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RESUMEN

La tesis tuvo como objetivo determinar de qué manera se relaciona la
gestidbn comercial con las estrategias de promocion de los artesanos del
distrito de Huanuco 2023, la metodologia fue de tipo es aplicada, alcance
descriptivo correlacional, disefio no experimental de corte transversal,
poblacién conformada por 122 artesanos, la muestra fue de 93 artesanos de
la ciudad de Huanuco. Tras haber aplicado dichos instrumentos los resultados
confirman la relacion directa que existe entre las variables. De esta manera la
conclusién general es que se ha podido demostrar que si existe relacion entre
la gestibn comercial y las estrategias de promocion en los artesanos del
distrito Huanuco 2023 y esto se ha podido corroborar con informacion de la
tabla 6 y la tabla 18 donde se advierte que el 21.5% y 55.9% de encuestados
artesanos identifican a sus clientes a partir de diferentes caracteristicas lo que
permite en la tabla 18 comprender que el desarrollo de estrategia de
promociones en base a estas caracteristicas. Esta relacibn ha sido
corroborada con informacion del coeficiente de spearman cuyo estadigrafo
arroja un valor de 0.79 mostrando la relacion directa y validando la hipotesis

general planteada.

Palabras claves: caracteristicas, estrategias, marketing, perfil, sociales.



ABSTRACT

The objective of the thesis was to determine how commercial
management is related to the promotion strategies of artisans in the district of
Huanuco 2023, the methodology was applied, descriptive correlational scope,
non-experimental cross-sectional design, population made up of 122 artisans,
the sample was 93 artisans from the city of Huanuco. After having applied
these instruments, the results confirm the direct relationship that exists
between the variables. In this way, the general conclusion is that it has been
possible to demonstrate that there is a relationship between commercial
management and promotion strategies in the artisans of the Huanuco 2023
district and this has been corroborated with information from table 6 and table
18 where warns that 21.5% and 55.9% of artisans surveyed identify their
clients based on different characteristics, which in table 18 allows us to
understand that the development of a promotion strategy is based on these
characteristics. This relationship has been corroborated with information from
the Spearman coefficient, whose statistician shows a value of 0.79, showing
the direct relationship and validating the general hypothesis proposed.

Keywords: characteristics, strategies, marketing, profile, social.
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INTRODUCCION

La tesis realizada ha sido elaborada con la participacion de los artesanos
de Huénuco, tuvo como objetivo determinar de qué manera se relaciona la
gestidbn comercial con las estrategias de promocion de los artesanos del
distrito de Huanuco 2023, cuya problematica sostenida en dos variables
importantes gestion comercial y estrategias de promocion, las cuales han
motivado hacer un estudio para poder establecer la incidencia que existe entre
ambos y poder tener informacién relevante para que los artesanos puedan
tomar decisiones respecto a la inversiébn que estdn haciendo en materia

comercial.

Con relacion a lo mencionado, la tesis planteada se ha elaborado
tomando en cuenta las 5 partes fundamentales de la investigacion, el cual se

detalla en los siguientes:

En primer lugar, se ha elaborado la problematica de estudio, el cual, ha
sido trabajado con informacién que permite describir como es la gestidon
comercial de los artesanos y la necesidad de estudiar la incidencia en sus
estrategias de promocion. De igual manera en este primer capitulo se expone

las justificaciones, limitaciones y por qué la investigacion es viable.

En la segunda seccidn, la tesis hace una exposicion del marco tedrico
conceptual y los antecedentes que mas adelante como base para la su

posterior discusion.

En el capitulo tres, la tesis hace referencia al marco metodoldgico, el cual
se centra en aspectos fundamentales tales como el tipo, alcance, disefio, la
poblacion, la muestra, las técnicas e instrumentos para la recoleccion de

datos.

En el capitulo cuatro abarca sobre la presentacion de resultados y la

contratacion de hipétesis.

En el capitulo cinco abarca sobre la discusion de resultados con las

bases teoricas y antecedentes.

Xl



Finalmente, la tesis concluye con la descripcion del comportamiento de
las variables de estudio, el cual se hace a partir del uso de un estadigrafo que
permite ver el nivel de complementariedad que existe entre ellas. Asi mismo,
tal como se menciono lineas arriba, se presenta la discusion de resultados a
partir del cual se emiten conclusiones y recomendaciones que pueden ser de
mucha utilidad para los artesanos de esta ciudad. Concluyendo de esta

manera la investigacion.

X



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Pinargote Montenegro, K. (2019), que cita en su contenido a Kotler, hace
referencia que la estrategia de promocion a nivel internacional se considera
como una variable del marketing que tiene como fin impulsar la
comercializacion de las empresas a nivel global. Comprendiendo lo expuesto
las empresas en el mundo han desarrollado sistemas de promocion efectiva
que les ha permitido obtener mayor cantidad de clientes. Por ende, la gerencia
comercial se ha visto empoderada en base a esos resultados. Algunas
muestras de lo que sostiene el autor citado al inicio de este parrafo se puede
expresar fundamentalmente en empresas de Courier en el mundo o tiendas
al detalle como los centros comerciales en América y Europa. Una
preocupacion expresada en el articulo referenciado es que los pequefios
negocios no han desarrollado convenientemente la estrategia de promocion
lo que a consecuencia ha traido a los micros, medianas y pequefias empresas
de Latinoamérica una débil reaccién en términos de clientes, no pudiendo esta

ser gerenciada apropiadamente en los negocios.

Pinargote Montenegro, K (2019), también hace mencion a la estrategia
de promocion de las empresas nacionales que es comprendida a nivel de las
grandes corporaciones, quienes con responsabilidad atraen una mayor
cantidad de clientes y mejoran sus ventas. Tal como sucede en empresas del
sector financiero cuya apuesta de promocion por las tasas a través del
marketing directo hace que su cartera de clientes aumente y por ende la
administracion en ella. A lo mencionado, en términos de clientes y ventas hay
una gran debilidad a nivel de todo Perd cuando se hable del tema de
promociéon y gestion comercial en las micro y pequefias empresas. Se ha
podido observar que estos tienen practicas comerciales de manera empirica
teniendo un periodo de vida en el mercado de no mas de 3 afios. Frente a

estos considerandos, es problematica que debe ser estudiada como la

14



estrategia de promocién puede impulsar o0 no mejoras en el desarrollo de la

gestion comercial.

Alva Lazaro, J. (2020), menciona a nivel local que la estrategia de
promocién son programas que pocas empresas lo utilizan. Las empresas se
deben de adecuar al cambio y por ende deben estar acorde con esta para e
impulso de sus bienes o servicios que ofrecen al publico. Los productos que
ofrecen estos pequefios negocios no utilizan la estrategia de promocion como
fuente de expansion de su mercado. Por ello deben ser capacitados de
manera permanente en temas de marketing sobre todo en la estrategia de
promocion. El primer aspecto visto y expuesto a estos pequefios negocios si
ponemos por ejemplo a las organizaciones dedicadas a la manufactura es la
publicidad, con la finalidad de que la poblacién huanuquefia y los visitantes lo
pueden adquirir y pueden convertirse en clientes fieles a su produccién. Otro
elemento propio de la estrategia de promocion es el marketing directo, y
entender que aquellos pequefios negocios que se dedican a estructurar la
estrategia de promocion a partir de la composicion adecuada de sus productos

0 servicios deben estar orientado a lo que demande sus clientes.

El problema encontrado sobre la estrategia de promocion esta dada en
la artesania en el distrito de Huanuco que es un problema gigantesco, que es
la no utilizacion de la promocién por motivos como la falta de conocimiento
profundo del marketing, por lo cual esta da una profunda crisis financiera y por
consiguiente la prosperidad de un pueblo que mantienen sus culturas vivas,
reflejandose en la reduccion de esta en su produccioén, por la falta de impulso
para su crecimiento, este arte que genera a muchas familias ingresos se tiene
el equilibrio de precio y calidad, donde la tecnologia es muy influyente para
reducir su produccién, ya que las personas prefieren cosas hechas por la
tecnologias y estas son mas de coleccion. Las causas es la globalizacion, los
cambios tecnolégicos y por ende los gustos, también la exclusion de usar algo
hecho artesanal. Esto nos trae la consecuencia de que se pierda toda la
cultura que representa a una nacion en su esplendor, olvidar raices y mas que

todo echar a la basura tanta creatividad para incrementar la econémica de las
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familias y de un pais, por lo que podemos decir que es muy importante que

este sector salga al exterior.

Por ello la propuesta de mejorar seria que debemos introducir las
tecnologias, como estrategias para la salida a nuevos mercados, asi impulsar
la artesania y poder consumir lo nuestro, esta reducira el costo de produccion
y el tiempo, también se puede implementar ferias semanales de las distintas
artesanias para apostar por ellos, incrementar sus ganancias y conocimiento,
dar charlas apropiadas que sean entendibles para la personas que lo realizan,
porque la mayoria no son estudiados pero si explotan su creatividad, asi que
gracias a esto y al libore mercado se puede exportar ya que hay muchos

mercados que prefieren cosas del Perd y nosotros de otros estados.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

- ¢De qgué manera se relaciona la gestion comercial con las
estrategias de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco
20237

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

- ¢De qué manera se relaciona la caracterizacion de clientes con
las estrategias de promocioén de los artesanos del distrito de

Huanuco 20237

- ¢De qué manera se relaciona el uso de tecnologias con las
estrategias de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco
20237

- ¢De qué manera se relaciona el plan de mejora con las
estrategias de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco
20237
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1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

- Determinar de qué manera se relaciona la gestibn comercial con
las estrategias de promocion de los artesanos del distrito de
Huanuco 2023

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Determinar de qué manera se relaciona la caracterizacion de
clientes con las estrategias de promocion de los artesanos del
distrito de Huanuco 2023.

- Determinar de qué manera se relaciona el uso de tecnologias con
las estrategias de promocidén de los artesanos del distrito de
Huanuco 2023.

- Determinar de qué manera se relaciona el plan de mejora con las
estrategias de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco
2023.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

El trabajo de investigacion de tesis tuvo como finalidad explorar los
alcances reales que tiene la actual teoria respecto al marco conceptual
de la promocién y la gestion comercial. Los informes que esta
investigacibn determine van a permitir exponer 0 sustentar si
efectivamente estas teorias publicadas en El mundo tienen su asidero
en pequefios negocios artesanales que se mencionan en esta

investigacién. Hernandez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018)
1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

La tesis evalud el comportamiento de las variables en la gestion

actual de los artesanos de manera individual, cada uno de ellos
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integrantes de diferentes asociaciones que participan en las campanas
de fortalecimiento de capacidades de la municipalidad, la direccién de
Comercio Exterior y turismo entre otros. Por ende, la evacuacion de
conclusiones va a ser de mucha utilidad en el sentido que ayudara a
mejorar la toma de decisiones no solamente a nivel de estos pequeios
negocios sino a nivel de la politica publica de apoyo y asistencia a este

sector. Hernandez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018)
1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

El trabajo de investigacion postulado tomé6 en cuenta disefios que
han sido validados por la ciencia, lo que probablemente vaya determinar
su utilidad cuando se aplica los determinados instrumentos a la muestra
de estudio. Haciendo que estas pueden ser referenciadas por
investigaciones de mayor complejidad. Hernandez Sampieri, R. &
Mendoza Torres, C. (2018)

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La limitacion principal que atraveso el trabajo de investigacion planteada
fue de orden del investigador. El mismo, que se encuentra sujeto a la
disponibilidad de llenado de los instrumentos de los pequefios empresarios
dedicados a la artesania. Ello puede posponer y alargar el lapso para el
desarrollo del cronograma establecido en el capitulo cuatro, asi como

aumentar el nivel de desconfianza que estos tengan.
1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

El trabajo de investigacion fue viable porque dispuso especificamente de
recursos econdmicos necesarios para el desarrollo de la misma, bibliografias,
asesoria ad hoc y tiempo de parte del investigador para el desarrollo de lo que

se proponga y se apruebe en este proyecto de investigacion.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Zambrano Sabando, E. (2020), en su tesis titulada “Estrategias
para mejorar la gestion comercial de la empresa servicios Aeromarcargo
CIA LTDA. En la ciudad de Guayaquil”’ tesis para optar el grado de
maestria en ingenieria comercial, presentada a la Universidad de
Guayaquil. La tesis es de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, de
disefio no experimental, la poblacién estd compuesta por la ejecutiva de
la empresa servicios Aeromarcorgo CIA LTA, la muestra esta
establecida por la duefia de la empresa, la técnica e instrumentos
aplicados fueron los instrumentos entrevista y el cuestionario

respectivamente; de esta forma se llegd a concluir que:

- Segun los resultados obtenidos se llegé a demostrar que dentro de
la organizacion puesta en estudio no cuentan con posicionamiento
importante dentro del ambito empresarial por mas que exista mas
de 18 afos, es por ello que la organizacién tiene una problematica
muy grande, debido a que no he reconocido tiene como resultante
en que dichos usuarios escojan otras empresas que ofrezcan el
mismo servicio y realicen mayores promociones para darse a
conocer. Hoy en dia, la organizacion tiene diversas
disconformidades como podria ser el bajo nivel de estrategias de
promocioén, posicionamiento deficiente dentro del mercado, como
también no tiene gran presencia dentro de El ambito online, cual
presenta que la empresa no logré cumplir los objetivos propuestos
y no tenga las respuestas anheladas de acuerdo a sus ventas

realizadas.

