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RESUMEN

La investigacion desarrollada tiene por titulo “la influencia del marketing mix en la
innovacion de las MYPE del sector artesanal textil del barrio de Santa Ana de la ciudad
de huamanga en el 2019”, en la cual se planted el siguiente objetivo: “Determinar la
influencia del marketing mix en la innovacién de las Mype artesanales textiles del barrio
de Santa Ana de la ciudad de Huamanga 2019”, en cuanto al disefio el enfoque fue no
experimental, respecto del tipo se tratdé de una investigacion cuantitativa. Se desarrollo
y aplicé un instrumento (encuesta) a 278 turistas. Los principales resultados que se
obtuvieron nos indican que existe una gran relacion entre el marketing mix y la

innovacion, en cuanto al precio, promocion, producto y plaza.

Palabras claves: plaza, producto, promocion, precio



ABSTRACT

The research carried out was entitled "the influence of the marketing mix on the
innovation of the mypes of the textile artisan sector of the Santa Ana neighborhood of
the city of Huamanga in 2019", in this research the following objective was established:
Determine the influence of the marketing mix in the innovation of the artisan textile
Mypes of the Santa Ana neighborhood of the city of Huamanga 2019., regarding the
design the approach was non-experimental, regarding the type it was a quantitative.
An instrument (survey) was analyzed and applied to 278 tourists. The main results
obtained indicate that there is a great relationship between the marketing mix and

innovation, in terms of price, promotion, product and place.

Keywords: innovation, price, promotion, product and place.



INTRODUCCION

En la actualidad, se observa que la artesania peruana es una actividad
productiva que tiene un fuerte indice de preferencia por parte de los extranjeros que
visitan nuestro pais, debido a la presencia de la creatividad en los disefios, a la alta
calidad que posee, y sobre todo por la historia, es por eso, que vimos la necesidad de
realizar una investigacion ya que vemos una probleméatica con el uso de un buen
marketing mix. El problema principal que se expuso fue proponer realizar una
investigacion en la que se mida la influencia de las variables marketing mix y la
innovacion en las mype del sector artesanal textil del barrio de Santa Ana en la ciudad
de Huamanga y asi establecer la relacion que existe entre las dos variables,
utilizaremos cuestionarios como instrumentos para la recoleccion de datos de las

variables en el sector.

Esta investigacion tuvo como obijetivo principal “establecer la influencia del
Marketing Mix en la innovacion de las MYPE del sector artesanal textil del barrio de
Santa Ana en la ciudad de Huamanga®, debido a la problematica que se ve en este
sector, el cual es la falta de uso de las herramientas del marketing mix, asi mismo, la
falta de innovacion. Asimismo, la hipétesis del estudio nos mencioné que el marketing
mix influye en la innovacion de las MYPE del barrio de Santa Ana de la ciudad de

Huamanga, 2019.

Por otro lado, es bueno mencionar la importancia de eta investigacion, ya que
es importante tener claro los conocimientos del marketing mix para mejorar el

rendimiento de las MYPE del sector artesania textil del barrio de Santa Ana en la
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ciudad de Huamanga, como se menciond el estudio fue realizado en las MYPE del
sector artesania textil de la ciudad de Huamanga en el afio 2019. Las limitaciones que
encontramos fue al momento de aplicar el instrumento en la muestra; ya que, los
clientes iban a compran de manera rapida y no contaban con tiempo disponible, sin
embargo, no afecto la veracidad ni validez de los resultados debido a que se fue varias
veces para aplicar la muestra. Por otro lado, el enfoque fue cuantitativo y tipo de disefio
no experimental, la poblacion que se obtuvo mediante una formula matematica fue de
278 encuestas, asi mismo, fueron 5 capitulos, los cuales se dividieron en: marco

tedrico, hipétesis y variables, metodologia y resultados.



1.1

CAPITULO I: MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes Internacionales

Vite, J. (2004) en su trabajo de investigacion “el marketing mix aplicado a la
comercializacién de seguros de vida”. Menciona que existe una gran correlacion
entre la variable marketing mix y la variable de comercializacion, se demostré que
a mayor uso del marketing mix, se obtendra un mayor nivel de comercializacion
del servicio. También menciona que en los primero 5 afios se ha reducido un 40%
neto de los ingresos, ya que no hubo un buen uso de las 4 “P”, por ejemplo, el
precio no es competitivo en el mercado por lo cual los costos de promocién se
reducen, por lo que, no se puede cumplir los objetivos comerciales propuestos.
Asimismo, se puede concluir que con un mejor uso del precio, producto,
promocion y plaza se tendra un mejor resultado de comercializacion de los

seguros de vida.

La relacién entre las dimensiones de las variables se compone en los
siguientes: En cuanto al producto se entiende que son los seguros de vida y sus
indicadores son: la cobertura, los beneficios y el contrato, asi mismo, en cuanto
a larelacion con la variable dependiente vemos que existe una relacion positiva,
ya que cuando se mejora los beneficios del producto, existe un incremento de la
comercializacion. En cuanto al precio se dimensiona en: costos del seguro en
donde se encuentra muchos indicadores mas como costo de materia prima, costo

10



de inversidn, contingencia, costos de indemnizacion, etc. Estos indicadores con
la v. comercializacion tienen relacién, ya que, los seguros deben tener un buen
precio o facilidades en el pago para que el cliente opte por este. En cuanto a la
promocion se determind crear una nueva imagen para cumplir con los objetivos
comerciales. Y para finalizar, en cuanto a la plaza se optd por desarrollar un
esquema de comisiones, con el fin de contratar agentes de seguros para llegar a

todos los clientes.

Cordova, C. (2011) en su investigacion el Marketing Mix en la venta de
materias primas para la industria cosmética, concluye, que al analizar datos
estadisticos del 2004 al 2009 de euro monitor, demuestra que la aplicacién de
las herramientas del marketing mix genera una ventaja competitiva ya que es una
herramienta valiosa para crear estrategias de marketing, asi mismo, se puede
observar un analisis en las 4 “P”, en cuanto al producto, nos dice que es una
herramienta muy valiosa, la cual busca satisfacer las necesidades de los clientes,
para medir esta variable se utiliz6 alguna dimensiones como el ciclo de vida de

un producto, tipos de productos, etc.

En cuanto a la promocion se utilizé6 dimensiones como: participacion en el
sector, es decir en eventos, congresos, etc., participacion activa con el cliente
mediante catdlogos, formularios, prototipos, etc. En cuanto al precio, utilizo la
dimension de precio de lista donde se calcula mediante el margen y el coto
directo, margen o utilidad bruta, y para finalizar la plaza utilizaron dimensiones

como canales de distribucion, proveedores, etc. En cuanto a la variable
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dependiente (ventas), se ha analizado su evolucién en los mercados y por
categoria, teniendo un buen resultado de crecimiento, asi mismo una dimensién
gue se utilizo fue el comportamiento de consumidor, esta dimension se midioé con
indicadores como tendencias de consumo. Otra dimension fue segmentacion de
mercado, la cual se midié con el tamafio de la empresa, origen de su capital, tipo
de producto. En cuanto al comportamiento de ambas variables y las dimensiones,
se puede concluir que existe una dependencia, ya que el buen uso del marketing

mix genera una mejorar en las ventas.

Brito, J; y Larco, V (2013). En su trabajo de investigacién “Plan de Marketing
mix para la comercializacion de cereal de quinua en hojuelas, realizado para la
Empresa Incremar Cia. Ltda., de la ciudad de Quito” nos habla de los habitos
alimenticios de las personas, las cuales tienen una gran preferencia para los
alimentos naturales, es por eso por lo que esta empresa tiene como producto

estrella los cereales de quinua.

Asimismo, la hipotesis de la investigacion fue comprobar que la venta de las
hojuelas de quinua es un negocio rentable. Para contrarrestar la hipotesis se uso
varios métodos inductivos y deductivos como visitas de campo, entrevista y
encuestas. Las dimensiones de este estudio son de salud, consumidores de
cereales y economia nacional, asi mismo se plantearon indicadores como el
indice de desnutricion infantil a nivel nacional, % de poblacion que compra
productos en base a cereales nutritivos, % de poblacion que conoce sobre las
propiedades nutritivas de la quinua, y en cuanto a los indicadores de marketing

se utilizaron la demanda, Oferta, Consumo, precio. Después del analisis
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estadistico se considera que el adecuado planteamiento del marketing mix a
través de las 4 P, es base fundamental para conseguir el objetivo de
comercializacién y sobre todo la aceptacién del producto en el mercado. En
conclusion, se puede observar que exista una relacion positiva entre las dos

variables.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

La tesis de Manchego, (2019) titulada “Incremento de ventas en una
empresa cementera mediante la estrategia del marketing mix”, tiene por objetivo
analizar la aplicacion de las estrategias de Marketing Mix en el incremento de
ventas. Asi mismo, podemos observar que la aplicacion de las 4 P aumenta la
participacion de mercado, la variable dependiente es el incremento de las
ventas, esta variable se dimensiona en el término clientes, los cuales, son la
fuente principal de ingresos y sus indicadores son la satisfaccion de clientes y

busqueda de estos mismos.

Por otro lado, la variable independiente fue el marketing mix en donde las
dimensiones fueron las 4 p, en cuanto al producto se entiende que para esta
tesis es el cemento, este elemento influye positivamente en las estrategias para
incrementar las ventas y sus indicadores para medir esta variable fueron calidad
del producto, disefio del producto y empaque. En cuanto al precio, estos son
mas altos que la competencia, pero esto se debe a la calidad y sus indicadores

fueron precio comparado a la competencia, términos de cobro y crédito. En
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cuanto a la plaza influye positivamente con las estrategias planteadas, ya que
existen varios puntos de ventas lo que facilita la adquisicion del producto y sus
indicadores fueron cobertura de distribuidores, control de canales vy

revendedores.

