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Resumen
El presente trabajo de investigación se realizó en la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, que presta servicios de confección de uniformes escolares, institucionales y deportivos; asimismo,  bordados para el uso individual o corporativo (Instituciones públicas o privadas), lo cual se formuló el problema mediante la interrogante ¿De qué manera la propuesta de estrategias promocionales permitirá el posicionamiento de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018?
El estudio realizado es de enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva, que como objetivo general es proponer estrategias promocionales que permita el posicionamiento de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018, utilizando dimensiones de ambas variables para poder comprender y elaborar mejor el presente trabajo. 
Además de tener una base teórica con respecto a ambas variables, se obtuvo más información relevante con la aplicación de encuestas a 384 clientes de la Corporación Textil Miguelito S.A.C, los mismos que fueron respondidos por los clientes que acudieron al negocio a solicitar sus productos y/o servicio.
Los resultados obtenidos reflejan que pocos son los que conocen la marca “Miguelito” es por ello la necesidad de proponer estrategias promocionales que permitan el crecimiento y desarrollo de la marca, teniendo en cuenta su condición de tamaño que tiene la empresa.
Palabras Claves: Estrategias, Promoción y Posicionamiento.









Abstract
This research work was carried out in the Textile Corporation Miguelito S.A.C of the city of Chiclayo, which provides services for the preparation of school, institutional and sports uniforms; also, embroidery for individual or corporate use (public or private institutions), which was formulated the problem by questioning how the proposal of promotional strategies will allow the positioning of the Textile Corporation Miguelito SAC of the city of Chiclayo, 2018?.
The study is a quantitative, descriptive approach, which as a general objective is to propose promotional strategies that allow the positioning of the Textile Corporation Miguelito SAC of the city of Chiclayo, 2018, using dimensions of both variables to better understand and elaborate the present work.
In addition to having a theoretical basis with respect to both variables, more relevant information was obtained with the application of surveys to 384 clients of the Textile Corporation Miguelito SAC, the same ones that were answered by the clients that went to the business to request their products and / or service.
The results obtained reflect that few are those who know the "Miguelito" brand, that is why the need to propose promotional strategies that allow the growth and development of the brand, taking into account its size condition that the company has.
              Keywords: Strategies, Promotion and Positioning.
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I. 
		X