Galeano Espinoza, J.; Mata Sierra, J.; Misas Rua, N., (2021) en su

tesis titulada “Estrategia de gestion comercial, para la organizacion Holly
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Cocktails” tesis para optar el grado de licenciado en la Universidad
Catdlica de Pereira. La tesis es de enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo, de disefio no experimental, la poblacion esta compuesta por
la cantidad de clientes mayoristas y minoristas, la muestra esta
establecida por 59 personas, la técnica e instrumentos aplicados eran la
encuesta y el cuestionario de manera respectiva; de esta forma se llego

a concluir que:

- Engeneral, se demostré que el modelo de negocios de la empresa
Holly Cocktails se ha estructurado en gran medida empiricamente,
no se han adelantado procesos formales de segmentacion de
mercado, y procesos relacionados con la comercializacion, en
relacion al diagnéstico realizado a la organizaciéon. Debido a esto,
seria crucial que las directivas de la empresa comiencen a
incorporar en sus procesos las diversas teorias relacionadas con la
gestion formal del marketing dentro de una organizacién, a pesar
de que actualmente la empresa es rentable y ha tenido un

desempefio positivo.
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Zapata Vargas, Y. (2022), en su tesis titulada “Estrategias de
promocion turistica para fortalecer el turismo cultural del distrito de la
Huaca, Paita” tesis para optar el grado de licenciada en Administracion
Turistica, presentada a la Universidad Nacional de Frontera. La tesis es
de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, de disefio no experimental,
la poblacién estd compuesta por los visitantes mayores de edad que
asistieron en promedio en el afio 2021, la muestra esta establecida por
186 visitantes, la técnica e instrumentos aplicados fueron la encuesta y

el cuestionario respectivamente; de esta forma se llego a concluir que:

- ElI' 52% de los encuestados valoré mal a los diferentes medios por
el cual publicita el distrito anuncios turisticos. Debido a que no hay
publicidad en las redes sociales, medio por el cual no promocionan

el turismo. Rara vez se utilizé la radio para publicitar atractivos
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turisticos, pero no hay paneles ni folletos, ni tampoco anuncios
televisivos de recursos culturales. La eficacia de los esfuerzos de
promocion turistica se califico en un 46% por debajo del promedio.
Debido a la importancia que tienen estos, que a través de
promociones mejoran las actividades turisticas, principalmente el
transporte, y no se han realizado ferias culturales ni ha aumentado
el turismo, no existen agencias turisticas que ofrezcan paquetes

promocionales con descuentos.

Palomino Canchari, J. (2022) en su tesis titulada “Marketing digital
y su influencia en la gestion comercial de la E.P.S SEDAM Huancayo
S.A. - 2021” tesis para optar el grado de licenciado en Administracion,
presentada a la Universidad Peruana los Andes. La tesis es de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo, de disefio no experimental, la poblacién
esta compuesta por accionistas y trabajadores de la sede Institucional
de Sedam Huancayo, la muestra esta establecida por 207 personas, la
técnica e instrumentos aplicados fueron la encuesta y el cuestionario

respectivamente; de esta forma se llegd a concluir que:

- Segun el trabajo de investigacion y a los resultados obtenidos y
llegamos a concluir que el marketing digital tiene influencia de
manera directa en la gestion comercial de la entidad estudiada, lo
cual se demuestra de acuerdo a los métodos estadisticos
empleados y se logré resultados positivos que fueron mayores a
los valores establecidos al inicio de la investigacion, de tal manera
la hipotesis planteada de manera positiva fue aceptada en la
investigacion y rechazé la hipétesis nula planteada, en otras
palabras podemos asegurar que en el momento en que la
institucion plantea su marketing digital se podra mejorar la gestion

empresarial de la empresa en la misma organizacion.
2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Mere Morales, J. (2018) en su tesis titulada “El sipply management

y su influencia en la gestibn comercial de la empresa R.C. Motors
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Huénuco 2017” tesis para optar el grado de Licenciado en
Administracion, presentada a la Universidad de Huanuco. La tesis es de
tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y cualitativo, con un nivel
descriptivo, de disefio no experimental transversal, la poblacion esta
compuesta por los trabajadores de la empresa, la muestra es un total de
16 trabajadores, la técnica e instrumento aplicados han sido la encuesta

y el cuestionario; de esta manera llegando a concluir que:

- Segun el trabajo de investigacion realizada llegamos a demostrar
que la adquisicién es influyente de forma positiva en la gestién
comercial, lo cual se evidencia en el momento que los trabajadores
expresan que se necesita insumos necesarios e importantes para
gue se puedan construir las motocicletas a un 100%, lo cual esta
demostrado en las respuestas que se obtuvieron en las encuestas
realizadas, lo cual influye de manera directa a las conformidad de
los usuarios y lo cual ayuda a que se incrementen las ventas dentro
de la empresa. La experiencia con la que cuentan los profesionales
ayuda a garantizar que las motocicletas sean construidas de
manera eficiente y los cuales mantendran los estandares
establecidos dentro de la empresa. EI ambito productivo es
incluyente de forma positivamente en la gestion comercial de la
entidad estudiada, lo cual queda demostrado en los resultados
obtenidos dentro de las tablas presentadas en el informe final de la

investigacion.

Alva Lazaro, J. (2020) en su tesis titulada “Promocioén comercial y
el posicionamiento de la mypes agroindustriales de la Ciudad de
Huanuco - 20719” tesis para optar el grado de Licenciado en
Administracion de Empresas, presentada a la Universidad de Huanuco.
La tesis es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo y cualitativo, de nivel
descriptivo, de disefio no experimental transversal, la poblacién esta
conformada por la 19 mypes, la técnica aplicada fueron la encuesta y la

entrevista, los instrumentos fueron el cuestionario y la guia de
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cuestionario para que entrevisten; de esta manera llegando a concluir

que:

- En la investigacion realizada se pudo determinar la interrelacion
existente entre las variables establecidas, la cual estd demostrado
por medio de los meétodos estadisticos aplicados en la
investigacion, el cual también es demostrado con los datos
descriptivos en la cual se demuestran que en la aplicacion de las
estrategias en sus labores de posicionamiento dentro de las mi
pymes agro industriales de la ciudad de Huénuco; donde se
evidencian de tal modo que las estrategias promocionales del
ambito comercial y de posicionamiento son elementos muy
importantes para estas empresas Yy las cuales ayudaran a que se
consoliden dentro del mercado, los cuales demostraran que tiene
un productos diferenciados y de mayor calidad a los de la

competencia.

2.2. BASES TEORICAS

2.1.4. GESTION COMERCIAL

Herrero Palomo, J. (2001) menciona que es parte de la gestién
comercial gestionar los intercambios de la entidad con el mercado. Si
miramos esto desde la perspectiva de los procesos productivos, las
funciones o gestiones comerciales representarian las etapas finales de
dichos procesos porque mediante de ella se suministraran los bienes de
la institucion al mercado y a cambio proporciona recursos financieros.
Sin embargo, pensada asi, la gestion comercial no s6lo cumpliria una
funcién exclusivamente comercial, sino la gestibn comercial abarca
desde la investigacion de mercados hasta la colocacion o venta del bien
0 servicio que estan disponibles para los clientes, asi como la estrategia
y politicas comercial en el mundo empresarial (lo relacionado con la
definicion de las metas, los objetivos y sistemas de motivacion para

cuando se logren las metas, sean eficientes y eficaces).
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De Borja Martin, C (2008) menciona que la gestion comercial es un
componente crucial para el desempefio de la institucion. Las decisiones
con respectos a los mercados que se tienen que introducir, cuales seran
los productos a usar, cuales seran las politicas de precios a usar y como
desarrollar un sistema comercial eficiente son caracteristicas que
resultan directamente de decisiones tomadas de acuerdo con la
estrategia corporativa. Estas decisiones también afectan las operaciones

diarias de las organizaciones.
> Areas claves de la gestiéon comercial

Herrero Palomo, J. (2001) las areas de desarrollo empresarial en
las que debe centrarse la gestibn comercial para que sea efectiva son
cosas que un director de marketing debe tener presente. A pesar de que
son departamentos separados, es crucial que trabajen juntos al compéas
para alcanzar los propadsitos y fines que la organizacién ha marcado para

satisfacer al cliente final.

e Area de mercadeo: en este punto se realiza una parte
importante sobre la planificacion de los fundamentos de la
gestion comercial, cdmo la investigacion de mercados y la
elaboracion de perfiles del publico objetivo. Asi mismo se puede
indagar los datos con respecto al comportamiento de los
clientes, incluido el tipo de producto que compraron, con qué
frecuencia realizaron compras, qué productos despertaron su
interés, etc. Herrero Palomo, J. (2001)

e Area comercial: en este punto comienza la interaccion directa
con el cliente, lo que nos permite conocer mas sobre los habitos
de compra del cliente y desarrollar estrategias que conlleven al
cierre de una venta brindandole una de las mejores experiencias
posibles al cliente. Herrero Palomo, J. (2001)

e Area de postventa: es fundamental dejar claro que el proceso
de marketing no termina con la venta. Tras esta etapa, deberas

poner mucho esfuerzo en una fase centrada en fidelizar al cliente
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para mantener la fortaleza de la entidad y consolidarla a manera
de un confiable del negocio. Herrero Palomo, J. (2001)

» Elementos de la gestion comercial

Herrero Palomo, J. (2001), la gestibn de empresas abarca
elementos de las diversas areas de trabajo, el cual forma equipos de
trabajo, recurso y funcion de cada uno, los cuales conllevan a alcanzar
los objetivos propuestos y contribuir al mundo competitivo. Los

principales componentes de la administracién comercial:

- Planeacién estratégica: este punto abarca establecer los
objetivos, fijar las metas con respecto a las ventas y la
solidificacion de las estrategias corporativas.

- Gestidon de ventas: consiste en direccionar y analizar por qué
medios se distribuird y cuales seran las técnicas de relacion con
los clientes para llegar hasta el cliente final.

- Gestion de marketing: abarca el analisis global de lo que se
ofrece y encamina las estrategias de las 4Ps, los cuales
potenciaran al bien o servicio que esta en el mercado, estos
estan alineados a las estrategias corporativas.

- Gestion de clientes: se ocupa de la jornada del cliente en cada
una de las etapas del proceso comercial, desde la prospeccion
hasta la postventa, con el objetivo de lograr su satisfaccion y
lealtad.

- Gestion de fuerza de ventas: administracion de los recursos
humanos, en cuanto a las capacitaciones, motivaciones y
estrategias de quipos que puedan tener.

- Areas de soporte: consiste en el sustento de las areas que
presentan falencias para su desarrollo en cuanto a los procesos
comerciales, tales como el area tecnoldgica, productiva,

finanzas, logistica. etc.
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» Laimportancia de la gestion comercial

La rentabilidad, el crecimiento y la competitividad de una entidad

estan influenciados por la gestion comercial, lo cual es crucial. Identificar

cada oportunidad que se presente, el uso adecuado de los recursos con

los que se cuentan la optimizacion de recursos y la creacion de

estrategias de comercializacion conduce a estas ventajas.

Esta funcion es fundamental para el éxito del negocio porque

determinan:

En que volumen de produccion se abastece la demanda.
Cudles son los requerimientos y especificaciones de los clientes
respecto a un producto.

Los medios de pagos y los precios.

Medios de comunicacién organizacional.

» Retos y Objetivos de la Gestion Comercial

La satisfaccion que un cliente pueda tener y la cuota de mercado

son dos retos de la gestibn comercial que es necesario clarificar en

funcion a las estrategias y los sistemas de calidad; en consecuencia, las

coordinaciones de los distintos componentes que lo integran.

De igual manera, se plantean como objetivos de la Gestidn

Comercial a los siguientes:

Tener mejor relaciobn comercial con el cliente: teniendo en cuenta
la necesidad y el punto clave que estos tengan para el
desempefio de la entidad.

Verificar y evaluar el resultado obtenido: haciendo evaluaciones
durante los procesos de ventas, identificando la estrategia a usar
de esta manera mejorar los procesos de ventas.

Organizar el equipo de venta: alcanzando una cercania
adecuada con la clientela, tener labores organizados y con
enfoque en los procesos para mitigar los posibles conflictos que

puedan suscitar con respecto a la comunicacion.
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» Caracterizacion de clientes

Herrero Palomo, J. (2001) menciona que consiste esta en
identificar las poblaciones de usuarios que interesan a nuestra empresa
y que tienen rasgos en comun entre si. A través de variables
demograficas, geograficas, comportamentales o intrinsecas se logra
esta segmentacion. Es una descripcibn de un usuario o grupo de
usuarios basada en una serie de factores, como demograficos,
geograficos, de comportamiento, etc., para determinar los requisitos y

las fuerzas impulsoras detras de la compra o utilizacion de un servicio.

De Borja Martin, C. (2008) La identificacion de grupos de interés
gue comparten caracteristicas entre si y que potencialmente podrian
convertirse en clientes de nuestro negocio constituye caracterizar o
segmentar a los usuarios. En esta situacion se tienen en cuenta los
diversos grupos en cuanto a edades, integrantes del grupo familiar,

cultura, ocupacion, el grado de instruccion y el ingreso familiar.