En cuanto a la promocion, esta también influye positivamente ya que
tienen presencia en ferias y eventos lo cual le brinda un crecimiento en el
posicionamiento la empresa, asi mismo, siempre tienen descuentos y
promociones que genera fidelizacion con los clientes y sus indicadores
descuentos de precios, participacion en ferias, bonificacién por ventas. Por otro
lado, la metodologia usada fue descriptiva no experimental a través de técnica
de recoleccion como encuestas a 191 ferreterias de lima, el andlisis estadistico
demostré que, si existe relacion entre ambas variables, y que influyen
significativamente. En conclusién, se observa que si existe la influencia del

marketing mix en el incremento de las ventas.

Mendoza, A. (2018). En su tesis llamada Gestidon administrativa y su
incidencia en la innovacion de las medianas empresas comerciales de la ciudad
de Manta — Ecuador, tiene como objetivo identificar la incidencia de la gestidn
administrativa en la innovacion de las MYPE de la ciudad de Manta, el método
de investigacion fue cuantitativa no experimental, ya que se aplicé un
cuestionario a 48 medianas empresas y se analiz6 mediantes herramientas
estadisticas. Los resultados confirman la correlacién positiva entre la variable
independiente (gestién administrativa) y la variable dependiente (innovacion), la

cual se dimensiono en innovacién de procesos y sus indicadores fueron
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implementacion de tecnologia, disposicion de procesos administrativos,
incorporacion de procesos de facturacion, otra dimension es innovacion en
productos y servicios donde su indicador en el incorporar nuevos productos,
otra dimension es innovacion de la organizacién y sus indicadores son de
modelos de negocios, sistemas organizacionales, sistemas de capacitacién a
los clientes internos y para finalizar la dimensién innovacioén de marketing y sus

indicadores fueron Desarrollo Tecnolégico y Liderazgo en precios.

Para finalizar el analisis estadistico demostro que, si existe relacion entre
las variables con un 99% de valor confiabilidad, asimismo, de todas las
dimensiones la mas valorada fue la dimension de innovacion y marketing con
un 57,04% se identificd una valoracion positiva del 60% de sus indicadores
siendo la tercera dimension mejor valorada, con vista a favorecer su innovacion

para una mayor competitividad en el mercado.

Paca, F. (2017) en su tesis el Marketing Mix y fidelizacion del cliente en
el supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017, habla sobre la relacion
entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente, para esto se defini6 a la
primera variable que es el marketing mix el cual es un grupo de elementos que
buscan obtener un buen resultado, las dimensiones son las 4 “P”, lo que se
divide por dimensiones e indicadores, por ejemplo, el producto en este caso es
el supermercado Makro, el cual, tiene indicadores como calidad, marca, envase,
servicio, garantia, disefio, en cuanto al precio sus indicadores son descuentos,
periodos de pago, comisiones de crédito, precio de lista, la otra dimension es

promocién, sus indicadores ventas de personal, publicidad, relaciones publicos,
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la dltima dimension es plaza con sus indicadores ubicacion, puntos de venta,
cobertura. La otra variable dependiente (fidelizacion del cliente), se dimensiona
en las siguientes: cultura de la empresa, experiencia del cliente, estrategia
relacional. Los indicadores para medir las dimensiones son atencion al cliente,
creacion de valor, infraestructura, calidad, garantia, servicio, incentivos,

privilegios y descuentos.

Para lograr obtener los resultados se utilizé una herramienta no
experimental cuantitativa, en donde se aplico la encuesta a 96 clientes, los
resultados obtenidos fueron favorables. Paca, F. (2017) menciona que: “...Se
puede afirmar que el marketing mix es bueno en un 69.8% y que la fidelizacion
del cliente es bueno con un 56.3%...” (p.41) Esto quiere decir que cuando hay
un buen marketing mix, la fidelizacién es buena, por ejemplo, en cuanto a la
dimension producto se obtuvo un 54.3%, y la fidelizacion un 56.3%, lo que
podemos concluir que si existe correlacion positiva entre ambas variables. En
cuanto al precio se obtuvo un 52.1% y de fidelizacion 56.3%, lo que demuestra
gue existe correlacion moderada. En cuanto a la plaza se obtuvo un 58.3% y
fidelizacion de 56.3%, lo cual demuestra una correlacion positiva. En cuanto a
la promocidn, se obtuvo un 53.1% Yy fidelizacion 56.3%, lo cual demuestra que
si existe correlacion positiva. Podemos concluir, que existe una relacion lineal
directa entre estas dos variables. Analizando solo la variable de marketing, la
dimension plaza obtuvo la calificacion mas baja con 31.3, lo que significa que la
empresa makro debe mejorar los indicadores de esta dimension, es decir,

mejorar el proceso de distribucién, ya que esto, mejoraria el comportamiento de
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1.2.

cada variable, por ejemplo, si se mejora el canal de distribucion se puede
realizar ofertas con el precio de los productos, etc. La investigacion concluyo
con un coeficiente de Spearman de 0.691 comprobando que existe relacion
entre las variables y que se debe mejorar las estrategias de las dimensiones de

plaza y promocién para mejorar la fidelizacion del cliente.

Bases Tedricas

El marketing mix trata acerca de la influencia en la demanda de su
producto. En el marketing mix existen cuatro variables las cuales son

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Kotler & Armstrong (2012) afirma: “El marketing se define como un
proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean; creando e intercambiando

valor con otros.” (p.33).

Asimismo, el concepto del marketing mix, se establece como la
clasificacion mas popular para identificar las variables de la mezcla del
marketing. Por lo que, Thompson afirma: “Conocer y entender este marketing
mix, permite llegar al consumidor de una manera éptima para asi conocer
cuales son los elementos tacticos con los que este se siente identificado”.
(p.72). Es decir, el estudio del marketing mix nos permite tener una mejor

relacion con los clientes, ya que ellos son una parte esencial para aumentar
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las utilidades del negocio. La implementacion de cada una de las opciones del

marketing mix influye en el proceso del negocio.

1.2.1. Marketing Mix

La ciencia del marketing ha experimentado una notable evolucién
mundial, desde ser un simple concepto, construido a partir de temas
relacionados de administracion, hoy en dia se ha transformado en un area
de suma importancia e indispensable en una empresa o giro de negocio. Por
otro lado, existen diversas estrategias del marketing mix entre las cuales
podemos encontrar, las 4 “P” que son: precio, promocion, plaza, producto.
Sin embargo, en esta investigacion, se enfatizara en el estudio de las 4 P’s
mas utilizadas por las empresas que son promocion, plaza, precio y
producto. Por ultimo, se deduce que la mezcla del marketing mix se define
como el conjunto de herramientas que optimizan el proceso de produccion

0 de negocio de una empresa.

1.2.1.1. Estrategia de Promocion

Esta estrategia es la mas utilizada por los empresarios minoristas
los cuales lo utilizan para atraer mas clientes y generar compras, ya que
la estrategia de promocién da a conocer la existencia del producto. En
cuanto a Promocion Kotler (2002), Afirma que: “Indica la existencia de 5

herramientas promocionales y que la organizacion debe decidir qué tanto
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presupuesto aplicard a cada una de ellas de acuerdo con las
necesidades de la misma. Estas cinco herramientas son la publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing
directo, las cuales me parecieron importantes para la elaboracién del

presente trabajo de investigacion”. (p.34).

De acuerdo con el autor, la promocién esta dirigida al consumidor
final para conservar la preferencia de marca comunicando una idea
consistente de la marca y asi poder conseguir el posicionamiento en el

mercado.

1.2.1.2. Estrategia de Precio

Sorinao, C (1990) afirma: que el precio es “un monto en dinero que
estan dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para lograr el uso,
posesién o consumo de un producto o servicio especifico”.(p.16). De
acuerdo con el autor con la definicion del precio podemos concluir que la
estrategia de precio es un elemento del marketing mix, el cual asegura

un nivel de precio acorde al producto.

El autor Kotler (2003), dice: “El precio es el elemento de la mezcla
de marketing que produce ingresos; los otros elementos producen costos.
Asimismo, el precio es unos de los elementos mas flexibles, ya que se
puede modificar rapidamente a diferencia de las caracteristicas de los
productos y los compromisos con el canal”. (P.14-15). De acuerdo con el

autor, la estrategia de precio nos brinda mas flexibilidad para lograr los
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objetivos trazados, ya que su funcidn es generar ingresos mientras que

las estrategias de las otras P’s son generar costos.

1.2.1.3. Estrategia de Producto

Kotler & Armstrong, G. (2003) sostiene que: “El producto es un bien
tangible o intangible que vendemos, el cual tiene como propdésito la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, de esta manera la
estrategia de marketing debe concentrarse en mejorar sus productos y
ofrecer productos de calidad; asi mismo, dentro de las variables del
producto encontramos la calidad, marca, envase, servicio, garantia,
disefo, caracteristicas, los cuales permiten diferenciar el producto de la

competencia”. (p.34).

1.2.1.4. Estrategia de Plaza

La estrategia de plaza es una herramienta que conecta el punto de
produccion con el punto de venta. Los objetivos de la estrategia de
distribucidon segun kotlher (2002), nos dice: “Formalizar y desarrollar las
operaciones de compra — venta de los productos y servicios de las
empresas. Generar mayores oportunidades de compra por parte de los

consumidores o usuarios. Facilitar la adquisicion, obtencion de
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informacion o asistencia técnica, la soluciébn de problemas, el uso, la
operacion, el mantenimiento, reparacion, etc., de los productos y servicios

de las empresas.” (p.16).

