competitiva. Puntos de
paridad es la asociacion de beneficios y atributos que no siempre es

exclusivo de la marca, sino que puede ser compartida por otras marcas.

La esencia principal de una marca o también el simbolo principal de
identificar una marca se usa con el fin de concentrase mas en el
posicionamiento de la marca y la forma en que a la organizacion le
gustaria que sus clientes percibieran su marca. Segun Kotler, (2012)
los Mantras de marca se consideran a las frases con pocas palabras

gue establecen y transmiten la verdadera esencia de la marca, de tal
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2.3.

manera que todos sus empleados se sientan identificados con la

marca.

- Marca competitiva. — Las marcas competitivas y de éxito son
aquellas que aportan valor, bien a través del precio, que es el primer
factor explicativo de un producto, o bien mediante la creacion de

beneficios para el cliente.

- Exclusividad de marca. — En el marketing existe una ley clave, la ley
de la exclusividad , esto afirma que dos empresas no pueden poseer la
misma palabra en la mente del cliente. Contar con una marca exclusiva
distinta al resto es importante para la empresa ya que asi le va permitir

posicionarse efectivamente.

- Esencia de la marca. — La esencia de la marca es la parte intangible
mas importante y caracteristica que hace que sea Unica, la esencia de
la marca estd compuesta por un conjunto de sensaciones que, bien

elegidas provocan emociones.
DEFINICIONES CONCEPTUALES

- Comunicacion persuasiva y comunicador. Este es el proceso
mediante el cual diferentes medios intercambian informacion, ideas,
actitudes o emociones mediante la utilizacion de signos que se lleva a
cabo a través de un canal de comunicacion. El comunicador es la
persona que obtiene mas beneficio de los servicios optados por las
industrias o adquiere los productos de esta, a través de los distintos
mecanismos de pago y bienes disponibles que se encuentra en la

sociedad (compra — venta)

- Publicidad y promocién de ventas. Forma pagada de comunicacion
no personal para la promocion de ideas, bienes o servicios, realizada
por un anunciante o patrocinador identificado, a través de medios
masivos. La promocién de ventas consiste en el ofrecimiento al
consumidor, al distribuidor o a otros publicos, de incentivos a corto

plazo con el fin de obtener un incremento rapido de las ventas.
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2.4.

- Posicionamiento. Se considera el lugar que ocupa un determinado

producto en la mente del consumidor.

- Posicionar. Es el arte de diseiar la oferta y la imagen de las
organizaciones de modo que ocurra un lugar distintivo en la mente del

mercado meta.

- Satisfaccion. Es la sensacion que tiene el cliente al comprar un par
de productos y definirlos como ganador al que satisfaga su necesidad,
también podemos decir que es la curva mas alta de conformidad que

la persona experimente al consumir un producto que le satisfaga.

- Marca. El nombre que se le da a un producto o servicio que adquiere
una identidad Unica. Una marca puede crear y esperar lealtad,
confianza, esperanza y un mercado activo dependiendo como se

promueve 0 anuncie.
SISTEMA DE HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

La Promocion Comercial se relaciona de manera directa con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

HE.1 La participacion en ferias se relaciona de manera directa con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019.

HE.2 La participacion en ruedas de negocios se relaciona de manera
directa con el posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la
ciudad de Huanuco 20109.

HE.3 La Promocion en redes sociales se relaciona de manera directa
con el posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019.
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2.5.

SISTEMA DE VARIABLES
2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

(X): PROMOCION COMERCIAL

- Participacion en ferias

- Participacion en ruedas de negocios
- Promocion en redes sociales

2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE

(Y): POSICIONAMIENTO

- Posicionamiento de producto

- Posicionamiento de marca.
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2.6.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables

Dimensiones

Indicadores

Item’s

Promocién

Comercial

Ferias

Muestra de

productos

1.¢Le permitieron las ferias
mostrar todas las lineas de
productos que oferta?

2.¢Considera apropiada las
ferias para mostrar sus

productos a sus clientes?

Promocién

3.¢;Tiene promociones
apropiadas para la oferta de
sus productos en las ferias?
4.¢,Sus

permiten atraer clientes en

promociones le

las ferias que particip6?

Ruedas de negocios

Reuniones

planificadas

5.¢Le permitio las reuniones
planificadas hacer una oferta
clara de sus productos?
6.¢,Fueron apropiadas las
reuniones para la oferta de
sus productos?

Negociaciones

7..Qué aspectos de su
oferta pudo negociar con los
compradores?
8.;Fue justa la oferta de
compra en la negociacion
gue particip6?

vRedes Sociales

Foros

9.¢0frece sus productos en
las redes sociales?

10.¢ Considera que los foros
le permiten llegar al publico
objetivo?

Facebook

11.¢ Usted realiza publicidad
pagada por Facebook?

12.;Qué tanto Facebook le
permite colocar sus

productos en la ciudad?

Posicionamiento

Posicionamiento  de
producto

Diferencia de la

competencia

13.,Qué aspectos de su
oferta considera le hace
diferente a su competencia?
14.;Considera que estas
virtudes diferentes de su
competencia le permiten

tener mas clientes?
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Valor del producto 15.¢, El consumidor identifica
el valor del producto ?

16.¢,Considera que su
propuesta de valor ha

posicionado su producto?

Exclusividad 17. ¢considera que sus
productos estan dirigidos al
publico y empresas?

18.¢ considera usted que sus

productos son exclusivos?

Posicionamiento  de | Esencia de marca 19.;Qué representa su
marca marca para sus
consumidores?

20.¢Considera que  su
marca transmite  algun
mensaje a sus

consumidores?

CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Sampieri, (2014), La investigacion es de tipo basica, porque buscan
enriquecer el conocimiento que existe respecto entre las variables,
contribuyendo con el andlisis hecho en publicacion de tesistas y en
publicaciones que han escrito en libros. La investigacion basica no busca la
aplicacion practica de sus descubrimientos, sino el incremento del
conocimiento para ser capaz de responder a interrogantes o para que esos

conocimientos puedan ser aplicados en otras investigaciones.
3.1.1. ENFOQUE

El actual estudio se considera de enfoque cuantitativo,
Hernandez, R. (2014) debido a su contexto requiere que el tesista o
investigador redna datos numeéricos en base a los objetivos, problemas
encontrados, integrantes que estudia y analiza por medio de procesos

estadisticos, de todo este conjunto de procedimientos que se denomina
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investigacion cuantitativa con el fin de establecer pautas de

comportamiento y probar teorias.
3.1.2. ALCANCE O NIVEL

El presente estudio cuenta con un nivel de investigacién que es
descriptivo ya que segun, Hernandez, R. (2014) es donde se describe
de manera global tanto la primera variable (Promocion Comercial) para
ver su influencia en la segunda variable (Posicionamiento de las
MYPES).

3.1.3. DISENO

La presente investigacion no experimental es aquello que, sin
manipular demasiado a las variables de estudio, lo que de por si se
hace de este tipo de investigacion no experimental que basicamente es
mirar y observar la situacion de investigacion tal cual, y la forma como
se lleva a cabo en un contexto real y natural, para luego procesarlos. El
disefio no experimental transaccional o transversal tiene como fin
recaudar datos de un Unico momento y de un unico tiempo. Que tiene
como fin describir las variables y la influencia e interrelaciéon en un
determinado momento. Por otro lado, el disefio no experimental-
transaccional de tipo correlacional-causal que describe la relacion de
ambas variables en un determinado momento mediante el siguiente

esquema, Hernandez, R. (2014):

R ”

M

\$
Donde:

X: Promocién comercial (causa)
Y: Posicionamiento (efecto)

M: Muestra

R: Relacion
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3.2.

Fuente: la cAmara de comercio

En este esquema se puede ver la muestra (M) la influencia que
existe entre la variable x en este caso promocion comercial en la
variable Y siendo posicionamiento, donde la variable x, viene a ser el
factor causa y la variable Y el factor efecto de la realidad problemética
estudio de Promocion comercial y el

en el investigacion.

posicionamiento.
POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Hernandez, R. (2014) "Se conoce como poblacién a un conjunto

de todos Ilos casos que concuerdan con determinadas

especificaciones, de tal manera que las conclusiones que se lleguen a
obtener del estudio formen parte de una alta probabilidad a la que se
tendrian que hacer un estudio sobre la totalidad de una poblacion”.