II. Introducción:
A lo largo del tiempo vemos la importancia de aplicar estrategias de promoción o comunicación para mejorar y ampliar el mercado de las empresas, puesto que vivimos en un mundo cambiante y en donde es indispensable conocer que quieren los clientes y como llegar a ellos.
Según la Sociedad Peruana de Pyme cada año se crean 12 mil Mype, pero solo el 10% permanece activo por más de un año (Redacción Perú 21, 2014), ello implica a que las Mypes reinviertan, innoven y consideren la opinión de sus clientes.
 Y a nivel local, las Mypes del Sector Textil representan un papel muy importante, puesto que vemos que cada año se crean más empresas que se dedican a ofrecer confecciones y comercialización de prendas textiles, aún más en la temporada de uniformes escolares, debido a que aumenta la demanda para este rubro, dando paso así a un  gran mercado potencial; sin embargo, las micro y pequeñas empresas entran en competencia con grandes empresas dedicadas también al mismo giro de negocio, y es por ello que es importante que los emprendedores de estas Mypes den a conocer su negocio y así poder captar clientes para el desarrollo de su micro empresa y posicionarse en el mercado.
La Corporación Textil Miguelito SAC es una de las pequeñas empresas que existen en la región Lambayeque, dio inicio a sus actividades el 01 de Octubre del año 2014; y que en la actualidad tiene gran acogida por una gran parte de padres, madres de familia, asimismo personas con negocios en los lugares aledaños de la  ciudad, y esto es porque  su servicio bandera de la empresa, es la confección de uniformes escolares y uniformes deportivos, también contando con el servicio de bordado de la mejor calidad. Es por ello la importancia de dar a conocer esta empresa, y extender su cartelera de clientes y sobre todo alcanzar el posicionamiento de marca de la misma, ya que sabemos que en la ciudad de Chiclayo existen más empresas que se dedican a este rubro y por ende la necesidad de diferenciarse de las demás.
Por lo tanto, la formulación del problema sería  ¿De qué manera la propuesta de estrategias promocionales permitirá el posicionamiento de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018?
El Objetivo General de la presente investigación es el de proponer el diseño de estrategias promocionales que permitan el posicionamiento de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018, asimismo los Objetivos Específicos son: Identificar el nivel de aceptación por parte de los clientes de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018 frente a estrategias Promocionales; diagnosticar el nivel de posicionamiento que tiene la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018 y finalmente elaborar acciones estratégicas promocionales adecuadas que permitan el posicionamiento de Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018.
La presente investigación tiene como justificación la existencia de antecedente a futuras investigaciones relacionadas con el tema, además se sabe que el posicionamiento de una empresa logra diferentes expectativas por parte de sus clientes, por lo tanto el presente estudio  también tiene como finalidad enfocarse en el diagnóstico y descripción de las dos variables identificadas, y en base a ello formular acciones estratégicas  para lograr notoriedad y reconocimiento de la marca, en este caso el de la Corporación Textil “Miguelito” SAC, beneficiando a la misma empresa y al cliente.
III. Marco Teórico:
3.1 Antecedentes Bibliográficos:
Mulatillo (2017), en su tesis “La estrategia de comunicación utilizada en el plan de marketing. Caso: Estudio Torres y Torres Lara Abogados”, en la Escuela Profesional de Publicidad, de la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicación, en la Universidad Católica del Perú. La investigación llega a la conclusión que: el estudio no había delimitado adecuadamente su público objetivo, por ello parte del público percibía al estudio muy caro en sus precios, es decir el estudio no conocía a sus clientes, por lo tanto, no podía emplear adecuadas estrategias de comunicación. 
Esta tesis permite como antecedente determinar que es necesario enfocarnos o conocer a nuestro mercado meta, asimismo tener como guía las estrategias que se plantearon en esta tesis como: un análisis de mercado sobre la percepción de los precios de estudio, implementar herramientas de evaluación que permitan promediar publicaciones del estudio con respecto al trabajo de promoción de la imagen corporativa que lo realizaba una empresa externa, utilizar herramientas de control a nivel virtual para así medir con qué frecuencia visitan la página web, redes sociales etc., además contar con una base de datos con los abogados e instituciones afines para realizar envíos de correo y promocionar eventos y servicios del estudio.
Según (More, 2017), en su tesis “Propuesta de implementación de estrategias de marketing mix para lograr el posicionamiento de la marca UDL en la ciudad de Chiclayo” de la escuela profesional de Administración y Marketing de la Facultad de Ciencias Sociales, Comerciales y Derecho en la Universidad de Lambayeque, la investigación tiene como conclusión que: la marca UDL no se encuentra posicionada en el mercado estudiantil Chiclayano, ya que no logra llamar el interés del público objetivo para optar por esta casa de estudios, por la cual se proponen estrategias de marketing mix, con el fin de que las actividades planteadas para cada estrategia influyan de manera positiva en el posicionamiento de la marca UDL en la ciudad de Chiclayo.
