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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general: Determinar las caracteristicas del uso
de la promocidn para mejorar las ventas en las microempresas del rubro, Crianza de Truchas
— Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024. Fue tipo de investigacion un
enfoque cuantitativo, nivel de investigacion descriptivo, de disefio no experimental —
transversal — descriptivo de propuesta. Para ello se utilizéd una poblaciéon muestral de 20
conformado de Gerente y trabajadores, donde se aplico un cuestionario de 19 preguntas a
través de encuesta, teniendo el siguiente resultado. Los encuestados opinaron que el 70%
casi siempre integran la venta personal como componente fundamental en sus estrategias de
promociodn, 50% casi siempre utilizan propaganda como medio, 50% casi siempre empleas
actividades promocioén de ventas, 70% casi siempre propician entrenamiento, 70% casi
siempre evaltan el desempeno de la empresa, 60% siempre implementan mecanismos o
sistemas para mantener el control y asegurar que la ejecucion de las estrategias, 45% casi
siempre buscan y aprovechan asesoramiento externo, 70% casi siempre ofrecen un servicio
de calidad a sus clientes. La investigacion concluye que segun los indicadores podemos decir
que las microempresas en su mayoria casi siempre integran la venta personal como
componente fundamental en sus estrategias de promocion, la mayoria casi siempre realizan
implementacidon estrategia de publicidad, casi siempre utilizan la propaganda, que casi
siempre empleas actividades de promocion de ventas para impulsar sus ventas, casi siempre
propician entrenamiento, finalmente casi siempre buscan y aprovechan asesoramiento

externo.

Palabras Clave: Mejorar, Microempresas, Promocion, Ventas.
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Abstract

The general objective of this research was: To determine the characteristics of the use of
promotion to improve sales in microenterprises in the field, Trout Breeding — Fish Farms in
the District of Independencia - Huaraz, 2024. It was a type of research a quantitative
approach, descriptive level of research, of non-experimental — cross-sectional — descriptive
design of proposal. To do this, a sample population of 20 was used, made up of Manager and
workers, where a questionnaire of 19 questions was applied through a survey, with the
following result. Respondents said that 70% almost always integrate personal selling as a
fundamental component in their promotion strategies, 50% almost always use advertising as
a medium, 50% almost always use sales promotion activities, 70% almost always provide
training, 70% almost always evaluate the company's performance, 60% always implement
mechanisms or systems to maintain control and ensure the execution of strategies, 45%
almost always seek and take advantage of external advice, 70% almost always offer a quality
service to their clients. The research concludes that according to the indicators we can say
that most microenterprises almost always integrate personal selling as a fundamental
component in their promotion strategies, most almost always carry out implementation
advertising strategy, they almost always use propaganda, that you almost always use sales
promotion activities to boost their sales, they almost always promote training, finally they

almost always seek and take advantage of external advice.

Keywords: Improve, microenterprises, promotion, sales.
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I. Planteamiento del Problema de Investigacion

En estos tiempos la mayoria de las empresas representan cerca el 98% en nuestro pais,
a la vez son mayor fuente generadora de empleo, a través del tiempo se ha observado grandes
problemas en el rubro piscigranjas, entre ellos podemos decir que la mayoria de ellos no
cuentan con preparaciones sobre el uso de promocidon para hacer a conocer las ideas
innovadoras de sus productos y por lo que hacen menos competitivo dentro del mercado

sobre la venta de truchas.

El problema que se encuentra es que los clientes no cuentan con la confianza suficiente
para realizar una compra, debido a que los empresarios en el rubro de crianza de truchas no
brindan una informacién clara y precisa de sus productos. Uno de los problemas que
encontramos es que no realizan un adecuado estudio de mercado, antes de emprender en un
negocio se debe busca informacion en el entorno, realizando un estudio de mercado ya que
este nos va permitir conocer cuantas empresas se desarrollan alrededor de la muestra con el

mismo rubro, y a la vez nos ayudaré a que nuestra empresa sea productiva.

El uso de promocion en los mercados de cuba en el rubro de piscigranjas en Cuba, es
todavia una disciplina poco desarrolladas y que hoy en dia todavia existen problemas como
son desconocimiento cientifico del alcance posibilidades y herramientas, ausencia de
pensamientos estratégicos en directivos empresariales, insuficiente profesionalidad del

personal dedicado de implementar el uso de promocion. (Fernandez, 2019).

En México las microempresas no permiten a todos los beneficios que pueden
promocionarles, se afrontan dificultades para la implementacion exitosa nuestras estrategias

como el uso de promocidn para mejorar sus ventas. (Lopez, 2020).

En argentina en un pais que promueve una innovacion dindmica, pero se encuentran
poco desarrollado sobre el uso de promocion, lo cual esta se manifiesta en una fuerte
descoordinacion entre disefio e industrial. El mercado argentino sobre la venta de truchas.
Donde precisan las bajas sobre ventas ya que se debe a conformidad en los precios del
producto, fallas de coordinacion en las decisiones de inversion y desconocimiento del uso

de promocion para mejorar sus ventas (Bekerman, 2019).



En el Peru, surge a raiz de la necesidad de conocer la importancia que existe el uso de
promocidn para mejoras las ventas en las microempresas para comercializacion de truchas
en las piscigranjas y su impacto en la rentabilidad de las empresas acuicolas mundiales
porque se sabe que estas su principal y unico negocio es la crianza de las truchas ya sea
compradas o producidas y la venta del producto final. Por ello que sus ingresos dependen de

la misma.

Las microempresas se han convertido en el principal medio de retorno al mercado
laboral y productivo y son un medio para que las personas mejoren su calidad de vida dentro
de la sociedad por ello generan sus propias fuentes de ingresos creando sus propios negocios
y en el Pert aproximadamente 47% de empleo es generado por las mypes alli radica su
importancia dentro del desarrollo econémico del pais y de manera se logra satisfacer las

necesidades diarias (Gubernamental, 2002).

Actualmente las microempresas (MYPEs) son de vital importancia ya que se presentan
como una de las principales fuentes de desarrollo del sector privado, mejoran la distribucion

del ingreso, contribuyen al ingreso nacional y al crecimiento econémico.

Asi mismo el crecimiento econdomico del pais en la actualidad enfrentan grandes
desafios para asegurar su crecimiento como organizacion empresarial, es por ello que se
considera de gran importancia que los gerentes que las administran identifiquen y apliquen
enfoques relacionados a las ciencias empresariales que permitan enfrentar al nuevo entorno
competitivo, es alli donde surge el uso de promocidon para mejorar las ventas el cual se
convierte en un elemento diferenciador de las empresas para satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes. Segun la caracteristica de nimero de trabajadores contratados,
el 98.15% de las empresas se califica como microempresas y el 1.75% de las empresas son

equefias empresas, mientras que el restante de las empresas que son el 0.2% representa.
9

Segun el INEI (2019), menciona que “Las microempresas, también conocidas como
MYPES, conforman la base del desarrollo productivo del pais y es uno de los mas
importantes sectores econémicos del Peru, ya que representan el 95% del total de empresas
existentes. Las mismas que aportan el 19.3% del PBI, dando empleo a mas de 8.7 millones

de trabajadores”.



A la fecha existen mas de 6,6 millones de MYPES en el Pert y tan solo un 25% de ellas
son formales. Es por este motivo que resulta de suma trascendencia para los objetivos
nacionales en materia de politica de empleo, su inclusion social para generar competitividad

y una firme lucha contra la pobreza.

Es asi que, a lo largo de las dos tltimas décadas, el pais ha sido testigo de un crecimiento
apresurado del niumero de microempresas conducidas por un nuevo tipo de “empresario
emergente”. Este segmento de empresas concentra casi la totalidad que puedan crecer y
desarrollarse en el entorno donde interactian, esta preocupacion es latente para que nuestras
microempresas sean cada vez mejores. El nivel de desarrollo de estas empresas y su
crecimiento en términos de empleo, utilidades y productividad es desigual. Las
caracteristicas de sus negocios, los montos de inversion, la tecnologia incorporada y las
estrategias seguidas para su crecimiento, sugieren que existe una marcada heterogeneidad en
el desempefio de los pequefios empresarios y de sus empresas” (Valdivia, 2018), por lo que
es necesario determinar las caracteristicas de las variables en base a su definicion y
entendimiento por parte de los emprendedores. Para (Gonzalez, 2018) la formalizacion es la
decision de uno o varios emprendedores para encaminar su empresa en el marco de la ley,

de tal manera que sea reconocida como tal por el Estado.

Asimismo, paralograr el uso de promocion para mejorar las ventas, el mayor desafio para
mas de la mitad de las MYPE latinoamericanas sera en los proximos afios la expansion de su
negocio. En opinidn de (Valda, 2019), los principales retos de éstas seran ampliar su negocio,
expandir operaciones, incrementar las ventas, ampliar la base de clientes, adquirir
inventarios, comprar equipos y herramientas para ofrecer al cliente una infraestructura

adecuada de acuerdo al rubro en el que se desarrollan.

Sin embargo, las MYPES enfrentan una serie de obstaculos que limitan su supervivencia
a largo plazo y desarrollo. Estudios previos indican que la tasa de mortalidad de los pequefios
negocios es mayor en los paises en desarrollo que en los paises desarrollados. Ademas, las
empresas deben desarrollar estrategias especificas de corto y largo plazo para salvaguardarse
de la mortalidad, dado que iniciar una empresa involucra un nivel de riesgo, y sus

probabilidades de perdurar més de cinco afios son bajas.



En nuestra region al igual que en todo el Pert registran altos indices de informalidad,
como consecuencia de un complejo sistema administrativo gubernamental que no permite
una rapidez en los procedimientos que los usuarios tienen que efectuar en los tramites previos
con la finalidad de cumplir con los requisitos exigidos por ley, pero muchos de estos también
no tienen el interés por formalizarse ya que no pagan impuestos, no realizan algunos tramites

engorrosos, y otros, pero muchos de estos desaparecen debido a problemas econdémicos.

Por otro lado, las MYPES en el Pert son ciertamente diversas y se encuentran
vinculadas en su mayoria al sector informal; sin embargo, existe un nimero importante de
micro y pequefios negocios que han logrado mantener sus operaciones en el sector formal y
también aquellas que han visto mejoras en su productividad y condiciones laborales. Pero
este vinculo aun no resulta claro, lo cual es especialmente importante para las decisiones

empresariales.

El Pert1 es un pais privilegiado por su abundante biodiversidad, en ellos se encuentra el
sector pesquero. Es uno de los sectores de produccion de origen animal de crecimiento mas
rapido y durante la proxima década, la produccion total de la pesca y la acuicultura superara
la de la carne de vacuno, porcino y avicola. Alvarez (2018) explico que desde la perspectiva
se debe ampliar la busqueda de mercados abastecedores para que de ese modo el pais mejore
en la comercializacion de truchas con el uso de promocion para mejorar las ventas de truchas,

ofreciendo productos de calidad y asi mismo certificar la seguridad alimentaria.

Asimismo, a nivel nacional el sector acuicola representa un porcentaje alto de mercado
dentro del sector productivo y comercializacion de truchas, esto quiere decir que estas
empresas poseen ingresos los cuales les permite continuar laborando con el paso del tiempo,
pero también se sabe que estas personas que se dedican a esta actividad realizan la venta de
sus productos (truchas), solo utilizando las tradicionales estrategias como medios
convencionales, por lo que se deben construir puentes que conecten con otros paises como

es el marketing con el uso de promocidn para mejorar las ventas.

A nivel regional existen microempresas que se dedican a estas actividades que es la
venta de truchas, sin embargo, el problema que actualmente radica en que la gran mayoria
de ellos que no cuentan con la suficiente preparacion y las condiciones necesarias para

competir en el mercado internacional, una parte significativa tiene que ver con el
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mejoramiento de su oferta de sus productos (Bolafios, 2019). No innovan en mejora los
productos, los precios no son equilibrados de acorde a la competencia, el mercado es
altamente competitiva pero no saben aprovechar y la manera de difundir sus publicidades no
son adecuadas o muchas veces no se realizan publicidades mas que una con sus rotulos o

carteles tradicionales.

Uso de promocion para mejorar las ventas, es la ventaja competitiva hace referencia
a las caracteristicas que diferencian un producto o servicio de una organizacion este resultado
dependera de las muchas y diversas actividades que la organizacion realiza, ademas de los
recursos y capacidades o competencias que posea (Romero et al., 2020). Esto significa todo
aquello que ayuda a la organizacion a ser diferente del resto, aprovechando de la mejor forma

sus recursos tangibles e intangibles, capacidades, habilidades y estrategias.

El interés en el tema sobre el uso de la promocion para mejorar las ventas de truchas en
las Piscigranjas, se debe a que, en el Distrito de Independencia - Huaraz, se han reflejado la
carencia del uso de este, razoén que no es suficiente con realizar las tradicionales estrategias
en medios convencionales, sino que se deben construir puentes que conecten con los
ecosistemas digitales, es una estrategia que mejora exponencialmente la conexion con el
cliente y usuario, no solo porque le facilita muchas cosas, sino que genera relaciones a largo

plazo, marca, producto o servicio que se ofrece a sus posibles clientes.

El interés en el tema sobre el uso de promocion para mejorar las ventas en las
microempresas del rubro Crianza de Truchas — Piscigranjas, se debe a que, en el Distrito de
Independencia - Huaraz, se han reflejado insatisfacciones por parte de los clientes sobre el
servicio ofrecido en las MYPEs del rubro de crianza de truchas y comercializacion. Ademas
de encontrarse desarticulada, desintegrada, con bajos niveles de produccion y productividad,
inadecuado uso de los recursos, politicas agrarias y economicas adversas; se encuentra
condicionada por la adversidad climatologica (sequia, heladas, granizadas, amplias e
impensadas variaciones detemperatura) y las no 6ptimas caracteristicas del suelo; lo que lleva
a pensar en buscar otras alternativas para resolver el problema de supervivencia de las

poblaciones locales.

Por lo expresado se planteo establecer el siguiente enunciado del problema: ;Cuales son

las principales caracteristicas del Uso de la Promocion para Mejorar las Venta en las



Microempresas del Rubro, Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia
- Huaraz, 2024?: asimismo se determind los siguientes problemas especificos: ;Como
describir las caracteristicas del uso de promocion para mejorar las ventas en las
Microempresas del rubro, Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia
- Huaraz, 2024?, ;De qué manera el uso de promocion influye para mejorar las ventas en las
Microempresas del Rubro, Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia
- Huaraz, 20247, ; De qué manera la propuesta influye el uso de la promocién para mejorar
las ventas en las microempresas del rubro crianza de truchas — piscigranjas en el Distrito de
Independencia - Huaraz, 20247?. Para dar respuesta a la pregunta de investigacion se plante6
como objetivo general: Determinar las caracteristicas del uso de la promocion para mejorar
las ventas en las microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito
de Independencia - Huaraz, 2024. Para alcanzar a ello se tiene los siguientes objetivos
especificos: a) Describir las caracteristicas de los Gerentes y trabajadores del area de
administrativo de las Microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el
Distrito de Independencia - Huaraz, 2024. b) Identificar las caracteristicas del variable Uso
de Promocién en las microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el
Distrito de Independencia - Huaraz, 2024, ¢) Identificar las caracteristicas del viable las
Ventas en las microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de
Independencia - Huaraz, 2024 y d) Elaborar una propuesta de mejora a base de los resultados
de la investigacion con el uso de la promocion para mejorar las ventas en las microempresas

del rubro crianza de truchas — piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024.

A razdn a ello, este investigacion va permitir determinar las caracteristicas de uso de la
promocidn para mejorar las ventas en las empresas en otros rubros puesto que, esta variable
es una herramienta estratégica vital, ya que accede con mayor participacion en la
comercializacion de sus productos, ademas tiene como mision determinar condiciones
indispensables para la satisfaccion de sus clientes, permitird conservar una relacion entre sus
clientes y la empresa identificados con sus productos, asi lograr alcanzar con los objetivos a
largo plazo, sobre todo se va dar a conocer sobre los valores, politicos y cultura que quiere
manejar las empresas como refieren (Pefia y Batalla, 2018). Se realizé por que existio la
necesidad de analizar el uso de la promocidn para mejorar las ventas en las empresas que se

dedican a este rubro es decir a la venta de truchas en las Piscigranjas, Distrito de



Independencia - Huaraz, lo cual permitira el incremento de sus ventas, asi cumplir los

objetivos establecidos.

La investigacion se justifica de forma tedrica porque ha permitido a la intriga del
investigador, dado que se ha plasmado enfoques tedricos que argumentaron el problema y
contribuye el avance de una linea de investigacion, es decir cuando se localizé un vacié en
el campo cientifico, donde se la marcha del estudio va permitir completar total o
parcialmente argumentado (Carhuancho et, al 2019), es por ello que la presente investigacion
permitird conocer que tan importancia tiene el uso de la promocion para mejorar las ventas
de truchas en las piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, que beneficiara a las
empresas en mejorar el proceso de ventas, mejorar la calidad y brindar buen servicio, dando
a la empresa y gerentes un valor agregado que permitira sobresalir en el mercado y obtener
mas ganancias. Asimismo, pretende indagar y conocer acerca de las necesidades y deseos
del mercado piscicultores enfocados en la trucha, las mismas ayudaran a definir y mejorar
las caracteristicas del producto que se va ser ofrecido. También permitird generar conciencia
en los gerentes de las empresas de crianza y comercializacion de truchas, de modo que
puedan identificar las caracteristicas esenciales en las que necesitan mejorar asi lograr la
satisfaccion y fidelizacion de sus clientes. Del mismo modo esta investigacion también
servira como referencia para futuros investigadores que busquen profundizar mas en el tema
de calidad del servicio, puesto que los hallazgos se presentan en un contexto en el que las
MYPEs son las protagonistas de la actual economia del pais y es de tal importancia una
adecuada aplicacion de la calidad para el crecimiento y desarrollo de las mismas. También,
ayudo a responder a la problematica planteada proponiendo estrategias que al momento de
ponerse en practica aport6 su solucion. Por tltimo, en el aspecto metodoldgico, dado que la
investigacion ha presentado informacion mediante estrategias o métodos que ha permitido
que los datos recolectados sean confiables y asi mismo estudiar correctamente a la poblacion

sustentan (Carhuancho et, al 2019).



II. Marco Teorico
2.1. Antecedentes.
2.1.1. Antecedentes Internacionales:

Alvarado (2024), en su trabajo de investigacion Marketing Digital para el
Incremento de las Ventas del Restaurante 3 Hermanas, Cantén Naranjal, Guayaquil -
Ecuador - 2024. Tuvo objetivo general: Desarrollar marketing digital para el incremento
de las ventas del restaurante 3 Hermanas en el cantén Naranjal. Tuvo como metodologia
de la investigacion, fue aplicado el método deductivo, ya que permitio evaluar que la
efectividad del marketing digital era un factor crucial para el incremento de las ventas
del Restaurante 3 Hermanas. Por consiguiente, desde la perspectiva cuantitativa, se pudo
comprobar la correlacion que tiene la aplicacion de las estrategias de marketing digital
frente al incremento de las ventas del Restaurante 3 Hermanas. Obteniendo los
resultados obtenidos se evidenci6 que, Tres Hermanas" puede obtener un significativo
impulso en sus ventas a través del marketing digital. Con una audiencia activa en redes
sociales como Instagram, Facebook y TikTok, la creacion de contenido relevante y
atractivo, como imagenes de platos, promociones especiales y testimonios de clientes,
podria aumentar su visibilidad y atraer nuevos clientes. Asimismo, la atencion al cliente,
la rapidez en servicio y resolucion de problemas puede ayudar a fortalecer la reputacion
del restaurante. La investigacion concluye: segtn la relacion entre el marketing digital
y las ventas se fundamenta en la capacidad de las estrategias digitales para aumentar la
visibilidad de un negocio, atraer a clientes potenciales y convertirlos en ventas. A través
del uso de herramientas como el SEO, la publicidad en redes sociales y el marketing de
contenido, las empresas pueden llegar a su audiencia objetivo de manera mas efectiva,

lo que se traduce en un aumento en las ventas y el crecimiento del negocio.

Garcia (2023), en su trabajo de investigacion Estrategias de Marketing Aplicadas en
la Planta Purificadora de Agua “Sakana” Ubicada en la Ciudad De Manta para Aumentar
las Ventas; De Manabi -Ecuador - 2023. Tuvo como objetivo general: Determinar como
incide la aplicacion de las estrategias de Marketing en el aumento de las ventas de la
planta purificadora de agua “Sakana” ubicada en la ciudad de Manta. Se utiliz6 la

siguiente metodologia, fue correlacional, con disefio no experimental, debido que se



desarroll6 el estudio sin manipular deliberadamente variables. Ademas, se tomd una
muestra de 100 clientes, a los cuales se les aplico una encuesta para obtener informacion
relacionada con las cuatro dimensiones de estrategias de marketing: estrategias de
producto, estrategias de precio, estrategias de plaza y estrategias de promocion. Por otra
parte, la aplicacion de instrumentos como encuestas a las personas involucradas
permitieron obtener como resultado que el producto es aceptable, pero ain tiene una
deficiente estratégica en cuanto a promocion y publicidad. La investigacién concluye
que es importante recalcar que la Planta purificadora de agua Sakana se encuentra en
desventaja en cuanto al poco conocimiento y uso de estrategias de Marketing debido
que en la actualidad es de suma importancia hacer uso de estos medios tecnoldgicos para

captar mas clientes.