1.2.2. Beneficios del marketing mix
Los beneficios del marketing mix son varios y diferentes autores lo
han estudiado, por ejemplo: Kotler, P., Keller, K (2012), menciona que:
“...Los modelos de marketing mix analizan informacion de una serie de
fuentes —como la obtenida por escaner en el punto de venta, datos de
envios, precios, inversion en medios de comunicacion y promociones,
con la finalidad de comprender de manera precisa los efectos de las

diferentes actividades de marketing...” (p.323).

Kotler, P., Keller, K (2012), menciona que: “...Aunque la creacion
de modelos de marketing mix contribuye a aislar los diferentes
resultados, es menos eficaz en el momento de valorar como funcionan
los diferentes elementos de marketing en conjunto. Dave Reibstein, de

Wharton, observa también otras tres deficiencias...” (p.323).

Kotler, P., Keller, K (2012), menciona que: “...Las empresas
pueden realizar su propia investigacion de mercados o contratar a otras
empresas para que lo hagan en su lugar. Una buena investigacién de
mercados se caracteriza por estar basada en un método cientifico, por
ser creativa, por aplicar multiples métodos de investigacién, por la

aplicaciéon de modelos precisos, por incluir andlisis costo-beneficio, por

presentar un escepticismo saludable y por tener un enfoque ético.
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(p.118). Best, R. (2007), nos dice que: “...el desarrollo del plan
estratégico de mercado de Stericycle, que busca aumentar la cuota de
participacion en el segmento de pequefias instituciones, requiere

desarrollar una estrategia especifica de marketing mix...”. (p. 424).

De acuerdo con el autor podemos resumir que el marketing mix
ayuda al crecimiento de ventas, asi mismo, contribuye con la satisfaccion
del cliente, asimismo, en el caso de las mypes del sector artesanal textil
tiene varias ventajas y beneficios como incrementar las ventas, fidelizar

clientes, etc.

1.2.2.1. Finalidad del marketing mix

Martinez, A., Ruiz, S. y Escribe, J. (2014) nos dice que: “...reflejan
los instrumentos del marketing que la direccion comercial debe
combinar adecuadamente para conseguir los objetivos previstos se
trata de 4 variables controlables y a que pueden ser modificadas por la

empresa sobre las que debe apoyarse toda acciéon de marketing...”

(p.13).

En cuanto al producto la finalidad segun el autor Martinez, A.,
Ruiz, S. y Escribe, J. (2014) dice que: “...que las decisiones sobre el
producto son muy importantes puesto que inciden en el medio que va
a satisfacer las necesidades del consumidor si no hay producto

evidentemente, no puede haber precio, ni distribuciébn y ni
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comunicacion...” (p.14). En cuanto al precio la finalidad segun el autor
Martinez, A., Ruiz, S. y Escribe, J. (2014) dice que: “...establecer el
precio se debe tener en cuenta el valor percibido por el cliente y cuanto
esta dispuesto a pagar el precio va a determinar a su vez la imagen
gue tendra el cliente del producto puesto que en muchas ocasiones un
precio alto es sinbnimo de calidad mientras que un precio bajo, refleja
lo contrario al contrario del producto las decisiones sobre el precio

pueden ser a corto plazo ya que se pueden modificar con rapidez...”

(p.14).

En cuanto a la distribucion la finalidad segun el autor Martinez, A.,
Ruiz, S. y Escribe, J. (2014) nos dice que: “...las decisiones deben ser
de largo plazo, ya que el sistema de tine una serie de variables como
las caracteristicas del producto y del mercado, ademas, los costos de

distribucion han sido los recursos disponibles.

Por otro lado, las decisiones relativas a la distribucion implican
establecer el tipo de canal de distribucion que se empleara, como el
merchadising, las actividades de logistica y las actividades de
distribucion fisica (los puntos de venta en los que se ofrecera el

”

producto) ...” (p.14). En cuanto a la promocién la finalidad segun el
autor Martinez, A., Ruiz, S. y Escribe, J. (2014) dice que: “...la
comunicacion se refiere a los métodos que se emplearan con el fin de

dar a conocer el producto y transmitir informacion sobre el mismo. La

promocién incluye actividades como la publicidad y la propaganda
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venta personal, promocion de ventas en marketing directo y las
relaciones publicas. La finalidad de la promocion es conseguir los

mejores resultados...” (p.14).

1.2.2.2. Satisfaccion del cliente con relacién al marketing mix

Kotler, P., Keller, K (2012), menciona que: “...la satisfaccion es el
conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera en una
persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso
de un producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian...”

(p.128).

13

Kotler, P., Keller, K (2012), menciona que: “...asi mismo si el
resultado es mas pobre que las expectativas, el cliente queda
insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estara satisfecho. Si excede

las expectativas, el cliente estara muy satisfecho o complacido...”

(p.128).

Kotler, P., Keller, K (2012), menciona que: “...Los consumidores
suelen desarrollar percepciones mas favorables de un producto cuya
marca ya les provoca sentimientos positivos...” (p.128). Kotler, P.,
Keller, K (2012), nos menciona que: “...acrecentar la satisfaccion del
cliente al disminuir los precios o aumentar los servicios podria producir
menores ganancias. La empresa podria aumentar su rentabilidad por
otros medios, ademas del incremento de la satisfaccion de sus clientes

(por ejemplo, mejorando los procesos de manufactura o invirtiendo mas
24



en [+D) ...” (p.128). Kotler, P., Keller, K (2012), menciona que: “...Por
ejemplo, la empresa Sun Microsystems permite que sus clientes
indiquen el precio que estan dispuestos a pagar y la configuracion de
producto que mejor se ajuste a la solucion de su problemética
informatica. Scott McNealy, consejero delegado de la empresa lo
expresaba en estos términos, Todavia tenemos una lista de precios en
Sun, pero, a largo plazo, no tendremos lista de precios. Dejaremos que
nuestros clientes determinen el precio que estan dispuestos a pagar, a

traves del mercado on-line...” (p.128)

1.2.3. Innovacioén

Shapiro (2005) define a la “innovacién como la capacidad de una
empresa para cambiarse a si misma repetida y rapidamente con el fin de
seguir generando valor. No solo se trata de tener nuevas ideas, sino también
de contar con una innovacion generalizada y la habilidad de la organizacion,
a todos los niveles, para evolucionar y situarse un paso por delante de la

competencia.”

Por otra parte, para Lépez, N., Montes, y Vazquez (2003), afirma: “la
innovacion engloba un amplio conjunto de actividades dentro de las
empresas, que contribuyen a generar nuevos conocimientos tecnolégicos o
a mejorar la utilizacion de los ya existentes. Estos conocimientos son
aplicados a la obtencion de nuevos bienes y servicios, asi como nuevas
formas de produccion”. En conclusion, la innovacién es cambiate ya que las

necesidades de los consumidores se vuelven mas exigentes con el pasar
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del tiempo. Por otro lado, Jasso (2004) concluye que: “La innovacion incide
y define la competitividad, debido a la dinAmica de las estrategias de
mercadotecnia y manufactura de la empresa. A través de la innovacién se
generan nuevos disefios o productos que dominan el mercado y esto puede
provocar un dinamismo en las estrategias que se traducirAd en mejores

resultados para la empresa”. p (89-92).

1.2.3.1. Laimportanciade lainnovacion

Kremer,M. (2010) nos comenta que “...La innovacion es la clave
para el crecimiento y la competitividad en la economia moderna. La
innovacion no asegura el éxito, pero la falta de innovacion si asegura el
fracaso...” (p.28). Kremer,M. (2010) nos comenta que “...Un estudio de la
consultora estratégica The Boston Consulting Group muestra que, tras una
breve pausa que corresponde a 2009, en 2010 la innovacion vuelve a ser una
prioridad estratégica para el 72% de las empresas encuestadasl2. Al
preguntar a los altos directivos, la mayoria de ellos se muestran satisfechos

con los resultados obtenidos de la inversién en innovacion...” (p.27). Kotler,

P., Keller, K (2012), menciona que: “...Reckitt Benckiser, una
empresa alemana, ha innovado el aburrido sector de productos de limpieza
para el hogar al generar el 40% de sus ventas a partir de productos con
menos de tres afios en el mercado. Los directivos multinacionales son

animados a investigar profundamente los hébitos de los consumidores, y les

brinda generosas recompensas por un desempefio excelente. En la seccion
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1.3.

“Marketing en accion: Creacion de marketing innovador” se describe como

algunas empresas lideres se acercan a la innovacion...” (p.45).

Definicién de términos béasicos

Precio: Kotler, P., Keller, K (2012), menciona que: “...El precio es la cantidad
gue el cliente paga por el producto también es muy importante puesto que va
a determinar los beneficios que se obtendran la empresa en cada venta...”
(p-23).

Redes Sociales: Celaya, J. (2018) menciona que: “...Las redes sociales son
lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de
informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y
absolutos desconocidos...” (s.p)

Marketing mix:Martinez, A., Ruiz, C., Escriva, J. (2014) menciona que: “...El
marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion
de marketing para conseguir los objetivos previstos y se materializa en cuadro
instrumentos producto precio distribucién y comunicacion...” (p.13)
Publicidad: De Duran, A. (2014) menciona que: “...La publicidad es una de las
actividades que pueden desarrollarse en las distintas organizaciones para
comunicarse con el exterior de estas...” (p.4).

Promocién de Ventas o Merchandising ,Kotler, P., Keller, K (2012), menciona

gue: “..."Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a

disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha
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en el establecimiento”. Quiere decir que, siempre que haya venta al detalle,

con objeto de obtener ciertos beneficios, existe "merchandising..." (p.50)

Proceso de produccion Marx, Karl (1867), menciona que: “...Es una cantidad
de producto que se limita a materializar el trabajo contenido en los medios de
produccién o parte constante del capital...” (p.33).