N= 19 Mypes Agroindustriales — AGROINHCO

NUMERO DE AGROINDUSTRIALES

RAZON SOCIAL REPRESENTANTE Teléfono
HELADERIA ECOLOGICA JAPIMIX Juan Carlos, Varén Lépez 969771177
ALIMENTOS EKHUS E.I.R.L Hugo llan, Salas Ramirez 962921306
LUNA Y TRIGAL S.C.R.L Adolfo Napoleon, Valdivia Valdivia 962673531
FRIGOCENTRO S.C.R.L Miguel Angel, Berrospi Jara 962665961
ASOCIACION DE  PRODUCTORES | Davila Perez, Javier 962656672
CAFETALEROS Y AGRARIOS
MILAGROS
AGROINDUSTRIAS ROCALU S.C.R.L Luis Enrique, Portocarrero Lumbe 943817030
EL UVACHADO Cecilio Gratelli Barbaran
ANDEAN SUPERFOOD S.C.R.L Carlos Edwardo, Leon Salazar 950099666
FERTILIZANTES AGRICOLAS ANDINOS | Gabriel, Fernandez lzarra 970945442
SRL
FABRICA DE CHOCOLATE Y COCOA | Henry Fori, Ramon Dominguez 973059630
KOTOSH
CORPORACION PEKAL S.C.R.L Saly, Pefia Espinoza 996233119
DIVISORIA TRADING S.R.L | Darlin, Vargas Gonzales 997472320
(O’VLADIZAN)
KARBEL S.C.R.L Belisario, Estacio Laguna 947983653
AGROINDUSTRIAS ORDONEZ S.C.R.L Gilmer Elias, Ordofiez Natividad 955755032
AGROINDUSTRIAS PILKO E.I.R.L Giovani Veder, Luciano Aguirre 984653984
DON GORROCHANO Enzo Joel, Fernando Sanchez 954781573
AGROINDUSTRIAS HUALLAYCAN S.A.C | Violeta Lucia, Vergara Placido 995965697
INDUSTRIAL CABRERA S.R.L Oscar Alejandro, Cabrera Truijillo 962829841
LA CAFETTA WAYU Clementina, Placido Nazario

Elaboracion: el investigador
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3.3.

3.2.2. MUESTRA

En la presente investigacion se utiliz6 una muestra no-
probabilistico, con muestreo de tipo convencional. Esta forma se
caracteriza por hacer un esfuerzo de obtener muestras representativas
por medio de grupos referentemente tipicos. Los procedimientos aqui
no son mecanicos, tampoco con bases en formulas de probabilidades,
mas bien que dependen del proceso de toma de decision del
investigador y de ser el caso un grupo de investigadores, y por
supuesto, las muestras obtenidas obedecen a otros criterios de

investigacion. Hernandez Sampieri etal. (2014).
e Unidad de analisis.

Las mypes son 19

e Tamafio de la muestra.

Debido a que la poblacion es pequefa se considera la cantidad total de

la poblacion que son 19 mypes.
TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. TIPOS DE DATOS

e DATOS PRIMARIOS
Este tipo son los que se logran principalmente para el Objetivo
de la investigacion a llevar a cabo. Dichas fuentes pueden
lograrse de encuetas, experimentos, entrevista, grupos focales,
observaciones, etc.

e DATOS SECUNDARIOS
Son informacién que existe ya sea esta en una fuente externa e
interna de la organizacion que se lograron con el objetivo muy
distinto a la presente investigacion. En cuanto a la fuente
secundaria se pueden obtener de institutos, libros, revistas,

internet, etc.
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3.4.

3.3.2. TECNICAS

e ENTREVISTA
Es la técnica que permite conseguir informacion de una forma
personal y oral.

e LA ENCUENSTA
Técnicas basadas en preguntas

3.3.3. INSTRUMENTO

e LA GUIA DE CUESTIONARIO PARA ENTREVISTA.
Guia de entrevista que consta de 10 preguntas dirigidas a los
directivos para evaluar la Promocién Comercial y el
Posicionamiento.

e EL CUESTIONARIOS
Se elabord cuestionarios de promocion comercial para las
mypes de Huanuco aleatoriamente dirigidos con la guia de
observacion, después se formulé una serie de preguntas para

determinar su influencia en el posicionamiento de las mypes.

TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA
INFORMACION

Cuadros estadisticos:

Los cuadros estadigrafos son la representacion grafica de las
diferentes situaciones que se llegan a presentar en el dia a dia. Es la
forma esquematica de entender las diferentes tendencias de la manera
de vivir y de ser. En cuando al cuadro estadistico se puede identificar
tantas variables como sea posible en cuanto a este caso se busca
relacionar la Promocion Comercial y el Posicionamiento de las Mypes
agroindustriales de la ciudad de Huanuco.

Estadigrafos:
Los estadigrafo o Estadistico es un instrumento matematico que

por lo general se usan datos de una determinada muestra para llegar a
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un resultado que debe ser cuantificado y que contrasta la realidad. Los
Estadigrafos se usan para aproximar parametros o como valor de
distribucibn que permitas realizar inferencias estadisticas y los
intervalos de confianza a variables en este caso. la Promocion

Comercial y el Posicionamiento.

Diagrama de Barras:

Un diagrama de barras, como también denominado diagrama de
columnas, es una manera de presentar de forma grafica un conjunto de
datos y valores, y de su disefio estd conformada por barras
rectangulares de longitudes proporcionadas. Este tipo de diagramas
son usadas para comparar dos o mas valores. Estas barras pueden
disefarse de manera vertical u horizontal. La Promocion Comercial y el
Posicionamiento
Programa SPSS:

Es un programa de estadistica informéatico muy usado en las
empresas que investigan el mercado al que se dirigen muy a menudo.
Originalmente SPSS fue creado como el acronimo de Statistical
Packageforthe Social Sciences " Es considera este como uno de los
programas mas reconocidos ya que ayuda al trabajo con grandes
proporciones de bases de datos haciendo este programa mas facil y

sencillo para gran parte de los analistas.
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4.1.

CAPITULO IV

RESULTADOS

PROCESAMIENTO DE DATOS

Tabla N° 1 ¢Le permitieron las ferias mostrar todas las lineas de
productos que oferta?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido si 15 78,9 78,9 78,9
no 4 21,1 21,1 100,0
Total 19 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
B0
B
2
[c]
=
Q
2
T T
8l no
Tabla N° 1 ;Le permitieron las ferias mostrar todas las
lineas de productos que oferta?

Gréafico N° 1 ¢Le permitieron las ferias mostrar todas las lineas de
productos que oferta?

Analisis e Interpretacion. — Las empresas agroindustriales encuestadas han
participado en alguna feria en estos dos ultimos afios, ello promovido por la
direccion de Produccién y otras entidades. Para el 78.95% de participantes
estos eventos si le permitieron mostrar todas sus bondades comerciales, y
para el 21.05% tuvieron ciertas restricciones dado el tamafio de los stands o
la ubicacion de los empresarios en dichas ferias, como lo sucedido en las que

organizaba la municipalidad provincial.
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Tabla N° 2 ¢ Considera apropiada las ferias para mostrar sus productos
a sus clientes?

Porcentaje Porcentaje

|[Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado

\Valido Si 19 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

100

30

B0

Porcentaje

40

20

0 T
Si

Tabla N°02: ;Considera apropiada las ferias para mostrar
sus productos a sus clientes?

Gréafico N° 2 ¢Considera apropiada las ferias para mostrar sus
productos a sus clientes?