Piray (2023), en su trabajo de investigacion titulada: La Promocion y Publicidad en
las ventas de la Empresa metal mecanica “Metalizar” de Riobamba — Ecuador — 2023.
Tuvo como objetivo general: Proponer estrategias promocionales y publicitarias a fin de
incrementar las ventas de la empresa Metalizar de Riobamba, de igual manera
diagnosticar las estrategias también analizar la influencia y disefiar estrategias de
publicidad y promocion con el fin de optimizar las ventas de la empresa metalmecanica
Metalizar. Como metodologia Tipo de investigacion descriptiva, Disefio de la
investigacion No experimental, tuvo como Poblacion de estudio y tamafio de muestra
infinita en virtud de existir un total de 200.034 clientes potenciales en la ciudad de
Riobamba para la empresa Metalizar quiere llegar, para la recoleccion de datos se aplico
encuestas a 384 personas siendo esta la muestra, y asi poder obtener datos mas precisos
para el andlisis de los mismos. La investigacion se concluye que se acepta la hipdtesis
alternativa y se rechaza la hipotesis nula, esto quiere decir que la promocion y publicidad
inciden en las ventas de la empresa Metalizar, se ha propuesto estrategias de promocion
y publicidad para que la empresa ponga en practica y asi poder aumentas sus ventas, asi
también se estima un presupuesto de $15.850.00, esta propuesta permitird que la
empresa aumente sus ventas y a su vez se haga conocida en la ciudad de Riobamba, cabe
destacar que esta propuesta es flexible y se puede ir ajustando a las necesidades de la

empresa.



2.1.2. Antecedentes Nacionales

Pérez (2023), en su trabajo de investigacion Estrategia de Marketing Digital para
Mejorar las Ventas en la Empresa Mr. Tiger, Chiclayo — Pimentel — Pera — 2023. Tuvo
como objetivo general: Demostrar que una Estrategia de Marketing Digital mejorara las
ventas en la Empresa Mr. Tiger, Chiclayo, 2022. Como metodologia, tuvo un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada y segtin el objetivo explicativa, con disefio no experimental
de tipo preexperimental con un solo grupo, donde la muestra estuvo conformada por 22
clientes del mes de septiembre, a los cuales se aplico un cuestionario para la obtencion
de los resultados. Donde como resultado se tuvo que la situacion actual del Marketing
Digital en relacion a las ventas es medio para la totalidad de los clientes encuestados.
(...). Por lo que llegd a las conclusiones: Diagnosticoé que la Empresa Mr. Tiger
actualmente presenta deficiencias en el marketing digital, sobre todo en la presentacion
del producto, debido a que no se muestra atractivamente frente al cliente. Asimismo, en
relacion al valor econdmico los clientes consideran que no se ofrecen promociones y
descuentos por las compras. En los medios de ventas la empresa no tiene definido donde
promocionar sus productos para captar una mayor audiencia y obtener una mayor
presencia en las plataformas digitales, por ende, afecta directamente en el nivel de ventas
de la empresa. Se disefio un plan estratégico en base al marketing digital, considerandose
los elementos de comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion. El propdsito
de la estrategia fue generar una mayor interaccion entre el cliente y las plataformas
digitales, como también brindar una mayor presencia de la marca en redes sociales,
creando contenido atractivo, con promociones y descuentos, de esta forma captar una
mayor audiencia y posicionarse dentro del mercado. La valoracién comparativa que se
mostrd durante el pretest y postest evidencié que con respecto a las ventas el valor

aumento después de haber aplicado las estrategias.

Pimentel (2023), en su trabajo de investigacion titulada: Marketing digital como
estrategias para incrementar las Ventas de las Empresas del Rubro Bodega Libreria
Florcita en el Distrito la Esperanza, Aio 2023 — Trujillo — Pera — 2023. Tuvo como
objetivo general: Determinar las principales caracteristicas del marketing digital como
estrategia para incrementar las ventas en las empresas del rubro bodega libreria Florcita

en el distrito de La Esperanza, afio 2023. Para el desarrollo de este estudio us6 una
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metodologia de investigacion tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no
experimental y corte transversal. Utilizo una poblacion muestral a 20 empresas, para la
recopilacion de informacion se les aplico la técnica de la encuesta y como instrumento
un cuestionario de 18 preguntas en escala de Likert, teniendo resultados siguientes:
Respecto a la variable marketing digital, el 45% de los representantes no han conocido
el término de marketing digital, el 45% casi nunca han implementado el marketing
digital en su negocio, el 45% atienden pedidos mediante sus redes sociales, el 55%
nunca cuentan con programas de capacitacion sobre marketing digital, el 55% nunca
han realizado encuestas electronicas comprobando la satisfaccion del cliente. Respecto
a las ventas, el 40% nunca han realizado promociones o descuentos como estrategia para
fidelizar al cliente, el 45% nunca cuentan con una base de datos de sus clientes, el 50%
suelen aceptar las recomendaciones de los clientes y resolver sus dudas. Tuvo como la
conclusion que la mayoria de los representantes desconocen el término sobre marketing
digital, nunca hacen uso del video marketing para crear contenido, no cuentan con email
de sus clientes para enviar anuncios publicitarios y nunca realizan propaganda por medio

de blogs para llamar la atencién de sus clientes.

Medina (2023), en su trabajo de investigacion titulada: La presente tesis titulada la
publicidad como estrategia para incrementar las ventas de la Botica San Lucas,
Ayabaca, Piura — Peru - 2023; tuvo como objetivo general: Determinar las
caracteristicas de la publicidad como estrategia para incrementar las ventas de la botica
San Lucas, Ayabaca, Piura, 2023; en la investigacion utilizo la siguiente metodologia de
tipo cuantitativo, con un nivel descriptivo con disefio transversal — no experimental
compuesta por una poblacion muestral de 10 colaboradores, en donde se emple6 la
técnica de la encuesta y el instrumento aplicado fue el cuestionario elaborado con 16
preguntas; en donde se obtuvieron los siguientes resultados: El 70% de los
colaboradores respondieron que casisiempre la publicidad empleada es atractiva, el 60%
de los participantes manifestaron que algunas veces se utiliza las redes sociales como
medio publicitario, asimismo, el 60% de los encuestados expresaron que algunas veces
la empresa ofrece catalogo de los productos para las ventas, el 90% de los colaboradores
respondieron que siempre la empresa se garantiza de brindar servicios de calidad. La
investigacion concluye que la empresa busca implementar diferentes métodos y

estrategias de publicidad con el fin de captar nuevos clientes, asimismo tengan un mayor
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alcance de reconocimiento de la botica para la adquisicion de los productos y servicios
que ofrecen, con la intencion de aumentar las ventas. Para ello, es importante conocer

el mercado externo e interno para mayores resultados.
2.1.3. Antecedentes Locales

Carbajal (2021), en su trabajo de investigacion titula: Estrategia de Promocion y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash - Peru 2021, en el cual tuvo
como objetivo general: Demostrar la relacion que tuvo las Estrategias de Promocion y
posicionamiento de la cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Pera 2021. Asi mismo, las
dimensiones para la variable Estrategias de promocion son; publicidad, relaciones
publicas, venta personal y promocion de ventas, la cual se realizé una investigacion de
metodologia de tipo aplicada con disefio no experimental, nivel correlacional, con una
muestra de 99 clientes quienes son encuestado con el instrumento que es el cuestionario
por una serie de preguntas creadas por las dimensiones de cada variable. En este trabajo
se obtuvo como resultado que por medio del analisis estadistico a través programa SPSS
v25 el estadistico de fiabilidad de la primera variable es 0,974 y la segunda variable es
0,921, ademas que el Rho de Spearman es de 0.146 mostrandose que hay una correlacion
positiva media, mientras que el nivel de significancia es de p-valor 0,148 > 0,05
aceptandose la hipdtesis nula, eso quiere decir que las estrategias de promocidon no se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la cafeteria Kuntur en
Huaraz, Ancash — Pert 2021. Por lo cual, no es necesario que se aplique las estrategias
de promocién para generar posicionamiento. La investigacion concluye Que no existe
una relacion significativa entre estrategias de promocion y posicionamiento de la
cafeteria Kuntur en Huaraz, Ancash- Perti 2021. Que (p-valor) 0,148 > 0,05, debido a
que no importa que se aplique las estrategias de promocidn para posicionar la empresa.
Debido a que no se pudo persuadir, informales y recordarles que ese producto satisfara
su necesidad y que se pueda grabar imagenes e identificarlo con facilidad para poder
posicionarse en la mente de los clientes. La publicidad no se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la cafeteria Kuntur, ya que (p-valor) 0,947
>0,05, con lo cual, se rechaza la hipotesis alternativa y aceptaremos la hipotesis nula.

Debido a una serie de factores los cuales son, que los clientes no les resulto facil
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encontrar las redes sociales y ubicacion de la cafeteria y no se pudo percibir que

promociones ofrece en sus productos.

Flores (2021), en su trabajo de investigacion titulada: Caracterizacion de los
Factores Relevantes de la Promocion de Ventas para la Gestion de Calidad en las Micro
v Pequernias Empresas, Rubro Peluqueria y otros Tratamientos de Belleza en la Ciudad
de Huaraz — Peru - 2020, en el cual tuvo como objetivo general: Describir los factores
relevantes de la promocion de ventas en la mejora de la gestion de calidad en las micro
y pequeias empresas, rubro peluqueria y otros tratamientos de belleza en la ciudad de
Huaraz 2020, en la investigacion utilizd metodologia de tipo cuantitativo, nivel
descriptivo, y un disefio no experimental - transversal, para el recojo de la informacion
se identific6 una poblacion de 103 micro y pequefias empresas de denominacion
peluquerias y otros tratamientos de belleza segin los datos obtenidos de la
municipalidad provincial de Huaraz, de los cuales se optdé una muestra de 82
representantes a quienes se le aplico un cuestionario validado de 28 preguntas cerradas
mediante la encuesta, obteniendo como resultados. E1 96% de los gerentes encuestados
mencionan que no presentan anuncios mediante la television, el 63% indican que no
realizan presentacion de ventas, el 68% no realiza patrocinios de eventos para darse a
conocer ante la sociedad. La investigacion concluye que los gerentes no utilizan las
herramientas de promocion de ventas debido a que la gran la mayoria desconocen sobre

el tema, es debido a ello que las empresas no llegan a las metas propuestas.

Cadillo (2020), en su trabajo de investigacion Gestion de Calidad con el Uso de
Promocion de Ventas y Plan de Mejora en las Micro y Pequefias Empresas del Rubro
Ventas al por Menor de Productos Textiles, Prendas de Vestir y Calzado en Puestos y
Mercados (Prendas de Vestir) en el Distrito de Huaraz — Peru - 2018, en el cual tuvo
como objetivo general: Identificar las principales caracteristicas de la gestion de calidad
con el uso de promocion de ventas y plan de mejora en las micro y pequefias empresas
del rubro ventas al por menor de productos textiles, prendas de vestir en el distrito de
Huaraz, 2018. Utiliz6 metodologia, el tipo de investigacion cuantitativo, nivel
descriptivo, disefio no experimental-transversal, la poblacion fue de 48 empresas, para
la muestra se trabajé con la totalidad (muestra censal). Aplico la técnica de la encuesta

mediante el instrumento del cuestionario de 24 preguntas cerradas, para procesar los
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datos se uso el IBM SPSS Statistics 25. Obtuvo los siguientes resultados: el 66,67% de
los representantes son de sexo femenino, un 83,3% no tienen formalmente declarada su
mision y vision y del 33,3% sus ventas se mantuvieron igual; es decir, no incrementaron
ni disminuyeron. La investigacion concluye que los empresarios cuentan con una
calidad incompetente; asimismo, al haber aplicado una campafia promocional para
incrementar las ventas seguian en lo mismo, lo cual permite afirmar que desconocen la
elaboracion de una adecuada promocion; por lo tanto, es recomendable que apliquen

estrategias que permitan reducir los problemas.
2.2. Bases Teoricas.
2.2.1. Promocion de ventas.

Moreno (2002) define como un conjunto de ideas, planes que refuerzan la venta
activa y la publicidad; y, poyan al flujo del producto para llegar hacia consumidor. Son
un conjunto de actividades, acciones comerciales que mediante el uso de estrategias
(incentivos, motivaciones, trabajo en equipo y comunicacion ya sea interna y/o externa),

estimula de forma directa e inmediata en la demanda de un producto.

Mayo (2012) afirma que la promocion de venta es mas eficaz cunado se hace una
correcta administracion de campafa promocional, es decir, que cuente con un proceso

organizado.

a) Los objetivos promocionales. Segun Mayo (2012), es influir en el comportamiento
del comprador, informar sobre la existencia del producto un grupo de posibles
consumidores; ya sea, los beneficiaros que brindan, sus funciones, donde adquirirlo,

etc.

b) Definicion de tipo promocion. Mayo (2012). Refiere que el tipo de promocién se

considera de acuerdo al tipo de empresa ya sea comercial, productor, etc.

c) Realizacion de la promocion. Para Mayo (2012). La relacion de promocion entra

el factor prevision, donde se ve la viabilidad de lo planeado.

d) Control de la promocion. Es la actividad que ve la forma de la puesta en marcha
de acuerdo a lo planeado, ayuda a la retroalimentacion de los errores, busca de como
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controlar una campafia promocional, conforme define Mayo (2012).

Segun Rivera & Dolores (2002) la promocion de ventas, podemos deducir ciertos

aspectos principales:

a. Compone perennemente un estimulo con el objeto de cambiar o reforzar el
comportamiento del publico que permite un incremento de las ventas, pero raras
veces aumenta el nivel de consumo global de las clientelas. En cualquier caso, facilita
al producto aumentar su contribucioén en el mismo.

b. Implica un “plus” de la oferta del producto: aumentar mas la cantidad por el mismo
dinero o dar lo mismo, pero por menos dinero.

c. El objeto consiste e aumentar las ventas en corto plazo. De la misma manera puede
actuar directa o indirectamente sobre los consumidores.

d. Sobre ofrecimiento de estimulos, es sabido que pierdan fuerza motivadora a lo largo

del tiempo, esto es las acciones promocionales pierden vigencia a poco tiempo.

En definitivamente, el uso de promociéon “da vida” a un producto o servicio, lo
incentiva, lo diferencia, lo enfoca, lo ubica en el punto de mira anadiéndole
temporalmente un importe, y eso, es lo que funciona, vende y construye la imagen de la

empresa o el producto.

Para Rivera & Dolores (2002) los Objetivos de la Promocion de Venta. Se debe
aplicar en el plazo fundamental de marketing acompafiado de la publicidad, esto
involucra el establecimiento de los objetos de la promocion de ventas y la eleccion de

las estrategias adecuadas. Donde se tiene tres objetivos:

a) La promociéon hace que, debido a las ofertas, los regalos y demas sorteos la
atencion del consumidor resulte alcanzada y éste demande el producto, bien sera por
curiosidad o porque, una vez probada cualquier muestra, encuentre que el producto es de

su agrado.
b) Mejorar el desempefio de las funciones de los distribuidores.

¢) Finalmente, sirve de apoyo y unidn con el resto de actividades y herramientas del

mercadeo.
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Para Rivera & Dolores (2002), las campanas de promocion de ventas tienen cuatro

grandes objetivos:

1. El objetivo de introduccion. Refiere a la accion de comunicacion promocional

dirigida a potenciar la apertura de mercados a todos los niveles.

2. El Objetivo de informaciéon. Consisten que el apoyo promocional que a veces
se necesita para lograr los distintos publicos tengan conocimiento de algo de forma mas
econdmica que utilizando otras técnicas de comunicacion. La promocion debe ser creible

y la empresa debe asegurar los compromisos de la promocion.

3. El objetivo de motivacion e imagen. Se presenta cuando se requieren crear o

reforzar acciones positivas hacia el producto o la empresa.

4. El objetivo de animacion de ventas. Este objetivo abarca la solucién de
distintitos problemas: subidas imprevistas de precios, niveles bajos de ventas, lograr
mejoras de rotacion de stock, incrementar la fidelidad de los publicos a la marca,

perfeccionar el uso del producto, crear nuevos usos o empujar el producto en los canales.

Asimismo, Rivera & Dolores (2020), refiere que la promocion de ventas es un
elemento del mix de comunicacion de marketing que pueden emplearse junto con la
fuerza de ventas, la publicidad y las relaciones publicas, sin embargo, por sus
caracteristicas unicas, las diversas técnicas de promocion de ventas pueden lograr ciertos

objetivos de comunicacion que no pueden conseguir los otros elementos.

También para Rivera & Dolores (2020), La eficacia de la promocion reside sobre todo en

que el “plus” sea:
- Conocido por el publico objetivo. Se consigue haciendo marketing de las
promociones.
- Comprendido. Una promocion con mecanismo complidos no suele ser eficaz.
- Incentivante. Debera llamar suficientemente la atencion al publico objetivo.

- Posible de alcanzar. Las promociones mas eficaces son las que prefieren ofrecer
un regalo seguro, aunque sea poco valioso, a las que ofrecen sorteos, bien porque

no tengan suficientes garantias sobre la forma de adjudicar los premios, bien
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porque intervengan tantos niimeros en el sorteo que la publicidad de alcanzar el

premio sea muy pequeiia.
Relacion entre la promocion de ventas y la publicidad.

Segun Rivera & Dolores (2020). La promocion de ventas, son dos elementos que

forman el mix promocional. Estos dos elementos tienen algunas similitudes y a

menudo trabajan juntos hacia un objetivo comun, pero también difieren en muchos

puntos. Para evitar su confusion.

Diferencias. Segun Rivera & Dolores (2020), Las principales diferencia entre la

publicidad y la promocion de ventas se refieren a sus formas de atraer y al valor que

afiaden a la venta del producto o servicios.

Mientras la publicidad se interesa en la creacion de la imagen y toma tiempo para
llevarla a cabo, el interés de la promocion de ventas radica en crear una accion

de efecto inmediato.

Para lograr estos objetivos inmediatos, la promocion de ventas se apoya en los
atractivos racionales, mientras que la publicidad se apoya en atractivos

emocionales para promover la imagen del producto.

La publicidad también tiende a anadir valor intangible a los bienes o servicios y
hace una contribucion moderada a la rentabilidad. Por el contrario, la promocién
de ventas aporta valor tangible a los bienes o servicios y contribuye mucho a la

realidad.

Similitudes. La publicidad y la promocion de ventas tienen mucho en comun y

comparten los mismos roles. Segin Rivera & Dolores (2020).

Ambas tratan de incrementar el nimero de consumidores potenciales y el uso

continuado de los productos por parte de los consumidores habituales.

Ademas, pretenden cambiar las percepciones del publico sobre el producto o

servicio.
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- Lapublicidad y la promocion influyen en el comportamiento de compra, aunque

cada una lo haga en distintas técnicas.

Efectos de la promocion. Rivera & Dolores (2020), refiere que los efectos de
las acciones promocionales se pueden analizar a través de los instrumentos que nos

proporciona la teoria econdmica. Y distinguen en dos casos:
a. La promocion sdlo como una rebaja temporal del precio normal de la oferta.
b. La promocion como cualquier otro incentivo afiadido a la oferta normal.
Razones para mejorar las promociones de las ventas.

Rivera & Dolores (2020), refieren que una buena promocioén garantiza un
incremento de las ventas en un corto periodo de tiempo estipulado por la ventaja
anadida que se ofrece junto al producto. Las promociones de venta pueden resultar

utiles en los siguientes casos:

- Lanzamiento o mejora de productos. Durante el lanzamiento se busca que los
consumidores promueven el nuevo producto. Se emplea cunado se introduce
alguna mejora, nuevas variedades o tamafios o cuando se produce alguna

ampliacion de la gama.

- Frente de las acciones de la competencia. Hay veces que la competencia en el
sector determinado puede desarrollar algunas acciones de marketing que pueden
atraer al publico objetivo. La aplicacion de una buena promocion por parte de la
empresa que se ve atacada puede ser una buena estrategia para frenar en gran

medida esos efectos.

Los autores Stanton, Etzel y Walker (2007), definen la promocion de ventas como
“los medios para estimular la demanda disefiados para completar la publicidad y
facilitar las ventas personales”. Para Kotler y Armstrong (2014), definen como “los
incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio”.
Y seglin Ricardo Romero (1997) la promocion de ventas es un conjunto de ideas,
planes y acciones comerciales que refuerzan la venta activa y la publicada, y apoyan
el flujo del producto al consumidor.
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Segun (Sinha & Verma, 2018). Estas promociones se ejecutan en un merado y
para un consumidor, en ellas se pretende lograr que la marca esté sobre la mente del
consumidor, en ellas se pretenden que la marca esté sobre la mete del consumidor

mediante el liderazgo de marca.

La finalidad es lograr generar una elasticidad en la demanda de producto que
capture una compra significativa desde punto de vista que incluye no solo la inversion
en una transaccion, sino con la asociacion de la marca (Keller, Deleersnyder &

Gedenk, 2019).