Tangibilidad: Berry, L., Bennet, D. y Brown, C. (s.f) menciona que: “...es la
parte visible de la oferta del servicio. Influyen en las percepciones sobre la
calidad del servicio de dos maneras; primero ofrecen pistas sobre la naturaleza
y calidad del servicio, segundo afectan directamente las percepciones sobre

la calidad del servicio...” (p.1).

Confiabilidad Berry, L., Bennet, D. y Brown, C. (s.f) menciona que: “...Significa
llevar a cabo la promesa de servicio de una manera precisa y segura. Dicho

de otra manera, significa mantener su promesa de servicio...” (p.1)

Calidad percibida: Berry, L., Bennet, D. y Brown, C. (s.f) menciona que: “...La
calidad en el servicio no es conformidad con las especificaciones sino mas
bien conformidad con las especificaciones de los clientes. La calidad en el
servicio adquiere realidad en la percepcion, considerando esta como un deseo
mas que la percepcién, ya que esta ultima implicaria un pensamiento y analisis
anterior...” (p.1).

Gestion, De Kaplan&Norton (2008) comenta que: “...Conjunto integrado de
procesos y herramientas que utiliza una Org. Para desarrollar su estrategia,
traducirla en acciones operacionales, monitoreando y mejorando la eficacia de

ambas...” (p.2)
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e Satisfaccidon de clientes: Dominguez (2005): “...Grado en que el desempefio
percibido de un producto concuerda con las expectativas del comprador. Si el
desempeio del producto no alcanza las expectativas el comprador queda
insatisfecho. Si el desempefio iguala o supera las expectativas, el comprador

esta satisfecho...” (p.45).

e Fidelizacion de clientes:“...Acto de convertir a un cliente asiduo o frecuente, el
fidelizar un cliente nos permite que éste vuelva a comprar o adquirir nuestros
productos o servicios y, a la vez, recomiende nuestros productos o servicios a

otros consumidores...” (innoconsulting, s.f.).

e Mype:(SUNAT, 2017). “...La Micro y Pequefa Empresa (MYPE) es la unidad
econdmica constituida por una persona natural o juridica (empresa) [...] que
tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion,

produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios...”
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de hipotesis principal y derivada

2.1.1. General
El marketing mix influye en la innovacion de las MYPE del barrio de Santa

Ana de la ciudad de Huamanga, 2019.

2.1.2. Hipotesis Especificos

= La estrategia de promocién influye en la innovacion de las MYPE del
barrio de Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019.

= La estrategia de producto influye en la innovacion de las MYPE del
barrio de Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019.

= Laestrategia de precio influye en lainnovacion de las MYPE del barrio
de Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019.

= Laestrategia de plaza influye en la innovacion de las MYPE del barrio

de Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019.

2.2. Variables y definicion operacional
2.2.1. Variable Independiente: Marketing Mix
Kotler y Armstrong. (2002), afirma que: “la mezcla de la mercadotecnia
se define como el conjunto de herramientas controlables que la empresa

va a combinar para obtener una respuesta deseada en el mercado meta.
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La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa hara para
influir en la demanda de un producto.” p. (63).En conclusién, se puede
decir que el marketing mix es un conjunto de herramientas, las cuales
son utilizadas para tener mejor resultados en el mercado meta y

optimizar todos los procesos de produccion del producto y/o servicio.
Dimension 1: Promocién

e Publicidad. (En cuanto al Reconocimiento de marca). Son acciones
gue utilizan las empresas para llegar mayores clientes y aumentar las

ventas.

e Fidelizacion de clientes, medir la demanda del sector: Se medira la
demanda que tiene el sector en el afio 2019, asi mismo, se medira si
este sector estd creciendo internacionalmente. A través de la
fidelizacion podremos observa el posicionamiento del sector en el
mercado nacional.

e Promocién de Ventas o Merchandising: son mecanismos que

e utilizan las empresas para fidelizar al puablico objetivo.

Dimensién 2: Precio

e Fijacion de precio basada en el valor agregado: Se refiere a la relacidon
entre las caracteristicas del valor agregado a las ofertas para
diferenciarlas, por ejemplo, un valor agregado puede ser la calidad de

las telas para realizar los textiles.
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e Fijacion de precio basada en el costo: Es el total del margen de la
utilidad al costo del producto.
e Precio-Utilidad: esta fijacion de precio depende del margen de

ganancia que se obtenga a la venta de los productos.

Dimensién 3: Producto

Kotler y Armstrong. (2002), afirma que:

e Atributo del producto: Caracteristicas que tienen en cuanto a su venta
0 comercializacion.

e Disefo del producto: son las caracteristicas o valor agregado que tiene
el producto.

e Variedad de modelos del producto: Se refiere a la percepcion que tiene
el cliente en cuanto a la inversion de los pequefios empresarios en

Investigacion.

Dimensioén 4: Plaza

e Cobertura de Mercado. Se refiere a la disponibilidad de espacio para
realizar el negocio, asi mismo, se refiere al stock de productos con el
gue cuentan los artesanos en el lugar de comercio.

e El mercado de revendedores: se refiere a los intermediarios los cuales
se encargan de revender el producto.

e Promedio de ventas diarias sobre visitas: Este indicador mide las

ventas en relacién con las visitas.
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2.2.2. Variable Dependiente: Nivel de Innovacioén

Lépez, N., Montes, y Vazquez (2012), afirma: “la innovacion
engloba un amplio conjunto de actividades dentro de las empresas, que
contribuyen a generar nuevos conocimientos tecnolégicos o a mejorar la
utilizacién de los ya existentes. Estos conocimientos son aplicados a la
obtencién de nuevos bienes y servicios, asi como nuevas formas de

produccion”.

En conclusion, la Innovacion es un proceso en el cual un producto

es desarrollado debido a las exigencias de los clientes.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1. Diseflo metodolégico

Para responder al problema y contrastar la hipétesis, el tipo de investigacion fue
no experimental, porque existe una relacion entre la variable dependiente (innovacion)
y la variable independiente (marketing mix), en cuanto al disefio de investigacion que
utilizamos fue cuantitativo- no experimental, ya que realizamos un andlisis estadistico

para la recoleccion de datos a través de un cuestionario.

3.2. Diseio muestral
3.2.1. Poblacién:

Segun varias investigaciones existen 1000 turistas aproximadamente

gue visitan el barrio de Santa Ana en la ciudad de Huamanga en el afio 2019.

Se realizara un muestreo aleatorio simple a los clientes de los artesanos

del barrio de Santa Ana de la ciudad de Huamanga en el 2019.

Considerando los siguientes datos:

e Z=niveldeconfianza...............cooiiiiiiiiiiii 1.96

e P =probabilidad esperada..............ccooiiiiiiiiiiiiii 0.5

e Q = probabilidad de fracaso.............ccoceiiiiiiiiiii 0.5

o E=Margende error.......ccooiiiiiiii i, 0.05

o N=Poblacion...... ..o, 1000
(Z*+P*Q*N)

T E2(N-1)+Z2+PxQ
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(1.962%0.5%0.5%1000)

N= 052 (1000— D)+ Loe?rosm0s — 2/ 7-7408

Como se observa, en este caso se tendria que encuestar aproximadamente a 278

personas.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

Se utilizé la encuesta presencial como técnica de recoleccién de

datos y el cuestionario como instrumento.

3.4. Instrumentos de recoleccidon de datos

Tabla 1 Instrumento de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos Instrumentos de recoleccion de
datos
La encuesta presencial Cuestionario

Fuente: propia

3.5. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

En esta investigacion se utilizo el SPSS, en el cual se realizaron una serie
de analisis para obtener resultados de investigacion. Primero se realizé un
analisis de fiabilidad mediante el alfa de Cronbach para verificar si los datos
de la encuesta eran correctos, luego se ejecutd un andlisis descriptivo para
obtener informacion acerca de las variables. Para finalizar, un analisis
correlacién para poder observas las relaciones de las variables y comprobar

las hipotesis.
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4.1.

4.2.

4.3.

CAPITULO IV RESULTADOS

Resultados de investigacion:

En esta parte, se obtuvo los resultados en base a la recoleccion de
informacion que fue recabada gracias al cuestionario que se aplic6 con
respecto a “La importancia de las estrategias de marketing frente a la
innovacion en las MYPE del sector artesanal textil del barrio Santa Ana de
la ciudad de huamanga en el 2019”. El instrumento de medicién es
cuantitativo; ya que, en esta investigacion utilizo un enfoque experimental.
El procedimiento para recolectar datos fue a través del cuestionario. Por
ultimo, se realizo el analisis del contenido utilizando las herramientas de

fiabilidad de coeficiente de Cronbach y la media aritmética.
Descripcion de la muestra

La muestra total del trabajo de investigacion fue un total de 278 turistas

del Barrio de Santa Ana de la ciudad de Huamanga.
Verificacion de los objetivos o contrastacion de hipotesis

En las siguientes paginas se presenta el resultado del cuestionario, Se

elaboré nimeros y registros a través de las herramientas Excel y SPSS.
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4.3.1. Para enfoques cuantitativos:

Tabla 2 Escala de valoracion juicio de experto

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA

Los items que pertenecen a
una misma dimension
bastan para obtener la
medicion de ésta.

1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Los items no son suficientes para medir la dimension

Los items miden algin aspecto de la dimension pero no
corresponden con la dimension total

Se deben incrementar algunos items para poder evaluar la
dimension completamente.

Los items son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintictica y semantica son
adecuadas.

1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

El item no es claro

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos
de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
logica con la dimension o
indicador que esta
midiendo.

1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel

4. Alto nivel

El item no tiene relacion logica con la dimension

El item tiene una relacion tangencial con la dimension.

El item tiene una relacion moderada con la dimension que
esta midiendo.