Esta tesis permite como antecedente determinar que es necesario tener en cuenta y es que, entre los factores que influyen en el posicionamiento de la marca se encuentran los medios de comunicación social masivos y directos, por la cual son necesarios incrementar a través de éstos, la promoción y difusión de los productos y/o servicios que brinda una empresa, de tal manera que el público objetivo siempre se mantenga informado y actualizado, por otra parte es vital que se cuente con personal especializado en marketing para que proponga, plantee y se ejecuten ideas nuevas de estrategias que logren el posicionamiento de la marca.
Según Muguerza (2016), en su tesis “Comportamiento del retail tradicional de consumo masivo por las promociones en los supermercados en la ciudad de Trujillo año 2016“ de la escuela profesional de Marketing y Dirección de Empresas de la Facultad de Ciencias Empresariales en la Universidad César Vallejo, la investigación tiene como conclusión que: el comportamiento de compra del retail tradicional se caracteriza por un mediano involucramiento en la compra de productos en promociones de los supermercados y de una mediana reducción de compra a su proveedor regular. 
Esta tesis aporta a la presente investigación la importancia y la influencia que tienen las promociones, puesto que nos ejemplifica con el caso de los establecimientos comerciales, y brinda información como la variación de porcentajes que se da cuando los dueños de las bodegas aprovechan las promociones de los supermercados y por ende bajan sus pedidos a su proveedor regular, asimismo,  cuando acuden a los supermercados por las promociones, se enteran de otras promociones por lo que también en su mayoría son animados por adquirir otros productos  de lo que ya habían planeado comprar. 
Cabada & Serrato (2016), en su tesis “Estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Club Cultural los Caimanes de Puerto Eten, 2016” de la Escuela Profesional de Administración de la Facultad de Ciencias Empresariales en la Universidad César Vallejo, la investigación llega a la conclusión que: El club necesita innovar en el envió de sus mensajes por redes sociales como: el Facebook y YouTube para lograr virilizarlos, además que dichos mensajes deben despertar  emociones en las personas con el objetivo de que lo difundan ante otras personas, y así aumenten el número de visitas o reproducciones. Asimismo, con respecto a su diseño de marca, esta debe ser modificada  con un diseño especial y con un valor agregado de tal forma que la gente sienta más apego y pueda recordarla simbólicamente con más facilidad.
Esta tesis es de importancia ya que aporta a la presente investigación un énfasis de cómo lograr posicionar a una empresa utilizando uno de los factores que intervienen en las estrategias promocionales, como es el marketing viral; dando a entender que las redes sociales son un medio muy efectivo para lograr una mayor audiencia en tus seguidores, y por lo tanto este estudio  permite tener mayor sustento al momento de elaborar las estrategias a la Corporación Textil Miguelito S.A.C.
Mallma (2015), en sus tesis “Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas 2015” de la escuela Profesional de Administración de la Facultad de Ciencias Administrativas en la Universidad Nacional José María Arguedas, la investigación concluye que las empresas de Confecciones de bordados, pocas veces logran anticiparse a la necesidad de sus clientes, asimismo que no solo basta con un marketing directo para lograr el posicionamiento sino también existen otros factores para lograrlo como son: el servicio, la calidad y la garantía. 
La importancia de esta tesis radica en brindar información necesaria para el desarrollo del presente trabajo de investigación, debido a que nos muestra que las empresas deben estar más enfocados en conocer cada día más a sus clientes, de estar pendientes a sus necesidades y aprovechar los avances tecnológicos para lograr sus objetivos, y que la diferenciación de una empresa de otra es la que permite que tenga una ventaja competitiva en relación a las demás.
En su tesis Bracho (2013), “Estrategias promocionales para la captación de clientes en el área de repuestos y servicios del sector automotriz en el Municipio Maracaibo”  de la escuela profesional de Administración de Empresas de la Facultad de Ciencias Sociales en la Universidad de Rafael Urdaneta, la investigación se concluye que: el objetivo de mercado para la captación de clientes se formula en base a la satisfacción del cliente, en función a una atención personalizada, en base a metas de ventas y participación de mercado, asimismo ayuda en gran manera, los medios de comunicación masiva y los descuentos sobre el precio de venta y la participación en eventos de relaciones públicas. Es por ello que esta tesis permite identificar que estrategias fueron aplicadas y dieron mejores resultados.
Su aportación a este presente trabajo de investigación radica en la importancia de conocer las maneras más apropiadas para que el consumidor se lleve la mejor experiencia de compra y así pueda comunicárselos a otros, produciendo así un marketing de uno a uno, teniendo como resultado mejorar su posicionamiento de la empresa.
Cadenas (2012), en su tesis  “Estrategias Promocionales para incrementar el Posicionamiento de la Empresa Denes C. A en Valencia, Estado Carabobo” de la escuela profesional de Relaciones Industriales y Mercadeo de la Facultad de Ciencias Económicas y Sociales en la Universidad José Antonio Paez, la investigación llega a la conclusión que: la falta de promoción por parte de la empresa ha ocasionado la disminución de clientes e imposibilitando su crecimiento en un mercado cada día más exigente. 