Asimismo, Keller et at. (2019) mencionaron que cada tipo de actividad en una
promocidn debe estas principalmente alineada con el concepto de la marca donde ella

dispone de liderazgo.
Las Caracteristicas.
Existen tres que distinguen las actividades de promocion de ventas:

a. Selectividad. Suele tener limites y objetivos muy claros, por ejemplo:
Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca o presentacion).
Apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada (region, pais o ciudad).
Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de establecimientos
(supermercados, tiendas especializadas, etc). Obtener resultados en periodos de

tiempos especificos (mes, semana, etc.).

b. Intensidad y duracion. La efectividad de la promocion de ventas se pone de
manifiesto cuando se le implementa de forma intensa y durante un corto periodo de

tiempo.

c. Resultados a corto plazo. Se caracteriza por incitar a una respuesta rapida
mediante la promesa de otorgar una recompensa (cupones, bonificaciones, descuentos
especiales y otros). Por ello sus resultados son inmediatos pero efimeros, por lo cual
se usa generalmente para revertir disminuciones inesperadas en las ventas, responder
una accion de la competencia y/o para introducir mas rapidamente una nueva marca o

presentacion.
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Tipos de audiencias meta para la promocion de ventas.

Para Keller et at. (2019). Existe dos tipos de audiencias meta hacia las cuales se

dirigen en mayor medida las actividades de promocion de ventas:
a. Los consumidores. Pueden ser usuarios comerciales o domésticos.

b. Los comerciantes y distribuidores. Por lo general, son los intermediarios, como

supermercados, tiendas, etc.
Herramientas de la promocion de ventas.
Para Keller et at. (2019). Las principales herramientas (medios), son las siguientes:

- Cupones. Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando

compran los productos especificos.

- Descuentos. Son una reduccion al precio regular del producto; por lo cual, los

consumidores logran un ahorro con respecto al precio normal del producto.

- Bonificaciones. Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a costo muy bajo

como incentivo para comprar un producto.

- Muestras gratuitas. Son ofrecidos de una cantidad pequefia de un producto para

probarlo.

- Concursos o sorteos. Son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o

mercancias, sea por medio de la suerte p de un esfuerzo adicional

- Promocion en punto de copra. Incluyen exhibiciones y demostraciones que se

efectiian en el punto de compra o de venta.

- Recompensas por ser cliente habitual. Son dinero en efectivo u otros incentivos

que se ofrecen por el uso habitual de ciertas productos o servicios de una empresa.

- Especialidades publicitarias. Son articulos utiles grados con el nombre del

anunciante y que se obsequia a los consumidores.
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- Exhibidores en puntos de venta. Son esfuerzos que se realizan en el punto de
venta como exhibicidon de productos y hojas e informacion que sirven directamente

a los detallistas a la vez que apoya a la marca.

La promocion y el ciclo de vida del producto. Ferré (2003). Sefala que todos
los productos tienen un cambio inevitable. El disefio de la promocion de ventas, ya que
las actividades deberan elegirse en funcion de la etapa en la que se encuentra el
producto. La misa que compone de la siguiente etapa:

Introduccion.

Crecimiento.

Madurez.

YV V VvV V

Declinacion.

Promocion de ventas en la etapa de introduccion: Se justifica que la empresa
deba hacer un mayor esfuerzo para dar a conocer el producto. En esta etapa, como en
todas las demas, existe la expectativa de obtener ganancias, pero el factor de la novedad
puede hacerlo posible. Que, tiene la meta de orientar y educar a los consumidores sobre

el uso del nuevo producto.

Promocion de ventas en la etapa de crecimiento: Hasta este momento, ha
superado un sin fin de limitantes, obstaculos. A pesar de todo, la fama del producto le

ha permitido sobresalir.

Las caracteristicas principales de la promocion en la fase de crecimiento son: La
promocion adecuada debe empezar a fomentar la demanda selectiva, es decir, que la

promocion de ventas genere la identidad de los consumidores.

Promocion de ventas en la etapa de madurez: Mayormente, los productos no
gozan de exclusividad eterna. La competencia se incrementa y es momento de
emprender acciones ya que las ganancias no son tan grandes. La publicidad ya no se

utiliza para promover la novedad del producto.
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Promocion de ventas en la etapa de declinacién: En esta etapa idea del
producto con respecto a la idea original se ha perdido, ya sea por cambios tecnologicos

opor la alteracion en los gustos del mercado.

Promociones de ventas: Seguin LEVELOCK Ch., Reynoso J. y D"Andrea G.
(2004). Son los fabricantes que combinan los incentivos para conseguir el apoyo de
los revendedores e impulsar sus productos por el canal. Casi todos estos estimulos
constituyen actividades de promocion de ventas. Hay dos categorias de actividades
de promocion de ventas: (1) promociones al consumidor, como cupones, rebajas y
concursos que tienen la finalidad de incitar las compras de los clientes, y (2)
promociones de comercios, que alientan a los revendedores a realizar las actividades

que apoyen e incrementen las ventas locales del producto.

Segun autores (Lovelock CH., Reynoso J. y D"Andrea G., 2004). La promocion
de ventas radica en tomarla como comunicacién con incentivos. Las promociones de
ventas suelen limitarse a un periodo, precio o segmento especifico, y, en ocasiones, a
los tres factores al mismo tiempo, como ocurre en el ejemplo de SAS. Por lo general,
el objetivo consiste en acelerar la decisiéon de compra o en motivar a los clientes a
utilizar un servicio determinado pronto, o en mayor volumen o con mayor frecuencia.
Las promociones en el caso de las empresas de servicios se realizan mediante:muestras

gratis, cupones y descuentos, regalos y competencias con premios.

Segtn Jones (1994). Las empresas utilizan herramientas de promocion de ventas
(cupones de descuento, concursos, premios, etc.) para generar respuestas mas rapidas
y mas intensas por parte de los compradores. Las promociones de ventas sirven para
conseguir efectos a corto plazo, por ejemplo, destacar las ofertas del producto y
reavivar unas ventas decadentes. Las herramientas de promocion de ventas presentan

tres caracteristicas comunes:

- Comunicacion. Atraen la atencion y generalmente atraen a los consumidores

hacia el producto.

- Incentivo. Incorporan algun tipo de atractivo, estimulo o beneficio que

proporciona valor al consumidor.
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Invitaciéon. Representan un estimulo para efectuar la transaccion en elmomento.

Kotler y Lane (2006). refieren que la promocién de ventas es un elemento clave

en las campafias de marketing, que consiste en un conjunto de instrumentos de

incentivos, por lo general a corto plazo, disefiados para estimular rapidamente o en

mayor medida la compra de determinados productos o servicios.

Estos incentivos pueden estar destinados a los consumidores o a los clientes

empresariales. Mientras que la publicidad ofrece una razén para comprar, la

promocion de ventas ofrece un incentivo para la compra. Asimismo, Kotler y Lane

(2006). Senalan que la promocion de ventas para el consumidor incluye herramientas

como: muestras, cupones, reembolsos, obsequios, premios, pruebas gratuitas del

producto, garantias, exhibicion de los productos en el punto de venta y demostraciones.

1)

2)

3)

4)

Muestras: Consisten en ofrecer gratis cierta cantidad de un producto o
servicio que se entrega de casa en casa, se envia por correo, se entrega en una

tienda, se regala al comprar otro producto, o se anuncia en una ofertapublicitaria.

Cupones: Certifican que el portador se hace acreedor a un descuento en la compra
de un producto especifico. Los cupones se envian por correo, se distribuyen a

través de otros productos o se incluyen en los anuncios de diarios y revistas.

Obsequios: Mercancia que se ofrece a un costo relativamente bajo o gratis como
un incentivo por la compra de un producto determinado. Un obsequio en el
empaque es aquel que acompaifia al producto en el interior del empaqueo que va
pegado por fuera de éste. Un obsequio a vuelta de correo se manda por via postal
a los consumidores que hayan enviado una prueba de compra, como la cubierta de

una caja o un codigo del producto.

Premios (concursos, sorteos, juegos): Los premios consisten en ganar dinero en
efectivo, viajes o mercancias como resultado de comprar algin producto. Un
concurso invita a los consumidores a enviar algun tipo de colaboracidon que se
sometera a la consideracion de un jurado que seleccionara los mejorestrabajos. En
un sorteo se invita a los consumidores a enviar sus datos en algiin formato. Un

juego consiste en presentar a los consumidores, cada vez que realicen una compra,
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5)

6)

7)

8)

9)

10)

1)

un elemento que los ayudara a ganar un premio como, por ejemplo, cuando se

incluyen nimeros de loteria o letras que hay que unirpara completar palabras.

Recompensas: Valores en efectivo o en otras formas que son proporcionales al
apoyo que ha brindado a la empresa un determinado vendedor o grupo de

vendedores.

Pruebas gratuitas: Consisten en invitar a los posibles compradores a probar el
producto sin costo alguno con la intencion de que, més adelante, se conviertan en

clientes.

Garantias de producto: Son promesas explicitas o implicitas que hace un
vendedor acerca de que el producto dard ciertos resultados, o de que ¢l se
encargara de la reparacion en caso necesario, o de que devolvera al cliente al

dinero en un determinado lapso si no queda satisfecho.

Exhibiciones y demostraciones en el punto de venta: El producto se exhibe o se

hacen demostraciones de su desempeio en el punto de venta.

Precio con descuento (sobre factura o sobre precio de lista). Un descuento
aplicado al precio de lista en cada envase adquirido durante un periodo

establecido.

Subsidios. Una cantidad que se ofrece a cambio de que el minorista esté de
acuerdo en que los productos del fabricante aparezcan de alguna manera. Un
subsidio por publicidad compensa a los minoristas por anunciar el producto del
fabricante. Un subsidio por display 1os compensa por tener una exhibicion especial

del producto.

Articulos gratuitos. Ofertas de envases adicionales de mercancia para los
intermediarios que compran una determinada cantidad o que tienen en exhibicion

un sabor o tamaiio especifico.

Objetivos. Segin Kotler y Lane (2006). Son las herramientas de promociéon de

ventas difieren en sus objetivos especificos. Una muestra gratuita estimula la prueba
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del producto, mientras que un servicio de consultoria de administracién gratuito

persigue afianzar las relaciones a largo plazo con el cliente.

Promocion

Para Segun Kotler y Lane (2006). Son diversas actividades emprendidas por la
empresa para dar a conocer las cualidades de un producto y persuadir al mercado meta

para que lo compre". (5:50)

Es un elemento de la mezcla promocional vital para dar a conocer el producto y
atraer a nuevos clientes que después de evaluar varios aspectos tales como: calidad,

servicio, empaque, entre otros, pasaran a ser compradores fieles a la marca.

Métodos promocionales: para Segun Kotler y Lane (2006). Hay cinco formas de
promocion: venta personal, publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y

marketing directo:

* Venta personal, este tipo de promocion implica que un representante de la empresa

presente el producto a un cliente ya sea cara a cara o por teléfono;

 La publicidad, es una comunicacion masiva e impersonal que paga un

patrocinador y en la cual este ésta claramente identificado;

* La promocion de ventas, es una actividad que estimula la demanda, complementa

la publicidad y la venta personal. A menudo es un incentivo que impulsa la compra;

* Relaciones publicas, es un conjunto de actividades que conllevan a que las

personas se formen una imagen positiva de la organizacion y de sus productos;

* El marketing directo, es un sistema interactivo que utiliza medios de

comunicacion para obtener una respuesta medible en un publico objetivo". (18:482)

Asimismo, Kotler y Lane (2006). Refiere que la promocion es una forma de
comunicacion en la que a través del mensaje se trata de persuadir a un cliente potencial
que adquiera cierto producto, por ello es clave comprender el proceso de

comunicacion.

Kotler y Lane (2006), nos sefiala los siguientes:

* Emisor: una o mas personas que desean comunicarse con alguien mas.
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» Codificacion: proceso de transmitir pensamientos en forma de simbolos.
* Mensaje: lo que desea comunicar el emisor a otra persona o personas.
* Maedios: canales mediante los cuales se transmite el mensaje.

* Decodificacion: proceso en el que el receptor le da significado a los simbolos

trasmitidos por el emisor.
* Receptor: una o mas personas con quienes se comunico el emisor.
* Respuesta: reaccion del receptor después de haber recibido el mensaje.

* Retroalimentacion: la respuesta del receptor al emisor.

* Ruido: todo lo que interrumpe el proceso de comunicacion y no permite recibir con

claridad el mensaje.

Venta Personal. Es muy normal que los clientes estén familiarizados con los
representantes de ventas de las diferentes empresas, al igual que los ejecutivos de
ventas se llegan a familiarizar con los diferentes clientes dado el constante contacto

que mantienen entre si. Seglin Kotler y Lane (2006).

Publicidad. Para Kotler y Lane (2006). Es aquella actividad que utiliza una serie
de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables,
transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacioén; pagada por un
patrocinador o dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de

un producto servicio o idea.

Promocion de ventas. Segun Kotler y Lane (2006). Por promocion de ventas se
entiende la utilizacion de "los medios que estimulan la demanda y cuya finalidad es

reforzar la publicidad y facilitar la venta personal”. Y precisa lo siguiente:

* Objetivos de la promocion de ventas para los distribuidores. Incrementar
volumen de ventas a corto plazo intentar conseguir una amplia cuota de mercado a

largo plazo

* Objetivos de las promociones comerciales. Conseguir que los minoristas

distribuyan nuevos articulos. Que los detallistas manejen mas productos de la
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empresa, Que los detallistas anuncien el producto y le concedan un mayor espacio

en las gondolas, Que compren por adelantado.

* Promociones para la fuerza de ventas. Obtener mayor apoyo por parte de los

miembros de la fuerza de ventas al producto promocionado.

Relaciones Publicas. Las relaciones publicas son wuna herramienta
administrativa cuya finalidad es influir positivamente en las actitudes hacia la

organizacion, sus productos y sus politicas. Segin Kotler y Lane (2006).

Marketing Directo. Segin Kotler y Lane (2006). Es Comunicacion directa con
consumidores individuales, seleccionados con el fin de obtener una respuesta
inmediata. Hoy dia las mejoras en las tecnologias de bases de datos y los nuevos
medios: computadoras, modems, maquina de facsimile, correo electronico, internet y
los servicios en linea hacen posible un marketing directo mas sofisticado. La mayor
parte de las compaiiias que practican marketing directo lo ven como algo mas amplio
que la simple venta de productos y servicios lo ven como una herramienta eficaz para

interactuar con los clientes y forjar relaciones a largo plazo con ellos.
Variables

Definicion conceptual de la variable. La presente investigacion analiza la

problematica de dos variables.

Variable I: Uso de la Promocion “La promocion es el conjunto de actividades, técnicas
y métodos que se utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir
o recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se

comercializan”. Thompson (2005).

La promocion definida por Siklos y Yang (citado en Blech y Blech, 2004, p.16)
como “La coordinacion de todas las actividades que inicia el vendedor para establecer
canales de informacion y conocimientos encaminados a la venta de bienes y servicios

o a impulsar una idea”.

Segun Expertos en la Materia: Para Ricardo Romero la promocion es "el
componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los productos de
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una empresa".

El Diccionario de la Real Academia Espaiiola, define el término promociéon como
el "conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus

ventas" y en su definicion mas corta, la define como la "accion y efecto de promover".

Indicadores de las Dimensiones del Variable Uso de promocion.

Fischer y Espejo (2016) sefialan:

* Venta personal. Se refiere al trato personal que un vendedor tiene con un potencial
cliente con el objetivo de concretar una venta.

* Publicidad. Es un conjunto de estrategias de comunicacion disefadas para
compartir una solucion comercial con un publico de posibles consumidores.

* Propaganda. Accion y efecto de dar a conocer con el fin de atraer a los
consumidores.

* Promocion de ventas. La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y
métodos que se utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir
o recordar al publico objetivo, acerca del producto que se comercializa.

* Planeacion estratégica. Es un proceso que parte de la identificaciéon de los
objetivos y el andlisis de las oportunidades y amenazas de la empresa, son
estrategias para alcanzar los objetivos.

* Entrenamiento. Es un proceso que implica la planificacion, la ejecucion y la
evaluacion de una serie de actividades o tareas disefiadas para lograr ciertos
objetivos.

* Evaluacion. Es un proceso fundamental en diversos campos desde la educacion
hasta los negocios. Sirve para medir el logro de objetivos, determinar los
conocimientos adquiridos, describir el desempefio y analizar los avances.

» Control. Es medir y corregir las actividades de subordinados para asegurar que los
eventos de ajustan a los planes.

» Asesoramiento. Es un proceso de apoyo y guia que se enfoca en ayudar a las
personas, grupos u organizaciones a tomar decisiones informadas y a encontrar

soluciones efectivas para los desafios que enfrentan.

2.2.2. Mejorar las Ventas

La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso personal o
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impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del
comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el

comprador)".

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como "un
contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al
comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero". También incluye en su
definicion, que "la venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal

mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador".

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus

Aplicaciones", afirma que la venta promueve un intercambio de productos y servicios.

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define a la venta como "la cesion
de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado,
cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio
se paga con 11 posterioridad a la adquisicioén y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona

en varias entregas sucesivas".

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", consideran que
la venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y
la definen como "toda actividad que genera en los clientes el tltimo impulso hacia el
intercambio". Ambos autores sefialan, ademas, que es "en este punto (la venta), donde
se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado,

decisiones sobre el producto y decisiones de precio)".

El Diccionario de la Real Academia Espafiola, define a la venta como "la accion
y efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual se

transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado".

En sintesis, la definicion de venta enfoca la misma desde dos perspectivas
diferentes: Una perspectiva general, en el que la "venta" es la transferencia de algo (un
producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio

convenido.

Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que
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incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1) identifica
las necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el intercambio y
3) satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u otro)

para lograr el beneficio de ambas partes.

Definicion de ventas. Es la accion de vender. Es traspasar a otro la propiedad
por un precio convenido. Las ventas y el marketing estan estrechada ligados. Las
ventas tienen como objetivo vender el producto que la empresa produce (producto o
servicio) y el marketing trata de que la empresa tenga lo que el cliente quiere; es decir
se encuentra en constante investigacion para saber cudles son los requerimientos de los

clientes o también de los consumidores finales. (Sanchez, 2016).

Plan estratégico de ventas. La venta es una disciplina y una acciéon que hay que
saber desarrollar para tener éxito. Conseguir volumen de negocio no es suficiente, hay
que saber vender para crear una cartera de clientes solventes y duraderos con el tiempo,
para ello mantener y aumentar clientes exige del equipo de ventas mas esfuerzo y una

mejora planificacion. (Sanchez, 2016).

Plan de estratégico de ventas debe seguir ciertas etapas:

e Analisis de mercado y la empresa,

e Definicion de los objetivos de las ventas,

e Proponer una estrategia de ventas,

e Confeccionar un manual de ventas y su argumento,

¢ Definir los elementos para consolidar los clientes.

El papel de la comunicacion de las ventas. La comunicacion es simplemente
lo que mantiene viva a la relacion entre la empresa, el proyecto y los consumidores, es
por ello que todas las empresas tengan como primera prioridad ofrecer buenos canales
de comunicacion, a la vez buenas estrategias de comunicacion, para ello se logrard una
comunicacion eficiente con el cliente, estudio revelan que el 86% de ellos estaran
dispuestos a pagar mas por una buena experiencia de comprar donde se sientan en
confianza con la comunicacion efectiva. (Montafo, 2021).

Métricas Clave de Ventas. Vender no es una actividad abstracta, sino algo que
debe medir y mejorar constantemente, esto se puede hacer mediante seguimientos de
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las métricas adecuadas, entre ellas; las tasas de conversion que muestra cuantas
oportunidades creadas se convierten en negocio, como segunda métrica tenemos las
ventas individuales por promedio, esto revela cuanto puede generar cada vendedor asi
es posible mejorar su desempeio y por tercera métrica es el tiempo para alcanzar las
metas, esto muestra cuanto tiempo puede tardar los vendedores para alcanzar los
objetivos detenidos ya sea dia o por semana. (Higuerey, 2021).

Ventas por internet. Las ventas online son una excelente oportunidad para
vender sin moverse de sitio, siempre y cunado se tenga claro lo que se quiere vender,
si es un producto o ya sea un servicio, teniendo en claro lo que se ofrece se puede llevar
a cabo una buen estrategia publicitaria online y asi nuevos clientes. (Serrano, 2022).

Algunas de las ventas online son:

e Un blog,
¢ Redes sociales como (Facebook, instagran),
e Tener una pagina web optima

e (Campanas.

En los ultimos afios la tecnologia ha ido evolucionando cada vez mas, para ello
podemos ver que a su vez es una ventaja para las empresas, ya que existe nuevos
métodos para poder dar a conocer ya sea gratuito o con un pago minimo por publicidad,
la nueva modalidad de realizar por internet ha generado gran competencia en el
mercado tradicional.

Indicadores de las Dimensiones del variable venta. Segiin (Ramos, 2021),
todas las empresas quieren alcanzar sus objetivos de manera recurrente, por ello que
empiezan a definir de forma clara su cliente ideal, ya que significa para ello la palabra
cliente, asi mismo para emplear su tiempo y esfuerzo detras de las metas que tienen
plateadas.