El item se encuentra completamente relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
medicion de la dimension

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

Fuente: Escala de Valoracion Juicio de Expertos. Adaptado de
www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/articulo3_juicio_de_ex
perto_27-36.pdf

En esta tabla se observa que presenta 4 categorias de criterios de evaluacion,
los cuales son medidos por escalas del 1 al 4, siendo las escalas inferiores que
significa que deben ser reemplazados o eliminados el 1 o 2. Por lo tanto, el
instrumento de esta tesis fue y sera valido segun la opinién y experiencia de los

especialistas. En ese contexto, ningun item ha sido eliminado o reformado.

Respecto a la validez del instrumento, se presentd a 3 expertos, quienes
nos indicaron sus sugerencias para los mismos, las mismas que fueron

aplicadas y luego se procedio a aplicar el instrumento.
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4.3.2. Coeficiente de Cronbach:

Tabla 3Estadistica de fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.910 20

Estadisticas de elemento
Media

Desv. Desviaciéon

Estas de acuerdo con que se
utiliza los medios digitales
como Facebook, Instagram
para promocionar los productos
Estas de acuerdo con que las
estrategias de publicidad
influyen en la innovacion

Estas de acuerdo con la
frecuencia de las promociones
y ofertas

Estas de acuerdo con el tipo de
merchandinsing que se utiliza
para promocionar los
productos.

Estas de acuerdo con el
material grafico que utilizan en
los medios tradicionales como
TV, letreros, etc.

Estas de acuerdo que la
percepcion del precio es buena
Partiendo de la base que el
precio del producto le satisfaga,
Justed esta de acuerdo en
comprarlo?

Estas de acuerdo que el precio
de venta es acorde con la
calidad del producto.

Estas de acuerdo con que el
precio de los productos se ha
ido incrementando en los 2
altimos afos

38

3.88

3.89

3.89

3.89

3.89

3.89

3.99

3.74

3.74

0.701

0.674

0.674

0.674

0.674

0.674

0.116

0.703

0.703

74

74

74

74

74

74

74



Estas de acuerdo el precio es 3.89 0.674 74
el elemento mas valorado al
momento de la compra

El disefio de los productos es 3.72 0.673 74
innovador

Los productos tienen buena 3.89 0.674 74
calidad en el acabado

Tienen variedad en los disefios 3.89 0.674 74
de los productos

Los atributos del producto son 3.89 0.674 74
buenos

Cree usted que existan Niveles 4.16 0.663 74
de oportunidad para innovar

modelos

Estas de acuerdo con el lugar 4,57 0.499 74
de compra

Cudl es el grado de satisfaccion 4.57 0.499 74
con respecto a la forma de

venta

Como considera la post venta 4.45 0.553 74
Como califica los diferentes 3.89 0.674 74
canales de distribucion

Como considera el proceso de 3.74 0.703 74
vena

Fuente: 278 turistas.
Elaboracion: Propia

Se obtuvo un resultado de 0.910 para un total de 278 encuestados, agrupados
por variables y dimensiones con un total de 20 elementos. Finalmente, se concluye

gue el instrumento es confiable para la presenten investigacion.
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4.4.

Andlisis exploratorio

Objetivo especifico 1: Determinar la influencia de las estrategias de
promocién en la innovacién de las MYPE artesanales textiles del barrio de

Santa Ana de la ciudad de Huamanga en el 2019.

De acuerdo al trabajo realizado en el sector artesanal textil del barrio de Santa
Ana, aplicando el instrumento de encuestas estructuras hechas a la muestra
poblacional de turistas, se obtuvo informacion directa sobre si las estrategias de

promocion influyen en la innovacion.

Encuesta a los clientes

Estas de acuerdo con que se utiliza los medios digitales como Facebook, Instagram para promocionar los
productos

40

30

20

Frecuencia

poco de acuerdo neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Estas de acuerdo con que se utiliza los medios digitales como Facebook, Instagram para
promocionar los productos

Figura 1 Estas de acuerdo con que se utiliza los medios digitales como
Facebook, instagram para promocionar los productos.

Elaboracion propia

En la figura 1 se observa que del 100 % de turistas, el 54.1% se mostré en

acuerdo que se utilice los medios digitales como Facebook, Instagram para

promocionar los productos, mientras solo el 1.4% estuvo poco de acuerdo.
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Estas de acuerdo con que las estrategias de publicidad influyen en la innovacion

a0

30

20

Frecuencia

neutral de acuerdo totamente de acuerdo

Estas de acuerdo con que las estrategias de publicidad influyen en la innovacién

Figura 1 Estas de acuerdo con que las estrategias de publicidad influyen en la
innovacion.

Elaboracion propia

El 100 % de turistas, el 54.1% se mostr6 de acuerdo en que las estrategias de

publicidad influyen en la innovacion, mientras que solo el 17.6% estuvo totalmente de

acuerdo.

Estas de acuerde con la frecuencia de las promociones y ofertas

B0

S0

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Estas de acuerdo con lafrecuencia de las promociones y ofertas

Figura 2 Estas de acuerdo con la frecuencia de las promociones y ofertas.

Elaboracion propia
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El 100% de turistas, se obtuvo como resultado que el 54.1% estuvo de acuerdo con la
frecuencia de las promociones y ofertas, mientras el 28.4% no tuvo ninguna opinién, y

solo el 17.6% se mostrd totalmente de acuerdo.

Estas de acuerdo con el tipo de merchandinsing que se utiliza para promocionar los productos.

60

50

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Estas de acuerdo con el tipo de merchandinsing que se utiliza para promocionar los productos.

Figura 3 Estas de acuerdo con el tipo de merchandinsing que se utiliza para
promocionar los productos.

Elaboracion propia
Segun el estudio se observa en el grafico 4, del 100% de la muestra, se obtuvo que el

54.1 se mostr6 de acuerdo con el tipo de merchandising que se utiliza para

promocionar los productos, mientras el 28.4% no tuvo ninguna opinion, y solo el 17.6

Estas de acuerdo con el material grafico que utilizan en los medios tradicionales como TV, letreros, etc.

60

50

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Estas de acuerdo con el material grafico que utilifan en los medios tradicionales como TV, letreros,
etc.
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Figura 4 Estas de acuerdo con el material grafico que utilizan en los medios
tradicionales como TV, letreros, etc.

Elaboracion propia

Segun el estudio se observa en el grafico 5, del 100% de la muestra, se obtuvo que el
54.1 estuvo de acuerdo con el material grafico que utilizan en los medios tradicionales
como tv, letreros, etc., mientras el 28.4% no tuvo ninguna opinion.

4.4.2. Verificacion del objetivo especifica 2: Determinar la influencia de las
estrategias de producto que inciden en la innovacién de las MYPE artesanales

textiles del barrio de Santa Ana de la ciudad de Huamanga en el 2019

El disefio de los productos son innovadores

s0

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

El disefio de los productos son innovadores

Figura 5 El disefio de los productos es innovadores

Elaboracion: Propia

Segun el estudio se observa en la figura 6, que del 100% de la muestra, se obtuvo
gue el 46.1% se mostrara de acuerdo que el disefio de los productos es innovador,
mientras el 40.9% no tuvo ninguna opinién, y solo el 13.3% mostrd totalmente de
acuerdo.
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Los productos tienen buena calidad en el acabado

60

50

40

30

Porcentaje

20

nettral de acuerdo totalmente de acuerdo

Los productos tienen buena calidad en el acabado

Figura 6 los productos tienen buena calidad en el acabado

Elaboracion: Propia

Segun el estudio se observa en el grafico 7, del 100% de la muestra, se obtuvo que el
54.1% estuvo de acuerdo con que los productos tienen buena calidad en el acabado,
mientras el 28.4% no tuvo ninguna opinion, y solo el 17.6% estuvo totalmente de

acuerdo.
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Tienen variedad en los disefios de los productos

80

50

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Tienen variedad en los disefios de los productos

Figura 7 Tienen variedad en los disefios de los productos
Elaboracion propia
Segun el estudio se observa en el grafico 8, del 100% de la muestra, se obtuvo que el

54.1% estuvo de acuerdo con que tienen variedad en los disefios, mientras el 28.4%

no tuvo ninguna opinién, y solo el 17.6% se mostrd totalmente de acuerdo.

Los atributos del producto son buenos

60

S0

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Los atributos del producto son buenos

Figura 8 Los atributos del producto son buenos

Elaboracion: Propia
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Segun el estudio se observa en el grafico 9 del 100% de la muestra, se obtuvo que el
54.1% estuvo de acuerdo con que los atributos del producto son buenos, mientras el

28.4% no tuvo ninguna opinion, y solo el 17.6% se mostro totalmente de acuerdo.

4.3. Verificacion de la hipotesis especifica 3: Para el caso de la hipotesis 3
enunciada de la siguiente manera: La estrategia de precio influye en la

innovacion de las MYPE del barrio de Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019

&0

50

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Figura 9 Estas de acuerdo que la percepcién del precio es buena.

Elaboracion propia

Segun el estudio se observa en el grafico 10, del 100% de la muestra, se obtuvo que
el 54.1 estuvo de acuerdo con que tienen una buena percepcion del precio, mientras

el 28.4% no tuvo ninguna opinién, y solo el 17.6 se mostrd totalmente de acuerdo.
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Partiendo de la base que el precio del producto le satisfaga, ; usted esta de acuerdo en comprarlo?

100

80

60

Porcentaje

40

20

neutral de acuerdo

Partiendo de la base que el precio del producto le satisfaga, ;usted esta de acuerdo en comprarlo?

Figura 10 Partiendo de la base que el precio del producto le satisfaga, ¢ usted
esta de acuerdo en comprarlo?

Elaboracion propia
Del 100% de encuestados, el 1.4% dijo no opinar en que el precio del producto lo

satisfaga, mientras que el 98.6% estuvo de acuerdo.

Estas de acuerdo que el precio de venta es acorde con la calidad de su producto.