- Caracteristicas demograficas: es uno de los métodos mas
populares para clasificar a los clientes teniendo en cuenta los
aspectos tales como los afios de vida, el género, estado civil, el
grado de instruccion, la ocupacion y los ingresos que perciben.
Se basa en un analisis de toda la informacién explicita que un
usuario revela en sitios web o plataformas de redes sociales.
Con este método se estudia los perfiles demograficos de los
consumidores, incluidos factores como la edad, la ubicacion, la
situacion laboral, el nivel educativo o el sexo. Herrero Palomo, J.
(2001)

- Caracteristica conductual: consiste en los datos
sobrentendidos de los clientes, que recopilan a través de
informaciones proporcionados por los medios de busqueda, el
uso de contenido y los perfiles al cual sigue y perfiles que le
siguen. Estas estadisticas dan una vision general de las

preferencias y patrones de gasto del consumidor y al mismo
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tiempo revelan sus comportamientos y patrones de consumo.
Herrero Palomo, J. (2001)

- Caracteristicas analiticas: los datos que se pueden recopilar
de la estadia de forma virtual de los clientes en las diferentes
plataformas electrénicas pueden utilizarse para crear un perfil de
comprador. Herrero Palomo, J. (2001)

» Tecnologias

Herrero Palomo, J. (2001) menciona que en la organizacion y el
intercambio de datos comerciales entre departamentos son posibles
gracias a las empresas, lo que reduce notoriamente los tiempos y
esfuerzos necesarios con el fin de buscar y validar informacion. El
resultado son avances tecnolégicos que reducen costos, tiempos de
entrega mas rapidos, mejoras en la gestion de almacén y mejor control
del inventario. Para las pymes en expansion, la tecnologia en el lugar de
trabajo es un recurso vital. Es una herramienta que permite optimizar y
mejorar los diferentes procesos productivos, despacho, organizacion,

venta y cobranzas, capacitaciones y otras areas.

e Produccion: son las actividades que se llevan a cabo por medio
de los sistemas econdmicos determinados. De hecho, son las
capacidades de los factores productivos para producir bienes
especificos en una etapa de tiempo definido. Las conversiones
o transformaciones de diferentes cantidades del bien en otros
bienes son donde comienza la idea de produccion. Herrero
Palomo, J. (2001)

e Ventas: son los procesos de intercambios en la que una de las
partes, es el vendedor que busca satisfacer la demanda de la
otra parte, el comprador, a cambio de un pago en efectivo o
pagos digitales, que le otorga a este ultimo derecho de usufructo
0 propiedad sobre los bienes, servicios 0 activos financieros
adquiridos. Herrero Palomo, J. (2001)

e Capacitacion: consiste en una serie de actividades planificadas

gue se basan en los requisitos comerciales y estan orientadas a
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cambiar los conocimientos, habilidades y aptitudes de la fuerza
laboral para permitirles llevar a cabo sus funciones de manera

efectiva. Herrero Palomo, J. (2001)
» Plan de mejora

Herrero Palomo, J. (2001) define que es una coleccién de
procedimientos de gestion de cambios utilizados en una organizacion
para mejorar el desempefio, en este caso, el desempefio educativo.
También es una herramienta que permite determinar todo lo que una
empresa necesita hacer para avanzar y mejorar tanto su productividad
como su rendimiento. Un plan de mejora es similar a un conjunto de
acciones predeterminadas que tienen como objetivo mejorar el estandar

y la eficacia de los resultados de una organizacion.

e Rendimiento: se refiere a la relacion entre los recursos
utilizados, los métodos utilizados para lograr los resultados y el
tiempo dedicado a ello. El rendimiento es cada ventaja, uso o
resultado que se logra a través de un proceso, ya sea un proceso
legal, comercial, técnico u otro tipo de proceso. En este sentido,
la definiciébn de desempefio puede verse como el resultado final
del trabajo realizado. Herrero Palomo, J. (2001)

e Calidad del producto: como el cliente percibe y ve el producto
es lo que importa. Los consumidores tienen una perspectiva
mental que supone aprobacion con el bien o servicio en
particular, pero esta fijacion sélo dura hasta que se exigen
nuevos requisitos. Se refiere a los atributos de los productos o
servicios que cumplen las expectativas de sus demandas o
preferencias del cliente. El grado de satisfaccion del consumidor
también puede verse como la relacion entre las caracteristicas

reales y deseadas de un producto. Herrero Palomo, J. (2001)
2.1.5. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Sabril Urbe, D. (2001) Son iniciativas de marketing disefiadas para

gue los consumidores se interesen en un bien o servicio. Entre otras
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cosas, estas estrategias aumentan las ventas, el reconocimiento de la
marca, fidelizacién de la clientela y el lanzamiento de nuevos bienes.
Una de las estrategias de promocion implica una preparacion donde
utilizamos estrategias de publicidad con el fin de lograr, como una meta
final, las ventas de los bienes o servicios, asi como conseguir que la
clientela vuela a comprar y también recomiende para tener mas clientes.
Kotler, P. (2003) define que la herramienta mas importante que tiene el
marketing con el fin de promocionar el bien o servicio de una empresa
es una estrategia de promocion. También se puede lograr el
posicionamiento de una marca en los mercados e incluso crear la
necesidad de que un usuario realice una compra. Es fundamental utilizar
las herramientas adecuadas para poner en practica las diversas
estrategias de promocién empresarial si desea vender en un mercado
en particular. Al hacerlo, puede aumentar las ventas, atraer clientes al

negocio y fortalecer el posicionamiento de su marca.
» Utilidad de las estrategias de promocion

- Se requiere andlisis de mercado y competencia para cumplir
con los objetivos de ventas recurrentes y captacion de
nuevos clientes. Esto significa que debemos desarrollar un
plan utilizando investigaciones anteriores.

- Utilizacidn de tacticas promocionales permite a la empresa
atraer clientes tanto actuales como potenciales. También
promueven la compra de bienes y servicios de la entidad, asi
como la contratacion de sus servicios generando interés en

estos ultimos.
» Importancia de las estrategias de promocion

Kotler, P. (2003) el objetivo especifico de las promociones como
herramienta de marketing son informar, inducir y mencionar al publico
objetivo con respecto al producto con los que comercializan su negocio.
Puedes publicitar tus productos a traves de ellos, generar demanda para

ellos en los mercados e inclusive mejorar el posicionamiento de la
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empresa. Haciendo uso de herramientas como promocion, publicidad de
ventas, marketing directo e indirecto, relaciones publicas, las estrategias
de promocién tiene como objetivo cambiar las actitudes y el

comportamiento de la clientela en general o clientes potenciales.
» Publicidad Online

Kotler, P. (2003) Describe cualquier método de promocion y
presentacion de conceptos, productos o servicios. Puede educar, dar a
conocer, persuadir o incentivar el consumo del bien o servicio a travées
de la publicidad online. Marketing se refiere al proceso de como se da la
promocion de los productos y/o servicios de los puntos especificos de
ventas. Es una de las muchas estrategias comerciales que utiliza el
marketing o la publicidad online para incrementar las ventas, fortalecer
los vinculos con los clientes o mejorar la reputacién de nuestra empresa.
A través de medios impersonales, también puedes ayudar a los clientes
a recordar tu bien o servicio. Los medios mas utilizados para la
publicidad online incluyen la red social, las radios, los medios televisivos,
los anuncios impresos, las vallas publicitarias, los carteles y los folletos,

asi como el contenido audiovisual e Internet.

e Facebook: es una de las redes sociales que tienen como
meta unir a las personas al permitirles compartir contenido
audiovisual, noticias e informacibn con sus amigos y
familiares. Con casi 2.200 millones de cibernautas que estan
conectados por mes, es la plataforma social que mas utilizan
actualmente. Facebook es una red social que fue desarrollada
para que los usuarios pudieran mantenerse en contacto y
comunicarse con sus propios amigos y familiares y al mismo
tiempo compartir informacién, noticias y contenido
audiovisual. Todos los usuarios actuales de Internet estan
mas familiarizados con este canal digital en particular.
Zuckerberg Kempner, M. (2004)

e WhatsApp: es una de las aplicaciones para celulares

inteligentes que permite la mensajeria instantanea. Ademas
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de textos, este aplicativo permite enviar imagen, video,
audios, documento, ubicacion, contactos, gif, sticker, llamada
y video llamada con varias personas al mismo tiempo.
Zuckerberg Kempner, M. (2004)

e Tiktok: es una plataforma para dispositivos moviles que
admite videos cortos. Los usuarios pueden crear videos de 5
segundos a 3 minutos de duracién y editar peliculas digitales
cortas utilizando una gran biblioteca de musica y efectos
entretenidos. Yi Ming, Z. (2016)

» Merchandising

Kotler, P. (2003) define que el merchandising es una de las técnicas
de marketing interesante debido a que permiten a las organizaciones a
incrementar las ventas y lograr la fidelizacion de los clientes. Un plan de
comercializacidon exitoso aumentard la visibilidad del producto, mejorara
la percepcion que tienen los clientes con respecto a la marca y fomentara
la repeticion de negocios. En un mercado extremadamente competitivo,
las merchandising también pueden ayudar a las empresas a destacarse.
Una presentacion visual atractiva y productos bien disefiados pueden
ayudar a una empresa a destacarse entre la multitud y atraer mas

clientes.

Kotler, P. (2003) Para impulsar las ventas y retener a los clientes,
el merchandising es una de las estrategias del marketing crucial teniendo
como objetivo mejorar la apreciaciéon que los clientes tienen de una
determinada marca. Una variedad de estrategias de comercializaciéon
(tipos de merchandising), cada una con un objetivo distinto, da pase a

gue la empresa destague en un mercado altamente competitivo.

e Merchandising en el punto de venta: una técnica de
comercializacion crucial es la disposicion del producto en el
punto de venta. Para asegurarse de que los clientes puedan

encontrar y sentirse atraidos por los articulos mas vendidos,
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un supermercado, por ejemplo, puede colocarlos en los
estantes mas visibles para el publico. Kotler, P. (2003)

e Merchandising de producto: otra tactica crucial es la
presentacion visual del producto en el punto de venta. Para
gue los clientes puedan ver como les queda la ropa, por
ejemplo, una tienda de ropa podria exhibir un maniqui de la
ultima linea de ropa. Kotler, P. (2003)

e Merchandising en eventos: en los eventos, la mercancia
también se utiliza para anunciar bienes y servicios. Para
aumentar el conocimiento de la marca entre una audiencia
mas amplia, una empresa de bebidas podria ofrecer muestras
gratuitas de su producto en un festival de musica. Kotler, P.
(2003)

2.2. DEFINICIONES CONCEPTUALES

e Actividad de venta: proceso personal o impersonal mediante el cual el
vendedor autentifica, activa y satisface las necesidades del comprador en

beneficio de ambas partes de forma continua. Alet, J. (2011)

e Agente comercial: un profesional que supervisa las operaciones de
venta y otras transacciones por cuenta propia o por comisién. Bigné
Enrique, J. (2003)

e Argumentario de venta: herramienta disefiada especificamente para el
uso del vendedor, que le ayuda significativamente durante los acuerdos
de ventas con el cliente. Carrasco Fernandez, S. (2013)

e Artesano: vinculado a la artesania, hace merito a un trabajo manual
hecho por una persona, la cual a su vez le da el nombre, ya que no utiliza

a la tecnologia de por medio Gomez Nieto, B. (2017)

e Aspectos cualitativos: pertenecientes a cualidades, circunstancias o
rasgos. Aspectos cuantificables: Aquellos que se pueden medir y

contabilizar en relacién a la cantidad. Miguez Gonzélez, M. (2010)
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e Balance de ventas: estado de ganancia y perdida en la actividad

comercial Gomez Nieto, B. (2017)

e Canal de comunicacién: un medio de transmision de sefiales que
transportan datos entre el emisor y el receptor. Rivadulla Robinat, J.
(2004)

e Canales de comercializacion: un grupo de empresas o personas que
toman propiedad o participan en el intercambio de un bien o servicio desde
el productor a los consumidores o usuarios industriales. Garcia Uceda, M.
(2011)

e Capacidades: recursos y habilidades que tiene una persona, grupos u
organizaciones para llevar a cabo una tarea o actividades particulares.
Gomez Nieto, B. (2017)

e Cartera de clientes: grupo de clientes que los vendedores de una
empresa tienen en un mercado determinado y con los que estan

interesados en mantenerse en contacto. Rojas Orduiia, Octavio I. (2012)

e Catalogos: lista ordenada de productos o servicios pertenecientes a un
mismo conjunto, que por su numero y/o caracteristicas requieren esta

catalogacion. Brondmo Hans, P. (2002)

e Ciclo devida: la progresion de las ventas de un producto a lo largo de su
disponibilidad en el mercado. Alet, J. (2011)

e Cierre de venta: cuando el vendedor convence al cliente de tomar una
decisién acertada y comprar un bien o servicio, se completa la fase final
del proceso de transaccion. Esparcia Pérez, J. (2009)

2.3. SISTEMA DE HIPOTESIS
2.3.1. HIPOTESIS GENERAL

- La Gestibn comercial se relaciona de manera directa con las
estrategias de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco
2023.
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2.3.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

- La caracterizacion de clientes se relaciona de manera directa con
las estrategias de promocion de los artesanos del distrito de
Huanuco 2023.

- El uso de tecnologias se relacion de manera directa con las
estrategias de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco
2023.

- El plan de mejora se relaciona de manera directa con las
estrategias de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco
2023.

2.4. SISTEMA DE VARIABLES
2.4.1. VARIABLE INDEPENDIENTE
Gestion comercial

Dimensiones
- Caracterizacion de clientes
- Tecnologias

- Plan de mejora
2.4.2. VARIABLE DEPENDIENTE
Estrategias de promocién

Dimensiones
- Publicidad online

- Merchandasing
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2.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

. Escala de
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ltems L
medicién
1. ¢Usted analiza el perfil demografico del consumidor, como la edad,
o ubicacion, puesto de trabajo, grado de estudio o género?
Caracteristicas
demograficas . )
2. ¢Se basa en el analisis de todo lo que un cliente comparte de
manera explicita en formularios de redes sociales o sitios web?
Caracte_-nzacmn 3. ¢Los datos arrojados por motores de blsqueda le permiten
de clientes ] . o Ly .
Caracteristica identificar los habitos de consumo del cliente?
conductual 4. ¢Elconsumo de contenidos y perfiles que sigue los clientes proveen
un panorama general de sus preferencias y tendencias de compra?
i6 5. ¢De acuerdo a los clientes identificados logra tener el perfil de su
GeSt'O.n Caracteristicas ¢ 5 g P Esc_ala de
comercial analiticas comprador® Likert
6. ¢Las plataformas electrénicas permiten identificar al cliente?
7. ¢Tiene la capacidad suficiente para crear determinados bienes en
Produccion un periodo?
8. ¢Produce de acuerdo a las especificaciones del cliente?
Tecnologias Ventas 9. ¢Las ventas que realiza son por medio de plataformas digitales?

10. ¢Usa medios tecnolégicos para ofrecer sus productos?
11. ¢Reciben capacitaciones constantes para mejor en la produccion?
12. ¢Las capacitaciones le han servido para brindar mejor atenciéon?
13. ¢Los métodos utilizados para mejorar la produccién le han permitido
Plan de mejora Rendimiento dar mejores usos a su materia prima?

14. ¢Su produccion ha tenido resultados eficientes?

Capacitacion
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Estrategias
de
Promocion

Publicidad
online

Merchandising

Calidad de
producto

Facebook

WhatsApp

Tiktok

Merchandising
en el punto de
venta

Merchandising
de producto
Merchandising
en eventos

15.

16.
17.

18.
19.
20.

21.
22.