Segun Ramos (2021). Son las siguientes:

» Planificacion. Son diferentes perspectivas y enfoques que diversos expertos y
teoricos han desarrollado en torno al proceso planificacion.

» Servicio. Es un tipo de actividad que se enfoca en satisfacer las necesidades y
requerimientos de los clientes o usuarios, proporcionando valor y beneficio a través

de atencion al apoyo y la asistencia.
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* Oferta. Se define como cantidad de bienes o servicios que los productores estan
dispuesto a producir y vender a un precio determinado.

* Producto. Que se puede ofrecer a alguien para satisfacer una necesidad o un deseo.

+ Expectativa. Se define como la anticipacion de un resultado o un evento futuro
basada en el andlisis de la situacion y 1 informacion disponible.

» Nivel de satisfaccion. La evaluacion que analiza si una experiencia de consumo es
al menor tan buena como se esperaba, es decir, si se alcanza o superan las

expectativas.
Definicion operacional de la variable.
Variable I: Uso de la Promocion. Acciones de persuasion para la venta de productos.
Variable II: Mejorar las Ventas. Accion personalizada de atencion al cliente de un
producto o servicio.

2.2.3. Microempresas (MYPE)

Conforme la Ley N° 28015-2013. Una MYPE es una unidad economica
constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o
gestion empresarial, que desarrolla actividades de extraccion, transformacion,

produccién y comercializacion de bienes o prestacion de servicios.
Caracteristicas de las MYPES:

Segtn la Ley N° 30056 - 2013. Deben ubicarse en alguna de las siguientes

categorias empresariales, establecidas en funcion de sus niveles de ventas anuales.

= Microempresa: Que tienen ventas anuales hasta el monto méximo de 150
UIT.

. Pequeiia empresa: Ventas anuales superiores a 150 UIT.

. Mediana empresa: Ventas anuales superiores a 1700.

Importancia de las MYPES:

Conforme Apilcueta (2015), las MYPE son un segmento importante en la

generacionde empleo, es asi que mas del 80% de la poblaciéon econdmicamente
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activa seencuentra trabajando y generan cerca del 45% del producto bruto interno

(PBI). Se precisa:

Genera puestos de trabajo.

- Reducen la pobreza.

- Propone el espiritu empresarial y el caracter emprendedor de la poblacion.
- Mejoran la distribucién del ingreso.

- Contribuyen al ingreso nacional y al crecimiento econdmico.
Tipos de las Microempresas
Clasifica en 3 grupos:

a) MYPE de Subsistencia. Son las unidades economicasque no poseen capacidad de
generar utilidades, en detrimento de su capital, dedicandose a actividades que no
requieren de transformacion substancial de materiales o que deben ejecutar dicha

transformacion con tecnologia artesanal.

b) MYPE de Acumulacion. Poseen la capacidad de generar utilidades para conservar

su capital original e invertir en el crecimiento de la empresa.

¢) MYPE de Emprendimiento. Se entienden como aquellas iniciativas empresariales
concebidas desde un enfoque de oportunidad, esdecir, como una opcidn superior de

autor realizacion y de generacion de ingresos.
Ventajas de las MYPES: segiin Castellanos (2013) las ventajas de las Mypes son:

- Mejor el desempefio en actividades.
- Poseen mayores posibilidades de conocer al cliente y saber lo que necesitan.

- Mantiene una gran flexibilidad por lo que se adaptan con facilidad al tamafio del

mercado.

- Se establecen en diversas regiones geograficas, lo cual les permite contribuir al

desarrollo regional.

- Los propietarios, en su mayoria tienen un gran conocimiento del lugar que operan.
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Desventajas de las MYPEs:
Segun Castellanos (2013) las desventajas son:

- Las posibles causas de fracaso por falta de experiencia técnica.
- La falta de registros contables.

- Los grandes competidores en mismo rubro.
Conceptos de MYPEs

Hernéndez (2010), las MYPEs no soélo tienen la necesidad de ser competitivas
internamente, sino que la globalizacion les exige buscar la competitividad externa y
consolidarse como un sector de desarrollo sostenido en la economia, fomentando las
alianzas estratégicas, la subcontratacion y otros mecanismos que en su conjunto busquen

el progreso del sector.

Tantas (2010), nos dice que las MYPE en la regiéon Ancash presentan unadeficiente
organizacion a nivel empresarial que involucra aspectos econdémicos, financieros y
administrativos, que impide el desarrollo de experiencias asociativas detipo gremial y
empresarial. Asi mismo, la escasa capacitacion de la MYPE no les permite tener
capacidad competitiva frente a sus competidores, estas limitantes en la mayoria de los
casos son porque los mismos microempresarios tienen poca valoracion ala capacitacion

y desarrollo empresarial.

También en el departamento de Ancash, las MYPES, al igual que en todo el Pert
registran altos indices de informalidad, como consecuencia de un complejo sistema
administrativo gubernamental que no permite una celeridad oportuna en los
procedimientos que los usuarios tiene que efectuar en los tramites previos con la
finalidad de cumplir con los requisitos exigidos por ley. Asi mismo, el Consejo Regional
de las MYPES de Ancash, con la colaboraciéon y participacion de sus miembros
integrantes, han elaborado el presente plan de promocion y formalizacion para la
competitividad y desarrollo de las MYPES, el mismo que constituye un documento de
gestion con la finalidad de promover el desarrollo, la formalizacion y lacompetitividad

de las MYPES en nuestra region.
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Crecimiento de Microempresa (MYPE):

Andina (2013) dice el futuro de la MYPE es atn incierto ya que el 90% de su
totalidad tienen baja productividad, es decir, el trabajo se mantiene autobnomo y con la
finalidad de la subsistencia familiar. Esto hace que la empresa tenga muy escaso
potencial de crecimiento lo que se debe también a los siguientes factores. Los
empresarios buscan reducir sus costos para aumentar sus ganancias y para lograr esto
recurren a la sub contratacion, es decir, emplean personal remunerandolos por debajo
del sueldo minimo por largas jornadas de trabajo y sin los beneficios que estipulan las
leyes laborales. La competencia también detiene el crecimiento de la MYPE ya que en el
Perti lamentablemente se les considera a los productos importados como de mejor
calidad solo por el hecho de ser extranjeros y se le da minima importancia al producto
peruano, aunque se realizan diversas campafias para apoyar a lo compatriotas
emprendedores. Lo unico que podria lograr que la MYPE tenga un futuro crecimiento
seria lograr que los Micro empresarios informales tomen conciencia de los beneficios
que le traeria la formalidad y ademdas que se estimule a las empresas a tomarretos de
competitividad, productividad y ampliacion del mercado, se sabe que es un riesgo, pero

si no se intenta nunca se va a lograr al desarrollo esperado por todos.

También, en promedio se forman 6,000 unidades productivas de este tipo al afio.
No obstante, para 2014 se observa un mayor numero de emprendimientos promovidos
por el constante crecimiento del mercado interno, declar6 Panizo al diario oficial El
Peruano, ademas sostuvo que en promedio se estarian formando 660 empresas al mes,de
las cuales alrededor del 50% saldrian del mercado después de un corto periodo de

operaciones.

Andina (2013) Asimismo, mas de 1,200 micro y pequeias empresas (MYPE) se
sumarian este afo a la cadena exportadora, afirmo el presidente de la sociedad peruanade
PYME (SPP), Jorge Panizo. Destac6 que, a pesar de la situacion de los mercados
internacionales, unas 2,500 MYPE lograron integrarse al mercado de la exportacion.
“Estas unidades productivas tuvieron la oportunidad de conseguir nichos de mercado
que supieron aprovechar, especialmente en los sectores textil, calzado y maderero”,

comentd al diario oficial El Peruano. Para el empresario, estos resultados son
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importantes, considerando que en la actualidad menos del 1% de las microempresas y

alrededor del 5% de las pequefias realizan operaciones directas de exportacion.
Formas de Piscicultura, segin Ministerio de Pesqueria - 1999 se tiene losiguiente:

a) Piscicultura Intensiva. Consiste en construir tanques, especialmente para la
crianza de peces en forma directa y controlada por el hombre. Los peces son
almacenados en los estanques en la maxima capacidad, en ellos los alimentosde los

peces es estrictamente artificial.

b) Piscicultura semi intensiva. Bajo esta forma la piscicultura, los estanques son de
mayor dimision y la produccion de peces se ve incrementado parcialmente, debido
el uso de fertilizantes de la alimentacion artificial. Los estanques pueden ser

rusticos y semirusticos con cambio de agua contante.

¢) Piscicultura extensiva. Bajo esta forma no se requiere construir estanques
especiales, pues se puede utilizar diferentes cuerpos de agua, natural oartificiales,

no interesa su extension.
Reproduccion y Ciclo de Vida

Trucha. La trucha, es sincronica, es decir, se realiza solo una vez al afioy depende
de la estacion, donde participan como reguladores de la maduracion el agua yla foto

periodo Moyle y Cech (1982).

Sefialan que la trucha arco iris, desova en primavera en elhemisferio boreal,
haciendo referencia a la gran plasticidad y variabilidad en los patrones de vida de esta

especie.

Caracteristicas generales y biologicas. La trucha tiene un tamafio y peso
maximo de 1.3 m y 9 kg, respectivamente. El peso promedio en el ambiente natural, se
encuentra entre 0.5 a 1 kg; asi mismo el tamafio y peso comercial estdn entre 22-25 cm
y 250-300 g, respectivamente. (PRODUCE, 2009) Esta especie tiene el cuerpo cubierto
con finas escamas y de forma fusiforme, su coloracion varia de acuerdo a su medio
ambiente, edad, estado de maduracion sexual y otros factores. En riachuelos sombreados

presentan un color plomo oscuro, mientras que en estanques muy expuestos al sol
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presenta una tonalidad mucho mas clara, verde oliva en la parte superior luego una franja
rojiza y el abdomen blanco; ademas posee una gran cantidad de maculas negras en la
piel, parecido a lunares, por lo que en otros lugares se le conoce también como trucha

pecosa.

Etapas de desarrollo de la trucha. Segin Ministerio de Pesqueria - 2000, el

desarrollo biologico de la trucha son cuatro etapas, las cuales son:

a. Ovas. Son los huevos fecundados que permanecen durante 30 dias promedio, para

luego desprenderse y convertirse en larvas.

b. Alevinos. Son peces pequefios que miden de 3cm a 10cm, con un peso que oscilan

entre 1.5. gramos a 20 gramos.

¢. Juveniles. Son peces que miden de 10 cm a 15 cm, cuyo peso generalmente de 20

gr a 100gramos.

d. Comerciales. Es la etapa especial, donde los peces han recibido el proceso de
engordamiento para ser comercializado, estos miden 15¢cm a 22c¢m con un peso de

100 gr. a 200 gramos.

e. Adultos. Son los peces que han llegado al maximo de su ciclo vital, que en

promedio es de tres afios y pesan generalmente un kilogramo.

Tipos de crianza. Segin PRODUCE (2009) en el Pert las truchas se cultivan en
forma extensiva en lagunas, en forma semi-intensiva en estanques, y en forma intensiva

en jaulas flotantes o estanques.

Parametros del recurso hidrico para el cultivo. El agua a utilizar, debe tener las
caracteristicas adecuadas en cuanto a su cantidad y calidad. Las propiedades fisicas,
como temperatura, pH, oxigeno, transparencia, turbidez, entre otros; pueden estar
sometidas a grandes variaciones por la influencia de factores externos, como cambios

atmosféricos y climaticos.

Caracteristicas. Son habitantes tipicos de las aguas frias, puras y bien oxigenadas de

América, Europa y Asia, se distingue por poseer escamas bien pequefias.
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2.3

Fases del proceso productivo
Segtn Lara (1991). Son:

a) Adquisicion, transporte y siembra de alevinos: Son adquiridos de los

proveedores, son acondicionados en cisternas y trasladados.

b) Alimentacion de los peces y mantenimiento de las instalaciones: Se alimenta

con alimento balanceados, adecuados para una etapa de crecimiento del pez.

¢) Control de crecimiento, engorde y seleccion de truchas: La misma se realizara

durante el periodo de crianza puede en forma mensualy el tiempo necesario.
d) Cosecha: El recojo de los peces para poner en venta.

e) La comercializacion segin Lara (1991), Es la distribucion de trucha a los clientes

en los diferentes mercados.

Etapas de desarrollo de la trucha. Segun Ministerio de Pesqueria - 2000, son los

siguientes: ovas, alevinos, juveniles, comerciales, adultos.
Hipotesis.

El presente estudio investigacion titulada “Uso de la promocion para mejorar las
ventas en las microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito

de Independencia - Huaraz, 2024.

Hernéndez (2011), menciona que no en todas las investigaciones descriptivas se

formulan hipdtesis y solo se formula cuando se pronostica un hecho.

Segun Carvajal, (2017), que en una investigaciéon no puede haber hipotesis si solo
se describe conceptos o variables, en resumen, en esta investigacion no tiene hipotesis
dado que solo se describira las principales caracteristicas de Uso de la promocion para

mejorar las ventas.
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II1. Metodologia.

Definiciéon de metodologia segun Robert K. Yin (2002) refiere a los métodos de
investigacion que se sigue con la finalidad de alanzar los objetivos en una ciencia o estudio,

que se utilizara a lo largo de la investigacion.
3.1. Tipo Nivel y Diseiio de Investigacion
Tipo de investigacion

En la investigacion de tesis se utilizo un enfoque cuantitativo porque se elabord
tablas representando en porcentaje de los datos obtenidos mediante el instrumento
(encuesta) aplicado en las Empresas Piscigranjas, donde se obtuvo resultados concretos

y claros.

Gregorio (2023) sostiene que el enforque cuantitativo se caracteriza por realizar
planteamientos basados en medir fenomenos, mediante el desarrollo se emplea la
estadistica con la finalidad de probar hipotesis u obtener resultados, el control de la
medir los datos que son representados en términos numéricos proporcionados por

técnicas permite la posibilidad de predecir la investigacion.

Y segin Hernandez et. Al (2014) el enfoque cuantitativo tiene un proceso
secuencial, demostrativo y riguroso. Radica desde los objetivos y preguntas de
investigacion, se indaga la literatura y se construye un marco tedrico. En base a las
preguntas se determind las variables. Asimismo, se utilizo recoleccion de datos para

comprobar lo establecido.
Nivel de investigacion

La investigacion fue de nivel descriptivo porque solo se describid las principales
caracteristicas del variable uso de la promocidon para mejorar las ventas en las
microempresas del rubro, Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de

Independencia - Huaraz, 2024.

De acuerdo Herndndez et.al (2024) el objeto del investigador es describir

situaciones, fenémenos y perfiles ya sea sus caracteristicas, elementos entre otros.
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Solamente pretende recoger informacion independiente o conjunta, sobre los criterios o

variables a las que se identifican.

Barron y Aquino (2020) sostienen que zona aquellas informaciones, de
estructuracion o cambios que se basa de estudiar las variables seleccionadas de un
estudio especificos, asimismo se consideran que es utilizado para describir las

caracteristicas presentadas de la poblacion o fendmenos.
Diseiio de investigacion.
Fue trasversal no experimental — transversal - descriptivo.

Fue no experimental, porque no se manipul6 deliberadamente el variable uso de la
promocion para mejorar las ventas, en las microempresas del rubro Crianza de Truchas -
Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024, solo se observd no se

realiz6 ninguna.

Fue transversal, porque el trabajo de investigacion se desarrolld en un espacio de

tiempo determinado teniendo un inicio y un fin, especificamente en el afio 2024.

Fue descriptivo porque solo se describio las principales caracteristicas del variable
uso de la promocion para mejorar las ventas en las microempresas del rubro Crianza de

Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024.
Se planted una propuesta de mejora a los resultados obtenidos en la investigacion.

Gregorio (2023) sostiene que el disefio no experimental se desarrolla en espacios
especificos con personas u objetos en un ambiente determinado. Es decir, desarrollado
el proceso de forma espontaneo no se realizan manipulaciones ni se alteran las variables
estudiadas por parte del investigador, tal cual se observd asimismo se mantienen en las

mismas condiciones para evitar posibles dafios a la investigacion.
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3.2. Poblacion y muestra.
Poblacion:

Carhuancho et.al (2017) menciona que la unidad de andlisis puede ser una
empresa, un grupo de personas ya que mediante la recopilacion de datos se podra

obtener la informacion que se requiere para investigacion.

En la investigacion se compuso por un grupo de personas conformados por los
Gerentes y Trabajadores de Areas Administrativas, donde se determiné que la poblacion
compuesto por 2 Gerentes y 18 trabajadores de dreas administrativas del rubro Crianza
de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024. La

informacioén se obtuvo a través de la técnica de sondeo.
Muestra:

Carhuancho et.al. (2019) refiere que, es un subgrupo de la poblacion, donde esta
tiene que ser representativa de manera que la ilacion estadistica posibilite realizar la

integracion.

La muestra estuvo compuesta por el 100% de la poblacion conformada por 2
Gerentes y 18 trabajadores de areas administrativas del rubro Crianza de Truchas —
Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024, en el cual cumpli6 con las

caracteristicas para que se aplique el instrumento de recoleccién de dados.

Asimismo, la muestra fue no probabilistica, porque la investigacion que un
estudio de casos conformado por 2 Gerentes y 18 trabajadores de areas administrativas
del rubro Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz,
2024.

N xZa%*xpxq
d2*(N—-1)+Za%?*p=*q

n =

Donde:

e N = Total de la poblacion
e Za2=1.962 (si la seguridad es del 95%)
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e p = proporcidn esperada (en este caso 5% = 0.05)

e q=1-p (eneste caso 1-0.05=0.95)

e d = precision (en este caso deseamos un 5%).

LA cuantas personas tendria que estudiar de una poblacion de 20 (2 gerentes y 18

trabajadores)?

Seguridad = 95%; Precision = 5%; proporcion esperada = asumamos que puede

20 * 1.96% % 0.05 * 0.95

p =0.5 (50%) que maximiza el tamafio muestral.

"= 0.052% (20 — 1) + 1.962  0.05 * 0.95
~ 3.64952

™ = 0.0475 + 0182476
| 3.64952

"= 0.229676

n = 15.88680036225

n = 16

3.3. Variables, Definicion y Operacionalizacion

ser proxima al 5%; si no tuviese ninguna idea de dicha proporcion utilizariamos el valor

Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores 15::;;;2; C‘;‘:le Ogl,(;l:?(,)s no

Rivera & Dolores (2020), refieren que Técnica Venta personal
la prqmocu’m de v.enta.s’ es un elemepto eenicas Publicidad

Uso de | delmix de comunicacion Fle marketing | Métodos Propaganda

.| que pueden emplearse junto con la -
Promocion| fer;a de ventas, la publicidad y las Promocién de ventas
relaciones publicas, sin embargo, por Planeacion
sus caracteristicas unicas, las diversas | Eggrategias estratégica .
técnicas de promocion de ventas Entrenamiento 1 Casi
pueden lograr ciertos objetivos de Evaluacion 2 Nunca
comunicacion que no pueden Control Likert
conseguir los otros elementos. . 3 Aveces
Asesoramiento
4 Casi

(Sanchez, 2016). Sostiene que es la o .
accion de vender. Es traspasar a otro la Servicio siempre

Ventas propiedad por un precio convenido. | Satisfaccion Oferta 5 Siempre
Las ventas y el marketing estan
estrechada ligados. Las ventas tienen Producto
como objetivo vender el producto que )
la empresa produce (producto o Expectativa

servicio) y el marketing trata de que la
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empresa tenga lo que el cliente quiere;
es decir se encuentra en constante
investigacion para saber cuales son los
requerimientos de los clientes o
también de los consumidores finales.

3.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de informacion.

La técnica que se empled para recoleccion de datos, fue la encuesta que consistio
en una interrogacion verbal o escrita que se realizo a las personas con el fin de obtener

determinada informacidn necesaria para la investigacion.

Gregorio (2023) sostiene que la técnica se considera una coleccion de mecanismos,
sistemas y medos que sirve para recopila, guardar, rehacer y trasmitir datos mediante
una encuesta determinada, la encuesta se trata de una conversacion que se realiza entre
dos personas el encuestador y un encuestado referente a un tema especifico, en donde
es guida por medios de preguntas cerradas que son previamente estructuradas conseguir

buenos resultaos que aporten al estudio.

El instrumento estuvo estructurado de 19 preguntas las cuales son distribuidas en tres
partes: las 03 primeraspreguntas fue referido a los datos de las caracteristicas de los
gerentes y trabajadores de areas administrativos de las microempresas, las 02 siguientes
a las caracteristicas de las microempresas y las 14 ultimas preguntas fueron referidas a
las variables de Uso de promocion - Mejorar las ventas. Asi mismo es importante
mencionar a Malhotra (2016) quien afirma un cuestionario es importante porque

permite a estandarizar y uniformizar la recopilacion de datos.
3.5. Método de analisis de datos

Segun Gonzales (2020) que es un método de anélisis de datos es la forma de coémo
organizar y analizar los daos obtenidos en una encuesta, asimismo mediante este plan
permite alcanzar los objetivos que se plantean en la investigacion y dar respuesta a la

pregunta formulada en el problema de investigacion para dar posibles recomendaciones.