Por ello esta tesis es de valiosa importancia ya que aporta como soporte teórico fundamental en base a la variable relacionada con la promoción y que éstas ayudan al logro de los objetivos de la empresa.
3.2 Bases Teórico – Científicos:
1. Estrategias de promoción: 
Definición:
Según Kotler y Keller (2016): 
Son los medios por los cuales las empresas intentar informar, persuadir y recordar a los consumidores de manera directa o indirecta acerca de sus productos y marcas que venden” […]. Asimismo, las estrategias de comunicación son la utilización de medios que utilizan las empresas para comunicar a sus clientes sobre sus productos o servicios (p.558).
1.1 Dimensiones:
Como dimensiones de las estrategias de promoción tenemos:
1.1.1 Publicidad: 
La publicidad viene a ser: “cualquier forma pagada no personal de presentación y promoción de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, la cual tiene lugar a través de medios impresos (periódicos y revistas), medios trasmitidos (radio y televisión)…”  (Kotler y Keller, 2016, pág. 560)
A. Indicadores:
Como indicadores de la Publicidad tenemos:
A.1 Capacidad de Penetración:
Kotler y Keller (2016), nos dice que: “La publicidad permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces. También permite que el comprador reciba y compare los mensajes de varios competidores” (p.574).
A.2  Expresividad Amplificada:
“La publicidad proporciona oportunidades para destacar a la empresa y sus marcas y productos a través de un uso ingenioso de los medios impresos, el sonido y el color” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.3 Control:
“El anunciante puede elegir los aspectos de la marca y del producto sobre lo que se enfocaran las comunicaciones” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574)
1.1.2 Promoción de ventas:
  “Variedad de incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra de un producto o servicio, incluye promociones para consumidores, promociones comerciales y promociones para la fuerza de ventas y empresarial” (Kotler y Keller, 2016, pág. 560).
A. Indicadores:
A.1 Capacidad de captar la atención:
Capta la atención y puede llevar al consumidor hacia el producto (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.2 Incentivo:
“Incorpora alguna concesión, incentivo o contribución que le da valor al consumidor” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.3 Invitación:
“Incluye una invitación distintiva para participar en la transacción en ese momento” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
1.1.3 Eventos y experiencias:
“Actividades y programas patrocinados por la empresa y diseñados para crear interacciones diarias o especiales de la marca con los consumidores, incluyen eventos deportivos, artísticos, y de entretenimiento, así como actividades menos formales” (Kotler y Keller, 2016, pág. 560).
A. Indicadores:
A.1 Relevancia: 
 “Un evento o una experiencia bien elegidos pueden ser considerados muy relevantes porque el consumidor con frecuencia se interesa personalmente en el resultado” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.2 Atractivo:
“Dado que se llevan a cabo en vivo y en tiempo real, los eventos y  las experiencias son más atractivos para los clientes” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.3 Venta Implícita:
“Los eventos suelen ser una venta indirecta suave” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
1.1.4 Relaciones públicas:
“Variedad de programas dirigidos internamente a los empleados de la empresa o externamente a los consumidores, otras empresas, el gobierno o los medios para promover o proteger la imagen de la empresa o sus comunicaciones de productos individuales” (Kotler y Keller, 2016, pág. 560).
A. Indicadores:
A.1 Alta Credibilidad:
“Nuevas historias y presentaciones son más auténticas y creíbles para los lectores que los anuncios” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.2 Capacidad de llegar a compradores difíciles de alcanzar:
“Las relaciones públicas pueden llegar a los clientes potenciales que prefieren evitar los medios masivos y las promociones dirigidas” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.3 Dramatización:
“Las relaciones públicas pueden contar la historia que hay detrás de una empresa, marca o de un producto” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
1.1.5 Marketing en línea y en lo social media:
Según Kotler y Keller (2016), el marketing en línea vienen a ser “Actividades y programas en líneas diseñadas para atraer los consumidores actuales y potenciales y para crear conciencia, mejorar la imagen o producir la venta de productos y servicios de manera directa o indirecta” (p.560). 
A. Indicadores:
A.1 Enriquecedores:
“Es posible proporcionar una gran cantidad de información o diversión (tanto como el consumidor desee)” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.2 Interactivos:
“La información se puede modificar o actualizar, dependiendo de la respuesta del individuo” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
A.3 Actualizados:
“Un mensaje se puede preparar y difundir a través de los canales de social media con gran rapidez” (Kotler y Keller, 2016, pág. 574).
1.1.6 Marketing móvil:
Según Kotler y Keller (2016), “Forma especial del marketing en línea que transmite las comunicaciones a teléfonos celulares, tabletas o teléfonos inteligentes de los consumidores” (p.560).