Analisis e Interpretaciéon. - Independientemente de cémo les haya ido en
las ferias que han participado, los empresarios consideran que estos eventos
son apropiados para mostrar los productos a sus potenciales clientes, asi se
evidencia en el grafico anterior 100%. Las ferias son una estrategia comercial
comprendida por las industriales de Huanuco, puesto que a partir de las
convocatorias establecidas para una cantidad determinada de personas se
constituye en atractivo para las empresas. Sin embargo, cuando estos no
tienen una orientacion adecuada, promueven la informalidad, como se ha
podido ver en los eventos organizados por las municipalidades locales en la

region Huanuco.
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Tabla N° 3 ¢ Tiene Promociones apropiadas para mostrar productos a
sus clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 14 73,7 73,7 73,7
De acuerdo a las
5 26,3 26,3 100,0
temporadas
Total 19 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
80
&0
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S 40
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20
0 T
Si De acuerdo a las temporadas
Tabla N°03: ;Tiene Promociones aporpiadas para mostrar
productos a sus clientes?

Gréafico N° 3 ¢ Tiene Promociones apropiadas para mostrar productos a
sus clientes?

Anadlisis e Interpretacion. - Las empresas agroindustriales entrevistadas
tienen las caracteristicas de haber participado en eventos de formacién
comercial postuladas por PROMPERU, por ello el 73.68% sostiene que si
tienen promociones adecuadas cuando participan en las ferias, para el
26,32% estas promociones se dan de acuerdo a la temporada del producto
gue se esta transformando o dando valor agregado. Uno de ellos, es por
ejemplo vender néctares 2x1, o chocolates con descuentos a quienes estén
interesados en llevar cantidades importantes. Hay criterio evidenciado en

estas empresas de estas experiencias.
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Tabla N° 4 ¢ Sus promociones le permiten atraer clientes en las ferias

gue participo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 12 63,2 63,2 63,2
No 7 36,8 36,8 100,0
Total 19 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
B0

1]

I

Tt 40

1]

(1]

S

o

2
o T T
Sl Mo
Tabla N° 4 ;Sus promociones le permiten atraer clientes

en las ferias que participo?

Grafico N° 4 ¢Sus promociones le permiten atraer clientes en las ferias
que participo?
Analisis e Interpretaciéon. - Estas promociones de las que mencionan en el
item anterior tienen criterios profesionales, aprendidos por los empresarios
agroindustriales gracias al apoyo de programas como los de Produccion,
Promperu, Universidad, entre otras instituciones de la ciudad. Para el 63.16%
estas promociones si son importantes y ayudan a atraer clientes nuevos y
fidelizar a los que ya son clientes de la empresa. para el 36.84% sostienen
gue esta atraccién no se da, por lo que estan en busqueda de promociones
gue les genere constancia en la obtencion de nuevos clientes que disfruten

los productos que ofrecen.
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Tabla N°5 ¢Le permitié las reuniones planificadas hacer una oferta

clara de sus productos?

Porcentaje Porcentaje
|[Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
\Valido Si 16 84,2 84,2 84,2
Raras Veces |3 15,8 15,8 100,0
Total 19 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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Tabla N°05: ;Le permitio las reuniones planificadas hacer
una oferta clara de sus productos?

Grafico N° 5 ¢ Le permitid las reuniones planificadas hacer una oferta
clara de sus productos?

Analisis e Interpretacion. — Otras de las estrategias comerciales son la
participacion en las ruedas de negocios, los mismos que tienen como
principales caracteristicas, acercar de manera directa a los empresarios a los
potenciales clientes nacionales e internacionales. Para el 84.21% de los
empresarios encuestados, estas reuniones permitieron hacer ofertas a
empresas de Uruguay, Arabia, India, entre otros, sobre todo en la Ultima rueda
de negocio ofrecida por la direccion de Produccion. Para el 15.79% hubo
algunas limitaciones para que la oferta sea constante y real en las reuniones

gque se programaron en torno a la rueda de negocio.
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Tabla N° 6 ¢Fueron apropiadas las reuniones para la oferta de sus

productos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  si 14 73,7 73,7 73,7
no 5 26,3 26,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Porcentaje
5

T T
si no

TablaN° 6 ;Fueron apropiadas las reuniones parala
oferta de sus productos?

Gréafico N° 6 ¢Fueron apropiadas las reuniones para la oferta de sus
productos?

Analisis e Interpretacion. — las sesiones que se programan en las ruedas de
negocios radican en su importancia, puesto que estos son determinados de
acuerdo a las necesidades que tienen los empresarios. Para el 73.68% estas
reuniones fueron apropiadas, dado que se pudo conocer caracteristicas de la
demanda de los compradores, pudiendo observar que los volimenes pueden
ser una limitacion en la atencién inmediata de los negocios. Para el 26.32%
consideran que no son apropiadas, puesto que hay factores que impiden
desarrollar adecuadamente la reunién, como por ejemplo el idioma, dado que

los compradores son extranjeros.
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Tabla N° 7 ¢ Qué aspectos de su oferta pudo negociar con los

compradores?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Por el Producto 14 73,7 73,7 73,7
Ambos 5 26,3 26,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Porcentaje

T
Por el precio

Tabla N°07: ;Qué aspectos de su oferta pudo negociar
con los compradores?

T
Por el Producto

Grafico N° 7 ¢Qué aspectos de su oferta pudo negociar con los
compradores?

Analisis e Interpretacion. — Las sesiones organizadas en las ruedas de
negocios organizadas por las instituciones, tienen la finalidad de poner
aspectos para negociar, sobre todo en cuanto al producto y precios. Para el
73.68% el principal aspecto que determiné la negociacion fue el producto,
valorando sobre manera las certificaciones que estos tengan, asi como, la
capacidad de atencion de una demanda constante. Para el 26.32% fueron el
precio a la vez los que fueron sujetos a negociacion, por ende, fue
fundamental establecer esas estrategias para establecer un equilibrio entre lo

gue se demanda y lo que se ofrece.

49



Tabla N° 8 ¢ Fue justa la oferta de compra en la negociacion que

participo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 19 100,0 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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Tabla N°08: ;Fue justa la oferta de compra en la
hegociacion que participo?

Gréafico N° 8 ¢Fue justa la oferta de compra en la negociacion que
participo?

Analisis e Interpretacion. - Estas sesiones o reuniones son fundamentales.
Las experiencias de éxito han logrado determinar que esta oportunidad
permite cerrar contratos de pequefios negocios con grandes empresas. Para
el 100% de empresas agroindustriales encuestadas la oferta de compra fue
justa, "puesto que, al evaluar las caracteristicas de los productos y el precio,
los compradores se veian atraidos por dicha negociacion, pudiendo
establecer la relacion comercial, en termino de las condiciones establecidas.
De esta manera, el valor de la sesion establecida aumenta, dado los

resultados obtenidos.
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Tabla N° 9 ¢ Ofrece sus productos en las redes sociales?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 15 78,9 78,9 78,9
Raras Veces 4 21,1 21,1 100,0
Total 19 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaboracion: Propia
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Tabla N°9: ; ofrece sus productos en las

redes sociales?

Grafico N° 9 ¢ Ofrece sus productos en las redes sociales?

Analisis e Interpretacién. - Otras de las estrategias comerciales, es la
participacion en redes sociales. Tomando en cuenta que hay diferentes
plataformas que hoy son ventana para exhibir productos: Facebook,
WhatsApp, Instagram, entre otros. el 78.95% afirmo que, si ofrece sus
productos en redes sociales, teniendo una pagina especifica que los
promociona. Destacan que es un medio comodo que le permite acercarse a
los clientes. Para el 21.05% estas ofertas en redes solo se dan en ciertas

ocasiones, sobre todo cuando estan en temporadas de produccién alta,

sostuvieron.
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Tabla N° 10 ¢ Considera que los foros le permiten llegar al publico

objetivo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 17 89,5 89,5 89,5
No 2 10,5 10,5 100,0
Total 19 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N°10: ;Considera que los fotos le permiten llegar al
publico objetivo?

Grafico N° 10 ¢ Considera que los foros le permiten llegar al publico
objetivo?