En el sondeo de recoleccioén de datos obtenidos mediante el instrumento aplicado
que fue el cuestionario se formuld preguntas relacionado a las variables de estudio, en
el cual fueron validados por tres (03) profesionales de la Carrera Administracion, luego

fueron tabulados y presentados mediante tablas con determinados porcentajes, de
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acuerdo a las respuestas de los colaboradores, asimismo se elabor6 figuras de los
resultados obtenidos. Para ello se utilizd diversos programas informaticos para el
desarrollo de la investigacion: El Microsoft Excel en el cual se elabord la confiabilidad
para desarrollar el cuestionario mediante alfa de cronbach donde dio como resultados
muy confiable, asimismo para tabular las tablas y figuras estadisticas, de igual manera
se utilizé el Microsoft Word para la elaboracion del informe de estudio de tesis, el PDF
permitio no realizar diversas modificaciones una vez que se envid para su revision, el
Microsoft Power Point, mediante este programa se elabord las diapositivas para
sustentacion del informe de tesis. Finalmente, el Turnitin para medir el porcentaje de

similitud del trabajo.

3.6. Aspectos éticos

La tesis presentada estuvo fundamentada bajo los principios €ticos que rige el
Reglamento de Integridad Cientifica en la Investigacion Version 001, Actualizado por
Consejo Universitario con Resolucion N° 0277- 2024-CU-ULADECH Catdlica, de
fecha 14 de marzo del 2024:

a. Respeto y Proteccion de los derechos de los intervinientes: Su dignidad,

privacidad y diversidad cultural.

Se respetd no exponiendo su religion, sexo y raza, asimismo se protegid a las
personas que participaron en la investigacion respetando su privacidad, no se colocéd
dentro de la investigacion sus datos personales, numeros telefonicos y su direccion

en el consentimiento informado y cuestionario.

b. Cuidado del medio ambiente: Respetando el entorno, proteccion de especies y

preservacion de la biodiversidad y naturaleza.

En el presente trabajo de investigacion se protegid el medio ambiente con el uso
racionamiento de energia eléctrica, reduciendo la cantidad de residuos eligiendo
productos con menos envases o utilizando bolsas reutilizables, poniendo el uso de
lagunas artificiales y alimentando con productos ecologicos, con el fin de cuidar la

integridad de todo lo seres vivos.
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C.

.

Libre participacién por propia voluntad: Estar informado de los propdsitos y
finalidades de la investigacion en la que participan de tal manera que se exprese de

forma inequivoca su voluntad libre y especifica.

En el cuestionario se aplico después de dar a conocer el proposito de la investigacion,
contemplado en el consentimiento informado, su participacion fue voluntaria que fue
fundamental para el desarrollo de la investigacion y no se obligd a ninglin encuestado
a participar. Asi mismo se realizd con la autorizacion de los propietarios participantes

en la investigacion mediante un documento formal.

Beneficencia, no maleficencia: Durante la investigacion y con hallazgos
encontrados asegurado el bienestar de los participantes a través de la aplicacion de
los preceptos de no causar dafio, reducir efectos adversos posibles y maximizar los

beneficios.

En el presente trabajo de tesis no se ha atentado contra la salud fisica o mental de los
colaboradores que participaron en la investigacion, es por ello que la investigadora
se ha tenido que preparar previamente con la finalidad de proteger y garantizar a cada

participar su bienestar durante el tiempo de recoleccion de datos.

Integridad y honestidad: Que permite la objetividad, imparcialidad y transparencia

en la difusion responsable de la investigacion.

La investigacion se realizé con datos reales los cuales fueron obtenidos a través de
técnica de encuesta. Asimismo, se realizd una correcta busqueda de informacion a
través de los libros, articulos cientificos, revistas, etc. Evitando el plagio, con mucha
transparencia, honestidad de manera responsable lo cual reflej6 en el trabajo

realizado.

Justicia: A través de un juicio razonable y ponderable que permite la toma de

precauciones y limite de sesgos, asi también, el trato equitativo con los participantes.

Se aplico este principio en su totalidad en la investigacion teniendo conocimiento de
las limitaciones, y no se incurri6 en practicas injustas en el desarrollo, como obtener
algiin beneficio propio con la informacion obtenida, empleo la veracidad y
honestidad al momento de realizar cada procedimiento de la investigacion. Asi
mismo se traté de manera igual a todos los participantes al momento de aplicar el

instrumento de recoleccion de datos.
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IV. Resultados.

Tabla 01.

Caracteristicas de los Gerentes y trabajadores del drea administrativo de las
microempresas del rubro, Crianzade Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia

- Huaraz, 2024.

Caracteristicas de los Gerentes y trabajadores del 4rea administrativo n %
Edad

De 20 a 30 afios 0 0.00
De 31 a 40 afios 5 25.00
De 41 a 50 afios 10 50.00
de 51 amas 5 25.00
Total 20 100.00
Sexo

Masculino 15 75.00
Femenino 5 25.00
Total 20 100.00
Grado de Instruccion

Primaria 0 0.00
Secundaria 0 0.00
Superior universitario 15 75.00
Superior no universitario 5 25.00
Total 20 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas del rubro Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia

— Huaraz, 2024.

Interpretacion. Los datos consignados en la tabla 1 indica que, la edad de los Gerentes y
trabajadores del 4rea administrativa de las microempresas el 25.00% tienen entre 31 a 40
afios de edad, el 50.00% tienen entre 41 a 50 afios de edad y el 25.00% son de mayores de
51 afios, asimismo el 75.00% son de sexo masculino y el 25.00% son femeninos; finalmente

el 75.00% tienen grado instruccién superior, y el 25.00% ostentan superior no universitario.
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Figura 01

Caracteristicas de los Gerentes y trabajadores del drea administrativo de las
microempresas del rubro, Crianzade Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia

- Huaraz, 2024.
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Figura 01. Segun edad de los Gerentes y trabajadores del area administrativa de las

Microempresas fuente: Tabla O1.

Interpretacion. Los datos consignados en la tabla 1 indica que, la edad de los Gerentes y
trabajadores del area administrativa de las microempresas el 25.00% tienen entre 31 a 40
afos de edad, el 50.00% tienen entre 41 a 50 afios de edad y el 25.00% son de mayores de
51 afios, asimismo el 75.00% son de sexo masculino y el 25.00% son femeninos; finalmente

el 75.00% tienen grado instruccion superior, y el 25.00% ostenta superior no universitario.
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Tabla 2.
Caracteristicas de las microempresas del rubro Crianza de Truchas -Piscigranjas en el

Distrito de Independencia — Huaraz, 2024.

Caracteristicas de las microempresas n %

Tipo de Sociedad que Pertenece

Persona Individual 00 00.00
S.A 00 00.00
S.A.C. 20 100.00
E.ILR.L 00 00.00
R.S.L. 00 0.00
Total 20 100.00
Ingreso anual de la Microempresa

Menos de 50,000 04 20.00
50,000 a 250,000 16 80.00
250,000 a 607,500 00 0.00
607,500 a mas5 00 0.00
Total 20 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas del rubro Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia

— Huaraz, 2024.

Interpretacion. La informacidon consignada en la tabla 2 indica que las microempresas
pertenecen a la Sociedad Anoénima Cerrada — SAC- equivalente al 100.00%, asimismo el

80.00% de las microempresas tienen ingreso anual entre 50,000 a 250,000 soles.
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Figura 2.

Caracteristicas de las microempresas del rubro Crianza de Truchas -Piscigranjas en el

Distrito de Independencia — Huaraz, 2024.
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Nota: Cuestionario aplicado a los gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas del rubro Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia

— Huaraz, 2024.

Interpretacion. La informacidon consignada en la tabla 2 indica que las microempresas
pertenecen a la Sociedad Anénima Cerrada — SAC- equivalente al 100.00%, asimismo el

80.00% de las microempresas tienen ingreso anual entre 50,000 a 250,000 soles.
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Tabla 3.
Las caracteristicas de variable Uso de Promocion de las microempresas del rubro, Crianza

de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024.

Caracteristicas de variable Uso de promocion n %

Venta personal

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 14 70.00
Siempre 03 15.00
Total 20 100.00
Publicidad

Nunca 00 00.00
Casi nunca 03 15.00
A veces 05 25.00
Casi siempre 07 35.00
Siempre 05 25.00
Total 20 100.00
Propaganda

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 10 50.00
Siempre 07 35.00
Total 20 100.00
Promocioén de ventas

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 05 25.00
Casi siempre 10 50.00
Siempre 05 25.00
Total 20 100.00
Planeacion estratégica

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 04 20.00
Casi siempre 08 40.00
Siempre 08 40.00
Total 20 100.00
Entrenamiento efectivo

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 14 70.00
Siempre 03 15.00
Total 20 100.00
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Evaluacion

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 10 50.00
Siempre 07 35.00
Total 20 100.00
Control

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 00 00.00
Casi siempre 08 40.00
Siempre 12 60.00
Total 20 100.00
Asesoramiento

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 09 45.00
Siempre 08 40.00
Total 20 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas del rubro Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia

— Huaraz, 2024.
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Figura 3.
Las caracteristicas de variable Uso de Promocion de las microempresas del rubro, Crianza

de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024.
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Nota: Cuestionario aplicado a los gerentes y trabajadores del 4rea administrativa de las
microempresas del rubro Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia

— Huaraz, 2024.

52



Tabla 4.
Las caracteristicas de variable Mejorar las Ventas de las microempresas del rubro, Crianza

de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024.

Caracteristicas de variable Mejorar las ventas n %
Servicio

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 14 70.00
Siempre 03 15.00
Total 20 100.00
Oferta

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 10 50.00
Siempre 07 35.00
Total 20 100.00
Producto

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 07 35.00
Siempre 10 50.00
Total 20 100.00
Expectativa

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 03 15.00
Casi siempre 10 50.00
Siempre 07 35.00
Total 20 100.00
Nivel de satisfaccion

Nunca 00 00.00
Casi nunca 00 00.00
A veces 04 20.00
Casi siempre 08 40.00
Siempre 08 40.00
Total 20 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas del rubro Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia

— Huaraz, 2024.
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Figura 4.
Las caracteristicas de variable Mejorar las Ventas de las microempresas del rubro, Crianza

de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024.
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Nota: Cuestionario aplicado a los gerentes y trabajadores del 4rea administrativa de las

microempresas del rubro Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia

— Huaraz, 2024.
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Tabla 5:

Propuesta de mejora sobre el uso de promocion para mejorar las Ventas de las microempresas del rubro, Crianzade Truchas — Piscigranjas

en el Distrito de Independencia - Huaraz, 2024.

Consecuencias del

Indicadores Problemas Causas del problema Accién de mejora Responsable | Presupuesto
problema
De los gerentes y trabajadores del area | Poco conocimiento | Los gerentes no | Dar charlas y
Venta administrativa de las  microempresas | sobre la venta personal motivan a  sus | capacitaciones sobre la Gerente S/. 900.00
personal encuestados opinaron que el 70.00% casi trabajadores sobre la | venta personal.
siempre integran la venta personal como venta personal.
componente fundamental en tus estrategias de
promocion.
De los gerentes y trabajadores del area | Los gerentes no dan | Falta el interés sobre
Publicidad administrativo, el 35.00% opinaron que casi | importancia sobreeluso | el uso de la | Implementar area
siempre realizan implementacion estrategias de | de la publicidad. publicidad responsable de la Gerente S/.1,500.00
publicidad para promocionar sus productos o realizacion de publicidad y
servicios. propaganda.
De los gerentes y trabajadores del area | Falta de conocimientode | Desconocimiento
Propaganda administrativo, el 50.00% de los encuestados | lo que es el uso de la | del uso propaganda
opinaron que casi siempre utilizan la | propaganda
propaganda como medio para influir en las
actitudes o comportamientos de su audiencia
objetivo.
El 50.00% de los gerentes y trabajadores del | Falta de conocimientode | Los gerentes no | Participar en las
Promocion de | area administrativo, encuestados opinaron casi | lo que es el uso de la | conocen el término | capacitaciones sobre el uso Gerente S/.1,200.00
ventas siempre empleas actividades de promocion de | promocion para mejorar | del uso de la | de la promocion para
ventas para impulsar las ventas y aumentar la | de las ventas promocion para | mejorar de las ventas.
visibilidad de tus productos o servicios. mejorar de  las
ventas.
El 40.00% de los gerentes y trabajadores del | Los gerentes | Problemas con los | Utilizar herramientas
Planificaciéon | area administrativo, encuestados opinaron casi | desconocen el proceso | recursos humanos tecnoldgicas como pueden Gerente S/.1,000.00
estratégica siempre implementa la planeacion estratégica | de planificacion del uso ser los  planificadores
como parte integral de la gestion del negocio | de promocion. semanales, dentro de los
para lograr objetivos a largo plazo. diversos sistemas
informaticos.
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El 70.00% de los gerentes y trabajadores del

Falta de nocimiento por

Poco interés sobre el

Tomar mas interés sobre

Entrenamiento | area administrativo, encuestados opinaron casi | entrenamiento efectivo entrenamiento entrenamiento efectivo, Gerente S/.900.00
efectivo siempre propician entrenamiento efectivo al efectivo diseflar  programas de
equipo para mejorar habilidades y cumplir con entrenamiento adaptando a
las metas organizacionales. las necesidades y
preferencias.
El 70.00% de los gerentes y trabajadores del | Los gerentes consideran | Deficiencia en las | Considerar la herramienta
Evaluacion area administrativo, encuestados opinaron casi | irrelevante realizar la | actividades. de evaluacion que permitira Gerente S/. 1,000.00
siempre evaluan el desempeiio de la empresa o | evaluacion Surgimiento de | en analizar las necesidades
equipo en relacion con los objetivos problemas en los | de una entidad.
estratégicos establecidos. recursos humanos
El 60.00% de los gerentes y trabajadores del | Desinterés de parte de | Deficiencia en las | Considerar la herramienta o
Control drea administrativo, encuestados opinaron | los gerentes sobre el | actividades. funciéon que consistira en Gerente S/.1,000.00
siempre implementas mecanismos o sistemas | control. evaluar el desempefio real
para mantener el control y asegurar que la con los estandares 'y
ejecucion de las estrategias sea efectiva y objetivos establecidos.
alineada con los planes estratégicos.
El 45.00% de los gerentes y trabajadores del | Poca participacion delos | Los trabajadores no | Los trabajadores deben
Asesoramient | area administrativo refieren que casi siempre | trabajadores tienen una buena | asistir a las capacitaciones y Gerente S/.1,500.00
o buscan y aprovechan asesoramiento externo o organizacion charlas.
consultoria especializada para fortalecer su
planeacion estratégica y mejorar el rendimiento
organizacional.
El 70.00% de los gerentes y trabajadores del | Poco interés de parte de | Desconocimiento de | Participar en las charlas
Servicio area administrativa de las microempresas casi | los trabajadores de | parte de los | sobre la importancia de Gerente S/.1,000.00
siempre ofrecen un servicio de calidad a sus | ofrecer un buen servicio | trabajadores la | brindar buen servicio a los
clientes. de calidad a los clientes | importancia de | clientes.
brindar servicio de
calidad a los clientes
El 50.00% de los gerentes y trabajadores del
Oferta area administrativa de las microempresas Los gerentes no
encuestados opinaron que casi siempre | Desconocimiento de la | motivan a  los | Participar en las Gerente S/.1,200.00
encuentran atractiva y relevante su oferta de | relevancia de oferta de | trabajadores sobre la | capacitaciones sobre la
productos/servicios para sus clientes. productos/servicios. relevacion de oferta | relevancia de oferta de
El 50.00% de los gerentes y trabajadores del de producto/servicio | productos/servicio
Producto area administrativo refieren que siempre
consideran que sus productos/servicios
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mantienen altos estandares

funcionalidad.

de calidad y

El 50.00% de los gerentes y trabajadores del

Desconocimiento de los

No suelen cumplir

Participar en charlas sobre

Expectativa area administrativo refieren que empresa suele | gerentes  sobre  la | con las expectativas | como cumplir con las Gerente S/. 1,000.00
cumplir con las expectativas de sus clientes, el | expectativa con sus | de sus clientes expectativas de los clientes.
35.00% refiere que siempre realizan. clientes
El 40.00% de los gerentes y trabajadores del | Desconocimiento de | Poco interés de los | Participar en las
Nivel de area administrativo refieren que sus clientes se | parte de los gerentes | gerentes sobre el | capacitaciones sobre el Gerente S/. 1,000.00
satisfaccion sienten muy satisfechos con la experiencia que | sobre el nivel de | nivel de | nivel de satisfaccion de los
brindamos por la empresa. satisfacciones de los | satisfacciones de sus | clientes.
clientes con los | clientes.

productos brindados
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V. Discusion
Segun Objetivo Especifico N° 1

Describir las caracteristicas de los Gerentes y trabajadores del area
administrativa de las Microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en

el Distrito de Independencia — Huaraz, 2024.

Edad: El 50.00% de los Gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas tienen edad entre 41 a 50 (tabla 1), coinciden en la investigacion de Vergara
(2019), el 62.50% tienen entre 31 a 50 afos de edad, también coincide con los resultados
encontrados por Brito (2017), muestra que el 60.00% tienen entre 31 y 50 afios, por ultimo
coincide con los resultados obtenidos por Clinton (2017), que sefiala el 50.00% de los
representantes mantienen edad de 33 a 45 afios. Ademas, estos contrastan con los resultados
obtenidos en su investigacion de Ramirez (2018) el cual muestra que el 57.10% de los
representantes tienen la edad entre 29 y 39, este analisis determina que la mayoria tienen 41
a 50 afos, la misma demuestra la madurez y experiencias adquiridos en el manejo y
administracion del negocio, asi poder solucionar los diversos problemas que se presenta a la
empresa. Esto demuestra que los Gerentes y trabajadores del area administrativa son en
mayoria personas de edad quienes estan dedicadas al rubro, a la vez logran tener experiencia

y son capaces de desarrollar en el mercado rubro de psicigranjas.

Género: El 75.00% de los Gerentes y trabajadores del drea administrativa de las
microempresas encuestados son de género masculino (tabla 1), la misma concuerda con los
resultados encontrados de la investigacion de Ramirez (2018) quien afirma que el 71.40%
de los representantes son hombres, por otro lado, los resultados de la investigacion de Barco
(2017) manifiesta que el 85.70% son de género masculino, asimismo coincide con los
resultados encontrados por Durdn (2019) que establece que el 66.70% son hombres. Esto
manifiestan, que en las empresas del rubro Crianza de Truchas — Piscigranja, prevalece el
género masculino, también existen un buen numero de representantes de sexo femenino, se

ve reflejado en su gran mayoria en otraslocalidades.

Grado de instruccion: El1 75.00% de los Gerentes y trabajadores del 4rea administrativa
de las microempresas encuestados tienen educacion Superior Universitario (tabla 1),

concuerda con los resultados de investigacion de Britto (2017) que el 60.00% de los

58



representantes tienen estudios superiores no universitarios. También, la informacion difiere
con los resultados de la investigacion de Clinton (2017), que el 50.00% cuentan con estudios
secundarios, por el contrario, en los resultados de Barco (2017) sefiala queel 57.10% tienen
estudios superiores universitarios. Esto indica que varia el nivel de estudio en la mayoria de
los representantes, demuestra que no es impedimento no tener estudios universitarios para
realizar el negocio de los productos, es claro que tener una formacion académica ayudard a

adquirir habilidades en la toma de decisiones.

Tipo de Sociedad: El 100.00% de las empresas pertenecen a Sociedad Anodnima
Cerrada (tabla 2). Estos resultados coinciden con Sessarego (2018) quien indica que la
empresa pertenece a la sociedad Anonima Cerrada, asimismo estos resultados contrastan con
Magna (2019), quien determina que tienen o pertenecen a la Sociedad Anonima Cerrada.
Esto resultado demuestra que la mayoria de las microempresas pertenecen a la Sociedad
Andnima Cerrada que implica que tengan mayor responsabilidad de ejercer cualquier

actividad econdmica, de conducir y tener trabajadores a su cargo.

Ingreso anual econémico: El 80.00% de las microempresas tienen ingreso anual entre
50,000 a 250,000 soles (tabla 2). Estos reflejan que en la actualidad las empresas tienen
ingresos anuales de S/. 50,000.00 a 250,000.00 soles, lo que demuestra que existe mercado
para las empresas en el rubro de crianza de trucha, pero teniendo estos ingresos no han
logrado aplicar el uso de promocion para mejorar las ventas frente a sus competidores. Las

micro empresas a pesar del mal manejo tienen un importante ingreso.
Segiin Objetivo Especifico N° 2

Describir las caracteristicas de Uso de Promocion de las Microempresas del
rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia — Huaraz,

2024.

Venta personal: De los gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas encuestados opinaron que el 70.00% casi siempre integran la venta personal
como componente fundamental en tus estrategias de promocion, (tabla 03) esto concuerdan
con los resultados de Barco (2017) que muestra el 57.10% de las personas saben sobre el
término de atencién al cliente igual manera por los resultados obtenidos por Vergara (2019)

refiere que el 62.50% de los representantes tienen referencia sobre el término de atencion al
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cliente. Esto demuestra que los representantes de las MYPES saben por lo menos lo basico
para dirigir su negocio y dar un trato diferente al cliente y cumplen con las exigencias, lo que
significa que es el mayor porcentaje que de una y otra forma emplea esta estrategia frente a

la competitividad.