50

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Estas de acuerdo que el precio de venta es acorde con la calidad de su producto.

Figura 11 Estas de acuerdo que el precio de venta es acorde con la calidad de
su producto.

Elaboracion propia
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Segun el estudio se observa en el grafico 12, del 100% de la muestra, se obtuvo que
el 34% se mostr6é de acuerdo con que el precio de venta es acorde con la calidad del

producto, mientras el 11.3% se mostro totalmente de acuerdo.

Estas de acuerdo con que el precio de los productos se haido incrementando en los 2 dltimos arios

40

30

20

Frecuencia

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Estas de acuerdo con que el precio de los productos se ha ido incrementando en los 2 ultimos arfios

Figura 12 Estas de acuerdo con que el precio de los productos se ha ido
incrementando en los 2 dltimos afios

Elaboracion: Propia

Segun el estudio se observa en el grafico 13, el 100% de la muestra, se obtuvo que el
34.6% se mostré de acuerdo con que el precio de los productos ha ido incrementando
en los 2 ultimos afos, mientras el 14.9% se sefialo estar totalmente de acuerdo, y no

opinaron el 30.5.
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60

a0

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Figura 13 Estas de acuerdo con que el precio es el elemento mas valorado al
momento de la compra.

Elaboracion propia

Del 100% de encuestados, el 54.1% estuvo de acuerdo, el 28.4% no tienen opinién y
solo el 17.6% se mostré totalmente de acuerdo.

4.4.4. Verificacion del objetivo 4: Para el caso del objetivo 4 enunciada de la
siguiente manera: Determinar la influencia de las estrategias de plaza en la
innovacion de las MYPE artesanales textiles del barrio de Santa Ana de la ciudad

de Huamanga en el 2019.

[
B0

s0

40

30

Porcentaje

20

de acuerdo totalmente de acuerdo
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Figura 14 Existe niveles de oportunidad para innovar modelos
Elaboracion propia
Del 100% de encuestados, el 44.1% estuvo de acuerdo con que si existen niveles de

oportunidad para innovar modelos, el 51.1% se mostro totalmente de acuerdo y solo

el 14.9% no tuvo ninguna opinion.

Estas de acuerdo que los clientes valoran el lugar de compra

50

a0

30

Frecuencia

20

de acuerdo totalmente de acuerdo

Estas de acuerdo que los clientes valoran el lugar de compra

Figura 15 Estas de acuerdo que los clientes valoran el lugar de compra
Elaboracion propia
Del 100% de encuestados, el 43.2% estuvo de acuerdo, el 56.8% se mostro totalmente

de acuerdo.

B0

s0

40

30

Porcentaje

20

de acuerdo totalmente de acuerdo
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Figura 16 Cuédl es el grado de satisfaccion del cliente con respecto al
establecimiento en donde se comercian los productos.

Elaboracion: Propia
Del 100% de encuestados, el 43% estuvo de acuerdo, el 53.3% se mostré totalmente de

acuerdo

50

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Figura 17 Como considera la post venta
Elaboracion propia
El 100% de encuestados, el 50% estuvo de acuerdo, el 46.1% se mostro totalmente

de acuerdo y solo el 2.1% no tuvo ninguna opinion.

Como califica los diferentes canales de distribucion
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30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Como califica los diferentes canales de distribucion
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Figura 18 Como califica a los deferentes canales de distribucion
Elaboracion propia
Del 100% de encuestados, el 51.2% estuvo de acuerdo con que existen diferentes

canales de distribucion, el 13.4% se mostro totalmente de acuerdo y solo el 29% no

tuvo ninguna opinion.

a0

40

30

Porcentaje

20

neutral de acuerdo totalmente de acuerdo

Figura 19 Como considera que es el proceso de compra
Elaboracion propia
Del 100% de encuestados, el 44 estuvo de acuerdo, mientras el 11.3 estuvo totalmente

de acuerdo y el 40.9 no dieron ninguna informacion.
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45. Pruebade normalidad

Tabla 5: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico

gl

Sig.

Shapiro-Wilk

Estadistico

gl

Sig.

Estas de acuerdo con que
se utiliza los medios
digitales como Facebook,
Instagram para
promocionar los productos
Estas de acuerdo con que
las estrategias de
publicidad influyen en la
innovacion

Estas de acuerdo con la
frecuencia de las
promociones y ofertas
Estés de acuerdo con el
tipo de merchandinsing que
se utiliza para promocionar
los productos.

Estés de acuerdo con el
material grafico que utilizan
en los medios tradicionales
como TV, letreros, etc.
Estas de acuerdo con que
la percepcién del precio es
buena

Partiendo de la base que el
precio del producto le
satisfaga, ¢ usted esta de
acuerdo en comprarlo?
Estés de acuerdo que el
precio de venta es acorde
con la calidad de su
producto.

0.450

0.512

0.280

0.280

0.280

0.280

0.533

0.260

74

74

74

74

74

74

74

74
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0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.565

0.425

0.796

0.796

0.796

0.796

0.094

0.786

74

74

74

74

74

74

74

74

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000



Estés de acuerdo con que
el precio de los productos
se ha ido incrementando en
los 2 dltimos afios

Estas de acuerdo que se
valora el precio del
producto

El disefio de los productos
es innovador

Los productos tienen buena
calidad en el acabado
Tienen variedad en los
disefios de los productos
Los atributos del producto
son buenos

Existe Niveles de
oportunidad para innovar
modelos

Estés de acuerdo con el
lugar de compra

Cuél es el grado de
satisfaccion del cliente con
respecto a la forma de
venta

Como considera la post
venta

Como califica los diferentes
canales de distribucion
Como considera que es el
proceso de venta

0.290

0.280

0.262

0.280

0.280

0.280

0.286

0.347

0.375

0.317

.0280

0.260

74

74

74

74

74

74

74

74

74

74

74

74

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.773

0.796

0.779

0.796

0.796

0.796

0.790

0.636

0.630

0.706

0.796

0.786

74

74

74

74

74

74

74

74

74

74

74

74

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

a. Correccion de significacién de Lilliefors
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Ho = los datos tienen una distribucion normal
H1 = los datos no tienen una distribucién normal
El grado de significancia es de .000 lo cual significa que serechaza la
hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, es decir, los datos no tienen
una distribucion normal por lo cual aplicaremos una estadistica no
paramétrica.

4.6. Verificacion del objetivo general

Para el caso del objetivo general enunciada de la siguiente manera:
Determinar la influencia del marketing mix en la innovacion de las Mype
artesanales textiles del barrio de Santa Ana de la ciudad de Huamanga

2019.

Segun los resultados, que trata de determinar la influencia del marketing
mix con la innovacion del sector artesanal del barrio de Santa Ana, se tuvo
como resultado que la herramienta promocién, producto, precio y plaza son
herramientas del marketing mix que si influye en la innovacion del sector que

mejoran el proceso de venta, post venta y fidelizacion de los clientes.
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4.7. Verificacion de los objetivos o contrastaciéon de las hipotesis

Se muestra el nivel de correlaciébn entre las variables y se

correlaciona con las hipétesis planteadas.

4.7.1. Verificacion de la hipotesis especifica 1:
H1 = La estrategia de promocién influye en la innovacién de las

mypes del barrio de Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019

Tabla 4Correlacion entre la estrategia de promocion y la innovacion

Correlaciones

Estas de
Estas de acuerdo con que
acuerdo conla las estrategias
frecuencia de de publicidad
las promociones influyen en la
y ofertas innovacion
Estéas de acuerdo con la Correlacion de Pearson 1 1.000™
frecuencia de las Sig. (bilateral) .000
promociones y ofertas N 74 74
Estas de acuerdo con que Correlacion de Pearson 1.000" 1
las estrategias de publicidad  Sig. (bilateral) .000
influyen en la innovacion N 74 74

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: ELABORACION PROPIA
Interpretacion:

Segun los resultados de la tabla 5, existe una correlacion
estadisticamente significativa de r = 1,000, entre las dimensiones de
promocién e innovacion.

En conclusion, se puede afirmar que la H1 planteada en la
investigacion ha sido confirmada, ya que como hemos podido visualizar
la estrategia de promocioén (vldl) es una dimension que influye

positivamente en la innovacion (v2d1)
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4.7.2. Verificacion de la hipotesis especifica 2:
H2 = La estrategia de Precio influye en la innovacion de las MYPE del barrio de

Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019

Tabla 5Correlacion entre la estrategia de precio y la innovacion

Correlaciones

Estas de
acuerdo con Estas de
que la acuerdo con
percepcion del que se valora
precio es el precio de
buena venta
Estas de acuerdo con que Correlacion de Pearson 1 1.000™
la percepcion del precio  Sig. (bilateral) .000
es buena N 74 74
Estas de acuerdo con que Correlacion de Pearson 1.000™ 1
se valora el precio de Sig. (bilateral) .000
venta N 74 74

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: ELABORACION PROPIA
Interpretacion:

Segun los resultados de la tabla 6, existe una correlacion
estadisticamente significativa de r = 1000, entre las dimensiones de precio e
innovacion.

En conclusion, se puede afirmar que la H2 planteada en la investigacion
ha sido confirmada, ya que como hemos podido visualizar la estrategia de precio
(v1d2) es una dimensién que influye positivamente en la innovacién de acuerdo

a la calidad (v2d2)
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4.7.3. Verificacion de la hipétesis especifica 3:
H3 = La estrategia de producto influye en la innovacion de las MYPE del barrio

de Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019
Tabla 6 Correlacion entre la estrategia de producto y la innovacion

Correlaciones
Tienen Los productos
variedad en tienen buena
los disefios de  calidad en el

los productos acabado
Tienen variedad en los Correlacion de Pearson 1 1.000™
disefios de los productos  Sig. (bilateral) .000
N 74 74
Los productos tienen Correlacion de Pearson 1.000™ 1
buena calidad en el Sig. (bilateral) .000
acabado N 74 74

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Segun los resultados de la tabla 7, existe una correlacion
estadisticamente significativa de r = 1,000, entre las dimensiones de promocion

e innovacion.