23.

24.

25.

26.

27.
28.

¢ Usted entrega los productos de acuerdo a las especificaciones del
cliente?

¢ Los productos tienen materiales resistentes y de calidad?

¢ Ofrece sus productos mediante Facebook?

¢ Realiza promociones en su pagina de Facebook?

¢ Recibe pedidos de sus clientes mediante WhatsApp?

Jlnteractia realizando publicaciones de sus productos en
WhatsApp?

¢ Realiza videos promocionales de sus productos?

¢Los clientes reaccionan a las publicaciones promocionales que
realiza?

¢Cuenta con varios puntos de venta para estar mas cerca a Sus
clientes?

¢En su punto de venta colocar los productos mas vendidos en los
estantes mas visibles, con el fin de que el cliente los encuentre
facilmente y se sienta atraido por ellos?

¢ Lo pone en espacios mas visibles sus nuevos productos?

¢ Considera la presentacion visual de cada producto (empaque)?

¢ Utiliza en eventos para promocionar productos?

¢ Es auspiciador en los eventos, para promocionar su marca?
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Naupas Paitan, H. (2014). en su libro de metodologia de investigacion
hace referencia, investigaciones como las planteadas tienen que ser de tipo
aplicada. Se sostiene esta seleccion debido a qué se usaran postulados y
referencias publicadas para poder dar respuesta a los problemas planteados
en el capitulo 1. De esta manera, el desarrollo de la investigacion se
enmarcara en lo que define una investigacion aplicada, por ende, el tipo de
investigacién es aplicada, puesto que se buscara entender en un contexto
especifico la influencia que existe entre ambas variables, enriqueciendo el
conocimiento que existe de ambas dado que la tesis empleara conocimientos

para poder resolver problemas.
3.1.1. ENFOQUE

Herndndez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018), el autor
hace referencia a que los enfoques que permiten la descripcion del
comportamiento de las variables en términos numéricos son de enfoque
cuantitativo, considerando lo que comprende el autor de la tesis
postulada sera de este tipo de enfoque dado las caracteristicas de las
categorias presentadas para las diferentes dimensiones de cada una de

las variables.
3.1.2. ALCANCE O NIVEL

Hernandez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018), de acuerdo
a los planteamientos y propositos establecidos en el capitulo primero de
esta investigacion, la tesis sera de alcance descriptivo y correlacional.
Puesto que en primer lugar se hara una descripcion individual del
comportamiento de cada una de las variables a nivel de sus dimensiones
para posteriormente ser sometidos a una técnica estadistica que permita

medir el nivel de complementariedad que hay entre las variables de
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3.2.

estudio seleccionar en las empresas artesanales, por lo descrito, el
proyecto de investigacidon es de alcance descriptivo correlacional,
buscard entender y correlacionar ambos comportamientos para

establecer un incidencia entre ambos.
3.1.3. DISENO

Herndndez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018), de acuerdo
a sus postulados sostienen que el disefio es no experimental, puesto que
la tesis planteada no manipula las variables para emitir los juicios que se
requiere y poder determinar o cumplir los propésitos establecidos. Este
proyecto selecciona una muestra de manera conveniente los mismos
gue estaran sujetos a la aplicacion de instrumentos de manera
transversal de corte transaccional teniendo como base la siguiente figura
que representa el trabajo que va a desarrollar, por ende, el disefio sera
de corte transversal, dado que los instrumentos seran aplicados a la

muestra seleccionada. El esquema que representa es el siguiente:

X1

X2
X1 GESTION COMERCIAL
X2 ESTRATEGIA DE PROMOCION

POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Hernandez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018), para el autor
la poblaciébn son aquellos elementos cuyos comportamientos son
similares en momentos determinados conformando a un universo en
general. Tomando en cuenta lo que sostiene la poblacion esta
constituida por la cantidad de artesanos inscritos en la municipalidad
provincial de Huanuco que se muestra en el Anexo 1, dandonos una

poblacion:
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N = 122 artesanos inscritos.

Tabla 1l
Poblacion segln asociacion de artesanos inscritos
Asociacion Socios Porcentaje
Asociacion de artesanos de la Region 15 12%
Huéanuco “Naturaleza”
Ayni 25 20%
Maky Awaq Tushuy 18 15%
Asociacion Valle Pillko 12 10%
ARABORH 30 24%
Achala Wasi 14 12%
Asociacién Taki Sunqu Yamosa 8 7%
Total 122 100%

3.2.2. MUESTRA

Hernandez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018), respecto a
lo que sostiene conceptualmente en su libro de metodologia de la
investigacibn este estdn comprendido como un porcentaje que
representa el comportamiento del universo o de la poblacién en general.
Tomando en cuenta ello la tesis tuvo una muestra de tipo probabilistica,
es decir hice uso de la estadistica para seleccionar a un pequefio grupo

que universalicé el comportamiento de la poblacién seleccionada:

ZxpxqxN
(N—1Dxe?+Z%xpxq
N = 122 artesanos
Z = 1.96 Nivel de confianza de 0.95

p = 0.5 Proporcién estimada
g = 0.5 Probabilidad desfavorable
e = 0.05 Margen de error

Aplicando:

B (1.96)2 (0.5) (0.5) (122) B
(122 — 1)(0.05)2 + (1.96)2 (0.5)(0.5)

Encuestare a n = 93 artesanos de la ciudad de Huanuco.

n 93
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Tabla 2

Distribucién para la aplicacion de instrumentos a la muestra seleccionada

Asociacion Porcentaje Muestra
Asociacion de artesanos de la 12% 11
Regién Huanuco “Naturaleza”

Ayni 20% 19
Maky Awaq Tushuy 15% 14
Asociacion Valle Pillko 10% 9
ARABORH 24% 22
Achala Wasi 12% 11
Asociacion Taki Sunqu Yamosa 7% 7

Total 93

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Hernandez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018), de acuerdo a los
conocimientos entendidos por el libro de metodologia de la investigacion del
autor citado la tesis empleara a la encuesta como una técnica que contiene
preguntas de diferente naturaleza a efectos de recolectar informacién
primaria. Por ende, el proyecto investigativo tuvo como principal técnica la
encuesta y como instrumento la guia de cuestionario, el cual estara planteado
con preguntas estructuradas de 5 categorias planteadas bajo el método de

Likert, y la técnica de entrevista con el instrumento de guias de preguntas.

3.4. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA
INFORMACION

Hernandez Sampieri, R. & Mendoza Torres, C. (2018), respecto a las
técnicas de procesamiento, la crisis empleara las tablas de frecuencia con
valores porcentuales relativos y acumulados mediante el programa SPPS, los
cuales ayudardan a comprender el comportamiento de cada una de las
variables. Para el andlisis de la informacion de este proyecto investigativo se
hara a partir de los valores maximos y minimos obtenidas en las tablas de
frecuencia. El soporte para el desarrollo de este trabajo son aplicaciones de

bases de datos como el Excel, SPSS entre otros.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla 3

¢Usted analiza el perfil demografico del consumidor, como la edad, ubicacién, puesto de

trabajo, grado de estudio o género?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 9 9,7 9,7 16,1
Indiferente 12 12,9 12,9 29,0
De acuerdo 18 19,4 19,4 48,4
Muy de acuerdo 48 51,6 51,6 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 1

¢Usted analiza el perfil demografico del consumidor, como la edad, ubicacién, puesto de

trabajo, grado de estudio o género?

50
40

30

Porcentaje

20

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene
desacuerdo desacuerdo indiferente

Nota: tabla 3

Si estade
acuerdo

Si esta muy de
acuerdo

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 51,61% de los

encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo, el 19,35% si estan

de acuerdo y analizan el perfil demografico del consumidor, como la edad,

ubicacion, puesto de trabajo, grado de estudio o género, el 12,90% si se

mantienen indiferente, el 9,68% si estan en desacuerdo y el 6,45% si esta muy

en desacuerdo en analizar el perfil demografico del consumidor, como la edad,

ubicacion, puesto de trabajo, grado de estudio o género.
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Tabla 4
¢ Se basa en el andlisis de todo lo que un cliente comparte de manera explicita en
formularios de redes sociales o sitios web?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 15 16,1 16,1 25,8
De acuerdo 29 31,2 31,2 57,0
Muy de acuerdo 40 43,0 43,0 100,0
Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 2
¢ Se basa en el analisis de todo lo que un cliente comparte de manera explicita en

formularios de redes sociales o sitios web?

Porcentaje

Si esta muy en Si estaen Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 4

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 43,01% de los
encuestados respondieron que si estan muy de acuerdo que se basan en el
analisis de todo lo que un cliente comparte de manera explicita en formularios
de redes sociales o sitios web, el 31,18% si estan de acuerdo que se basan
en el analisis de todo lo que un cliente comparte de manera explicita en
formularios de redes sociales o sitios web, el 16,13% si se mantienen
indiferente se basan en el analisis de todo lo que un cliente comparte de
manera explicita en formularios de redes sociales o sitios web, el 6,45% si
estan en desacuerdo y el 3,23% si estdn muy en desacuerdo se basan en el
analisis de todo lo que un cliente comparte de manera explicita en formularios

de redes sociales o sitios web.
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Tabla 5
¢Los datos arrojados por motores de busqueda le permiten identificar los habitos de
consumo del cliente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 3 3,2 3,2 9,7
Indiferente 9 9,7 9,7 19,4
De acuerdo 15 16,1 16,1 35,5
Muy de acuerdo 60 64,5 64,5 100,0
Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 3
¢ Los datos arrojados por motores de bisqueda le permiten identificar los habitos de

consumo del cliente?

Porcentaje

Si esta muy en Siestaen Si se mantiene Siesta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 5

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 64,52% de los
encuestados respondieron que si estdn muy de acuerdo que los datos
arrojados por motores de busqueda le permiten identificar los habitos de
consumo del cliente, el 16,13% si estan de acuerdo que los datos arrojados
por motores de busqueda le permiten identificar los habitos de consumo del
cliente, el 9,68% si se mantienen indiferente que los datos arrojados por
motores de busqueda le permiten identificar los habitos de consumo del
cliente, el 3,23% si estan en desacuerdo y el 6,45% si estan muy en
desacuerdo que los datos arrojados por motores de busqueda le permiten

identificar los habitos de consumo del cliente.
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Tabla 6
¢ El consumo de contenidos y perfiles que sigue los clientes provee un panorama general de

sus preferencias y tendencias de compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 12 12,9 12,9 22,6
De acuerdo 20 215 215 44,1
Muy de acuerdo 52 55,9 55,9 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura4
¢ El consumo de contenidos y perfiles que sigue los clientes provee un panorama general de

sus preferencias y tendencias de compra?

60

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Siesta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente aclerdo acuerdo

Nota: tabla 6

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 55,91% de los
encuestados respondieron que si estdn muy de acuerdo que el consumo de
contenidos y perfiles que sigue los clientes proveen un panorama general de
sus preferencias y tendencias de compra, el 21,51% si estan de acuerdo que
el consumo de contenidos y perfiles que sigue los clientes proveen un
panorama general de sus preferencias y tendencias de compra, el 12,90% si
se mantienen indiferente, el 6,45% si estan en desacuerdo y el 3,23% si estan
muy en desacuerdo que el consumo de contenidos y perfiles que sigue los
clientes proveen un panorama general de sus preferencias y tendencias de

compra.
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Tabla 7

¢De acuerdo a los clientes identificados logra tener el perfil de su comprador?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 9 9,7 9,7 16,1
Indiferente 12 12,9 12,9 29,0
De acuerdo 18 194 19,4 48,4
Muy de acuerdo 48 51,6 51,6 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura s

¢,De acuerdo a los clientes identificados logra tener el perfil de su comprador?

G0

Porcentaje

Si esta muy en Siesta en Si se mantiene Siestade
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo

Nota: tabla 7

Si esta muy de
acuerdo

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 51,61% de los

encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo que en funcion a los

clientes identificados logran tener el perfil de su comprador, el 19,35% si estan

de acuerdo que en funcion a los clientes identificados logran tener el perfil de

su comprador, el 12,90% si se mantienen indiferente, el 9,68% si estan en

desacuerdo y el 6,45% si estan muy en desacuerdo que en funcion a los

clientes identificados logran tener el perfil de su comprador.
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Tabla 8

¢Las plataformas electronicas permiten identificar al cliente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 15 16,1 16,1 25,8
De acuerdo 29 31,2 31,2 57,0
Muy de acuerdo 40 43,0 43,0 100,0
Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 6

¢Las plataformas electronicas permiten identificar al cliente?

50

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 8

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 43,01% de los
encuestados respondieron que si estan muy de acuerdo que las plataformas
electronicas permiten identificar al cliente, el 31,18% si estdn de acuerdo que
las plataformas electronicas permiten identificar al cliente, el 16,13% si se
mantienen indiferente la pregunta planteada sobre las plataformas
electronicas el cual permiten identificar al cliente, el 6,45% si estan en
desacuerdo que las plataformas electronicas permiten identificar al cliente y
el 3,23% si estan muy en desacuerdo que las plataformas electronicas

permiten identificar al cliente.
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Tabla 9

¢ Tiene la capacidad suficiente para crear determinados bienes en un periodo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 3 3,2 3,2 9,7
Indiferente 9 9,7 9,7 19,4
De acuerdo 15 16,1 16,1 35,5
Muy de acuerdo 60 64,5 64,5 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 7

¢ Tiene la capacidad suficiente para crear determinados bienes en un periodo?

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 9

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 64,52% de los
encuestados respondieron que si estan muy de acuerdo en tener la capacidad
suficiente para crear determinados bienes en un periodo, el 16,13% si estan
de acuerdo en tener la capacidad suficiente para crear determinados bienes
en un periodo, el 9,68% si se mantienen indiferente, el 3,23% si estan en
desacuerdo y el 6,45% si estan muy en desacuerdo en tener la capacidad

suficiente para crear determinados bienes en un periodo.
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Tabla 10

¢ Produce de acuerdo a las especificaciones del cliente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 12 12,9 12,9 22,6
De acuerdo 20 21,5 21,5 441
Muy de acuerdo 52 55,9 55,9 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 8
¢Produce de acuerdo a las especificaciones del cliente?