Publicidad: De los gerentes y trabajadores del area administrativo, el 35.00% opinaron
que casi siempre realizan implementacion estrategias de publicidad para promocionar sus
productos o servicios, asimismo el 25.00% opinaron que siempre lo realizan (tabla 3). Estos
resultados contrastan Ruiz (2019), manifiesta que las algunas empresas aun no tienen claro
sobre el uso de publicidad a fin promocionar sus productos asi incrementar sus ventas. Esto
demuestra que los gerentes de las empresas, casi siempre que la mayoria no estan realizando la
implementacion de estrategias de publicidad para promocionar sus ventas. Lo que significa

la mayoria no tiene iniciativa y llevan a cabo el objetivo de promocionar sus ventas.

Propaganda: De los gerentes y trabajadores del area administrativo, el 50.00% de los
encuestados opinaron que casi siempre utilizan la propaganda como medio para influir en
las actitudes o comportamientos de su audiencia objetivo (tabla 3). Estos resultados
contrasten con Camino (2022) quien indica que el 53.33% de las empresas usan la
propaganda para ofrecer sus productos, asimismo contrastan con Calle (2020) quien
determinan que el 67% realizan la propaganda y por tltimo contrasta con Ventura (2021)
quien afirma que el 100% realizando la propaganda para vender sus productos. Esto
demuestra que la mayoria, casi siempre utilizan la propaganda como medio para influir en las
ventas de sus productos que realizan. Lo que significa la mayoria tiene iniciativa y llevan a

cabo el objetivo de promocionar sus ventas.

Promocion de ventas: E1 50.00% de los gerentes y trabajadores del drea administrativo,
encuestados opinaron casi siempre empleas actividades de promocion de ventas para
impulsar las ventas y aumentar la visibilidad de tus productos o servicios, el 25.00% realizan
a veces y otros 25.00% siempre emplean las actividades de promocion de ventas (tabla 3).
Estos resultados contrasten con Camino (2022) quien indica que el 53.33% de las empresas
realizan el uso de promocién para ofrecer sus productos, asimismo contrastan con Calle
(2020) quien determinan que el 67% realizan uso de promocidn para mejorar la venta de sus
productos y por ultimo contrasta con Ventura (2021) quien afirma que el 60% utilizan este

mecanismo para vender sus productos Esto demuestran que, en la mayoria de las micro
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empresas, casi siempre lo emplean las actividades de promocion de ventas para incrementar

sus ventas y aumentar la visibilidad de tus productos o servicios.

Planificacion estratégica: El 40.00% de los gerentes y trabajadores del érea
administrativo, encuestados opinaron casi siempre implementa la planeacion estratégica
como parte integral de la gestion del negocio para lograr objetivos a largo plazo y adaptarte
a cambios en el mercado, del mismo modo el 40.00% siempre lo realizan, el 20.00%
opinaron a veces lo implementa (tabla 3). Esto demuestran que, en la mayoria de las micro
empresas, siempre implementan la planeacion estratégica como parte integral de la gestion

del negocio para lograr objetivos a largo plazo y adaptarte a cambios en el mercado.

Entrenamiento efectivo: El 70.00% de los gerentes y trabajadores del area
administrativo, encuestados opinaron casi siempre propician entrenamiento efectivo al
equipo para mejorar habilidades y cumplir con las metas organizacionales, el 15.00% lo
realizan a veces y otros 15.00% también siempre lo propician el entrenamiento efectivo
(tabla 3). Esto demuestran que, en la mayoria de las microempresas, casi siempre propician
entrenamiento efectivo con su equipo para mejorar habilidades y cumplir con las metas

organizacionales.

Evaluacién: El 70.00% de los gerentes y trabajadores del area administrativo,
encuestados opinaron casi siempre evaltan el desempefio de la empresa o equipo en relacion
con los objetivos estratégicos establecidos, el 35.00% lo realizan siempre y otros 15.00% a
veces lo realizan la evaluacion (tabla 3). Estos resultados contrastan con Petroche(2021),
quien indica que el 88% realizan la evaluacion correspondiente. Esto demuestran que, en la
mayoria de las microempresas, casi siempre evaluan el desempefio de la empresa o equipo

en relacion con los objetivos estratégicos establecidos.

Control: EI 60.00% de los gerentes y trabajadores del area administrativo, encuestados
opinaron siempre implementas mecanismos o sistemas para mantener el control y asegurar
que la ejecucion de las estrategias sea efectiva y alineada con los planes estratégicos, el
40.00% casi siempre lo realizan (tabla 3). Estos resultados contrastan con Petroche(2021),
quien indica que el 88% realizan el control para asegurar la ejecucion de sus productos. Esto
demuestran que, en la mayoria de las microempresas, siempre implementan el mecanismo o
sistemas para mantener el control para asegurar que la ejecucion de las estrategias sea
efectiva y alineada con sus planes estratégicos.
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Asesoramiento: El 45.00% de los gerentes y trabajadores del area administrativo
refieren que casi siempre buscan y aprovechan asesoramiento externo o consultoria
especializada para fortalecer su planeacion estratégica y mejorar el rendimiento
organizacional, el 40.00% que siempre lo realizan y otros 15% a veces buscan el
asesoramiento externo (tabla 3). Estos resultados demuestran que la mayoria de las micro
empresas que casi siempre buscan aprovechar asesoramiento externo o consultoria
especializada para fortalecer tu planeacion estratégica y mejorar el rendimiento
organizacional. Lo cual implica comprender el alma del producto o servicio que venden y
para eso deben primero entender los problemas (no las necesidades expresadas) de los

clientesy construir sobre ellos.
Segiin Objetivo Especifico N° 3

Describir las caracteristicas de Mejorar las Ventas de las Microempresas del
rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia — Huaraz,

2024.

Servicio: El 70.00% de los gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas casi siempre ofrecen un servicio de calidad a sus clientes (tabla 04),
concuerda con los resultados obtenidos en la investigacion de Vergara (2019) refiere que el
50.00% saben que la comunicacion sirve como una herramienta de servicio para comunicar
al cliente. De igual forma, conforme los resultados obtenidos por Barco (2017), es el 71.40%
de los representantes utilizan como herramienta de servicio al cliente. Que demuestra que la
mitad de los duefios consideran importante la comunicacion con el cliente, desde que
ingresan al establecimiento, por otro lado, optan tener confianza con la clientela, para ello

debe tener en cuenta que el personal debe ser instruido.

Oferta: El 50.00% de los gerentes y trabajadores del area administrativa de las
microempresas encuestados opinaron que casi siempre encuentran atractiva y relevante su
oferta de productos/servicios para sus clientes (tabla 4) coincide con los resultados obtenidos
de Barco (2017) que 71.50% de los gerentes consideran que la oferta de sus productos es
importante para que vuelva, asi mismo con los resultados obtenidos por Vergara (2019) que
sefiala que el 71.50% de los representantes refieren que la atencion al cliente es importante
para que cliente vuelva. Esto refleja que la mayoria casi siempre encuentran atractiva y
relevante la oferta de productos/servicios para sus clientes. Es decir, la mas usada por las
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empresas son las ofertas. Sin embargo, no es la unica forma de llegar a los clientes, pueden
brindarles una serie de incentivos que les haran sentir que se estan llevando mas por el mismo
precio, como por ejemplo el valor agregado puede ser una buena atencion al cliente, con

regalos, ofertas, entre otras.

Producto: El 50.00% de los gerentes y trabajadores del area administrativo refieren
que siempre consideran que sus productos/servicios mantienen altos estdndares de calidad y
funcionalidad, el 35.00% que casi siempre lo realizan y otros 15.00% a veces consideran
(tabla 4). Estos resultados demuestran que la mayoria de las microempresas que siempre
consideran que sus productos/servicios mantienen altos estandares de calidad y funcionalidad.
Lo cual implica comprender el alma del producto o servicio que venden y para eso deben
primero entender los problemas (no las necesidades expresadas) de los clientesy construir

sobre ellos.

Expectativa: El 50.00% de los gerentes y trabajadores del 4rea administrativo refieren
que empresa suele cumplir con las expectativas de sus clientes, el 35.00% refiere que siempre
realizan, el 15.00% mencionaron que a veces realizan (tabla 4). Estos resultados coinciden
con Delgado (2022) quien afirma que tienen expectativa para tener contacto con los clientes.
Asimismo, resultados coinciden con Mendoza (2020) quien confirma que el 25.76%
establecen la técnica de la comunicacion directa con los clientes para poder ofrecer sus
productos. Estos resultados reflejan, que la mayoria suelen cumplir con las expectativas de
sus clientes. Esto significa que muchas empresas lo cumplen con las expectativas de sus

clientes.

Nivel de satisfaccion: E1 40.00% de los gerentes y trabajadores del area administrativo
refieren que sus clientes se sienten muy satisfechos con la experiencia que brindamos por la
empresa, y otro 40.00% también refieren que siempre sus clientes sienten satisfechos y el
20.00% refieren que a veces (tabla 4). Estos resultados contrastan con Petroche (2021),
quien indica que a la vez asegura que el cliente se siente satisfecho con el producto brindado
un asesoramiento a la vez asegura que el cliente queda satisfecho para poder recomendar el
producto. Estos resultados reflejan que algunas microempresas siempre sus clientes se

sienten muy satisfechos con la experiencia que brindan.
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Objetivo N° 4

Plan de mejora en base a los resultados de la investigacion en las microempresas

del rubro, crianza de truchas — Distrito de Independencia - Huaraz, 2024.

1. DATOS GENERALES:

Nombre o razéon social : Las Microempresas del Rubro Crianza de Truchas —
Piscigranja

Direccion :  Distrito de Independencia — Huaraz - Ancash

Datos :  Los Gerentes y trabajadores del area administrativa de

las Microempresas del Rubro Crianza de Truchas -

Piscigranjas
2. VISION:

Ser la empresa lider en el desarrollo de todas las competencias de los proyectos del
sector crianza de truchas consolidando el desarrollo productivo y social de los
acuicultores a través de la implementacion de tecnologia y servicios técnicos

especializados para garantizar el crecimiento a nivel local, departamental y nacional.
3. MISION:

Somos una empresa, que ayuda a todos los productores del sector crianza de truchas en
el desarrollo de su negocio a través de la consultoria de proyectos parala adquisicion de
recursos, con venta de tecnologia especializada y el acompafiamiento técnico

personalizado. Gracias a nuestros servicios buscamos aumentar la produccion regional.
4. OBJETIVOS EMPRESARIALES.

La piscicultura es la crianza de peces, término bajo el que se agrupan una gran diversidad
de cultivos muy diferentes entre si, en general denominados en funcioén de la especie o la

familia. Se tiene los siguientes objetos:

e Conducir, ejecutar y supervisar la politica sectorial y regional, relacionada conla

promocion y desarrollo de la Acuicultura y la Pesca Continental.

e Abastecer con insumos estratégicos (ovas y alevinos de trucha) a losproductores

acuicolas de Ancash y a nivel nacional.
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e Promover y fiscalizar la proteccion del medio ambiente en el desarrollo de la

acuicultura en la sierra de Ancash.

e Propiciar la participacion de las Instituciones académicas y del empresariado, asi

como ejecutar investigaciones en el area acuicola.

e Poblar y repoblar los recursos hidricos con alevinos de trucha, contribuyendo en la

lucha contra la pobreza.
PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

Producto. Resaltar la particularidad - Natural sin preservantes ni conservantes, que
alteren o modifiquen las caracteristicas fisico quimicas del producto, la cual se lograra

y asegurard en el proceso de levante y engorde.

Garantizar la aplicacion de normas a la cadena de produccion y comercializacion que

reafirmen la excelencia del producto.

Servicio. Venta directa puerta a puerta en carros moviles que cuentan concondiciones
adecuadas de higiene y conservacion del producto, respetando la cadena de frio y
fortaleciendo el eslogan - trucha fresco a la puerta del hogar valor agregado al producto
a través de folletos publicitarios que indiquen diferentes formas de preparacion de

truchas (recetas), asi como, consejos para su adecuada conservacion.

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

GERENTE GENERAL
CONTADOR -

GERENTE TECNICO

JEFE DE COMPRA' Y
VENTAS

ZOOTECNISTA

| TRANSPORTADOR

OPERARIO DE
PRODUCCION

OPERARIO
AUXILIAR
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6.1 Descripcion de funciones

Cargo Gerente General
e Lic. en administracion de empresas.
Perfil
e Con experiencia y conocimiento en el rubro.
Planear, controlar y direccionar, las areas administrativas, contables y operativas
Funciones . , . o
de la empresa, manteniendo un énfasis en elacompafiamiento constante al
Gerente Técnico con el fin optimizar los procesos en el area de produccion.
Cargo Contador
e Estudios universitarios y/o técnicos.
Perfil
e Experiencia en laborales contables.
Encargado de la gestion financiera, sistematizando la informacion contable para
Funciones . . . e . ..
presentar los respectivos Estados Financieros con fines de analisis y disposiciones
legales como impuestos, parafiscales, etc.
Cargo Gerente Técnico
e Profesional titulado en Ingenieria Eléctrica, Ingenieria Electronica,
Perfil . . . . .
Ingenieria Mecénica Eléctrica o afines por la formacion profesional.
e Experiencia en laborales en gerencia.
Emplear dispositivos neumadticos y mecanicos por lo que el cargo esta
Funciones . . . .
disefiado para automatizar los procesos industriales y generar programas de
mantenimiento preventivo.
Cargo Jefe de Compras y Ventas
e Lic. en administracion de empresas.
Perfil p
e Con experiencia y conocimiento en el rubro.
Encargado del proceso de compra de material prima e insumos propios del
Funciones ., . .
proceso de produccion, asimismo desarrollar las labores de promocion,
publicidad y ventas.
Cargo Zootecnista
e M¢édico veterinario.
Perfil
e Con experiencia y conocimiento en el rubro.
Encargada de asesorar todo el proceso de crianza de trucha con las tecnologias
Funciones implementadas con el fin de maximizar con la productividad, evitando
enfermedades, asi como mitigar el impacto ambiental propio del proceso de
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produccion.

Cargo Operario de Produccion
e Ingeniero en Pesquera, Ingeniero Acuicola, Bidlogo Marino,Ingeniero en
Perfil . . . . .
Industrias Alimentarias, Ingeniero Industrial.
e Con experiencia y conocimiento en el rubro.
. Su funcién es supervisar y ejecutar las labores operativas propias del sistema
Funciones
de produccion.
Cargo Operario Auxiliar
e Profesional Egresado de las carreras de Ingenieria Pesquera, Ingeniero
Perfil Acuicola, Bidlogo Marino, Ingeniero en Industrias Alimentarias, Ingeniero
Industrial o profesional afin.
e Con experiencia y conocimiento en el rubro.
Encargado de la ejecucion de las labores propias del sistema deproduccion,
Funciones , . e .
asi como las relacionadas con el proceso de sacrificio y arreglos locativos e
infraestructuras.
Cargo Transportador
e Profesional técnico o profesional afin.
Perfil
e Con experiencia y conocimiento en el rubro.
. Encargado de transporte y distribucion de productos terminado a los distintos
Funciones
clientes.

7. Diagnéstico General

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZA

DEBILIDADES

F1. Lugar

F2. Productos especificos.

F3. Evaluacion y capacitacion
permanente al personal mediante la
técnica de la observacion.

F4. Buen trato al cliente

D1. Poca comprension de lo que es
uso de la promocion para mejorar
de las ventas.

D2. Establecimiento apartado del
centro

D3. Los trabajadores no tienen
capacitacion adecuada para brindar
el servicio al cliente

D4. No aplican estrategias de
atencion al cliente

D5. Poca identificacion de los
trabajadores
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OPORTUNIDADES

ESTRATEGICOS FO

ESTRATEGICOS DO

O1. La competencia.
02. Crecimiento
personal.

03. Los clientes
buscan servicio de
calidad.

04. Abrir mas
Sucursales en el centro.

F1, F4, O1, O2: Fidelizar a los
clientes para poder generar
mayores ganancias.

F2, 04: Aprovechar las ofertas que
ofrecen asi captar mas clientes
cuando se abran otras sucursales.
F1, F2: Afadir valor agregado a
los productos, en la atencion a los
clientes; enfocarse en sus
clientes potenciales.

F1, F3, O5: Obtener informacion
de fuentes confiables.

D1, O1, O2: Fijar presupuesto
para la capacitacion del personal.
D4, O3, 02: Disefiar y aplicar un
sistema sobre uso de la promocion
para mejorar de las ventas.

D2, O1, 02, 04:m Realizar
convenios con los propietarios de
los medios de comunicacion,
televisiva, radios, internet, etc.

estandares de calidad
de servicio y producto.
A3. Revisiones
municipales.

Ad4. Pandemia.

seguir innovando en la
diferenciacion  de productos
afnadiendo valor agregado.

F5, F1, A4: Disefiar un buen
mecanismo de publicidad donde se
enfatice una buena calidad.

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Al. Aumento de| F2, Al: Aprovechar su fuerte| D1, Al, A2: Capacitar mas en el
precios en  materias| posicion estratégica para | tema tanto del personal como
primas. Poder captar mas competencias y | representantes, para que de esta
A2. Clientes mas | ganarle a la competencia. manera pueda analizar a los
exigentes con| A3, F1: Mantener el precio finaly | clientes al momento de ingresar.

D2, D3, D4, A3, A2: Disefiar un
plan de soluciones y mejoras para
las situaciones que se le presenten
en la empresa.

8. Indicadores usos de promocion.

Indicadores

Evaluacion de los indicadores dentro de la Mype

Grado superior

universitario

no

Los gerentes tienen grado superior no universitaria por lo que se
ven limitado en cuanto a conocimientos teoricos paraque puedan
plantear estrategias al momento de querer implementar el uso de

la promocion para mejorar de las ventas.

Falta de conocimiento de lo
que es el uso de la promocion

para mejorar de las ventas.

Al no tener referencia sobre este término, no pueden implementar

el uso de la promocion para mejorar de las ventas.

Implementacion del uso de la

promocion para mejorar de las

Buscar informacion de fuentes confiables. Asistir a talleres,

realizar constante capacitacion al personal que labora.

ventas
Poca participaciéon  de Los trabajadores al momento de realizar sus funciones no estan
lostrabajadores preparados por lo que en el proceso se encuentran fallas evitando

mejorar de las ventas.

que implementen de buena manera el uso de la promocion para
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9. Problemas

Indicadores Problema Surgimiento del problema
Los gerentes tienen grado superior no
) _ universitaria por lo que hay veces que se
Grado superior no Los gerentes tienen solo o o
) o ) ve limitado en cuanto a conocimientos
universitaria grado superior no .
) o tedricos para que pueda plantear
universitaria. )
estrategias al momento de querer
implementar el uso de la promocion para
mejorar de las ventas.
Falta de conocimientode | Los  gerentes no | No conocen el término del uso de la

lo que es el uso de la
promocioén para mejorar

de las ventas

conocen el término del uso
de la promocidén para

mejorar de las ventas.

promocion para mejorar de las ventas.

Implementacion del uso
de la promocion para

mejorar de las ventas

Dificultad para
implementar el uso de la
promocion para mejorar de

las ventas

Los trabajadores no se adaptan a los

cambios hechos por la empresa.

Poca participacion de los

trabajadores.

Los trabajadores no tienen

una buena organizacion

Los trabajadores al momento de realizar

sus funciones no estan preparados por 1o

que en el proceso se encuentran fallas

evitando cumplir los objetivos propuestos.

10. Establecer Soluciones

10.1. Establecer acciones de mejora.

Indicadores Problema Accion de mejora
Por no tener grado superior universitario las ideas
) _ son limitadas y el conocimiento un poco escaso
Grado  superior no| Los gerentes tienen solo . o
S ' por lo que seria bueno recibir capacitaciones sobre
universitaria grado  superior  no _ )
S tema de uso de la promocion para mejorar de las
universitaria. )
ventas, que puedan surgir como empresa y se
vuelvan competitivos en el mercado.
Falta de Tiene tener la iniciativa de recibir capacitaciones
conocimiento sobre sobre qué es el uso de la promocion para mejorar

No conocer el término de
lo que es el uso de )
) uso de la promocion para
la promocion para

de las ventas para que puedan tener el

conocimiento debido y de esta manera ayudar a
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mejorar de  las

ventas.

mejorar de las ventas

que puedan plantear mejores estrategias para la

mejora de la empresa.

Implementacion del
uso de la promocion
para mejorar de las

ventas.

Dificultad para
implementar el uso de la
promocioén para mejorar

de las ventas.

Antes de realizar los cambios, debe capacitar a los
trabajadores por parte de las empresas para que
puedan adaptarse a loscambios que se van a

dar y cuales son las nuevas funciones a realizar

Poca participacion de

los trabajadores

Los trabajadores no
tienen  una buena
organizacion

Los trabajadores deben asistir a capacitaciones
constantes dictadas por expertos referente a la

organizacion de una empresa hechas por los

gerentes.