Analisis e Interpretacién. — Los foros van a ser utiles al momento de
intercambiar informacion acerca de uno o varios productos donde cada uno
tiene un punto de vista diferente y de esta manera ayuda a las empresas a
saber que tanto saben los consumidores del producto que estan ofertando. En
ese sentido el 89.47% de los agroindustriales entrevistados manifestaron que
usan foros con el Unico objetivo de saber las expectativas que tienen los
clientes respecto al producto y asi conocerlos. 10.53% sostiene que no porque
no creen gue los comentarios o discusiones que se puedan presentar en los

foros sean totalmente ciertos y no tienen la certeza que conozcan el producto.
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Tabla N° 11 ;Usted Realiza publicidad pagada por Facebook?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 15 78,9 78,9 78,9
NO 4 21,1 21,1 100,0
Total 19 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N° 11 ;Usted realiza publicidad pagada por
Facebook?

Gréafico N° 11 ¢Usted Realiza publicidad pagada por Facebook?

Analisis e Interpretacion. — Cuando se promociona en redes sociales, hay
dos formas de llegar a los clientes: organicas, y contratadas. Las organicas
no tienen alcance de gran impacto, mientras que las pagadas, dependiendo
del monto llega la promocién a un gran niamero de persona. El 78.95% de las
empresas agroindustriales encuestadas manifestaron que empezaron hacer
pagos en las diferentes plataformas, por ende, la llegada a sus mercados es
mucho mas certero. Para el 21.05% no pagan su publicidad en Facebook,

sobre todo cuando hay promociones que la misma red ofrece a los usuarios.
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Tabla N° 12 ¢ Qué tanto Facebook le permite colocar sus productos en

la ciudad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Mucho 17 89,47 89.47 89.47
Nada 2 10,53 10,53 10.53
Total 19 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

80

=
FC
=
@
2
=] 89 47%
oy

2

10,53%
T T
Mucho Nada

Tabla N°12: ; Qué tanto Facebook le permite colocar sus
productos en la ciudad?

Gréafico N° 12 ¢Qué tanto Facebook le permite colocar sus productos
en la ciudad?

Analisis e Interpretacion. - Facebook, entre las demas redes sociales, es
una de las mas populares, por ello el 89.47% manifiesta que usan estared y
gue les permite no solo vender en mercado fuera de la region, sino también
en la misma ciudad, teniendo un alcance en personas que puedan estar
interesados en los productos agroindustriales que ofrece. Para el 10.53%
sostienen que no tienen ese impacto, por considerar la red una plataforma de

uso solo para jovenes, por lo que su alcance es limitado a ellos.
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Tabla N° 13 ¢ Qué aspectos de su oferta considera le hace diferente a su
competencia?

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e vélido acumulado
Valido El
13 68,4 68,4 68,4
producto
La calidad 6 31,6 31,6 100,0
Total 19 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N°13: ; Qué aspectos de su oferta considera le
hace diferente a su competencia?

Gréafico N° 13 ¢Qué aspectos de su oferta considera le hace diferente a
su competencia?

Analisis e Interpretacion. — La encuesta consideré que los empresarios
valoran el grado de posicionamiento que tienen en el mercado. A partir de ello
hemos planteado preguntas que nos permiten medirlo. Para el 68.42% de los
agroindustriales encuestados se ha podido observar que consideran que sus
productos son diferentes entre si, cada uno de ellos tienen particularidades
distintas. Para el 31.58% considera que es la calidad en la produccion de los
mismos y el nivel de certificacion que tienen; estas son virtudes que pueden

impulsar su posicionamiento.
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Tabla N° 14 ;Considera que estas virtudes diferentes de su

competencia le permiten tener mas clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 15 78,9 78,9 78,9
Raras Veces 4 21,1 211 100,0
Total 19 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N°14: ;Considera que estas virtudes diferentes de

su competencia le permiten tener mas clientes?

Grafico N° 14 ¢Considera que estas virtudes diferentes de su

Analisis e Interpretacion. - Consultar a los agroindustriales respecto a los
atributos de sus productos a determinado que la calidad sea un aspecto
fundamental que los diferencie de los deméas. Para el 78.95% de los
encuestados consideran que estas virtudes estan haciendo que los clientes
juzguen de manera diferente,
caracteristicas de sus productos, las presentaciones, entre otros aspectos los
gue se valora por los clientes. Para el 21.05% esto se da raras veces, dado

que las campafas impulsan las diferentes marcas en general, haciendo que

competencia le permiten tener mas clientes?

se preste atencion a detalles individuales.
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Tabla N° 15 ¢ El consumidor identifica el valor del producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  si 11 57,9 57,9 57,9
rara vez 8 42,1 42,1 100,0
Total 19 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N° 15 ¢El consumidor identifica el valor del

producto?

Grafico N° 15 ¢ El consumidor identifica el valor del producto?

Analisis e Interpretacidon. — La encuesta aplicada a los agroindustriales fue
con la finalidad de conocer su percepcion y lo que realmente es tangible en
las decisiones de compra de sus clientes. En ese contexto, el 57,89%
sostienen que la calidad de sus productos es lo mas valorado por los
consumidores, ello en razén de que se manifiestan cada vez que adquieren el
producto. Para el 42,11% se da rara vez ya que valoran la calidad y el precio
simultAneamente, puesto que estos aspectos caracterizan fundamentalmente

las virtudes que existe en el disefio de los productos que ofrecen en los

mercados locales, nacionales e internacionales.
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Tabla N° 16 ¢Considera que su propuesta de valor ha posicionado su

producto?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 19 100,0 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N°16: ;Considera que su propuesta da valor ha
posicionado su producto?

Grafico N° 16 ¢Considera que su propuesta de valor ha posicionado su
producto?

Analisis e Interpretacion. - Uno de los componentes de los modelos de
negocios, es la propuesta de valor, este es entendido como la capacidad que
tiene el producto para satisfacer una necesidad en los clientes. Para el 100%
de los agroindustriales, sus productos dan propuesta de valor, en el sentido
gue han sido elaborados con la finalidad de atender sus expectativas respecto
a los recursos naturales de la region, en cuanto sabor, variedad y otros.
Haciendo que las MYPES se posicionen en el mercado con productos Unicos
y diferentes al de los competidores, dandoles valor y proporcionandoles

ventajas Unicas.
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Tabla N° 17 ¢ Considera que sus productos estan dirigidos al publico y

a empresas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 16 84,2 84,2 84,2
No 3 15,8 15,8 100,0
Total 19 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N° 17 ;Considera que sus productos estan
dirigidos al piblico y a empresas?

Grafico N° 17 ¢Considera que sus productos estan dirigidos al publico
y a empresas?

Analisis e Interpretacion. — Los agroindustriales elaboran productos
orientados a mercados internacionales, sin embargo, a partir de la
intervencion de Produce la orientacion al mercado interno se ha hecho
prioridad. Por el 84.21% sostiene que su venta se dirige al publico en general,
también manifiesta que abastece a empresas privadas y publicas, sobre todo
cuando hay eventos importantes que obliga la demanda de estos productos.
Para el 15.79% la orientacion comercial es que no, pero si abastece a publicos

mas no a empresas.
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Tabla N° 18 ¢ Considera usted que sus productos son exclusivo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 19 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N° 18 ;Considera usted que sus productos son
exclusivos?

Grafico N° 18 ¢Considera usted que sus productos son exclusivo?

Analisis e Interpretacion. — Una de las prioridades que tienen los
agroindustriales es posicionar las marcas de sus empresas. Las marcas
tienen particularidades de haber sido bien elaboradas, esto en concordancia
con el precio, deben guardar armonia para llegar a los clientes. Para el 100%
de las empresas sus marcas son exclusivas y tiene una particularidad que lo

hacen diferente al de sus competidores.
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Tabla N° 19 ¢(Qué representa su marca para sus consumidores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Otros 19 100,0 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N°19: ; Queé representa su marca para su
consumidores?

Gréafico N° 19 ¢Qué representa su marca para sus consumidores?