G0

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de

desacuerdo desacuerdo indiferente
Nota: tabla 10

acuerdo

Si esta muy de
acuerdo

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 55,91% de los

encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo y producen segun

las especificaciones del cliente, el 21,51% si estan de acuerdo y producen

segun las especificaciones del cliente, el 12,90% si se mantienen indiferente

producir segun las especificaciones del cliente, el 6,45% si estan en

desacuerdo producir segun las especificaciones del cliente y el 3,23% si estan

muy en desacuerdo y producen segun las especificaciones del cliente.
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Tabla 11

¢Las ventas que realiza son por medio de plataformas digitales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 9 9,7 9,7 16,1
Indiferente 12 12,9 12,9 29,0
De acuerdo 18 19,4 19,4 48,4
Muy de acuerdo 48 51,6 51,6 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 9

¢Las ventas que realiza son por medio de plataformas digitales?

G0

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 11

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 51,61% de los
encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo de gque sus ventas
gue realizan son por medio de plataformas digitales, el 19,35% si estan de
acuerdo de que sus ventas que realizan son por medio de plataformas
digitales, el 12,90% si se mantienen indiferente, el 9,68% si estan en
desacuerdo de que sus ventas que realizan son por medio de plataformas
digitales y el 6,45% si estan muy en desacuerdo de que sus ventas que

realizan son por medio de plataformas digitales.
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Tabla 12

¢ Usa medios tecnologicos para ofrecer sus productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 15 16,1 16,1 25,8
De acuerdo 29 31,2 31,2 57,0
Muy de acuerdo 40 43,0 43,0 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 10
¢Usa medios tecnoldgicos para ofrecer sus productos?

a0

Porcentaje

Si esta muy en Siestaen Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 12

Analisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 43,01% de los
encuestados respondieron que si estan muy de acuerdo en utilizar medios
tecnologicos para ofrecer sus productos, el 31,18% si estdn de acuerdo en
utilizar medios tecnoldgicos para ofrecer sus productos, el 16,13% si se
mantienen indiferente, el 6,45% si estdn en desacuerdo en utilizar medios
tecnolégicos para ofrecer sus productos y el 3,23% si estdn muy en
desacuerdo en utilizar medios tecnoldgicos para ofrecer sus productos.
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Tabla 13

¢ Reciben capacitacién constante para mejorar en la produccion?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 3 3,2 3,2 9,7
Indiferente 9 9,7 9,7 19,4
De acuerdo 15 16,1 16,1 35,5
Muy de acuerdo 60 64,5 64,5 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 11

¢, Reciben capacitacién constante para mejorar en la produccion?

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 13

Analisis e interpretaciéon: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 64,52% de los

encuestados respondieron que si estdn muy de acuerdo en recibir

capacitacién constante para mejor en la produccién, el 16,13% si estan de

acuerdo en recibir capacitacion constante para mejor en la produccion, el

9,68% si se mantienen indiferente, el 3,23% si estan en desacuerdo en recibir

capacitacion constante para mejor en la produccion y el 6,45% si estan muy

en desacuerdo en recibir capacitacion constante para mejor en la produccion.
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Tabla 14

¢Las capacitaciones le han servido para brindar mejor atencion?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 12 12,9 12,9 22,6
De acuerdo 20 21,5 21,5 441
Muy de acuerdo 52 55,9 55,9 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 12

¢Las capacitaciones le han servido para brindar mejor atencién?

60

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 14

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 55,91% de los
encuestados respondieron que si estan muy de acuerdo que las
capacitaciones le han servido para brindar mejor atencion, el 21,51% si estan
de acuerdo que las capacitaciones le han servido para brindar mejor atencion,
el 12,90% si se mantienen indiferente, el 6,45% si estan en desacuerdo y el
3,23% si estan muy en desacuerdo que las capacitaciones le han servido para

brindar mejor atencion.
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Tabla 15
¢,Los métodos utilizados para mejorar la produccion le han permitido dar mejores usos a su

materia prima?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 9 9,7 9,7 16,1
Indiferente 12 12,9 12,9 29,0
De acuerdo 18 194 19,4 48,4
Muy de acuerdo 48 51,6 51,6 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 13
¢ Los métodos utilizados para mejorar la produccion le han permitido dar mejores usos a su

materia prima?

60

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 15

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 51,61% de los
encuestados respondieron que, si estdn muy de acuerdo que los métodos
utilizados para mejorar la produccion le han permitido dar mejores usos a su
materia prima, el 19,35% si estan de acuerdo que los métodos utilizados para
mejorar la produccion le han permitido dar mejores usos a su materia prima,
el 12,90% si se mantienen indiferente, el 9,68% si estan en desacuerdo y el
6,45% si estdn muy en desacuerdo que los métodos utilizados para mejorar

la produccion le han permitido dar mejores usos a su materia prima.
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Tabla 16

¢, Su produccion ha tenido resultados eficientes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 15 16,1 16,1 25,8
De acuerdo 29 31,2 31,2 57,0
Muy de acuerdo 40 43,0 43,0 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 14

¢Su produccion ha tenido resultados eficientes?

50

Porcentaje

Si esta muy en
desacuerdo

Nota: tabla 16

Si se mantiene
indiferente

Si esta de

Si esta muy de
acuerdo

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 43,01% de los

encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo que su produccién a

tenido resultados eficientes, el 31,18% si estan de acuerdo que su produccion

a tenido resultados eficientes, el 16,13% si se mantienen indiferente, el 6,45%

si estan en desacuerdo que su produccién a tenido resultados eficientes vy el

3,23% si estan muy en desacuerdo que su produccién a tenido resultados

eficientes.
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Tabla 17

¢ Usted entrega los productos de acuerdo a las especificaciones del cliente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 3 3,2 3,2 9,7
Indiferente 9 9,7 9,7 19,4
De acuerdo 15 16,1 16,1 35,5
Muy de acuerdo 60 64,5 64,5 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 15

¢Usted entrega los productos de acuerdo a las especificaciones del cliente?

Porcentaje

Si esta muy en Siestaen Si se mantiene Siesta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 17

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 64,52% de los
encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo en entregar los
productos de acuerdo a las especificaciones del cliente, el 16,13% si estan de
acuerdo en entregar los productos de acuerdo a las especificaciones del
cliente, el 9,68% si se mantienen indiferente, el 3,23% si estan en desacuerdo
en entregar los productos de acuerdo a las especificaciones del cliente y el
6,45% si estan muy en desacuerdo en entregar los productos de acuerdo a

las especificaciones del cliente.

56



Tabla 18

¢Los productos tienen materiales resistentes y de calidad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 12 12,9 12,9 22,6
De acuerdo 20 21,5 21,5 441
Muy de acuerdo 52 55,9 55,9 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 16

¢Los productos tienen materiales resistentes y de calidad?

60

Porcentaje

Si esta muy en Siestaen Si se mantiene Siesta de

desacuerdo desacuerdo indiferente
Nota: tabla 18

aclerdo

Si esta muy de
acuerdo

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 55,91% de los

encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo que los productos

tienen materiales resistentes y de calidad, el 21,51% si estan de acuerdo que

los productos tienen materiales resistentes y de calidad, el 12,90% si se

mantienen indiferente, el 6,45% si estan en desacuerdo que los productos

tienen materiales resistentes y de calidad y el 3,23% si estan muy en

desacuerdo que los productos tienen materiales resistentes y de calidad.

57



Tabla 19

¢ Ofrece sus productos mediante Facebook?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 9 9,7 9,7 16,1
Indiferente 12 12,9 12,9 29,0
De acuerdo 18 19,4 19,4 48,4
Muy de acuerdo 48 51,6 51,6 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 17
¢, Ofrece sus productos mediante Facebook?

G0

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de

desacuerdo desacuerdo indiferente

Nota: tabla 19

acuerdo

Si esta muy de
acuerdo

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 51,61% de los

encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo en ofrecer sus

productos mediante Facebook, el 19,35% si estdn de acuerdo en ofrecer sus

productos mediante Facebook, el 12,90% si se mantienen indiferente, el

9,68% si estan en desacuerdo en ofrecer sus productos mediante Facebook

y el 6,45% si estan muy en desacuerdo en ofrecer sus productos mediante

Facebook.
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Tabla 20

¢ Realiza promociones en su pagina de Facebook?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 15 16,1 16,1 25,8
De acuerdo 29 31,2 31,2 57,0
Muy de acuerdo 40 43,0 43,0 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 18

¢ Realiza promociones en su pagina de Facebook?

50

Porcentaje

Si esta muy en
desacuerdo

Nota: tabla 20

Si se mantiene
indiferente

Siestade

Si esta muy de
acuerdo

Analisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 43,01% de los

encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo que realizan

promociones en su pagina de Facebook, el 31,18% si estan de acuerdo que

realizan promociones en su pagina de Facebook, el 16,13% si se mantienen

indiferente, el 6,45% si estan en desacuerdo que realizan promociones en su

pagina de Facebook y el 3,23% si estdn muy en desacuerdo que realizan

promociones en su pagina de Facebook.
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Tabla 21

¢ Recibe pedidos de sus clientes mediante WhatsApp?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 3 3,2 3,2 9,7
Indiferente 9 9,7 9,7 19,4
De acuerdo 15 16,1 16,1 35,5
Muy de acuerdo 60 64,5 64,5 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 19

¢ Recibe pedidos de sus clientes mediante WhatsApp?

Porcentaje

Si esta muy en Siesta en Si se mantiene Si esta de

desacuerdo desacuerdo indiferente
Nota: tabla 21

acuerdo

Si esta muy de
acuerdo

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 64,52% de los

encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo que reciben pedidos

de sus clientes mediante WhatsApp, el 16,13% si estan de acuerdo que

reciben pedidos de sus clientes mediante WhatsApp, el 9,68% si se mantienen

indiferente, el 3,23% si estdn en desacuerdo que reciben pedidos de sus

clientes mediante WhatsApp vy el 6,45% si estan muy en desacuerdo que

reciben pedidos de sus clientes mediante WhatsApp.
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Tabla 22

¢lInteractia realizando publicaciones de sus productos en WhatsApp?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 12 12,9 12,9 22,6
De acuerdo 20 21,5 21,5 441
Muy de acuerdo 52 55,9 55,9 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 20

¢lInteractia realizando publicaciones de sus productos en WhatsApp?

G0

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 22

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 55,91% de los
encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo que interactian
realizando publicaciones en WhatsApp, el 21,51% si estan de acuerdo que
interactla realizando publicaciones de sus productos en WhatsApp, el 12,90%
si se mantienen indiferente, el 6,45% si estan en desacuerdo que interactian
realizando publicaciones en WhatsApp y el 3,23% si estan muy en desacuerdo
que interacttan realizando publicaciones en WhatsApp.
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Tabla 23

¢ Realiza videos promocionales de sus productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 9 9,7 9,7 16,1
Indiferente 12 12,9 12,9 29,0
De acuerdo 18 19,4 19,4 48,4
Muy de acuerdo 48 51,6 51,6 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 21

¢ Realiza videos promocionales de sus productos?

60

Porcentaje

Si esta muy en Siesta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo aclerdo

Nota: tabla 23

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 51,61% de los
encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo que realizan videos
promocionales de sus productos, el 19,35% si estan de acuerdo que realizan
videos promocionales de sus productos, el 12,90% si se mantienen
indiferente, el 9,68% si estan en desacuerdo que realizan videos
promocionales de sus productos y el 6,45% si estan muy en desacuerdo que
realizan videos promocionales de sus productos.
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Tabla 24

¢ Los clientes reaccionan a las publicaciones promocionales que realiza?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 15 16,1 16,1 25,8
De acuerdo 29 31,2 31,2 57,0
Muy de acuerdo 40 43,0 43,0 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 22
¢Los clientes reaccionan a las publicaciones promocionales que realiza?

a0

Porcentaje

Si esta muy en Siesta en Si se mantiene Siestade Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 24

Analisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 43,01% de los
encuestados respondieron que, si estdn muy de acuerdo que los clientes
reaccionan a las publicaciones promocionales que realizan, el 31,18% si estan
de acuerdo que los clientes reaccionan a las publicaciones promocionales que
realizan, el 16,13% si se mantienen indiferente, el 6,45% si estan en
desacuerdo y el 3,23% si estdn muy en desacuerdo que los clientes

reaccionan a las publicaciones promocionales que realizan.
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Tabla 25

¢,Cuenta con varios puntos de venta para estar mas cerca a sus clientes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 3 3,2 3,2 9,7
Indiferente 9 9,7 9,7 19,4
De acuerdo 15 16,1 16,1 35,5
Muy de acuerdo 60 64,5 64,5 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 23

¢ Cuenta con varios puntos de venta para estar mas cerca a sus clientes?

Porcentaje

Si esta muy en Siestaen Si se mantiene Siestade Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 25

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 64,52% de los
encuestados respondieron que si estan muy de acuerdo que cuentan con
varios puntos de venta para estar mas cerca a sus clientes, el 16,13% si estan
de acuerdo que cuentan con varios puntos de venta para estar mas cerca a
sus clientes, el 9,68% si se mantienen indiferente, el 3,23% si estan en
desacuerdo y el 6,45% si estan muy en desacuerdo que cuentan con varios

puntos de venta para estar mas cerca a sus clientes.
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Tabla 26
¢En su punto de venta colocar los productos mas vendidos en los estantes mas visibles,
con el fin de que el cliente los encuentre facilmente y se sienta atraido por ellos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 12 12,9 12,9 22,6
De acuerdo 20 215 215 44,1
Muy de acuerdo 52 55,9 55,9 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 24
¢En su punto de venta colocar los productos mas vendidos en los estantes mas visibles,
con el fin de que el cliente los encuentre facilmente y se sienta atraido por ellos?