10.2. Recursos para la implantacion de las estrategias.

Accién de mejora Dificultad Plazo Impacto Priorizacion
Por no contar con | Los Gerentes 6 meses | Tener conocimiento | Recibir charlas
grado superior universitario | tienen solo sobre temas del uso | constantes para
las ideas son limitadas y el grado  superior de la promocion que pueda saber
conocimiento  un  poco | para mejorar de las que estrategias
escaso por lo que seria S ventas, para que _

universitaria. aplicar y
bueno obtener pueda proponer
capacitaciones relacionado estrategias donde la | desenvolverse
al uso de la promocion para empresa se vera de la mejor
mejorar de las ventas, para beneficiada. manera para que
que puedan surgir como se vuelvan
empresa y se vuelvan competitivos.
competitivos en el mercado.
Cada gerente tener la| Los Gerentes 6 meses | Dar una atencion de | Programar
iniciativa de recibir | no conocen calidad para charlas sobre el
capacitaciones sobre quées | el término del que tengan clientes | uso de la
el uso de la promocién para | yoo  de  Ia satisfechos y de | promocion para
mejorar de las ventas, para promocién parg esta manera o.b'tener mejorar de las
que puedan tener el mejorar de las mayor rentabilidad. | ventas para que
conocimiento debido y de | yoptas. tengan en cuenta
esta manera ayudar a que al momento de
puedan plantear mejores brindar el
estrategias para la mejora servicio a
de la empresa. los clientes o

los productos.

Antes de realizar los | Dificultad 2 Los trabajadores se | Programar
cambios, mandar a los | para semanas | sentirdn motivados, | capacitaciones
trabajadores a | implementar y no tendran para los
capacitaciones hechas por la ol uso de la problemas en trabajadores
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empresa para que puedan ir | promocioén para realizar nuevas antes de realizar

conociendo los cambios que | mejorar de las funciones lo que | cambios en la

se van a dar y cudles son las | ventas ayudara acrear un | empresa,  para

nuevas funciones a realizar ambiente agradable | que  de  esta
y alcanzar los | manera se sientan
objetivos familiarizados a
propuestos. la hora de realizar

nuevas funciones

Los trabajadores deben | Los 2 Buen servicio al | Programar y

asistir a  capacitaciones | trabajadores semanas | cliente y se tendra | realizar charlas

constantes  dictadas por | o tienen una buena | laborales, donde

expertos referentes a la organizacion de las | se pueda dar a

L una buena .
organizacion de una ., actividades a conocer de una
organizacion )

empresa hechas por los realizar. buena

gerentes, por otro lado, organizacion

cada gerente designar a entre ellos para

cada trabajador las poder tener una

funciones detalladas que buena atencion al

debe hacer para que no cliente.

haya errores en el proceso

de la ejecucion.

11. Recursos para la implementacion de estrategias.

Estrategias Recursos Econémicos | Tecnologicos | Tiempo
humanos

Recibir charlas constantes para | Administracion | S/. 2,000.00 | Local de la 6 meses

que pueda saber que estrategias soles empresa,

aplicar y desenvolverse de la mensuales materiales 'y

mejor manera para  que se equipos

vuelvan competitivos.

Programar charlas sobre el uso de Administracion | S/. 2,000.00 | Radios, 6 meses

la promocion para mejorar de las soles celulares vy

ventas para que tengan en cuenta mensuales redes sociales

al momento de brindar el servicio

a los clientes o los productos.

Programar capacitaciones para | Administracion | S/.2,000.00 | Local de 1la 2

los trabajadores antes de realizar soles empresa, Semanas

cambios en la empresa, para que mensuales materiales y

de esta manera se sientan equipos

familiarizados a la hora de

realizar sus nuevas funciones.
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Programar y realizar charlas
laborales, donde se pueda dar a
conocer de una  buena
organizacion entre ellos para
poder tener una buena atencion al

cliente.

Administracion

S/.2,000.00
soles

mensuales

Local de
empresa,
materiales

equipos

la

y

2

s€manas
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Cronograma de actividades

NO

Estrategias

Inicio

Termino

Marzo

Abril

Junio

Recibir charlas constantes para que pueda saber que
estrategias aplicar y desenvolverse de la mejor manera para

que se vuelvan competitivos.

Marzo

Junio

Programar charlas sobre el uso de promocion para mejorar
las ventas, que tengan en cuenta al momento de brindar el

servicio a sus clientes.

Marzo

Junio

Programar capacitaciones para los trabajadores antes de
realizar cambios en la empresa, para que de esta manera se
sientan familiarizados a la hora de realizar sus nuevas

funciones.

Marzo

Junio

Programar y realizar charlas laborales, donde se pueda dar a
conocer de una buena organizacion entre ellos para poder

tener una buena atencion al cliente.

Marzo

Junio
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VI. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo 01: Describir las caracteristicas de los Gerentes y trabajadores del
area administrativa de las Microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el
Distrito de Independencia — Huaraz, 2024. En la actualidad la gran mayoria de los gerentes
tienen entre 41 a 50 afios de edad, son de género masculino, con grado de instruccion de
educacion superior universitario. Las empresas pertenecen a la Sociedad Anonima cerrada 'y tienen
ingreso anual de S/. 50,000.00a 250,000.00 soles, esto demuestra que existe mercado para
las empresas en el rubro de crianza de trucha, pero teniendo estos ingresos no han logrado
aplicar el uso de promocidén para mejorar sus ventas frente a sus competidores. Las
microempresas a pesar del mal manejo generan un importante ingreso al Estado porque son

un gran porcentaje de empresas en el pais.

Respecto al objetivo 2: Describir las caracteristicas de Uso de Promocion de las
Microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia
— Huaraz, 2024. Que segln los indicadores podemos decir que las microempresas en su
mayoria casi siempre integran la venta personal como componente fundamental en sus
estrategias de promocion, la mayoria de las microempresas casi siempre realizan
implementacion estrategias de publicidad para promocionar sus productos o servicios,
asimismo la mayoria de las microempresas casi siempre utilizan la propaganda como medio
para influir en las actitudes o comportamientos de su audiencia objetivo, también la mayoria
casi siempre empleas actividades de promocion de ventas para impulsar sus ventas y
aumentar la visibilidad de tus productos o servicios que brindan, la mayoria casi siempre
implementa la planeacion estratégica como parte integral de la gestion del negocio para
lograr objetivos a largo plazo y adaptarte a cambios en el mercado asimismo casi siempre
propician entrenamiento efectivo al equipo para mejorar habilidades y cumplir con las metas
organizacionales, igual forma casi siempre evaluan el desempefio de la empresa o equipo en
relacion con los objetivos estratégicos establecidos, que siempre implementas mecanismos
o sistemas para mantener el control y asegurar que la ejecucion de las estrategias sea efectiva
y alineada con los planes estratégicos, finalmente casi siempre buscan y aprovechan
asesoramiento externo o consultoria especializada para fortalecer su planeacion estratégica

y mejorar el rendimiento organizacional.

Respecto al objetivo 3: Describir las caracteristicas de Mejorar las Ventas de las
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Microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia
— Huaraz, 2024. Segun los indicadores podemos referir que los gerentes y trabajadores del
area administrativa de las microempresas casi siempre ofrecen un servicio de calidad a sus
clientes, también casi siempre encuentran atractiva y relevante su oferta de
productos/servicios para sus clientes, como siempre consideran que sus productos/servicios
mantienen altos estandares de calidad y funcionalidad, que siempre las empresas suelen
cumplir con las expectativas de sus clientes, y casi siempre se sienten muy satisfechos con

la experiencia que brindamos por la empresa.

Respecto al Objetivo N° 4: Propuesta de mejora en base a los resultados de la investigacion
en las microempresas del rubro, crianza de truchas — Distrito de Independencia - Huaraz,

2024.

Se aplico una propuesta de mejora que ayudara a desarrollar con mejor destreza con el uso
de promocion para mejorar las ventas, para lograr sus objetivos y metas de la empresa
investigada. Enfocandose en los siguientes aspectos: como mejorar la venta de sus productos
para obtener una mejor proyeccion de la empresa, como también conocer herramientas de la

misma.
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VII. RECOMENDACIONES

Recomendar aplicar la metodologia de uso de promocidn para mejorar las ventas como
factor relevante en beneficio para los clientes brindando la satisfaccion las necesidades y
expectativas en el rubro, con el desarrollo de las actividades da complimiento de calidad de
servicio para generar mayor competitividad y rentabilidad en el proceso de actividad

empresarial.

Impulsar al Gerente y los trabajadores de la Mype del rubro Crianza de Truchas -
Piscigranja en el Distrito de Independencia — Huaraz, 2024, tener personal idoneo los cuales
se mantengan en constante capacitacion enfocados a adquirir conocimientos mas actuales
sobre la uso de promocién, ya que tienen tiempo en el mercado y conocen en el rubro
permanecer en constante charla para el beneficio de las microempresas, ya que esto conlleva
para que plantea nuevas formas de tener mas clientes y asi generar mas ingresos para la

competitividaden el mercado.

Seguir capacitando al respecto sobre las caracteristicas de la Mype, en cuanto a los
ingresos anuales se debe planear nuevas estrategias, en todo caso hacer una lluviade ideas
con sus colaboradores, esto es un rol para facilitar una responsabilidad comprometido con la
empresa para un mayor desarrollo de funciones, ya que esto ayudara a tener mas ingresos

anuales para ser mas competitivo en el mercado y lograr sus objetivos y metas empresariales.

Mantener un contacto con los clientes mediante el fono quejas o a través de las redes
sociales porque esto permite saber si estan actuando de forma correcta cumpliendo las
expectativas de los clientes e identificar con rapidez cualquier problema o queja que se puede

presentar.

Mejorar con solucionar los problemas presentado por los colaboradores, de acuerdo a
las exigencias de los avances tecnologicos y asi mismo también debe organizar actividades
con nuevos propdsitos para no presentar ninguna dificultad para convertirse en una empresa

competitivo con relacion a los demas Piscigrajas.

Implementar y aplicar el plan de mejora propuesto de los resultados obtenidos para

mejorar sus servicios a sus clientes y lograr la competitividad.
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Anexo 01. Matriz de Consistencia

ANEXOS.

Problema Objetivos Hipotesis Variable Poblacién y Muestra Metodologia
General: Vi1: Uso de | Poblacion: Fue disefiado no experimental —
(Cuales son las | Determinar las caracteristicas del uso de la | Segin Hernandez (2011) | Promocion Esta conformada por | transversal -descriptivo.
principales promocion para mejorar las ventas en las | menciona que no en 20  (Gerentes y | Fue no experimental,porque no
caracteristicas microempresas del rubro, Crianza de | todas las investigaciones | Dimensiones: trabajadores de areas | se manipuld deliberadamente a

del Uso de la
Promocion para
Mejorar las
Ventas en las
Microempresas
del Rubro,
Crianza de
Truchas -
Piscigranjas en
el Distrito de
Independencia —
Huaraz, 2024°.

Truchas — Piscigranjas en el Distrito de
Independencia — Huaraz, 2024.

Especificos:

Describir las caracteristicas de los
gerentes y trabajadores del area
administrativa de las Microempresas
del rubro, Crianza de Truchas —
Piscigranjas en el Distrito de
Independencia — Huaraz, 2024.

Identificar las caracteristicas de uso de
la promocion para mejorar las ventas
en las microempresas del rubro,
Crianza de Truchas — Piscigranjas en
el Distrito de Independencia — Huaraz,
2024.

Elaborar una propuesta de mejora a
base de los resultados de la presente
investigacion con el uso de la
promocién para mejorar las ventas en
las microempresas del rubro crianza
de truchas — piscigranjas en el Distrito
de Independencia — Huaraz, 2024.

descriptivas se formulan
hipotesis y solo se
formula cuando se
pronostica un hecho.
Segiin Carvajal, (2017)
Indica que en una
investigacion no puede
haber hipoétesis si solo se
describe conceptos o
variables, en resumen,
en esta investigacion no
tiene hipotesis dado que
solo se describira las
principales
caracteristicas de Uso de
la  promocion  para
mejorar las ventas.

- Venta personal

- Publicidad

- Propaganda

- Promocion de ventas

- Planeacion
estratégica

- Entrenamiento
- Evaluacién
- Control

- Asesoramiento

V2: Ventas.

Dimensiones:
- Planificacioén
- Servicio

- Oferta

- Producto

- Expectativa

- Nivel de satisfaccion

administrativas)  de
microempresas  del
sector, rubro Crianza
de Truchas—
Piscigranjas en el
Distrito de
Independencia -
Huaraz, 2024.

Muestra:

Estd conformada por
100% de la poblacion
conformado de 20
personas (2 gerentes y
18 trabajadores el
area administrativa)
del rubro, Crianza de
Truchas —Piscigranjas
en el Distrito de
Independencia -
Huaraz, 2024.

la wvariable de uso de la
promocién para mejorar de las
ventas.

Fue transversal, porque el
trabajo de investigacion “Uso
de la Promocién para Mejorar
las Ventas en las
Microempresas del Rubro,
Crianza de  Truchas -
Piscigranjas en el Distrito de
Independencia — Huaraz, 2024,
se llevd a cabo en un tiempo
determinado teniendo uninicio
y un fin.

Fue descriptivo, porque en el
trabajo de investigacion
denominado Uso de la
promocion para mejorar las
ventas solo se describio las
caracteristicas de variable.
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Anexo 02: Instrumentos de Recoleccion de Informacion

ESTIMADO COLABORADOR:

La presente encuesta pretende recoger tu opinion sobre “Uso de la Promocion para Mejorar las Ventas
en las Microempresas del Rubro, Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia
— Huaraz, 2024”, contesta sinceramente a las siguientes preguntas y aseveraciones porque tus
respuestas no tendran un efecto ni positivo ni negativo en tu situacion laboral.

Instrucciones. A continuacion, se presenta las siguientes preguntas y se solicita que frente a ello

exprese su opinion personal, considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas,
marcando con un aspa (X).

Fecha:  / /

1. Edad:
a) 20a30
b) 31a40
¢) 41a50
d) 50amas
2. Sexo:

a) Masculino
b) Femenino

3. Grado de Instruccion

a) Primaria

b) Secundaria

¢) Superior universitario

d) Superior no universitario

Dato de la Microempresa.

4. La empresa a que tipo sociedad pertenece.

a) Persona individual

b) S.A.
¢) S.A.C.
d) EIRL.
e) SRL.

5. ¢Como microempresa cuanto ingreso promedio tiene?

a) Menos de 50 mil.

b) De 50 a 250 mil

¢) De 250 a 607,500 mil
d) De 607,500 a mas
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REFERENTE A LAS VARIABLES: USO DE PROMOCION — MEJORAR LAS VENTAS

Nunca (1) Casi nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4)

Siempre (5)

NO

ITEMS:

VALORACION

USO DE PROMOCION

2

3|1 4 |5

(Cuan frecuentemente integras la venta personal como
componente fundamental en tus estrategias de promocion?

(Con que frecuencia implementas estrategias de publicidad
para promocionar tus productos o servicios?

(En qué medida utilizas la propaganda como medio para influir
en las actitudes o comportamientos de tu audiencia objetivo?

(Con qué regularidad empleas actividades de promocion de
ventas para impulsar las ventas y aumentar la visibilidad de tus
productos o servicios?

10

(En qué medida se implementa la planeacion estratégica como
parte integral de la gestion del negocio para lograr objetivos a
largo plazo y adaptarte a cambios en el mercado?

11

(Con qué regularidad proporcionas entrenamiento efectivo a tu
equipo para mejorar habilidades y cumplir con las metas
organizacionales?

12

(Qué tan frecuentemente evaluas el desempefio de tu empresa
0 equipo en relacion con los objetivos estratégicos
establecidos?

13

(Cuan a menudo implementas mecanismos o sistemas para
mantener el control y asegurar que la ejecucion de las
estrategias sea efectiva y alineada con los planes estratégicos?

14

;Con qué frecuencia buscas y aprovechas asesoramiento
externo o consultoria especializada para fortalecer tu
planeacion  estratégica 'y  mejorar el  rendimiento
organizacional?

Items:

MEJORAR LAS VENTAS

15

(Con qué frecuencia ofrecemos un servicio de calidad a
nuestros clientes?

16

(Con qué regularidad encuentras atractiva y relevante nuestra
oferta de productos/servicios para nuestros clientes?

17

(Consideras que nuestros productos/servicios mantienen altos
estandares de calidad y funcionalidad?

18

(Nuestra empresa suele cumplir con las expectativas de
nuestros clientes?

19

(Con qué frecuencia nuestros clientes se sienten muy
satisfechos con la experiencia que brindamos como empresa?
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Anexo 03: Ficha Técnica e Instrumentos

CARTA DE PRESENTACION

Mamster ! Doctorr CESAR HERNAN NOABUENA MENDOZSA
Presenle. -
Tema: PROCESO DE \’."lu!_IEIJLE'LLI-!'i A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludaro cordialmente ¥ sgradecerle |2 comunizacsan con su persona
para bacer de so conocumiento que yo: Luz Mana DIONICIO YLDEFONZD, estudiande |
egresado del programa acabemico de ka Facuhad de Ciencias e Ingemieria de la Unversidad
Catolica Los Angeles de Chimbaobe, deba realizarel proceso de vabidackio de mi insinamento
de recoleccan de informacsin, motive por el cual acudo o Ud, pam su participacsin on el

Juscio de Experios.

M: proyecto se fula: “USO DE LA PROMOCION PARA MEIORAR LAS

VENTA EN LAS MICROEMPRESAS DFEL RUBRO, CRIANZA DE TRUCHAS -
PISCIGRANIAS EN FL DISTRITO DE INDEPENDENCIA - HUARAS, 20747 v envioa
Ud. ¢l expediende de valsdacwn gue contiene:

«  Ficha de ldentificavson de experio pam proceso de validscicn
« Carta de presentacsan
- Matnz de opemcionalizncson de vanables

«  Malrz de corssbenca
» Ficha de validaciom

Agraderco antscipadamenle su sencion v partscipacion. nee despedo de usted.

Mdcoiomends,
£}
S
W
¥ il _Z_ﬁ:-_ D] N® 44459884
Firma de Esmdiante
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Ficha de ldentificacidn del Experio pam proceso de vahdacbn

MNombres ¥ Apellidos: CESAR HERNAN NOABUENA MENDOZA
N* DNl FCE: 43278157 Edad: 38 smhos

Teléfono / celulas: S839ER513 Email: cebenomeidhommsil.com

Titule proteswnal: Licenciado en admamstnscida
Cirado académco: Doctor

Especialadad: Doctorado on adnunistricion gemncial

Institucidn que labora: Corporacidn Global Vester

[dentificaciin del Proyvecio de Investigacion o Tess

Thule: “USO DE LA PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTA EN LAS
MICROEMPRESAS DEL RUBRO., CRIANZA DE TRUCHAS - PISCIGRANIAS EN EL
DISTRITO DE INDEPENDENCIA - HUARAZ, M24™

Autorfes): Luz Maria DIONICIO YLBEFONZD

Programa acadbmco: Faculiad de Clencias ¢ Ingemeria

Firma Huslla digatal
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FICTLA DE YORLIDACTON

TITULG: USO DE LA PROMOCION PARA MEIORAR LAS VENTA EX LAS MICROEMPRESAS DEL RUBROD, CRIANZA DE TRUCHAS - PISCIGRANIAS EN
EL DISTRITO DE INDEPEMDHENCLA - HUARAE, 3014

o) VARIABLE: = “!l_ln-.n? [_ I"':rtrum:;jl - rI"i'd.i; (Mbservaciin
LSO DE PROMOCION i W e I A e
cumple cumple cumpie
6 | Cudn frecuentemente wlegras la vents personal como componente | X X X
fumdamental en ns estrategas Jde proamocadn”
g ; : £k i X X X
T | lon gue frecoenct unplementas estrate s de publecidad par promocana:
b prosductas o servicos?
B | . En qudmedida utilizas ba propaeands como medio para influir en las actitudes e A .
o comporianientas de e audiéncia objetina?
9 | 1Con qoé eepulandsd empleas sctvedsdes de promocin de ventas par x X X
pmpubaar ks ventas v aumentar Ly vasibilbidad de s productes o servecios?
. o X X X
10 | /En god medida s mmplementa la plancaciin estrabéoica como parte miegral
de la gestitm del segocis para lograr objetivos a large plast v-adaptare: a
catnbies en e mercado?
11 | ;Con gué regulendad proporcionas enirenamaento efective & o eguape para X X X
mizjorar habdlidadies v curmplir con fas metas orgameacionales?
12 | ;O tan frecuentemenie evalbas ¢l desempedio. de tu empress o eqiapo en * K X
relacidn con ks ohjetivos estratdpicos establecidos?
g ; - X X X
13 | Cudn a menodo implemeniad mecanmmos o dtommas pard mantener ¢l contral
y asepunir que la @ecucida de las estrvleglas sea efectiva v almeada con los
planes estrattpicns?
4 | 1Con qué frecuencia biscas v aprovechas asesoramicnio externe o comsalloria | X X ki
capecializada para fortabecer m plancacidn  cstaatégica ¥ megorar el
rendimiento onganizacional?
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o | VARIABLE: B |[_ "*:]H“:' 2 ‘;“"“L Observacion
2 e EE nmp Mo umple o nm Mo
MEJDRAR LAS VENTAS AR i PIRETE
15 | JCon qué frecuencia ofrecemos un ssrvicio de calidad & msestns clicmies? X x X
16 | ;Con qué regubanidad encueniras atractiva v relevanie nuesira ofierta de x
produciosservicios para nuestros clienes?
17 | JConduberas que niestros- producioe’asmicios mantienen alios estindares de x * %
caludad y funcionalidad?
18 | ;Muestra empeesa snele cumplic con las expectativas de nuestros clhentes? A »
19 | jCon gué freceencin neesiros clientos se denben muy  datsfechos con la x * %
expiriendia gue homdamoes cono smpresa”
PO BEREIEL, « o oottt ot et e e e e e o e e S i £ S £ 8 £ 45 S £ £ £ £ 8 £ 4 £ £ 15 4 £ A £ e S et £ £ 2 4 e
Opiddn de expome: Aplicablef X § Aplicable despuds de modificar { i Mo aphcable | b

Mombres v Apellidos de expertos Dr CESAR HERMAN NOBRABUENA MENDOZA  DINI N® 43271837

Firmma Huella digital
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CARTA DE PRESENTACION

Magister: CARMEN ROSA AZABACHE ARQUINIO

Presente. -

Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente v agradecerle la comunicacion con su persona
pera hacer de su conooimiento que yo: Luz Mana DIONICIO YLDEFONZO, estudinnte /
egresado del programa academico de la Facultad de Ciencias e Ingenienia de la Universidad
Catohca Los ﬁmgctﬁ de Chimbote, debo realizar el proceso de validacion de mi mstrumento
de recoleccion de mformacion, motive por el cual acudo o Ud. para su participacion en el

Juicio de Expertos.