Analisis e Interpretacion. — Respecto a la pregunta que motiva este analisis,
se ha considerado como alternativas, buen precio, que los bienes son
duraderos, entre otros, sin embargo, los empresarios agroindustriales han
considerado que su marca debe representar otros aspectos, como, por
ejemplo, los de winayqgan representan “productos sanos que son medicinales”,
para O valdizan representa originalidad. Es decir, para el 100% de los
encuestados, son otras las caracteristicas que representa su marca, distinta
a las alternativas expresadas para la presente pregunta. Estas empresas

exponen el valor de sus productos en sus propias tiendas.
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Tabla N° 20 ¢ Considera que su marca transmite algiin mensaje a sus
consumidores?

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Si 19 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Tabla N°20: ;Considera que su marca transmite algin
mensaje a sus consumidores?

Grafico N° 20 ¢ Considera que su marca transmite algin mensaje a sus
consumidores?

Analisis e Interpretacion. - Las marcas son elaboradas con la finalidad de
gue sea un medio directo para que las empresas puedan transmitir una idea,
un mensaje respecto a su consumo, por ello los empresarios agroindustriales
han sido asesorados para poder elaborar marcas que contengan mensajes
apropiados a los clientes. En ese contexto, las respuestas a la pregunta si su
marca transmite mensajes ha sido 100% positiva, ello entendiendo que son
los mismos clientes quienes han transmitido esa percepciébn a los
empresarios. De esta forma, cumplen con el propésito claro de lograr que sus
productos sean reconocidos en primer lugar por la marca. Trabajo que es de

largo aliento para los empresarios.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Considerando el tipo de investigacion siendo esta descriptiva
correlacional, es necesaria establecer una técnica para que, a partir de la
descripciéon hecha de cada variable, se pueda hacer las inferencias
correspondientes. Para ello Pearson, con sus diferentes escalas, es apropiada
para medir el nivel de relacion que existe entre la promocién comercial y el
posicionamiento de las empresas agroindustriales de la ciudad de Huanuco.
Para las Hipétesis especificas, se ha agrupado las preguntas que
corresponden a cada variable, para establecer la relacion con las preguntas
agrupadas de la dependiente. Estas relaciones que se presentan tienen
fundamentos descriptivos que ayudan a su entendimiento. De esta manera, la
contrastacion técnicamente presentada y corroborada por la técnica,
establecio el nivel de relacion que hay de la variable independiente, sus

dimensiones con la variable dependiente.

Tabla N° 21 Criterios de interpretacion de resultados de las
correlaciones entre variables sujeto de estudio.

CORRELACION VALOR
Correlacion negativa perfecta -1
Correlacion negativa fuerte 05
moderada debil
Ninguna correlaciéon 0
Correlacion positiva modera
fuerte 03
Correlacion positiva perfecta 1

Fuente: Correlacion de Pearson

Elaboracion: Propia
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TABLAS CRUZADAS

Promocién comercial en las MYPES agroindustriales de la cuidad de

(Tabla acumulada)

Huanuco.

Tabla N° 22 Acumulacion respectiva de las preguntas de la variable

dependiente

Tabla N° 15 ¢ el consumidor Total
identifica el valor del producto?
Si no
15
_ 11
Si 100,0%
0, 0,
Tabla N° 1 ¢Les | (recuento) 73.3% 26.7%
permitieron las NG 0 y
ferias mostrar
todas las lineas | (recuento) 0,0% 100,0% 100,0%
de productos
Total 11 19
57,9% 42,1% 100,0%

Fuente: Encuesta 2019

Elaboracion: Propia

Interpretacion: para poder hacer la inferencia respectiva, hemos considerado,

la acumulacion respectiva de las preguntas de la variable dependiente, y de

la variable independiente, considerando que las categorias son homogéneas.

A partir de ello, se beneficiaran la posterior correlacion. Como podemos

observar el 73,3% de quienes se beneficiaron con promocién comercial de

parte del Ministerio de

la Producciéon han

logrado algun tipo de

posicionamiento, solo el 26,7% no define con claridad cuales han sido los

resultados. De esta forma podemos inferir descriptivamente esta relacion
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entre ambas variables, el mismo que debe ser corroborada en la siguiente

tabla con el estadigrafo correspondiente.

Para el caso de la hipétesis especifica, se esta contrastandose con preguntas

referenciales de cada item, en él se puede observar los resultados que el

estadigrafo arroja, lo que valida o no las hip6tesis planteadas.

Posicionamiento de las MYPES agroindustriales de la region de

(Tabla acumulada)

Huanuco

Tabla N° 23 Acumulacion respectiva de las preguntas de la variable

dependiente

Tabla N° 17 ¢ Considera que sus Total
productos estan dirigidos al
publico y a empresas
Si no
15
, 15
Si 100,0%
0, 04 O
Tabla N° 11| (recuento) 73,3% 26.7% %
Usted realiza NG I 3 2
publicidad
pagada por (recuento) 0,00% 100,0% 100,0%
Facebook?
Total 16 3 19
57,9% 42,1 % 100,0%

Fuente: Encuestas 2019

Elaboracion: Propia

Interpretacion: para poder hacer la inferencia respectiva, hemos considerado,

la acumulacion respectiva de las preguntas de la variable dependiente, y de

la variable independiente, considerando que las categorias son homogéneas.

A partir de ello, se beneficiaran la posterior correlacion. Como podemos
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observar el 73,3% de quienes se beneficiaron con promocion comercial de
parte del Ministerio de la Produccion han logrado algun tipo de
posicionamiento, solo el 26,7% no define con claridad cuéles han sido los
resultados. De esta forma podemos inferir descriptivamente esta relacion
entre ambas variables, el mismo que debe ser corroborada en la siguiente
tabla con el estadigrafo correspondiente.

Para el caso de la hipétesis especifica, se esta contrastandose con preguntas
referenciales de cada item, en él se puede observar los resultados que el
estadigrafo arroja, lo que valida o no las hipoétesis planteadas.

HIPOTESIS GENERAL

La Promocibn Comercial se relaciona de manera directa con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de Huanuco
2019

Tabla N° 24 Correlacion entre la Promocion comercial y el
posicionamiento de las MYPES agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019

Promocion Posicionamient
Comercial 0
(Tabla N°4) (Tabla N°16)
Correlacién
1 771
IPromocion comercial de Pearson
Sig.(bilateral) 048
N 19 19
Correlacién
771 1
de Pearson
|Posicionamiento . .
Sig.(bilateral) ,048
N 19 19

Fuente: Encuesta 2019

Elaboracion: Propia
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Como se puede verificar en la informacion de la parte descriptiva, las
empresas agroindustriales de Huanuco han manifestado que usan el
marketing digital para impulsar el posicionamiento de su marca. A partir de
ello, tras correlacionar dicha informacion, podemos observar que hay una
relacion positiva fuerte entre ambas variables, por lo que podemos inferir que
nuestra Hipétesis general estd demostrada, en el sentido que el coeficiente
de Pearson es de 0.771, con un nivel de significancia menor a 0.048, lo que
valida la estimacién estadistica. Los fundamentos se sustentan en que se
usan redes sociales, se participan en ferias, y se promueve los productos con
apoyo de diferentes instituciones, lo que viene impulsando el conocimiento de

los clientes de las marcas que estan ofreciendo en el mercado.
HIPOTESIS ESPECIFICAS

HE.1 La participacion en ferias se relaciona de manera directa con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de Huanuco
20109.

Tabla N° 25 Correlacion entre la Participacion en ferias y el
posicionamiento de las MYPES agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019

Participacion en |Posicionamient
ferias 0
(Tabla N°01) |(Tabla N°15)
Correlacion
1 ,827
[Participacion en ferias de Pearson
Sig. (bilateral)] ,036
N 19 19
Correlacion
,827 1
de Pearson
[Posicionamiento . .
Sig. (bilateral)] ,036
N 19 19

Fuente: Encuesta 2019

Elaboracion: Propia
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Como referencia para poder analizar esta correlacion tomamos en cuenta la
informacion de la tabla N°01, donde se evidencia que el 100% de
agroindustriales pudo mostrar todas sus lineas en un evento de este tipo, 84%
siempre lo hicieron y 16% raras veces, de esta forma se puede corroborar con
la tabla N°16, donde también el 100% considera que su propuesta de valor ha
permitido el posicionamiento de sus productos. A ello sumamos la estimacion
estadistica de Pearson que sostiene que la relacién es positiva fuerte 0.827,
con un nivel de significancia de 0.36, lo que valida la Hipétesis especifica
planteada, sosteniendo que, si hay relacién directa entre la participaciéon en
ferias y el posicionamiento de las mypes agroindustriales de la ciudad de

Huanuco, con los fundamentos advertir en el presente parrafo.