L8]

40

ao

Porcentaje

Si asta muy en Sioasld en Si sa mantiene Siaslda de Siesta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferante acusrdo acusrdo

Nota: tabla 26

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 55,91% de los
encuestados respondieron que, si estan muy de acuerdo que en su punto de
venta colocar los productos mas vendidos en los estantes mas visibles, con el
fin de que el cliente los encuentre facilmente y se sienta atraido por ellos, el
21,51% si estan de acuerdo, el 12,90% si se mantienen indiferente, el 6,45%
si estan en desacuerdo y el 3,23% si estdn muy en desacuerdo que en su
punto de venta colocar los productos mas vendidos en los estantes mas
visibles, con el fin de que el cliente los encuentre facilmente y se sienta atraido

por ellos.
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Tabla 27

¢ Lo ponen en espacios mas visibles sus nuevos productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 12 12,9 12,9 22,6
De acuerdo 20 21,5 21,5 441
Muy de acuerdo 52 55,9 55,9 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 25

¢Lo ponen en espacios mas visibles sus nuevos productos?

60

Porcentaje

Si esta muy en Siestaen Si se mantiene Siestade

desacuerdo desacuerdo indiferente

Nota: tabla 27

acuerdo

Si esta muy de
acuerdo

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 55,91% de los

encuestados respondieron que si estan muy de acuerdo que ponen en

espacios mas visibles sus nuevos productos, el 21,51% si estan de acuerdo

gue ponen en espacios mas visibles sus nuevos productos, el 12,90% si se

mantienen indiferente, el 6,45% si estdn en desacuerdo que ponen en

espacios mas visibles sus nuevos productos y el 3,23% si estdn muy en

desacuerdo que ponen en espacios mas visibles sus nuevos productos.
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Tabla 28

¢ Considera la presentacion visual de cada producto (empaque)?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 9 9,7 9,7 16,1
Indiferente 12 12,9 12,9 29,0
De acuerdo 18 19,4 19,4 48,4
Muy de acuerdo 48 51,6 51,6 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 26

¢ Considera la presentacion visual de cada producto (empaque)?

G0

Porcentaje

Si esta muy en Siesta en Si se mantiene Siesta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 28

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 51,61% de los
encuestados respondieron que, si estdn muy de acuerdo que consideran la
presentacion visual de cada producto (empaque), el 19,35% si estan de
acuerdo que consideran la presentacion visual de cada producto (empaque),
el 12,90% si se mantienen indiferente, el 9,68% si estan en desacuerdo que
consideran la presentacion visual de cada producto (empaque) y el 6,45% si
estan muy en desacuerdo que consideran la presentacion visual de cada

producto (empaque).
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Tabla 29

¢ Utiliza en eventos para promocionar productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,2 3,2 3,2
Muy desacuerdo 6 6,5 6,5 9,7
Indiferente 15 16,1 16,1 25,8
De acuerdo 29 31,2 31,2 57,0
Muy de acuerdo 40 43,0 43,0 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 27

¢ Utiliza en eventos para promocionar productos?

50

Porcentaje

Si esta muy en Si esta en Si se mantiene Si esta de Si esta muy de
desacuerdo desacuerdo indiferente acuerdo acuerdo

Nota: tabla 29

Analisis e interpretacion: de la encuesta aplicada a la asociacion de
artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 43,01% de los
encuestados respondieron que si estan muy de acuerdo que utilizan en
eventos para promocionar productos, el 31,18% si estan de acuerdo que
utilizan en eventos para promocionar productos, el 16,13% si se mantienen
indiferente, el 6,45% si estan en desacuerdo que utilizan en eventos para
promocionar productos y el 3,23% si estan muy en desacuerdo que utilizan en

eventos para promocionar productos.
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Tabla 30

¢ Es auspiciador en los eventos,

para promocionar su marca?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5
Muy desacuerdo 3 3,2 3,2 9,7
Indiferente 9 9,7 9,7 19,4
De acuerdo 15 16,1 16,1 35,5
Muy de acuerdo 60 64,5 64,5 100,0

Total 93 100,0

Fuente: La encuesta

Figura 28

¢ Es auspiciador en los eventos,

Porcentaje

Si esta muy en

para promocionar su marca?

desacuerdo desacuerdo indiferente

Nota: tabla 30

Siestaen Si se mantiene Si esta de
acuerdo

Si esta muy de
acuerdo

Andlisis e interpretacién: de la encuesta aplicada a la asociacion de

artesanos se obtuvieron resultados el cual indica que: el 64,52% de los

encuestados respondieron que si estdn muy de acuerdo que son auspiciador

en los eventos, para promocionar su marca, el 16,13% si estan de acuerdo

gue son auspiciador en los eventos, para promocionar su marca, el 9,68% si

se mantienen indiferente, el 3,23% si estan en desacuerdo de ser auspiciador

en los eventos, para promocionar su marca y el 6,45% si estan muy en

desacuerdo de ser auspiciador en los eventos, para promocionar su marca.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Tabla 31

Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Variable Independiente
Planeamiento tributario ,398 93 ,000
Variable Dependiente
Rentabilidad 422 93 ,000

Encuesta realizada: Datos agrupados por cada variable tomados de la encuesta aplicada a
asociacion de artesanos inscritos del distrito de Huanuco 2023.

En este caso la prueba de normalidad se hall6 con el procesamiento
prueba de Kolmogoérov - Smirnov porque la poblacion es mayor a 50 y se

realiz6 muestreo de tipo probabilistica.

Los resultados de estas correlaciones no paramétricas tuvieron respaldo
de las preguntas que han sido procesadas, en funcion a los datos obtenidos
se demostré la relacion de las variables, para luego correlacionar las
dimensiones entre las variables de estudio y de esta manera contrastar la

hipoétesis general y especificas.

Tras haber hecho el analisis descriptivo correspondiente de cada una de
las variables, segun la metodologia establecida la tesis ha desarrollado un
disefio que tiene la finalidad de establecer el nivel de relacion entre unay otra
variable, Uno de los indicadores que permiten esta apreciacion es a través de
los resultados del estadigrafo de correlacion spearman, ya que el P < 0,05,
aceptando la Ha; es decir existe correlacion. El analisis hecho con la
aplicacion spss es narrada a partir de su coeficiente el cual determina el nivel
de complementariedad que existe entre las variables y por ende la incidencia
entre uno u otro. Para una mejor comprension, la tabla que muestra a
continuacion determina los criterios mencionados y tiene como soporte
ademas los resultados obtenidos de tablas especificas que expresan una
opinion certera respecto a la variable y las dimensiones correspondientes para

la presente investigacion:
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Tabla 32
Criterios para establecer el nivel de relacion entre la gestion comercial y las estrategias de
promocioén en los artesanos de la provincia de Huanuco 2023

Valor del Grado de Correlacion
Coeficiente de Spearman entre las Variables

r=0 Ninguna correlacién

r=1 Correlacion positiva perfecta
O0<r<1 Correlacion positiva

r=-1 Correlacion negativa perfecta
-1<r<0 Correlacion negativa

Hipotesis General

Gestidon comercial se relaciona de manera directa con las estrategias de
promocion de los artesanos del distrito de Huanuco 2023.

Tabla 33
Incidencia entre la gestion comercial y la estrategia de promocion en los artesanos del
distrito Huanuco 2023.

Gestion Correlacién de Spearman 1 , 709
comercial  Sig. (bilateral) ,033
(6) N 93 93
Estrategias de Correlacion de Spearman ,709 1

promocion  Sig. (bilateral) ,033
(18) N 93 93

Encuesta realizada: Tablas 6 y 18

Andlisis de la pruebade hipoétesis, la tesis complementa dicha relacion
con el analisis del coeficiente de correlacion, cuyo valor obtenido de 0.709 en
su coeficiente cuadratico con un nivel de significancia P = 0.033 < 0.5 que,
valido el dato, confirma la relacion directa que existe entre las variables.
Confirmando la hipotesis general planteada para la presente investigacion. De
esta manera la gestion comercial de los artesanos invita a usar las estrategias

comerciales valiéndose de las herramientas que le ofrece la tecnologia.
Hipotesis Especificas

La caracterizacion de clientes se relaciona de manera directa con las

estrategias de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco 2023.
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Tabla 34
Relacién entre la caracterizacion de clientes y la estrategia de promocioén en los artesanos
del distrito Huanuco 2023

Caracterizacion  Estrategias
de clientes de promocién

3 (21)
L . Correlacion de Spearman 1 ,673
Caracterizacion de clientes  _. .

1) Sig. (bilateral) ,028

N 93 93

Estrategias de promocion Correlacion de Spearman ,673 1
9 2 1)'0 Sig. (bilateral) 028

N 93 93

Encuesta realizada: Tablas 1y 21

Andlisis de la prueba de hipotesis, podemos determinar entonces una
relacion descriptiva que puede ser confirmada con el coeficiente de
correlacion spearman estimada en la tabla anterior donde se observa que el
valor mayor a cero expresada en 0.673, con nivel de significancia que valida
dicha cifra confirmando la hip6tesis especifica en el sentido que si existe
relacion directa entre la caracterizacion de clientes y las estrategias de

promocién de los artesanos en la provincia de Huanuco.

El uso de tecnologias se relacion de manera directa con las estrategias
de promocion de los artesanos del distrito de Huanuco 2023.

Tabla 35
Relacidn entre uso de la tecnologia y la estrategia de promocion en los artesanos del distrito
Huanuco 2023

Uso de la Estrategias de
tecnologia promocion
_ (8) (22)
Uso de la tecnologia C_orrelz_icmn de Spearman 1 ,814
®8) Sig. (bilateral) ,021
N 93 93
Estrategias de promocién C_orrelgcién de Spearman 814 1
(22) Sig. (bilateral) ,021
N 93 93

Encuesta realizada: Tablas 8y 22

Andlisis de la prueba de hipdtesis, podemos determinar entonces una
relacion descriptiva que puede ser confirmada con el coeficiente de

correlacion spearman estimada en la tabla 32 donde se observa que el valor
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mayor a cero expresada en 0.814, con nivel de significancia que valida dicha
cifra confirmando la hipétesis especifica en el sentido que si existe relacion
directa entre uso de la tecnologia y las estrategias de promocion de los

artesanos del distrito de Huanuco.

El plan de mejora se relaciona de manera directa con las estrategias de
promocion de los artesanos del distrito de Huanuco 2023

Tabla 36
Relacion entre el plan de mejora y la estrategia de promocion en los artesanos del distrito
Huanuco 2023

Plan de Estrategias de
mejora promocion
(13) (27)
Plan de mejora Cprrelqcién de Spearman 1 71
(13) Sig. (bilateral) ,026
N 93 93
Estrategias de Correlacién de Spearman 771 1
promocion Sig. (bilateral) ,026

(27) N 93 93

Encuesta realizada: Tablas 13 y 27

Andlisis de la prueba de hipoétesis, podemos determinar una relacion
descriptiva puede ser corroborada con el coeficiente de correlacion cuyo valor
0.771 expresa que si hay una relacion directa entre en los planes de mejora 'y
las estrategias de promocion los artesanos confirmando la hipotesis especifica

planteada para la presente investigacion.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. DISCUSION RESPECTO A LOS ANTECEDENTES DE
INVESTIGACION

Con respecto a la objetivo general La gestiéon comercial se relaciona de
manera directa con las estrategias de promocién de los artesanos del distrito
de Huanuco 2023 cuyo valor obtenido de 0.709 donde se confirma la relaciéon
directa que existe entre las variables, la gestion comercial de los artesanos
invita a usar las estrategias comerciales valiéndose de las herramientas que
le ofrece la tecnologia, donde usan a las redes sociales para identificar los
clientes y también las interacciones que tienen con ellos, La gestién comercial
en los artesanos de Huanuco, ha sido advertida como una herramienta
administrativa que viene siendo implementada en 3 aspectos fundamentales,
el primero de ellos uso de tecnologia, el segundo planes de mejora, y la otra

caracterizacion de los clientes.

La teoria ha expresado, que estas dimensiones de la gestion comercial
sin lugar a duda tienen un impacto directo en las estrategias de
comercializacion de cualquier organizaciéon. Similar a los resultados que se
han descrito en el apartado anterior los tesistas han escrito respecto a estas
variables coincidiendo en sus resultados con lo obtenido en la presente
investigacién, Zambrano Sabando, E. & Laica Quifionez, C. (2020) en su
investigacion advierte que es necesario el uso de estrategias para que la

gestion comercial sea mas efectiva.

Al respecto en la tesis se puede analizar que efectivamente los artesanos
gerencian en comercialmente sus negocios a partir de los 3 pilares descritos
los cuales estan teniendo relacion con estrategias especificas como la

promocion de ventas en diferentes plataformas.
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Con respecto a la objetivo especifico 1: La caracterizacion de clientes se
relaciona de manera directa con las estrategias de promocion de los artesanos
del distrito de Huanuco 2023; con los mismos resultados obtenidos se
determind una relacion descriptiva que fue confirmada con el coeficiente de
correlacion 0.673 en la tabla 31, el cual valida que dicha cifra confirma la
hipotesis especifica en el sentido que si existe relacion directa entre la
caracterizacion de clientes y las estrategias de promocion de los artesanos en
la provincia de Huanuco.En el &mbito nacional se encontré en su investigacion
que guardan coincidencia con lo obtenido en la presente investigacion como
por ejemplo Zapata Vargas, Y. (2022) en su tesis titulada en ese contexto
obtenido, se ha obtenido como resultado los encuestados valorar o mal los
diferentes medios por el cual hacen promocion turistica, en ese sentido a
diferencia de los resultados obtenidos el mensaje que nos da esta tesis es que
la promocion de algun producto o servicio deberia estar dado por los canales
respectivos y eficientes tal como los artesanos vienen haciendo a la fecha a

través de las redes sociales usando la tecnologia disponible.