A. Indicadores:
A.1 Oportuno:
“Las comunicaciones móviles pueden ser muy sensibles al tiempo y reflejar donde se encuentra el consumidor” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575).
A.2 Influyente:
“La información recibida u obtenida a través de un teléfono inteligente puede llegar e influir a los consumidores en el momento en que toman la decisión de compra” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575).
A.3 Penetrante:
“Los consumidores llevan sus teléfonos inteligentes a todas partes, así que las comunicaciones móviles se localizan en la punta de sus dedos” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575).
1.1.7 Marketing directo y de base de datos:
Según Kotler y Keller (2016): “Uso del correo tradicional, teléfono, correo electrónico o internet para comunicarse directamente con clientes específicos y potenciales o para solicitarles una respuesta o un diálogo” (p.560).
A. Indicadores:
A.1 Marketing personal:
“Los hechos, las opiniones y experiencias personales pueden almacenarse en base de datos masivas e incorporarse a mensajes personales” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575).
A.2 Marketing proactivo:
“Un mensaje de marketing directo puede atraer la atención, informar a los consumidores e incluir un llamado a la acción” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575).
A.3 Marketing complementario:
“Es posible proporcionar información del producto para apoyar a otras comunicaciones de marketing, especialmente en términos de e-commerce. Un buen catálogo puede estimular las compras en línea” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575).
1.1.8 Ventas personales:
Según Kotler y Keller (2016) “Interacción cara a cara con uno o más compradores potenciales con el propósito de hacer presentaciones, responder preguntas y obtener pedidos” (p.560).
A. Indicadores:
A.1 Personalizada:
“Puede diseñar un mensaje para atraer a cualquier individuo” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575)
A.2 Orientada a las relaciones:
“Las relaciones de las ventas personales van desde una relación práctica de ventas hasta una profunda amistad” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575).
A.3 Orientada a las respuestas:
“El comprador con frecuencia tiene opciones personales y se le anima a responder directamente” (Kotler y Keller, 2016, pág. 575).
2. Posicionamiento de marca:
Definición:
Según Mir (2015), definió que el posicionamiento es: “el proceso de ubicar un producto, una marca, una empresa, una idea, un país o, incluso un individuo en un hueco de la mente humana” (p.16).
2.1 Dimensiones:
Como dimensiones del posicionamiento tenemos:
2.1.1 Tipos de posicionamiento:
Según Mir (2015) nos dice que en el proceso de posicionar existen dos tipos:
Una es más conceptual y la segunda es más operativa, es decir primero se determina cual es el concepto a posicionar y después viene la ejecución. Se trata de definir una posición competitiva en la mente del consumidor y ejecutar, de forma coherente y constante, una estrategia que permita una óptima explotación de esa posición competitiva (p.18).
A. Indicadores:
A.1 Atributos valorados:
 “Los atributos de un producto o servicio pueden suponer algo extra o algo mejor de lo que  ofrece la competencia” (Mir, 2015, pág. 20).
A.2 Diseño del producto:
“Una forma de agregar valor al cliente es a través del diseño y estilo distintivo del producto. El diseño es un concepto más amplio que el estilo. El estilo solo describe la apariencia de un producto y el diseño es más que algo superficial: va a la esencia misma del producto” (Armstrong y Kotler, 2013, pág. 202).
A.3 Frecuencia de consumo:
Se define  frecuencia de compra a “la cantidad promedio de días transcurridos entre compra una compra y otra, tomando como límites la primera y última transacción” (Armstrong y Kotler, 2013).
2.1.1 Estrategias de posicionamiento
Mesonero y Alcaide (2012), explicaron sobre la estrategia de posicionamiento, que una vez definidos los segmentos o micro segmentos que son de interés para la empresa, es necesario fijar en la mente de sus integrantes las características, atributos, ventajas y beneficios de los productos y/o servicios de la empresa. 
A. Indicadores
A.1 Segmentación: 
Schnarch (2013), detalló que: “El profundo conocimiento del mercado o la industria en la que compiten las empresas les permite distinguir claramente el grupo de usuarios o el segmento de mercado más apropiado para presentar sus productos o servicios”. 
A.2 Liderazgo de precio:
Schnarch (2013),  nos dice que el producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. 
A.3 Diferenciación:
“La diferenciación es la razón de ser de cualquier marca. Es esencial para su desarrollo y su permanencia en el mercado. En un mundo saturado de productos y servicios, el primer requisito para que una marca tenga futuro es la diferenciación, el aportar algo realmente diferente. Es la base sobre la que decide el usuario” (Mir, 2015, pág. 24).
2.1.2. Marca
“La marca es más que un producto, es un mapa de significados. Una marca es como un muro formado por un conjunto de ladrillos. Cada ladrillo es una idea, una percepción, un significado o una asociación en la mente del consumidor” (Mir, 2015, pág. 18).
A. Indicadores:
A.1 Grado de recordación:
Valls (2014) nos dice que “Es importante que la marca a posicionar debe ser el primero en aparecer en la mente de los consumidores”.
A.2 Percepción del consumidor sobre la marca:
 “El valor de una marca tiene mucho que ver con su calidad percibida” (Mir, 2015, pág. 21).