HE.2 La participacion en ruedas de negocios se relaciona de manera directa
con el posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019.

Tabla N° 26 Correlacion entre la Participacion en ruedas de negocios y
el posicionamiento de las MYPES agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019

Participacion en o .
Posicionamient
ruedas de
0
negocios
(Tabla N°18)
(Tabla N°6)
Correlacion 1 292
Particinacia ,
articipacion en de Pearson
ruedas de negocios . .
Sig. (bilateral)] ,041
N 19 19
Correlacion
, 792 1
de Pearson
[Posicionamiento . .
Sig. (bilateral)] ,041
N 19 19

Fuente: Encuesta 2019

Elaboracion: Propia
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Como se puede evidenciar en la Tabla N°06, las reuniones para los
empresarios agroindustriales fueron apropiada en 89.5%, puesto que las
ruedas de negocios al tener esa caracteristica han posibilitado que el 100%
sostienen que sus productos estdn posicionados en esos mercados. Las
ruedas de negocios en los que participaron fueron de naturaleza local,
nacional e internacional. Con esta informacién descriptiva se hizo la inferencia
estadistica, pudiendo ver que Pearson 0.792 sostiene que hay una relacion
positiva fuerte y con un nivel se significancia de 0,041 lo que valida la
estimacion estadistica y la relacién entre la participaciébn en ruedas de
negocios Yy el posicionamiento de los productos de las MYPES
agroindustriales de Huanuco. validando la Hipétesis especifica planteada, por
ello se determina su validez tomando en cuenta los argumentos vertidos en la

parte superior del presente parrafo que toma en cuenta los datos descriptivos.

HE.3 La Promocion en redes sociales se relaciona de manera directa con el
posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de Huanuco
20109.

Tabla N° 27 Correlacion entre la Promocion en redes sociales y el
posicionamiento de las MYPES agroindustriales de la ciudad de
Huanuco 2019

Promocion en |Posicionamient
Redes sociales |o
(Tabla N° 11) ((Tabla N°17)
Correlacién
Promocion en 1 ,649
de Pearson
redes sociales . .
Sig. (bilateral)] ,046
N 19 19
Correlacién
,649 1
de Pearson
[Posicionamiento . .
Sig. (bilateral)] ,046
N 19 19

Fuente: Encuesta 2019

Elaboracion: Propia
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La Tabla N°11, de la parte descriptiva de la presente investigacién sostiene
que el 100% de las empresas agroindustriales encuestadas pagan la
publicidad, el 84.2% lo hace siempre, y el 15.8% raras veces, pudiendo
observar que ello permite mejorar el posicionamiento de sus productos en el
mercado local, nacional e internacional, tal como se puede ver en la tabla
N°16, donde los empresarios manifiesta que hay una mejora en el
posicionamiento producto de la propuesta de valor expresada en redes
sociales. Se suma a ello, el andlisis estadistico, donde se puede ver que el
coeficiente de Pearson 0.649 describe la relacidn directa que existe entre las
variables, con un nivel de significancia que valida los resultados 0.046 de esta
forma damos por valida la Hipotesis especifica planteada para las

dimensiones de redes sociales y posicionamiento.

70



CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. CONTRASTACION DE RESULTADOS
Con los Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes que se han considerado en la investigacion son de
tres &mbitos: internacional, nacional, local. Para Valencia, (2017), en su tesis
denominada “posicionamiento de marca y su influencia en la decision de
compra”, en sus conclusiones determina que es importante para este fin es
necesario establecer estrategias comerciales que ayuden a dicho propdsito.
Sostiene el autor que las marcas que se encuentran promocionadas en los
centros comerciales son conocidas a través de las redes sociales,
concordantes con los resultados que hemos obtenido, puesto que también los
agroindustriales de la ciudad de Huanuco, coinciden que promocionar por
redes sociales, determina un adecuado posicionamiento de la marca de sus
productos. Para el tesista Arreaga, (2014) denominada “promocion de ventas
para las pequeiflas empresas de energia solar de la ciudad de
Quetzaltenango”, concluye en sus tesis que las estrategias promocionales
presentadas, pueden permitir el posicionamiento del servicio que se ofrece.
De igual forma se puede observar que la promocion en redes, es fundamental
para dar a conocer las marcas que se producen. Esto es concordante con los
resultados contenidos en la investigacion, corroborados con el estadigrafo de

Pearson.

A nivel nacional, también se ha considerado importantes
investigaciones de Universidades, como por ejemplo Mauri, (2017), en su tesis
denominada “Posicionamiento de la MYPE Constructora Project Service H &
G S.A.C.” ha concluido que los atributos al posicionamiento son la calidad, la
puntualidad en la entrega, la diferenciacién, aspectos que han sido
mencionadas también en los resultados que hemos obtenido, las redes
sociales, la participacion en ruedas de negocios, todo ello permiti6 a los

agroindustriales tener un impulso en el posicionamiento de sus marcas. Para
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el tesista Martel, (2018) en su tesis denominada “La Gestién administrativa y
su incidencia en el posicionamiento de la marca del Instituto Juan Bosco de
Huanuco” ha llega a las siguientes conclusiones los procedimientos
administrativos es una herramienta eficaz para posicionar la marca. Siendo
también los agroindustriales los que cumplen con estandares de calidad que
hacen que sus productos sean percibidos como diferentes respecto a la
competencia, por ende, la conclusién del tesista coincide y enriquece los
resultados que se han obtenido. Otro aspecto que considera el autor es que
el aspecto humano también es fundamental, dado que son los principales
promotores de lo que hace el instituto. En el caso de los agroindustriales de
la misma forma, pudimos observar en la fase descriptiva que los empresarios
reconocen las estrategias de calidad identificadas en ferias, ruedas de
negocio como motores para mejorar el posicionamiento. Y ello ha sido
corroborado con las técnicas estadisticas analizadas en la contrastacion de
las Hipotesis planteadas para la presente investigacion. En suma, estas

investigaciones fortalecen y dan forma a los resultados que se han obtenido.
Con el Marco teorico

Para Bigne, (2003) la vision mas amplia de la promocion o
comunicacion, integra elementos como anuncios en los diversos medios de
comunicacion, patrocinios de acontecimientos o de personajes, promocion de
ventas, relaciones publicas, presentando los productos en ferias o
certamenes, o con publicidad directa e indirecta, que puede agrupar en
comunicacion promocional, basada en herramientas de promocion y en
comunicacion basica, basada en resto de variables de marketing mix. Kotler,
(2012) afirma que una empresa moderna administra un complicado sistema
de comunicaciones de mercadotecnia. La compafiia se comunica con sus
intermediarios, consumidores y diversos publicos. Los intermediarios se
comunican con sus consumidores y diversos publicos. Los consumidores
mantienen una comunicacién oral con otros consumidores y publico. La
combinacién de comunicaciones de mercadotecnia (también llamada mezcla
de promocioén). Tal como sostienen los autores, las empresas agroindustriales

han entendido que solos no pueden desarrollar sus trabajos,
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fundamentalmente el apoyo de las instituciones desarrolla estrategias
comerciales que estan dando resultados en sus propésitos: participacion en
ferias donde pueden exponer sus productos, ruedas de negocios que le
apertura oportunidades con mercados internacionales, redes sociales, todos
ellos estan generando resultados positivos como la identificacion de aspectos
diferenciados de sus productos respecto a la competencia, el mensaje que

tiene su marca, entre otros aspectos.