En conclusion, se puede afirmar que la H3 planteada en la investigacion
ha sido confirmada, ya que se puede visualizar la estrategia de producto (v1d3)
es una dimension que influye positivamente en la innovacion de los disefios del

producto (v2d3)
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4.7.4. Verificacion de la hipotesis especifica 4:
H4 = La estrategia de plaza influye en la innovacién de las MYPE del barrio de

Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019
Tabla 7Correlacion entre la estrategia de plaza y la innovacion

Correlaciones
Coémo califica

Como los diferentes

considera la canales de

post venta distribucion
Como considerala post  Correlacién de Pearson 1 .345™
venta Sig. (bilateral) .003
N 74 74
Coémo califica los Correlacion de Pearson .345™ 1

diferentes canales de Sig. (bilateral) .003

distribucién N 74 74

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Segun los resultados de la tabla 8, existe una correlacion
estadisticamente significativa de r = 0,345, entre las dimensiones de
plaza e innovacion.

En conclusion, se puede afirmar que la H4 planteada en la
investigacion ha sido confirmada, ya que como se puede visualizar la
estrategia de plaza (v1d4) es una dimension que influye positivamente

en la innovacion de los puntos de venta (v2d4)
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4.7.5. Hipotesis general

Tabla 8Prueba de Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 148.000? 4 .000
Razoén de verosimilitud 147.333 4 .000
Asociacion lineal por lineal 73.000 1 .000
N de casos validos 74

Fuente: propia
a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
2.28.

Como el nivel de significancia es menor que 0,05 (0,000<0,05), rechazamos la
hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa, luego se concluye que aun nivel de
significancia de 0,05, el marketing mix influye en la innovacion de las Mype del barrio

de Santa Ana de la ciudad de Huamanga, 2019.
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CAPITULO V: DISCUSION

En relacién con los resultados obtenidos y a la revisién teérica y bibliografica
realizada en esta investigacion se puede indicar que el autor Zarate (2017), en su
investigacion obtuvo la siguiente conclusion: “El marketing mix de Corona Extra, se
evidencia que ha trabajado fuertemente en cada una de las variables. Con base en los
estudios de mercado realizados”. Asimismo, Sanchez (2017), obtuvo como principal
resultado que “el marketing mix influye en el posicionamiento del restaurant Dchota
SAC, no obstante, las dimensiones que guardan mayor relacion son: producto y
entorno, producto y calidad, atributos y calidad, usuarios y competencia con una
relacion de significancia al 0.01”.

Por otro lado, Palacios (2017), concluyé que “con un valor de coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.691 afirmando que existe correlacion entre ambas
variables y se obtuvo un valor de significancia de 0.000, por lo tanto, se acepta la
hipétesis alternativa afirmando que existe relacidon entre el marketing mix y la
fidelizaciéon del cliente”. También, Mendoza (2013) nos dice “si existe una relacion
significativa entre la variable marketing mix y la realidad institucional, la identidad y la
comunicacion institucionales, dimensiones de la variable imagen corporativa. La
investigacion de acuerdo con los resultados estadisticos inferenciales: El valor de Chi
calculado X2 ¢ = 133.47; es superior al valor critico o Chi establecido X2 t = 9.49; (x2
c= 133.47 > X2 t = 9.49); nos demuestra que: Si existe relacion significativa entre el
marketing mix con la imagen corporativa de la institucion educativa Sefior de

Gualamita del distrito de La Victoria, 2013”.
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En este caso se ha podido demostrar que existen algunos factores que inciden
en la innovacion que se le brinda al cliente en este sector, entre los que tenemos la
falta de publicidad online, también influye la falta de conocimiento y capacitacion de
los artesanos entre otros factores, que al final impactan en una baja en las ventas, los
ingresos y por consiguiente en la utilidad del sector. Thompson afirma: “Conocer y
entender este marketing mix, permite llegar al consumidor de una manera 6ptima para
asi conocer cuales son los elementos tacticos con los que este se siente identificado”.
(p-72). En relacion con los resultados del estudio se puede indicar que el marketing
mix nos permite tener una mejor relacion con los clientes, ya que ellos son una parte

esencial para aumentar las utilidades del negocio.

En nuestro caso de estudio, se ha demostrado que es importante utilizar las 4
p para tener un mejor manejo del negocio de este sector y para ser un sector

innovador.

Asimismo, el Modelo descriptivo cuantitativo es una forma de investigacion, un
modelo que mide la innovacién y el marketing mix basados en cuatro dimensiones que
son: precio, producto, promocién y plaza, la cual se puede deducir que es muy
importante que se realice este tipo de investigacion de mercado enfocado a obtener
datos de los artesanos relacionados a variables de calidad de servicio y satisfaccion
del cliente, ya que gracias a esta investigaciones se logra identificar los problemas que
nos arrojan los resultados de la investigacién realizada, la cual presentan puntos
criticos en la falta de publicidad online, que al final se ven impactados en la utilidad del

sector.
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Finalmente, se puede decir que, en los resultados de prueba de hipétesis
estadistica, todos los encuestados aceptan nuestras hipotesis; ademas de los
resultados encontrados que permiten demostrar la existencia de problematicas en
varios aspectos principales de la falta de publicidad online y que afectan directamente

al nUmero de ventas del sector.
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CONCLUSIONES

Como conclusién general se determind que, si el sector artesanal realiza un
adecuado uso de las 4 p, se influiria favorablemente la innovacion de las MYPE

del sector artesanal de la ciudad de Huamanga en el afio 2019.

Se pudo determinar que, si influye la variable promocion en la innovacion,
porque una apropiada un adecuado uso de las variables de promocién como la
publicidad online puede favorecer a la innovacion en el sector artesanal textil

del barrio de Santa Ana.

Se pudo demostrar que, si se logra aplicar la variable producto del marketing
mix, entonces influye significativamente en la innovacion, ya que la calidad de

los productos mejoraria.

Se pudo afirmar que el buen uso del marketing mix como el precio influye en la

innovacion de este sector , ya que es una ventaja competitiva en el mercado.

Se lleg6é a concluir que, la variable plaza es favorable en la innovacion del
proceso de ventas del sector artesanal textil del barrio de Santa Ana de la ciudad

de Huamanga del 2019.
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RECOMENDACIONES

Como recomendacion general, se sugiere que se utilicen de manera correctas
las 4 p de marketing, las cuales brindaran muchos beneficios que aumentaran

el nivel de comercializacién de los productos.

Se recomienda también realizar investigaciones futuras sobre la aplicacion del
marketing mix y sobre todo de la innovacion que hoy en dia es un valor

agregado par varios productos.

Asimismo, se recomienda a los artesanos del barrio de Santa Ana en
capacitarse y complementar sus conocimientos con los temas de las 4 p del

marketing para que puedan conseguir mejores resultados en sus negocios.

Por otro lado, recomendamos al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo a
apoyar a este sector ya que esta creciente y no cuenta con apoyo de esta

organizacion.

Por udltimo, recomendamos que se pueden realizar campafias en dénde se
incentive a consumir productos textiles peruanos, mediante la demostracion de

la calidad de éstos y se muestren innovadores.
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ANEXOS

Cuestionario para identificar la influencia del marketing mix en la innovacion de
las mypes del sector artesanal textil del barrio de Santa Ana de la ciudad de

Huamanga en el 2019”

Matriz de consistencia

Matriz de operacionalizacion de variables

Base de datos dataview para SPSS

Validacion de expertos
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Cuestionario para identificar la influencia del marketing mix en lainnovacion de las MYPE del sector artesanal textil del barrio de Santa Ana de
la ciudad de Huamanga en el 2019”

La presente técnica tiene por finalidad recoger informacion de interés para el estudio, el mismo que esta referido a “La importancia de las estrategias de

marketing frente a la innovacion en las MYPE del sector artesanal textil del barrio Santa Ana de la ciudad de huamanga en el 2019, al respecto se le pide

gue en las preguntas que se le presenta tenga a bien elegir la alternativa mas apropiada que considera.

Parte I: Informacidén general

Nombre y apellidos:

Parte Il: Informacion Especifica (Para responder tome en cuenta que uno (1) es totalmente en desacuerdo y cinco (5) es totalmente de acuerdo.

1) Refiriéndonos a la variable promocion de las mypes del sector artesanal textil del barrio Santa Ana de la ciudad de huamanga en el 2019.

1. Totalmente en 2. Poco de 3. Neutral. 4. De acuerdo. 5. Totalmente de
desacuerdo. acuerdo. acuerdo.
No | Proposiciones 112345

1 Estas de acuerdo con que se utiliza los medios digitales como Facebook, Instagram para promocionar los

productos

2 Estas de acuerdo con que las estrategias de publicidad influyen en la innovacién

3 Estas de acuerdo con la frecuencia de las promociones y ofertas

4 Estas de acuerdo con el tipo de merchandinsing que se utiliza para promocionar los productos.

5 Estas de acuerdo con el material grafico que utilizan en los medios tradicionales como TV, letreros, etc.

2) Refiriéndonos a la variable precio mypes del sector artesanal textil del barrio Santa Ana de la ciudad de huamanga en el 2019

1. Totalmente en 2. Poco de 3. Neutral. 4. De acuerdo. 5. Totalmente de
desacuerdo. acuerdo. acuerdo.
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No Proposiciones 1 2 3 4
1 Estas de acuerdo que la percepcion del precio es buena
2 Partiendo de la base que el precio del producto le satisfaga, ¢ usted esta de acuerdo en
comprarlo?
3 Estas de acuerdo que el precio de venta es acorde con la calidad del producto.
4 Estas de acuerdo con que el precio de los productos se ha ido incrementando en los 2 Gltimos
anos
5 Estas de acuerdo con que el precio es valorado.