Con respecto a la objetivo especifico 2: El uso de tecnologias se relacion
de manera directa con las estrategias de promocion de los artesanos del
distrito de Huanuco 2023; se confirmé la relacion descriptiva el cual se puede
analizar el coeficiente de correlacion spearman cuyo valor mayor a cero y
positivo indica que hay una relacion directa confirmando la hipotesis siendo
0.814 el coeficiente de correlacion, por ello el autor Mere Morales, J. (2018)
en esta tesis citada en el ambito local también se puede observar que hay
aspectos que han influenciado en la gestion comercial en la empresa evaluada
dado que era necesario que la gestion comercial cuente con los suministros
adecuados en términos de motocicletas para que estos puedan ser ofrecidos
convenientemente a través de redes sociales o las diferentes plataformas que
tenga la empresa. Si observamos este resultado respecto a lo que hemos
obtenido con los artesanos en el caso de Huanuco los resultados son
similares, dado que la artesania hoy con la asistencia de los diferentes
programas publicos esta logrando tener una mejor cobertura dentro del

mercado local
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Con respecto a la objetivo especifico 3: El plan de mejora se relaciona
de manera directa con las estrategias de promocion de los artesanos del
distrito de Huanuco 2023, esta dimension se tomo en cuenta para analizar la
gestion comercial de los artesanos en Huanuco es el plan de mejora, esta
relacion descriptiva fue corroborada con el coeficiente de correlacion cuyo
valor 0.771 expresa que si hay una relacion directa entre en los planes de
mejora y las estrategias de promocion los artesanos confirmando la hipotesis
especifica planteada para la presente investigacion; Alva Lazaro, J. (2020) en
esta tesis citada se pudo determinar la interrelacién existente entre las
variables establecidas, el cual también es demostrado con los datos
descriptivos en la cual se demuestran que en la aplicacion de las estrategias
en el plan de mejora; donde se evidencian de tal modo que las estrategias
promocionales del &mbito comercial y de mejoramiento son elementos muy
importantes para estas empresas y las cuales ayudaran a que se consoliden
dentro del mercado, los cuales demostrardn que tiene un productos

diferenciados y de mayor calidad a los de la competencia.
Discusién respecto al marco tedrico

Los conceptos citados respecto a la gestion comercial tienen diferentes
enfoques como por ejemplo los mencionados por Herrero Palomo, J. (2001)
menciona que es parte de la gestion comercial gestionar los intercambios de
la entidad con el mercado. Si miramos esto desde la perspectiva de los
procesos productivos, las funciones o gestiones comerciales representarian
las etapas finales de dichos procesos porque mediante de ella se
suministraran los bienes de la institucion al mercado y a cambio proporciona
recursos financieros. Sin embargo, pensada asi, la gestion comercial no solo
cumpliria una funcion exclusivamente comercial, sino la gestion comercial
abarca desde la investigacion de mercados hasta la colocacion o venta del
bien o servicio que estan disponibles para los clientes, asi como la estrategia
y politicas comercial en el mundo empresarial (lo relacionado con la definicion
de las metas, los objetivos y sistemas de motivacion para cuando se logren
las metas sean eficientes y eficaces). Como una idea general podemos

observar que los artesanos en Huanuco con el apoyo obtenido de los
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diferentes programas publicos han podido establecer sus estrategias de
comercializacion gracias a la identificacion de las caracteristicas de sus
clientes asi como el uso de tecnologia no solo para la promocion sino también
para la produccion de sus artesanias teniendo a los planes de mejora tal como
mencionan los consejos como una herramienta que le permite encaminar
convenientemente los rumbos comerciales de manera transversal en todos
los que integran las asociaciones de artesanos. En cuanto a las estrategias
de promocion los autores que han citado hacen referencia a que esta es una
herramienta de suma importancia que permite a las empresas que estan
implementando marketing promocionar el bien o el servicio a través de
diferentes estrategias. Advierten los autores ademas que si es propadsito de la
empresa el posicionamiento las estrategias de promocion son una
herramienta Gtil disefiada para que los consumidores puedan tener interés en
dichas producciones. Tal como se puede observar en los conceptos
plasmados, los artesanos estan logrando importantes pautas para el
desarrollo de estrategias de promocién dado que se ha incorporado dentro de
la gestion comercial aspectos que ayudaran a la implementacion de estas en
el corto plazo. El aumento de turistas y demandantes en general de lo que
vienen ofreciendo en los diferentes centros de la ciudad de Huanuco esta
obligando a los artesanos a implementar su gestion comercial en base a las

estrategias de promocion.
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CONCLUSIONES

1. Respecto a lo que objetivo general la tesis ha podido demostrar que si
existe relacion entre la gestion comercial y las estrategias de promocion
en los artesanos del distrito Hudnuco 2023 y esto se ha podido corroborar
con informacioén de la tabla 6 y la tabla 18 donde se advierte que el (21.5%
Y 55.9%) de encuestados artesanos ellos identifican a sus clientes a partir
de diferentes caracteristicas lo que permite en la tabla 18 comprender que
el desarrollo de estrategia de promociones en base a estas
caracteristicas. De esta manera hay incidencia entre la gestion comercial

y la estrategia de promocion en los artesanos del distrito Huanuco.

2. Respecto al primero objetivo especifico la tesis ha podido demostrar que
si existe relacion directa entre la caracterizacion de clientes y las
estrategias de promocion y los artesanos en el distrito de Huanuco 2023,
esto se puede corroborar con informacion de la tabla 3 y 21 donde se
puede observar que efectivamente hay una caracterizacion en base a la
demografia y edad y otros aspectos a los clientes asi sostiene el 19.4% y
51.6% de empresarios artesanos encuestados lo que permite que en la
tabla 21 sostengan que estos disefien sus promociones de acuerdo a
dichas caracteristicas sosteniendo la misma cantidad porcentual los
encuestados. De esta manera hay relacion directa entre la caracterizacion
de clientes y las estrategias de promocion de los artesanos del distrito de

Huanuco.

3. Respecto al segundo objetivo especifico, la tesis ha podido demostrar que
si existe relacion directa entre el uso de la tecnologia y las estrategias de
promocién y los artesanos del distrito de Huanuco 2023 el cual puede ser
corroborado con informacion de las tablas 8 y 22 donde se puede observar
que el 21.5% y 55.9% de artesanos usan diferentes medios que permiten
tener una produccién mucho mas efectiva de las artesanias que elaboran
lo que a decir de ellos mismos en la tabla 22 el 31 2% y 43% menciona
que las promociones lo hacen a través del uso de diferentes plataformas

tecnolégicas que permite destacar su produccion artesanal. De esta
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manera existe relacion directa entre uso de la tecnologia y las estrategias

de promocion de los artesanos en la provincia de Huanuco.

Respecto al tercer objetivo especifico la tesis ha podido demostrar la
relacion directa que existe en el plan de mejora con las estrategias de
promocion, esto puede ser corroborado con informacion de la tabla 13 y
27 donde se puede observar que los artesanos de la ciudad de Huanuco
optimizan el uso de su materia prima a través de nuevos modelos de
produccion tal como sostiene el 19.4% y 51.6% correspondientemente, lo
que permite que la tabla 27 ellos pueden indicar que desarrollan veamos
modelos también de promocion a partir de dicha experiencia tal como
afirma el 31.2% y el 43% de los artesanos encuestados. De esta manera
existe relacion directa entre en los planes de mejora y las estrategias de

promocion los artesanos.
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RECOMENDACIONES

1. Respecto a la primera conclusion dirigida al representante es
importante que los artesanos comprendidos en la presente investigacion
sostengan una capacitacion permanente respecto a las nuevas tendencias de
gestion comercial el cual incluye marketing digital y que pueda permitir mejorar
sus estrategias de promocion, implementando también materias primas de
calidad y por ende tener una rentabilidad buena de su negocio en un plazo

corto.

2. Respecto a la segunda conclusion se recomienda al representante, que
los artesanos comprendidos en la presente investigacion establecer una
alianza con la Universidad de Huanuco a efectos de que haya un constante
estudio de las caracteristicas del mercado los cuales deben ser publicados a

todos los empresarios en periodos cortos de evaluacion.

3. Respecto a la tercera conclusion, se recomienda al representante que
los artesanos deben vincularse con el centro de innovacion y tecnologia de
universidades que ofrecen servicios para la mejora productiva de los
artesanos los cuales podria permitir una reduccion significativa de los costos

para la produccion artesanal.

4. Respecto a la cuarta conclusion se recomienda al representante que
los artesanos deben solicitar al Gobierno regional un plan de desarrollo
artesanal que pueda permitir a todos tener un plan de mejora implementando
estrategias comunes para una mejor cobertura del mercado local nacional e

internacional.

80



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alet, J. (2011). Marketing Directo E Interactivo 2 Edic. Madrid: ESIC Editorial.

Alva Lazaro, J. Y. (2020). Promocion Comercial y el Posicionamiento de la
Mypes Agroindustriales de la Ciudad de Huanuco - 2019. Huanuco:
Universidad de Huanuco.

Bigné, J. E. (2003). Promocion comercial : un enfoque integrado. Madrid: ESIC
Editorial.

Brondmo, H. P. (2002). Las reglas del marketing directo en internet: como usar
el e-mail para interesar y dialogar con el cliente. Buenos Aires: Grupo
Planeta.

Caballero Sanchez de Puerta, P. (2014). Gestidn de las fuerzas de ventas y
equipos comerciales. México D.F.: Editorial CEP S.L.

Carrasco Fernandez, S. (2013). Gestién de la atencion al cliente/consumidor.
Madrid: Ediciones Paraninfo, S.A.

Castillo Esparcia, A. (2009). Relaciones publicas. Teoria e historia. Barcelona:
Editorial UOC.

Castillo Serna, C. (2005). Estrategias de gestion comercial. Barcelona: EOI
Escuela de Organizacion Industrial.

Cuesta, F. (2015). Marketing Directo 2.0: Como vender mas en un entorno
digital. Barcelona: Grupo Planeta Spain.

De Borja, M. C. (2008). Teoria de la gestion comercial. (M. Martinez, Ed.)
Espafa: Gesbiblo, S. L. Obtenido de
https://books.google.com.co/books?id=uZMW 1DoEfGMC&Ipg=PP1&p
g=PP1#v=onepage&q&f=false

De Jaime Eslava, J. (2015). Finanzas para el marketing y las ventas: Como
planificar y controlar la gestion comercial. Madrid: ESIC Editorial.

Escudero Serrano, M. J. (2011). Gestidon comercial y servicio de atencion al
cliente. Madrid: Ediciones Paraninfo, S.A.

Esparcia Pérez, Javier et al. . (2009). Gestion y promocién del desarrollo local.
Valencia: Universitat de Valéncia.

Fernandez Villaran, A. (2017). Promocion y comercializacion de productos y

servicios turisticos locales. Madrid: Ediciones Paraninfo, S.A.

81



Galeano Espinoza, J., Mata Sierra, J., & Misas Rua, N. (2021). Estrategia de
gestion comercial, para la organizacion Holly Cocktails. Obtenido de
https://repositorio.ucp.edu.co/bitstream/10785/9547/6/DDMAE165.pdf

Garcia Prado, E. (2016). Gestion de la fuerza de ventas y equipos
comerciales. Madrid: Ediciones Paraninfo, S.A.

Garcia Uceda, M. (2011). Las claves de la publicidadESIC Editorial. Madrid:
ESIC Editorial.

GOmez Nieto, B. (2017). Fundamentos de la publicidad. Madrid: ESIC
Editorial.

Gonzalez Lobo, Maria Angeles & Prieto del Pino, Maria Dolores. (2009).
Manual de publicidad. Madrid: ESIC Editorial.

Herndndez & Mendoza . (2018). Metodologia de la Investigacipon: las rutas
cuantitativa, cualitativa y mixta. México: MCGraw-Hill Interamericana.

Herrero Palomo, J. (2001). La Gestion Comercial. Obtenido de
https://www.cerem.es/teoria/estrategias-empresariales-y-su-relacion-
con-los-estudios-de-
mercado#:~:text=La%20Gesti%C3%B3n%20Comercial%20comprend
e%?20todas,del%20negocio%20desde%20sus%200r%C3%ADgenes.

Kotler, P. (2003). Fundamentos del marketing. Obtenido de
https://www.redalyc.org/journal/5217/521763181001/521763181001.p
df

Lozano Serrano, J. E. (2020). Propuesta de Plan de Promocién Turistica para
el Museo Afroperuano de Zafia, 2020. Chiclayo: Universidad de
Lambayeque.

Martinez, T y Ferman, Demian. (Junio de 2014). Beneficios del Contacto piel
a piel precoz en la reanimacion neonatal. Scielo, 11(2).

Mere Morales, J. M. (2018). El Sipply Management y su Influencia en la
Gestion Comercial de la Empresa R.C. Motors Huanuco 2017.
Huanuco: Universidad de Huanuco.

Miguez Gonzalez, M. |. (2010). Los publicos en las relaciones publicas.
Barcelona: Editorial UOC.

Naupas Paitan, Humberto & mejia Mejia Elias & Novoa Ramirez, Eliana,

Villagomez Paucar, Alberto. (2014). Metodologia de la Investigacion

82



Cuantitativa - cualitativa y redaccion de la tesis. Bogota: Ediciones de
la U.

Palomino Canchari, Juan Victor & Gonzales Palomino, Jazmin Medalith.
(2022). Marketing digital y su influencia en la gestion comercial de la
E.P.S SEDAM Huancayo S.A. - 2021. Huacanyo: Universidad Peruana
los Andes.

Palomo Martinez, M. (2014). Atencidn al cliente. Madrid: Ediciones Paraninfo,
S.A.

Pefafiel Alvarez, Mayra Alejandra & Triana Zambrano, Otilia Lisbeth. (2018).
Plan promocional para incremental las ventas en la Importadora Enores
en la Ciudad de Guayaquil. Guayaquil: Universidad de Guayaquil.

Pinargote Montenegro, K. (23 de enero de 2019). POCAIP. Obtenido de
Importancia del marketing en las empresas
https://repository.unilibre.edu.co/bitstream/handle/10901/10709/ART%
C3%8DCULO.pdf

Rivadulla Robinat, J. R. (2004). La gestion y relacién con los clientes.
Barcelona: Independent Publishing Group.

Rivera Camino, Jaime & Dolores de Juan Vigaray, Maria. (2002). La
promocion de ventas: Variable clave del marketing. Madrid: ESIC
Editorial.

Rojas Ordufia, O. I. (2012). Relaciones publicas : la eficacia de la influencia.
Madrid: ESIC Editorial.