Para Kotler, (2012) el posicionamiento consiste en determinar el lugar
en el que actualmente se encuentre el servicio de acuerdo a las preferencias
0 gustos de los consumidores, en comparacion con los servicios de la
competencia. Para realizar este andlisis es importante determinar variables
relacionadas con el servicio mismo, variables atribuibles a la empresa y
finalmente variables atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el nombre de
atributos, debiéndose también determinar aquellos que son relevantes para el
segmento meta. Posteriormente se seleccionan los competidores mas
directos y con esta informacion como base, se debe efectuar un estudio a la
muestra de interés, de manera de obtener una clara vision de como es
percibido y como esta posicionado el servicio en la mente de los clientes y en
relacion a la competencia. Para ello es fundamental que la empresa consiga
diferenciar su oferta, centrandola en sus ventajas competitivas. Una vez
identificadas estas, debe construir su posicién sobre la que, de entre todas
ellas, resulte mas adecuada. En este sentido, llevar a cabo una estrategia de
posicionamiento implica una metodologia compuesta de cuatro fases
sucesivas: identificar los atributos principales del producto, conocer la posicion
de la competencia en base a los atributos, decidir el mejor posicionamiento

para el producto y comunicar el posicionamiento.

Estas teorias son corroboradas con los resultados obtenidos, dado que
la marca, las propuestas de valor, estan permitiendo que el posicionamiento
gue tienen los empresarios agroindustriales se superponga respecto a las

necesidades en el mercado.
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CONCLUSIONES

1. Respecto al primer Objetivo, la tesis ha demostrado que hay relacion directa
entre las estrategias de promocion comercial y el posicionamiento,
corroborado con el estadigrafo de Pearson R = 0.771, el mismo que es
sustentado con la informacién descriptiva donde se verifica el uso de estas
estrategias en su tarea de posicionamiento de las MYPES agroindustriales de
Huanuco, evidenciando asi que las estrategias de promocion comercial y de
posicionamiento son factores que ayudaran a las MYPES a consolidarse
como empresas sOlida y con un producto que se diferencia de sus

competencia.

2. Respecto al primer objetivo especifico, la tesis ha demostrado que existe
relacion directa entre la participacion en ferias y el posicionamiento de las
MYPES agroindustriales, estimado con el estadigrafo de Pearson R = 0.827,
sustentada ademas con la informacion de las tablas 01, y 16, donde se verifica
gue las empresas participaron en ferias, lo que esta permitiendo al 100%
mejorar su posicionamiento, evidenciando asi que la participacion en las
ferias y mostrando promociones apropiadas que atraen a los potenciales
clientes, ayuda a que las MYPES agroindustriales puedan llegar a un publico
mas efectivo y posicionandose como empresas con marcas muy sélidas y

siendo reconocido facilmente por los clientes.

3. Respecto al segundo objetivo especifico, la tesis ha demostrado que hay
relacion directa entre la participacion en ruedas de negocios y el
posicionamiento de las MYPES agroindustriales de Huanuco con un R =
0.792, sustentada con la informacion de la Tabla N°06 y 16 donde se expresa
gue estas empresas participaron en ruedas de negocios, posibilitando la
mejora de su posicion comercial. De tal manera que se evidencia que las
ruedas de negocios son un mecanismo que, de forma directa, ayuda a que las
MYPES agroindustriales puedan ofrecer sus productos a publicos mas
objetivos, y también establecer contacto con futuros clientes muy rentables lo
gue ayuda a que las MYPES estén muy bien posicionado en mercados

locales, nacionales e internacionales.

74



4. Respecto al tercer objetivo especifico, la tesis ha demostrado que existe
relacion directa en la promocion en redes sociales y el posicionamiento de las
MYPES agroindustriales, con un nivel de relacion de R = 0.649, sustentada
adecuadamente en la informacion de la tabla N°11 y 16, donde se evidencia
gue las empresas usan las redes sociales como Facebook, Instagram, etc.
Permitiéndoles hacer publicaciones pagadas y disefiadas a un publico en
especial lo que ayuda a que la empresa consiga rapidamente potenciales
clientes rentables, ademas que estas plataformas permiten a que las MYPES
agroindustriales pueden mostrar sus ofertas diarias al publico lo que le permite

un mejor posicionamiento en los diferentes mercados.

75



RECOMENDACIONES

1. Respecto a la primera conclusion, a las MYPES Agroindustriales es
necesario que especialicen el uso de las principales estrategias comerciales
con brochures de sus productos, tarjetas de presentacion, carteles que
muestren a diario las ofertas que lanza, plantear ofertas para los diferentes
clientes, entre otros, para se pueda aprovechar los diferentes momentos de
exposicion promovidos por las instituciones locales, lo que en futuro
garantizara a que las MYPES agroindustriales estén muy bien posicionado en

los diferentes mercado.

2. Respecto a la segunda conclusion, a las MYPES Agroindustriales, estas
deben capacitar adecuadamente a todo su personal que va participar en las
ferias, para ello sera necesario que las MYPES agroindustriales plateen
reuniones internas en que podran repasar en un resumen muy detallado el
proceso de atencion y de captacion de los clientes en las ferias, ello en razén
de que es necesario encontrar uniformidad respecto a la oferta personalizada

de sus productos en estos eventos.

3. Respecto a la tercera conclusion, es importante que las MYPES
Agroindustriales, garanticen una oferta con voliumenes significativos, para
atender la demanda de mercados internacionales, ya que al no satisfacer
estas necesidades puede afectar el esfuerzo de las promociones comerciales
realizadas, lo que afectaria el posicionamiento de las MYPES agroindustriales
en mercados internacionales, La asociatividad entre ellas puede considerarse
como un estrategia fundamental para los propésitos que se persigue de
posicionar su marca en el exterior y asi mismo posicionarse en dichos

mercados.

4. Respecto a la Cuarta conclusion, es importante que las MYPES
Agroindustriales tomen en cuenta que el uso de redes sociales requiere de un
conocimiento de segmentacion, puesto que a partir de ellos se tiene que
establecer las estrategias al momento de hacer el pago correspondiente.
Parra ello a las MYPES agroindustriales se les recomienda contar con un area

0 un personal a cargo en el manejo de promocion digital, ya que es
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fundamental contar con alguien capacitado que pueda establecer a que
publico o segmento dirigir las ofertas a diario, contar con esta ventaja ayudara
a que las MYPES agroindustriales puedan llegar a nuevos clientes y podria
facilitar la distribucion de sus productos ya sea en mercados locales,
nacionales o internacionales.

77



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Arreaga Ruiz de Gonzales Flor de Maria. (2014). “promocién de ventas para
las pequerfias empresas de energia solar de la ciudad de Quetzaltenango”.

Quetzaltenango, Guatemala: Editorial: Universidad Rafael Landivar.

Bernal, P. (Agosto de 2018). Wordpress. Obtenido de Wordpress:

https://pascualbernal.wordpress.com/las-ruedas-de-negocios-encuentros-

profesionales-de-empresas/: Editorial wordpress

Bigne, J. E. (2003). “Promocion comercial”. Madrid, Espafia: Editorial ESIC.
Iniesta, L. (2015). “Promocién de ventas”. Madrid, Espafia: Ediciones 2000.

Julio, V. M. (2010). “Las ferias de comercio como herramienta de mercadopra
la promocion de exportacion”. Ecuador: Editorial: Universidad tecnologica

equinoccial.

Kotler, P. (2012). “Direccion de mercadotecnia”. Chicago: Editorial: Pearson

education.

Martel, C., & Christian, P. (2018). “La gestion administrativa y su incidencia en
el posicionamiento de la marca instituto Juan Bosco de Huanuco”. Huanuco:

Editorial: Universidad de Huanuco.

Mauri, A. (2017). “posicionamiento de la MYPE constructora Project Services
H&G S.A.C”. Ayacucho: Editorial: Universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote.

Rebatta, N., & Javier, L. (2013). “Efectos de la promocion comercial, la
participacion de las PYMES y la experiencia exportadora previa en las
exportaciones de confecciones de punto en el Perd, periodo 2008-2012".

Lima: Editorial: Universidad nacional de ingenieria.

Sampieri, R. H. (2014). “Metodologia de la investigacion”. México: Editorial:
Mc Graw Hill.