Mi provecto se titula; “USO DE LA PROMOCION PARA MEJORAR LAS
VENTA EN LAS MICROEMPRESAS DEL RUBRO, CRIAMZA DE TRUCHAS -
PISCIGRANIAS EN EL DISTRITO DE INDEPENDENCIA

Ud. el expediente de validscion que contiene:

Ficha de Identficacion de experto para proceso de validacion
Carta de presentacion

Matnz de operacionalizacion de variables

Matnz de consistencia

Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencion v participacion. me despido de usted.

Atentamente,

/7!; 04 ;..f’{

IDINT N® 24450884

de Estodiantes
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Ficha de Mentificacidn del Expento para proceso de vabdacin

Nombres v Apelhidos: CARMEN ROSAAZABACHE ARCQUINIO
N DNE P CE; 31676893 Edad: T afios

Teléfono [ celular: Po6406272 Emal: cazabacheain anasan.edipe

Titulo profeswnad: Lcenciado en adminrsiracisn
Grado scmicmico: Maesira

Especialsdad: Mg, Ciencia Empresanales: Mencwn en Gestidn Empresanial

[mstitucion que labora: Consuliorna GONZA SAC

[dentificacun del Provecto de Investigaaidn o Tesis

Tile: “US0 DE LA PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTA EN LAS
MICROEMPRESAS DEL RUBRG. CRIANZA DE TRUCHAS - PISCIGRAMNIAS EN EL
DISTRITO DE INDEPENDENCIA - HUARAZ No4™

Autorfesy Luz Maria DIONICIO YLDEFONZD

Progrma académeo: Facultad de Clennes ¢ Ingenseria

e

s Carmen £

Llirﬂrlu#nﬂﬂpﬂﬂmﬁ*
CFRR =1 Huella digital
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FICHA DE VALIDACION

TITULO: USO DE LA PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTA EN LAS MICROEMPRESAS DEL RUBRO. CRIANZA DE TRUCHAS - PISCIGRANJAS EN
EL DISTRITO DE INDEPENDENCEA - HUARAZ, 2024

o | VARIABLE: Relevancia Pertenencia Claridad i
N 3 e To T TN Cumpl = Ohhservaciion
&g . ey P RIEIHIE b 1! ] ump L Lr] LILLITElLY A
I N
USO DE PROMOCION comagle cumiplé el
6 | ;Cufin frecuentemente integras la venta personal comoe componente X A A
fundamental en tus estrategias de promocion?
7 | jCon que frecusncia implementas estratesias de publicidad para promocionar X % X
s productos o servicios?
8 | ;Enqué medida urilizas la propaganda como medio para influir en las achitudes X X X
o comportamientos de tw audiencia objetivo?
9 | (Con qué regularidad empleas actividades de promocidn de ventas: para A % X
impulsar las ventas y aumentar la visibihdad de tus productos o servicios?
10 | ;En qué medida se implementa la planeacion estratégica como parte integral -+ X *
de la gestion del negocio para lograr objetivos a largo plazo v adaptarie a
cambios en el mercado?
11 | ;Con gué regulandad proporcionas entrenamiento efectivo a tu equipo para A % X
megjorar habilidades v cumplir con las metas organizacionales?
12 | jCQué tan frecueniemente evalias el desempefio de o empreésa o equipo en * A x
relacion con los objetivos estratégicos establecidos?
13 | jCuin amenudo mnplementas mecamsmos o sislemas para mantener €] control ."{ X X
y asegurar que la gjecucion de las estrategias sea efectiva y alineada con los
planes estrabégicosT
14 | ;Con qué frecuencia buseas v aprovechas asesoramiento externe o consultoria X X X
especializada para fortalecer W planecacion estratégica v mejorar el
rendimiento organizacional?
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e VARIABLE: . Hel:‘ln:a . I’nrtieeum:'a . E:ﬁdxi Ol i citn
5 R - urmpr L 11] S L] ump L]
MEJORAR LAS VENTAS Emiple crimple ciimphe
15 | ;Con qué frecuencia ofrecemos un servicio de calidad a nuestros clientes? =
16 | ;Con gué regulanidad encueniras airactiva v relevanie nuesira oferin de X X
productos/servicios para nuestros clientes?
17 | ;Consideras que nuestros productos'servicios mantienen altos estindores de A X *
calidad y funcionalidad?
18 | ;Nuestra empresa suele cumplir con las expectativas de nuestros clientes? % 4 X
19 | ;Con qué frecuencia nuestros chentes se sienten muy satisfechos con la X X X
experiencia gue brindamos como empresa?
R R e e e o e C A R A o000 0 At A el L i A 0 e e M M B e g e it b
Opinidn de experto: Aplicable { Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )

Nombres y Apellidos de experto: Mg, CARMEN ROSA AZABACHE ARQUINIO

- Carmen K.
Licenrloda en Mmiqlsmrlﬂn

S ko s o
oLt

Firmia
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Anexe 13: VALIDEY DEL INSTRUMENTUO

CARTA DE PRESENTACION

Magister: ..., LUK ANTONIO YANAC SUAREZ .., coiiions
Presente. -
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, salularle cordinlmenle v zoradecerle la comumicacion con su persona
para hacer de s conocmmiento que yo: Luz Mana [NONICIO YLDEFONZO, estudinnte /

cgresada del programa acodomocoe de fn Faculiad de Crencias e Ingenenin de lo Uneversidad
Catohca Los Angeles de Chimbote, debo realizar el procesa de valxlacion de mi instramento
de recoleccwin de mbormacein, motive por el cuzl scudo a Ud. para su particypacism en el
Juscio de Experios.

Mi provecto se titula: “USO DE LA FROMOCION PARA MEIORAR LAS

VENTA EN LAS MICROEMFPRESAS DEL RUBRC, CRIANZA DE TRUCHAS -
PMSCIGRANIAS EN EL DISTRITO DE INDEPENDENCIA - HUARAZ, 20247 v eovion

Ud. el expedienie de validacson que contiens:
= Ficha de Kemtthicacwon de experio pam procese de' validscion
-  Carti de prescitncion
= Mainr de operacionalizacson de vanables
=  Malmz de comssstencia
- Ficha de volidacion

Agradezco antscipadamente su atencion ¥ partxcipacion, me despado de usted.

(.7) P
i _l.'..l ¥ e "."r-_ .
' j/ — DA N* 44450RN4

Firma de Danugdinnie
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Ficha de ldemtificackin ded Experio para procese de valillscbon

Moenbres v Apelidos: ... LUIS ANTONIO VANACSUAREZ .. ... ...
MEDINF - o BIGSTAO. . Edad: ... =L E - R
Tedifomo £ cebular .. Pt LE T T Email: ;. |yanacsusrery gmal.oom

Tisnko profesional- . ... .. |icesciade sn Admimsiacsm. .

Cirado scndémsge: Maesins (X)) Daocbomado

Espociahdad: ...l A BRI, s

Instiiucion gue lsbom:  Irstinio de Edocacsin Sapenar Tecnodigico Pablice de Carhune

ldenisficaciin del Proyecto de Investipscsin o Teses

Toubo: “US0O DE LA FROMOCHON PARA MEIOHAR LAS VENTA EN LAS
MICROEMPRESAS DEL RUBRO, CRIANZA DE TRLUCUCHAS - PISCIGRANIAS EN EL
HETRITO DE INDEPENDENCLA - HUARAZ X023

Apdories kL Marin DRSO YLOETO M0

Frogruma acsdémion: Facultad de Cienciss ¢ Ingenieria

l—l-dlnh...l-. |w
| Fem e - .

Furmna Huells dimtal




FICHA DE VALIDACION

TITULO: USO DE LA PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTA EN LAS MICROEMPRESAS DEL RUBRO. CRIANZA DE TRUCHAS - PISCIGRANJAS EN
EL DISTRITO DE INDEPENDENCIA - HUARAZ, 2024

VARIABLE:

Relevancia

Pertenencia

Claridad

Ne _ Ohbservaciin
; : Cumple] No |[Cumple] No | Comple No
USO DE PROMOCION il pre gl
6 | ;Cuin frecuentemente inlegras la venta personal como componenle X X X
fundamental en tus estrategias de promocion?
7 | ;Con que frecuencia implementas estrategias de publicidad para promocionar 2 1 *
tus productos o servicios?
8 | .Engue medidautilizas la propaganda como medio para influir en las actitudes X X X
o comportamicentos de tu audiencia objetivo?
9 | ;Con gqué regulandad empleas actividades de promocion de ventas para X X X
impaulsar las ventas y aumentar la visibilidad de tus productos o servicios?
10 | ;En qué medida se implementa la plancacion estratégica como parte integral % i ¥
de la gestion del negocio para lograr objetivos a largo plazo y adaptarte a
cambios cn ¢l mercado?
11 | ;Con qué regularidad proporcionas entrenamiento efectivo a tu equipo para o H X
mgejorar habilidades y cumplir con las metas orgamizacionales?
12 | ;Qué tan frecuentemente evalias el desempefio de tu empresa o equipo en X A X
relacion con los objetivos estratégicos establecidos?
13 | ;Cuin a menudo implementas mecanismos o sistemas para mantener ¢l control 3 X X
y ascgurar que la ejecucion de las estrategias sea cfectiva y alincada con los
planes estratégicos”?
14 | ;Con qué frecuencia buscas v aprovechas asesoramiento extemo o consultoria X X x
especializada para fortalecer tu plancacion estralégica y mejorar cl
rendimiento organizacional?
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o | VARIABLE: Relevancia Pertenencia Claridad g
N C I N C I N C N N Ohservacion
: s ‘umple] No |Cumple] No umple | No
MEJORAR LAS VENTAS gl il Gl
15 | ;Con qué frecuencia ofrecemos un servicio de cahdad a nuestros clientes? X X X
16 | ;Con qué recularidad encuentras atractiva v relevante nuestra oferta de X X
productos/servicios para nuestros chentes?
17 | ;Consideras que nuestros productos/servicios mantienen altos estandares de % i X
cahidad y funcionahdad?
18 | ;Nuestra empresa sucle cumplir con las expectativas de nuestros clientes? X X %
19 | ;Con que frecuencia nuestros clientes se sienten muy satisfechos con la % A =
expenencia que brindamos como empresa?

b yaLet s aFe Lo Tk o Lot

Opimion de experto: Aplicable { X ) Aplicable después de modificar ( ) Noaplicable ( )

Nombres y Apellidos de experto: Mg. LUIS ANTONIO YANAC SUAREZ......... DNI N®-31653R804......
-  — £
B L Ao e Semr
Reg. CLAD M* 4120
Firma Huclla digital
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Confiabilidad del Instrumento

Nunca

1
2
3
4

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

b=

SUMA

46

61

57
61

62
61

66
63

61

58
56
55
55
54
58
57

14

13

12

11

10

9

8

7

6

5

4

3

2

1

PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA

NUMERO

E=10
E=11

E=12
E=13
E=14
E=15
E=16
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E=17 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 3 4 5 60
E=18 4 5 5 4 3 4 4 5 3 4 5 5 4 4 59
E=19 5 5 5 5 3 4 4 5 3 5 5 4 4 4 61
E=20 5 5 4 5 3 5 4 5 3 5 5 5 4 3 61
VARIANZA 0.3 0.86 0.39 0.6475 0.66 0.2 0.35 0.35 0.51 0.3475 0.4275 0.5275 0.3875 0.4875
SUMATORIA
DE 6.445
VARIANZA
VARIANZA
PEA S 117,040
ITEMS
a = K Ja Zi a: Coeficiente de contabilidad de cuestion: > 0.67
A=l 5 k: Numero de items del instrumento > 14
= ;-= . 57 Sumatoria de las varianzas de los items > 6.445
% Varianza total del instrumento > 17.040
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54a0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66 a 0.71 Muy Confiable 0.67 Nuestro instrumento es de Muy Confiable
0.7220.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
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Anexo 04: Formato de Consentimiento Informado

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de
investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran

con una copia.

La presente investigacion se titula “Uso de la Promocion para mejorar las Ventas en las
Microempresas del Rubro, Crianza de Truchas - Piscigranjas en el Distrito de Independencia
— Huaraz, 2024”, y es dirigido por DIONICIO YLDEFONZO Luz Maria, investigador de la
Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote. El proposito de la investigacion es:
Determinar las caracteristicas del uso de la promocién para mejorar las ventas en las
microempresas del rubro, Crianza de Truchas — Piscigranjas en el Distrito de Independencia

— Huaraz, 2024.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara minutos de su
tiempo. Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y andénima. Usted
puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningtn perjuicio.
Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea
conveniente. Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través del
celular ~ 984455943. Si  desea, también  podrd  escribir al  correo

dionicioyldefonzoluz@gmail.com para recibir mayor informacion. Asimismo, para

consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la

Investigacion de la Universidad Catolica los dangeles de Chimbote.
Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante: e

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):
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CARTA_53_0000000560-_202Q:CGI-VI-LTLA DECH CATOLICA

Senor/a:

INVERSIONES GENERALES BASAGRO S.A.C.

Presente,-

A través del presente reciba el cordial saluds a nembre del Vicerrectorads da
Investigacién de Ja Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, asimisme solie
autorizacién formal Para llevar a cabo una Investigacion titulada
PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LAS MICROEMPRESAS DEL ;
CRIANZA DE TRUCHAS .- PISCIGRANJAS EN EL DISTRITO DE INDEPENDENC]
HUARAZ, 2024, que involucra la recoleccion de informacidn/datos en GERE! >, &
cargo de LUZ MARIA DIONICIO YLDEFONZO, perteneciente z la Escuela Profesional de

la Carrera Profesional de ADMINISTRACION, con DNI N* 44459824, durante e periado
de 01-04-2024 a] 30-04-2024.

-
N

g -
-

La investigacién se llevara a cabo siguiendo altos estandares &t
confidencialidad y tod

icos v de
0s los datos recopilados seran utilizados dnicamente pa
de la investigacién.

re los fines

Es

‘ propicia la Oportunidad para reiterarle las muestras de mij e
consideracién.

especizal

- /
Atentamente. %’A

‘/,
@ /\ - 2 o ory

— Vv

—

T T
Uiy Vale Saigten

-~ J # g "

“OUrI0a%r S Caskin de e

pacsr



CARTA DE PRESENTACION

SENOR(a):
DIRECTOR DE LA ESCUFLA PROFESIONAL DI ADMINISTRACION ULADECT

CATOLICA
ASUNTO: AUTORIZACION PARA REALIZAR INVES TTGAC TON

n grado dirigido a usted con el debido respeto para expresarle mi
cordial saludo a nombre de la Gerencia General de la Empresa Inversiones Gienerales
BASAGRO SAC. del distrito de Independencia, provincia de Huaraz, region Ancash. 1
motivo de la presente es para informarle sobre la autorizacion brindada a DIONICTO
YLDEFONZO 1uz Maria, identificada con DNIN® 44459884, con codigo N 12111 1255,
estudiante de la escucla profesional de Administracion de la Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote, para realizar su investigacion “USO DEE LA PROMOCION PARA
MEJORAR LAS VENTAS EN LAS MICROEMPRESAS DEL RUBRO, CRIANZA DI
TRUCHAS - PISCIGRANJAS EN EL DISTRITO DE INDEPENDENCIA — THUARAZ,

2024, en una cmpresa.
Declaracion del representante

[e Ieido y he entendido la informacion escrita en estas piginas y
firmo este documento, con mi derecho como ciudadino autorizando mi participacion en cl

estudio.

nversiones Generales BASAGRO SAC
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RECIB I1DHoO
l_oz MAY 2024

Senor/a:

DIRFCCION SUB REGIONAL DE PRODUCCION HHUARAZ
N* DOC.LLLLl L e Ex: 01150020,

Presente.- HOAA: .........}MJIR"‘ lt L OLIOS

A travos dol prosente reciba ol cordial saludo a nombre del Vicorreclorado de
Investigacion de la Universidad Catolica Los Angeles do Chimbote, asimismo sohcito su
autorizacion formal para Hevar a cabo una investigacion ttulada USO DI LA
PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LAS MICROEMPRESAS DEL RUBRO,
CRIANZA DE TRUCHAS - PISCIGRANJAS EN EL DISTRITO DE INDEPENDENCIA -
HUARAZ, 2024, que involucra la recoloccion de informacion/datos en GERENTES Y
TRABAJADORES DEL AREAS ADMINISTRATIVOS, a cargo de LUZ MARIA DIONICIO
YLDEFONZO, perteneciente a la Escuela Profesional de la Carrera Profesional de
ADMINISTRACION, con DNI N° 44459884, durante ¢l periodo de 01-04-2024 al
30-04-2024.

La investigacion se llevard a cabo siguiendo altos estindares élicos y de
confidencialidad y todos los datos recopilados serdn ulilizados inicamente para los fines
de la investigacion.

Es propicia la oportunidad para reilerarle las muestras de mi especial
consideracion.

Alentamente.

g

roL. P s
Uy Vale Sahatena
'y Y T R By e
Coordnater 3¢ Sestir Ja nergae
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OFICIO N° 094-2024-GRA-GRDE/DISUREPRO-117

Doctor:
WILY VALLE SALVATIERRA

Coordinador de Gestion de Invesligacion
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote

Presente .-

Autoriza Llevar a Cabo una investigacion fitulada

Asunto
“Uso de la promocién para Mejorar las Ventas en las
Microempresas del Rubro, Crianza de truchas
Referencia Carla N" 00611-2024-CGI-VI-ULADECH CATOLICA

Tengo el agrado de dingirme a Ud., en atencion al
documento de la referencia para manifestarle que se autoriza a la Srta Luz
Maria Dionicio Yldefonzo - alumna de la Escuela Profesional de la Carrera
Profesional de Administracion, identificada con DNI. N"44459884, para que
realice una investigacién titulado Uso de la Promocién para Mejorar las
Ventas en las Microempresas del Rubro Crianza de Truchas -

Piscigranjas en el distrito de Independencia - Huaraz

Es propicia la ocasién para expresarie muestras de
mi especial consideracion.

Atentamente,

P - Gcanannym@ DE ANCASH
@ = |
AsEl

Y
144708 0 L 20N .8 EGOUA G PROOXDN - HAPA
M i

OF VARINST
JHP/jen
Ce
- Adm
- lrth

Av. Coniraternidad Internacional Este - Barrio de Nicrupampa-Huaraz
Teléfono: 043-421081  Email: disureprohz@regionancash.qob.pe



DECLARACION JURADA

Yo. Luz Maria DIONICIO YLDEFONZO, dentificado (a) con DNI N® 43450884, con
domicihio real en Calle Huarcrajirea Lt. 59 CP. Menor Huanchac, Distnto Independencia,

Provincia Huareer, Departamento Ancash.

DECLARO BAJO JURAMENTO,

En mi condicion de (estudiante’bachiller) Admmstracion, con codigo de estudiante
12112055 de la Escuela Profesional de Admimistramon, Facultad de Ciencias e Ingenienia de

la Umiversidad Calolica Los F"..ng-:]::ﬁ de Chimbote, semestre academico 2024-1 -

1. Que los datos consignades en la tesis ntulada USO DE LA PROMOCTION PARA
MEJORAR LAS VENTAS EN LAS MICROEMPRESAS DEL RUBRO,

CRIANZA DE TRUCHAS - PISCIGRANIAS EN EL DISTRITO DE
INDEPENDENCIA - HUARAZ, 2034

Doy fe que esta declaracion comresponde a la verdad.

Hunraz. 26 de abnl de 2024

Fﬂ'mu-dsruiilﬁﬂmauh%la Huelln Digital
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