Sabril, D. (2001). Estrategias de promocion . Obtenido de
https://virtual.urbe.edu/tesispub/0064178/cap02.pdf

Zambrano Sabando, Emily Daniela & Laica Quifionez, Christian Miguel.
(2020). Estrategias para Mejorar la Gestion Comercial de la Empresa
Servicios Aeromarcargo CIA LTDA. en la ciudad de Guayaquil.
Guayaquil: Universidad de Guayaquil.

Zapata Vargas, Y. (2022). Estrategias de promocion turistica para fortalecer
el turismo cultural del distrito de la Huaca, Paita. Obtenido de
https://repositorio.unf.edu.pe/bitstream/handle/UNF/224/TESIS%?20-
%20Zapata%20Vargas%2C%?20Yessenia.pdf?sequence=1&isAllowed

=y

83



Zhang Yiming. (2016). Tiktok. Obtenido de https://elceo.com/negocios/tiktok-
quien-es-el-verdadero-dueno-de-la-aplicacion-de-videos-
cortos/#:.~:text=Zhang%20Yiming%2C%?20el%20creador%20de%?20la
%20aplicaci%C3%B3n&text=Es%20cofundador%20de%20ByteDance
%20y,mundo%20al%204%20de%20agosto.

Zuckerberg, M. (2004). Facebook wuna red social. Obtenido de
https://definicion.de/facebook/#:~:text=Facebook%20es%20una%?20re
d%20social,sencilla%20a%20trav%C3%A9s%20de%20Internet.

COMO CITAR ESTE TRABAJO DE INVESTIGACION

Vasquez Ledesma, M. (2024). Gestion comercial y estrategias de promocion
de los artesanos del distrito de Huanuco 2023 [Tesis pre grado, Universidad

de Huénuco]. Repositorio Institucional UDH. http://

84



ANEXOS

85



ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia Instrumentos
General General General Variable 1 Tipo: Encuesta
¢,De qué manera se relaciona Determinar de qué manerase La gestion comercial se relaciona de Gestién El tipo de
la gestion comercial con las relaciona la gestion comercial manera directa con las estrategias de comercial investigacion  Entrevista
estrategias de promocion de con las estrategias de promocion de los artesanos del distrito Dimensiones:  es aplicada
los artesanos del distrito de prom_oci_c'Jn de los artesanos de Huanuco 2023. Caracterizacio
Huanuco 202372 del distrito de Huanuco 2023.  ggpecificos n de clientes Enfoque:
E - E i La caracterizacibn de clientes se Tecnologias El enfoque es

SpeCIJCOS ) Specificos 3 relaciona de manera directa con las Plan de mejora cuantitativo,
¢De qué manera se relaciona Determinar de qué manera se . .,

o . . . >~ estrategias de promocion de los
la caracterizacion de clientes relaciona la caracterizacion - , . .
. . artesanos del distrito de Huanuco 2023. Variable 2 Nivel:
con las estrategias de de clientes con las Ectrateqias de D it
promocion de los artesanos estrategias de promocion de . » stra eg',as € bescriptivo
del distrito de Huanuco 20232 los artesanos del distrito de E! uso de tecnologias se relacion de promocion correlacional,
Huénuco 2023. manera directa con las estrategias de Dimensiones:

¢ De qué manera se relaciona promocion de los artesanos del distrito  Publicidad Disefio:
el uso de tecnologias con las Determinar de qué manera se de Huanuco 2023. Online Es no
estrategias de promocién de relaciona el uso de Merchandising experimental
los artesanos del distrito de tecnologias con las El! plan de mejora se relaciona de de tipo

Huénuco 2023?

¢De gqué manera se relaciona
el plan de mejora con las
estrategias de promocion de
los artesanos del distrito de
Huanuco 20237

estrategias de promocion de
los artesanos del distrito de
Huanuco 2023.

Determinar de qué manera se
relaciona el plan de mejora
con las estrategias de
promocion de los artesanos
del distrito de Huanuco 2023.

manera directa con las estrategias de
promocion de los artesanos del distrito
de Huanuco 2023.

transeccional
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ANEXO 2
ENCUESTA

(LAERENS VERITATEM

LD

UNIVERSIDAD DE HUANUECO

http://www.udh.edu.pe

Introduccion: La siguiente encuesta ha sido desarrollada para que usted
como artesano pueda contribuir con sus respuestas a tener una mejor
comprension respecto a la gestion comercial que hace la estrategia de
promocion en este periodo. Todo tiene fines académicos, marque en el
recuadro segun corresponda: 1 en desacuerdo, 2 muy desacuerdo, 3

indiferente, 4 de acuerdo, y 5 muy de acuerdo con la proposicion planteada.

ftems 1123 |4

1. ¢Usted analiza el perfil demogréfico del consumidor, como la edad,
ubicacion, puesto de trabajo, grado de estudio o género?

2. ¢Se basa en el analisis de todo lo que un cliente comparte de manera
explicita en formularios de redes sociales o sitios web?

3. ¢Los datos arrojados por motores de busqueda le permiten identificar
los habitos de consumo del cliente?

4. ¢El consumo de contenidos y perfiles que sigue los clientes proveen
un panorama general de sus preferencias y tendencias de compra?

5. ¢De acuerdo a los clientes identificados logra tener el perfil de su
comprador?

6. ¢Las plataformas electrénicas permiten identificar al cliente?

7. ¢Tiene la capacidad suficiente para crear determinados bienes en un
periodo?

8. ¢Produce de acuerdo a las especificaciones del cliente?

9. ¢Las ventas que realiza son por medio de plataformas digitales?

10. ¢Usa medios tecnoldgicos para ofrecer sus productos?

11. ¢Reciben capacitan constante para mejor en la produccion?

12. ¢ Las capacitaciones le han servido para brindar mejor atencion?

13. ¢Los métodos utilizados para mejorar la produccion le han permitido
dar mejores usos a su materia prima?

14. ¢ Su produccion ha tenido resultados eficientes?

15. ¢Usted entrega los productos de acuerdo a las especificaciones del
cliente?

16. ¢Los productos tienen materiales resistentes y de calidad?

17. ¢Ofrece sus productos mediante Facebook?

18. ¢ Realiza promociones en su pagina de Facebook?

19. ¢Recibe pedidos de sus clientes mediante WhatsApp?

20. ¢lInteractla realizando publicaciones de sus productos en WhatsApp?
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21.

¢, Realiza videos promocionales de sus productos?

22.

¢Los clientes reaccionan a las publicaciones promocionales que
realiza?

23.

¢Cuenta con varios puntos de venta para estar mas cerca a sus
clientes?

24,

¢En su punto de venta colocar los productos mas vendidos en los
estantes mas visibles, con el fin de que el cliente los encuentre
facilmente y se sienta atraido por ellos?

25.

¢,Lo pone en espacios mas visibles sus nuevos productos?

26.

¢Considera la presentacion visual de cada producto (empaque)?

27.

¢ Utiliza en eventos para promocionar productos?

28.

¢ Es auspiciador en los eventos, para promocionar su marca?
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ANEXO 3
ENTREVISTA

[ILIAERENS VERTTATEN

UNIVERBIOAD DE HUANUDD

Instrucciones: Leer las preguntas al entrevistado, también anotar las

respuestas que nos brindara.

GUIA DE PREGUNTAS

A los artesanos del distrito de Huanuco.

Presentacion:

Distinguidos artesanos, soy estudiante de Administracion en la Universidad
de Huanuco y estamos realizando un trabajo de investigacion titulada,
“Gestion Comercial y estrategias de promocion de los artesanos del distrito
de Huanuco 2023”, le agradeceria de corazon al responder algunas
preguntas abiertas con toda sinceridad de lo que usted conoce y desconoce.
Desarrollo de la entrevista:

¢Usted cree que la caracterizacion de clientes impulsa a la estrategia de
promocion?

¢ Usted cree que la tecnologia ayuda a crear estrategias para la estrategia
de promocion?

¢Usted cree que el plan de mejora ayuda en el mejoramiento de la
estrategia de promocion?

¢, Usted cree que la publicidad es clave para cambiar la gestién comercial?
¢Usted cree que el merchandasing es clave para mejorar la gestion

comercial?

Conclusiones:
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ANEXO 4
REPORTE DE POBLACION DE ARTESANOS

POBLACION DE ARTESANOS DE HUANUCO

NOMBRRE DE LA

ASOCIACION N APELLIDOS Y NOMBRES CARGO DNI RNA DIRECCION
RIVERA ARANDONA . o .
1 | BERTHA ESPERANZA Secretaria 22463635 | ID33255-2 JR ABANCAY N° 212 No feriante
2 | RIVERA TUESTA MARITZA 22974322 | 10018357 JR ABTAO N° 1247 Feriante
JR PROLONGACION ABTAO .
3 | ANAYA LLANOS DARIA Tesorero 22704409 32967 N°515 No feriante
NUNEZ VAZQUES JR LOS TULIPANES N°398 .
N 4 | ROBERTO 22429979 | 10008267 AMARILIS No feriante
ARTESANOS DE 5 | ARIAS GOMEZ MARISOL Vocal 41159711 7724 JR DAMASO BERAUN N°667 Feriante
LA REGION 6 | GOMEZ POMA SOFIA 22490238 31691 AR MAYOIN TUULOIN Y Feriante
HUANUCO ® GARAY MORALES SONIA JR SAN CRISTOBAL N° 307
NATURALEZA" i .
7 | LUZMILA Presidente 22466883 739 AMARILIS Feriante
FELIX HUAMAN | . . . o :
3 | HIDELBERTHA Vicepresidente | 22471163 | 10001964 | JR CASQUI N° 178 AMARILIS No feriante
RIVERA ARANDONA . .
9 | CAROLINA 22465405 | 10009424 | JR DAMASO BERAUN N°1120 No feriante
URB SANTA ROSA - .
10 | SANTOS GARCIA ROSIHUA 22658348 31491 TOMAYQUICHUA Feriante
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MARTINES NATIVIDAD

11| NORFLIA MANELEY 40077616| 1463 JR PEDRO BARROSO N° 52 Feriante
CORONADO _ ALVARADO .
12 | CRISTHINA 22414576 No feriante
13 | YOLANDA NELLY JIMENEZ 09198280 JR PREDRO PUELLES N°460 | No feriante
RIVERA ARGANDORNA ) .
10| CARMELA LUz 22465599 | 33256-2 JR ABANCAY N° 212 No feriante
URB LOS NARANJOS MZ W3 LT .
15 | GARCIA CALIXTO HILDA PRSI AR 248 FECIAE
1 |VERDE ESTRADA ELINA 22401664 133
2 | FELIX HUANCA GREGORIA 22428056| 1446
10009399
3 | IDELFONSO SUAREZ NANCI 800776171 1R AMITE
ALBORNOZ CHAVEZ
2 | ANAMELVA 22402151 1443
10009397
22491034
oo |5 SISO
ARTESANOS
TESAN ¢ | ONTESINGS 42984906 37351
GARCIA BERROSP| 10024785
7 | ALEJANDRINA RAQUEL 22487297 Lo
ASADO HURTADO VILMA
o | ana 22415862| 1369
VIDAL PALOMINO JUANA
o | MARIA 22407252 | 4732
CIRIACO ROSALES MARIA roa61313| 10871

10

ELENA
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BERROSPI GARCIA JUANA

11 | VIOLETA 22402402 1657
12 | ORBEZO MARTINEZ DIANA 22514586 | 016861
13 | AVILA RIVERA YOLANDA 22424025| 010883
14 | MATTA CRIOLLO DEMESIA 22471264 | 019281
15 | VIDAL FLORES CARMEN 22404269 | 040303
SIFUENTES HERRERA
16 | EUFROSINA 22519580 | 011696
17 | ALICIA MONTESINOS PRE 80449844
FRANCIS ROSSANA
18 | BERAUN MEGO 22464943 | 017917
YAZMINA PRIMITIVA
19 | CHAVEZ ALBORNOZ 22701226
HERMELINDA ROSA
20 | CALDERON ALIAGA 22491135\ 041073
21| NILDA ESTEBAN CARBAJAL 42835345| 035643
22 | SARA SALGADO MARTEL 46127164
CARMEN  GARGUREVICH
23 | DIESTRO 22508801
WILDER CRISOSTOMO
24 | LUCIANO 42832040| 011333
JUAN INOCENTE YABAR DE
25 | PEREZ 22418543
22429788 | 10010720
MAKIAWAQ | ol eS VARA KEVIN
TUSHUY 47542100| 10061975

EUFEMIO

92




UCALIO DE VARA

3 | ERANCISCA 22431529 | 10061941
VENTURA BARRUETO

4 | SONIA 80019098
VARA CRISPIN  CARLOS

5 | MELISA 22759753 | 10097604

6 | VARA UCALIO HUGO 22455135| 10010718
VELASQUES VACILIO JUAN

7 | MAURICIO 22516864 | 10010727

8 | VARA OCALIO CALIXTA 22432527 | 10061942
VARA OCALIO LUZBETH

9 | KELLY 40660695 | 10010726
VELAZQUEZ VENTURA

10 | KLISMAN 44625551 | 39626
VASILIO BENANCIO

11 | JUSTINA 22753457 | 10097617
GONZALES VENRURA JUAN

12 | DE LA MATA 41852521 | 10010716
TRINIDAD RIVERA LUZ

13 | MARINA 43717621 31452
ROSALES AYALA GIANINA

14 | VANESA 80007825 | 10033382

15 | ESTEBAN PONCIANO ABEL

16 | JARA VARA PIERINA

17 | GONAZALES VARA YESSI

18 | GONZALES VARA SAYU
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ASOCIACION DE
ARTESANOS TAKI
SUNQU YAMOSA

CAYCHO GARAY JEFERSON

YHADI 44423920
CAYCHO GARAY ANDREI 46258132
ESPINOZA GARAY
GABRIELA DEL ROSARIO 70524439
GARAY ACOSTA ROSARIO
DE GUADALUPE 22422740
GARAY ACOSTA BERTHA
LESLY 22407296
GARCIA ACOSTA
ELIZABETH 22414583
PINAN MALPARTIDA
PAOLA DALILA 46134148
v ALVARADO 22521611

LEYDA KARINA
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