3) Refiriéndonos a la variable producto mypes del sector artesanal textil del barrio Santa Ana de la ciudad de huamanga en el 2019
4)

1. Totalmente en 2. Poco de 3. Neutral. 4. De acuerdo. 5. Totalmente de
desacuerdo. acuerdo. acuerdo.
No Proposiciones 1 2 3 4 5
1 El disefio de los productos es innovador
2 Los productos tienen buena calidad en el acabado
3 Tienen variedad en los disefios de los productos
4 Los atributos del producto son buenos
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5 Existe Niveles de oportunidad para innovar modelos

5) Refiriéndonos a la variable plaza mypes del sector artesanal textil del barrio Santa Ana de la ciudad de huamanga en el 2019

1. Totalmente en 2. Poco de 3. Neutral. 4. De acuerdo. 5. Totalmente de
desacuerdo. acuerdo. acuerdo.
No | Proposiciones 1|2

1 Estas de acuerdo con el lugar de compra

2 Cual es el grado de satisfaccion con respecto a la forma de venta

3 | Como considera la post venta

4 Como califica los diferentes canales de distribucion

5 | Como considera que es el proceso de venta
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Matriz de consistencia

TITULO DE LA TESIS:

“LA INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN LA INNOVACION DE LAS MYPES DEL SECTOR
ARTESANAL TEXTIL DEL BARRIO DE SANTA ANA DE LA CIUDAD DE HUAMANGA EN EL 2019”

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

VARIABLES

DIMENSIONES

¢De qué manera el marketing
mix influye en la innovacion de
las Mypes del sector artesanal
textil del barrio de Santa Ana de
la ciudad de Huamanga en el
20197

Determinar la influencia del
marketing mix en la innovacion
de las mypes del barrio de
Santa Ana de la ciudad de
Huamanga, 2019.

El marketing mix influye
en la innovacion de las
mypes del barrio de
Santa Ana de la ciudad
de Huamanga, 2019.

MARKETING MIX

1. Promocion
2. Precio
3. Producto

4. Plaza

INNOVACION

1. Disefio en la
Manufactura

2. Desarrollo
Tecnolégico

3.Liderazgo en el sector
artesanal  textil  por
regiones de Peru

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especificas

Indicadores
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PE-1

¢,Como las estrategias de

Determinar la influencia de las

La estrategia de
promocion influye en la
innovacioén de las mypes

Publicidad.

promocion influyen en la | estrategias de promocion en 1a | 4ol parrio de Santa Ana . o, .
innovacion de las Mypes del | innovacion de las Mypes | o |3 ciudad  de PROMOCION Fidelizacion de clientes
sector artesanal textil qlel barrio | artesanales textiles de! barrio de Huamanga, 2019.

de Santa Ana de la ciudad de | Santa Ana de la ciudad de Promocién de Ventas o

Huamanga en el 2019? Huamanga en el 2019.

Merchandising
Identificacion de niveles
de oportunidades en el
mercado.
Grado de
DISENO EN LA involucramiento del
MANUFACTURA cliente en el proceso de
produccion
Grado de percepcién del
cliente en la
diversificacion de los
disefios de los
productos.

PE-2 Determinar la influencia de las | La estrategia de precio Calidad percibida por el
estrategias de precio que | influye en la innovacién cliente al momento de la
inciden en la innovacién de las | de las mypes del barrio compra

ey ; Mypes artesanales textiles del | de Santa Ana de la

¢,Como las estrategias de ! ; ! Py ;

precio influyen en la innovacion barrio de Santa Ana de laciudad | ciudad de Huamanga, I(:uamon "ded I precio

comparacion del precio
de las Mypes artesanales de Huamanga en el 2019. 20109. PRECIO en ese sector)

textiles del barrio de Santa Ana
de la ciudad de Huamanga en el
20197

Precio- Demanda
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DESARROLLO
TECNOLOGICO

Grado de impacto en los
clientes en cuanto al
desarrollo tecnologico

Nuevos métodos de
comercializacién usando
la tecnologia.

Nivel de percepcion del
cliente en cuanto al
aprendizaje tecnoldgico
del artesano

PE-3

¢,Como las estrategias de
producto influyen en la
innovacion de las Mypes
artesanales textiles del barrio
de Santa Ana de la ciudad de
Huamanga en el 2019?

Determinar la influencia de las
estrategias de producto en la
innovaciéon de las Mypes
artesanales textiles del barrio de
Santa Ana de la ciudad de
Huamanga en el 2019.

La estrategia de
producto influye en la
innovacién de las mypes
del barrio de Santa Ana
de la ciudad de
Huamanga, 2019.

PRODUCTO

Atributo del producto
Disefio del producto

Variedad de modelos del
producto

LIDERAZGO EN EL
SECTOR
ARTESANAL
TEXTIL.

Comparacién en los
modelos del producto

Comparacién de calidad
del producto

Comparacién del nivel
del precio en el
producto.
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PE-4

¢,Como las estrategias de plaza
influyen en la innovacion de las
Mypes artesanales textiles del
barrio de Santa Ana de la
ciudad de Huamanga en el
20197

Determinar la influencia de las
estrategias de plaza en la
innovacion de las Mypes
artesanales textiles del barrio
de Santa Ana de la ciudad de
Huamanga en el 2019

La estrategia de plaza
influye en la innovacion
de las mypes del barrio
de Santa Ana de la
ciudad de Huamanga,
20109.

PLAZA

Cobertura de Mercado

El mercado de
revendedores: Los
intermediarios
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2. Matriz de operacionalizacidn de variables

Dimensioén 4

PLAZA

Indicador 1:

Cobertura de Mercado. Se refiere a la disponibilidad de espacio para
realizar el negocio.

¢ Estas de acuerdo con el lugar de compra?
a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢,Cémo consideras el servicio post venta?
a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢.Como califica los diferencias canales
distribucién?

a) Totalmente en desacuerdo
b) Poco de acuerdo

¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

de
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Indicador 2:

El mercado de revendedores: los intermediarios: se refiere a los
intermediarios los cuales se encargan de revender el producto.

¢ Como considera que es el proceso de venta?
a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: satisfaccion respecto a las ventas.

¢, Cudl es el grado de satisfaccion con respecto a la
forma de venta?

a) Totalmente en desacuerdo
b) Poco de acuerdo

¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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Cuadro: Técnica / Instrumento de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccién de datos Instrumentos de recoleccién de datos

La encuesta presencial Cuestionario

Variable: Marketing Mix

Definicidon conceptual: consisten en acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing.

Instrumento: Encuestas.

Dimensiones

Indicadores
(Definicion Operacional)

items del instrumento

Dimension 1
PROMOCION

Indicador 1: Publicidad. (En cuanto al Reconocimiento de marca). Son acciones para
dar a conocer una marca.

¢Estas de acuerdo con el material grafico
que utilizan en los medios tradicionales
como tv, letreros, etc.?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢Estas de acuerdo con que se utiliza los
medios digitales como Facebook,
Instagram para promocionar los
productos?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢Estas de acuerdo con que las
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estrategias de publicidad influyen en la
innovacion?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Fidelizacidn de clientes, medir la demanda del sector: Se medira la ¢Estas de acuerdo con las ofertas y
demanda que tiene el sector en el afio 2019. promociones?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: La promocidn de ventas se refiere a un conjunto de técnicas, incentivos o | ¢Cémo considera el tipo de

actividades para estimular la afluencia de publico y maximizar la compra o venta de merchandinsing que utiliza el sector

un producto. artesanal textil del barrio Santa Ana de
la ciudad de Huamanga en los clientes?
a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 1: Fijacidn de precio basada en el valor agregado: Se refiere a la relacién | ¢Estds de acuerdo que el precio de venta es

entre las caracteristicas del valor agregado a las ofertas para diferenciarlas, por acorde con la calidad de su producto?
ejemplo, un valor agregado puede ser la calidad de las telas para realizar los a) Totalmente en desacuerdo
Dimension 2 | textiles. b) Poco de acuerdo
Precio c) Neutral

d) De acuerdo
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e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Fijacion de precio basada en el costo: Es la suma del margen de la
utilidad estandar al costo del producto o servicio.

¢Estds de acuerdo que el precio de los
productos se ha incrementado en los 2
Gltimos anos?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: Precio-utilidad: Esta fijacion de precio depende del margen de
ganancia que se obtenga a la venta de los productos.

¢Estas de acuerdo con que la percepcion
del precio es buena?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Partiendo de la base que el precio del
producto le satisfaga, éusted esta de
acuerdo en comprarlo?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢Estas de acuerdo que el precio es
valorado?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral
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d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

Dimensién 3
Producto

Indicador 1: Atributo del producto

Caracteristicas que tienen en cuanto a su venta o comercializacién.

éLos productos tienen buena calidad en el
acabado?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢éLos atributos del producto son buenos?
a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Disefio del producto

Los disefios de los productos tienen implicaciones en: a) El proceso productivo; b)

los costes de los procesos, de los materiales y de los sistemas de distribucién y

almacenamiento; c) la calidad del producto, y d) la cuota de mercado.

¢El disefio de los productos es
innovadores?

a) Totalmente en desacuerdo
b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: Variedad de modelos del producto

Se refiere a la percepcidn que tiene el cliente en cuanto a la inversidn de los

pequefios empresarios en Investigacion, desarrollo e innovacion en la creacion

de nuevos modelos de los productos ofertados.

¢Tienen variedad en los disefios de los
productos?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

85




¢Existe Niveles de oportunidad para
innovar modelos?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Poco de acuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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