78


https://pascualbernal.wordpress.com/las-ruedas-de-negocios-encuentros-profesionales-de-empresas/
https://pascualbernal.wordpress.com/las-ruedas-de-negocios-encuentros-profesionales-de-empresas/

Thompson, I. (2015). Promonegocios.net. obtenido de Promonegocios.net:

https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocion-de-ventas.htmil:

Editorial:promoneqocios.

Tirado, D. M. (2013). Fundamentos del marketing”. Juanes: Editorial: UNE

Torres, W. C. (2015). “Marketing y negocios electrénicos”. Medellin, Colombia.

Editorial: Institucidon universitaria Esumer.

Trout, A. R. (2002). “Posicionamiento la batalla por la mente”. México:
Editorial: Mc Graw Hill.

Valencia, P., & Manuel, A. (2017) “Posicionamiento de la marcay su influencia

en la decision de compra”. Colombia: Editorial: Universidad de Manizales.

79


https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocion-de-ventas.html

ANEXOS



(UAERENS VERITATEM

D

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
http://www.udh.edu.pe

ENCUESTA

Dirigido alos Empresarios Agroindustriales de Agroinhco de Huanuco.

Objetivo: Promocién Comercial y el posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la
ciudad de Huanuco 2019

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) segun sea su respuesta a cada interrogante

Agradecimiento: Estaré cordialmente agradecido con usted por el tiempo que le tomé en

responder las siguientes preguntas:

1. ¢Le permitieron las ferias mostrar todas las lineas de productos que oferta?
a. Si b. No
2. ¢, Considera apropiada las ferias para mostrar sus productos a sus clientes?
a. Si b. No c. Otras maneras:
3. ¢ Tiene promociones apropiadas para la oferta de sus productos en las
ferias?
a. Si b. De acuerdo a las temporadas c. No
4, ¢, Sus promociones le permiten atraer clientes en las ferias que particip6?
a. Si b. No
5. ¢ Le permitié las reuniones planificadas hacer una oferta clara de sus
productos?
a. Si b. Raras veces c. No
6. ¢, Fueron apropiadas las reuniones para la oferta de sus productos?
a. Si b. No
7. ¢, Qué aspectos de su oferta pudo negociar con los compradores?
a. Por el productob. Por el Precio c. Por la cantidad de produccién
8. ¢ Fue justa la oferta de compra en la negociacion que participd?
a. Si b. No
9. ¢, Ofrece sus productos en las redes sociales?
a. Si b. Raras veces c. No
10. ¢, Considera que los foros le permiten llegar al pablico objetivo?
a. Si b. No
11. ¢ Usted realiza publicidad pagada por Facebook?
a. Si b. No
12. ¢, Qué tanto Facebook le permite colocar sus productos en la ciudad?
a. Mucho b. Nada
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13.

14.

¢ Qué aspectos de su oferta considera le hace diferente a su competencia?

a. El producto b. Lacalidad C. Otros:

¢ Considera que estas virtudes diferentes de su competencia le permiten

tener mas clientes?

15.

16.

17.

18.

19.

20.

a. Si b. Raras veces c. No

¢ El consumidor identifica el valor del producto?

. Si b. No

¢ Considera que su propuesta de valor ha posicionado su producto?

. Si b. No

¢, Considera que sus productos estan dirigidos al publico y a empresas?

. Si b. No

¢ Considera usted que sus productos son exclusivos?

. Si b. No

¢ Qué representa su marca para sus consumidores?

. Es duradero b. Buen precio c. Ambos d. Otros:

¢, Considera que su marca transmite algin mensaje a sus consumidores?

. Si b. No
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(UAERENS VERITATEM

|| universIDAD DE HUANUCD

| o ENTREVISTA N°01

Dirigida al Director Regional de Produccion para

evaluar la Promocion Comercial y el posicionamiento de las MYPES
agroindustriales de Huanuco

1. ¢Las ferias realizadas les permite a las MYPES mostrar toda la gama
de sus productos?

2. ¢Considera apropiadas las ferias para que las MYPES puedan ofrecer

sus productos?

3. ¢Considera que las promociones mostradas por parte de as MYPES

son adecuadas para su oferta en las ferias?

4. ¢Considera usted que las promociones lanzadas en las ferias por parte

de las MYPES les perite atraer gran multitud de clientes?
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. ¢ Considera que las MYPES muestran productos diferentes y de gran
calidad en las ferias?

. ¢Considera que las ferias ayudan a las MYPES a llegar a su publico
objetivo?

. ¢Las MYPES al participar en las ferias se posicionan mejor en el

mercado?

. ¢ Considera usted que los productos mostrados en las ferias por parte

de las MYPES son exclusivos y por qué?

. ¢ Considera usted que los clientes que comprar los productos de las
MYPES de identifican con ello?
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10. ¢ considera usted que las marcas promocionadas por las MYPES

transmiten algiin mensaje al consumidor?
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Matriz de Consistencia

Tesis: Promocion Comercial y el posicionamiento de las MYPES Agroindustriales de la ciudad de Huanuco 2019

con el posicionamiento

de las MYPES
Agroindustriales de la
ciudad de Huénuco
2019?

¢, Cémo se Relaciona la
participacion en ruedas
de negocios con el
posicionamiento de las

en ferias con el

posicionamiento de las
MYPES Agroindustriales
de la ciudad de Huanuco
2019

Determinar como  se
Relaciona la participacion

en ruedas de negocios con

directa con el

posicionamiento de las
MYPES Agroindustriales
de la ciudad de Huanuco

2019

La participacion en ruedas
de negocios se relaciona
de manera directa con el

Dimensiones

Posicionamiento por
producto
Posicionamiento  de
marca

para cuantificarla y poder
explicarla.

Disefo de la

Investigacion:

La Investigacién es no

experimental -

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia Instrumentos
General General General Independiente Tipo y Nivel de | Encuesta
¢COlmo se Relaciona la | Determinar cdmo  se | La Promocion Comercial | Promocién Comercial | Investigacion
Promocién Comercial | Relaciona la Promocion | se relaciona de manera Basica A los
con el posicionamiento | Comercial con el | directa con el | Dimensiones Descriptiva: microempresarios,
de las MYPES | posicionamiento de las | posicionamiento de las Se describiran | para determinar la
Agroindustriales de la | MYPES Agroindustriales | MYPES Agroindustriales | Participacion en ferias | propiedades y relaciones | opiniéon respecto a su
ciudad de Huanuco | de la ciudad de Huanuco | de la ciudad de Huanuco | Participacion en | sin emitir juicio de las | participacion en ferias,
20197 2019 2019 ruedas de negocios. variables intervinientes. ruedas y sus
Promocién en redes promociones en redes
Especificos Especificos Especificos sociales. Enfoque sociales, asi como el
impacto en el
¢Cbémo se Relaciona la | Determinar cémo  se | La participacion en ferias Dependiente Cuantitativo: se | posicionamiento de su
participacion en ferias | Relaciona la participacion | se relaciona de manera Posicionamiento procesara  informacion | marca.
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MYPES
Agroindustriales de la
ciudad de Huénuco
2019?
¢ Coémo se Relaciona la
Promocién en redes
sociales con el
posicionamiento de las
MYPES
Agroindustriales de la
ciudad de Huénuco
2019?

el posicionamiento de las
MYPES Agroindustriales
de la ciudad de Huénuco
2019

Determinar cémo  se
Relaciona la Promocién en
redes sociales con el
posicionamiento de las
MYPES Agroindustriales
de la ciudad de Huanuco
2019

posicionamiento de las
MYPES Agroindustriales
de la ciudad de Huéanuco
2019

La Promociéon en redes
sociales se relaciona de
manera directa con el
posicionamiento de las
MYPES Agroindustriales
de la ciudad de Huanuco
20109.

Transversal

correlacional/causal.

Poblacion

N = 19 MYPES

AGROINDUSTRIALES -

AGROINHCO

Muestra

n =19 Mypes

Autor: Bach. Alva Lazaro, Jois Yanina
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