3.3 Definición De Términos Básicos: 
1. Estrategias de Promoción:
“Son los que representan la voz de la empresa y de sus marcas; son los medios por los cuales la empresa puede establecer un diálogo y construir relaciones con sus consumidores” (Kotler y Keller, 2016, pág. 558)
2. Valor para el cliente:
“Es la relación entre los beneficios y los sacrificios necesarios para obtenerlos” (Lamb, Hair y Daniel, 2017, pág. 8)
3. Canales de Comunicación Personal:
“Son los que permiten que dos o más personas se comuniquen de manera directa, o cara a cara, con el público a través del teléfono, correo tradicional o correo electrónico” (Kotler y Keller, 2016, pág. 568)
4. Diferenciación: 
“Es lo que permite que un concepto resalte, sobresalga sobre todo lo demás” (Mir, 2015, pág. 24)
5. Posicionamiento:
“Síntesis de la identidad y de la proposición de valor a comunicar” (Mir, 2015, pág. 20).
6. Marca: 
“Es una oferta proveniente de una fuente conocida” (Kotler y Keller, 2016, pág. 10)
7. Competencia:
“La competencia incluye todas las ofertas rivales, reales y potenciales, así como los sustitutos que un comprador pudiera considerar adquirir” (Kotler y Keller, 2016, pág. 12) 
8. Segmento de Mercado:
“Consiste en un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos” (Kotler y Keller, 2016, pág. 246)
9. Marketing :
“Es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general” (Lamb, Hair, y Daniel, 2017, pág. 3)
10. Percepción:
“Proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta entradas de información para hacerse una imagen coherente del mundo (Kotler y Keller, 2016, pág. 167).
11. Mercado:
“Es un conjunto de compradores y vendedores” (Ferrel y Hartline, 2012, pág. 8).
12. Eventos:
“Son los que están basados en el tiempo, como las principales ferias industriales, eventos artísticos, y aniversarios de empresas” (Kotler y  Keller, 2016, pág. 5).
13. Publicidad:
“La publicidad puede ser una forma rentable de difundir menajes, ya sea para crear una preferencia de marca o para educar a las personas” (Kotler y Keller, 2016, pág. 586)
14. Medios de comunicación masiva:
“Son aquellos que se envían por un emisor y se reciben de manera idéntica por varios grupos de receptores, teniendo así una gran audiencia; el mundo los conoce y reconoce como la televisión, la radio, el periódico, entre otros” (Dominguez, 2012, pág. 12).
2.4	Hipótesis:
La Propuesta de estrategias promocionales permite de manera directa y positiva el posicionamiento de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018.
III. Materiales y Métodos:
3.1 Variables y Operacionalización de Variables:

Tabla N° 1
       Operacionalización de variable Independiente:

	Variable
	Concepto
	Dimensiones
	Indicadores
	Instrumento
	Escala de Medición

	Estrategias de Promoción
	Según Kotler y Keller (2016): “Son los medios por los cuales las empresas intentar, informar, persuadir y recordar a los consumidores de manera directa o indirecta acerca de sus productos y marcas que venden” (p.558)
	

Publicidad





Promoción de Ventas



Eventos y Experiencia



Relaciones Públicas




Marketing en Línea



Marketing Móvil




Marketing Directo





Ventas Personales

	Capacidad de Penetración
Expresividad
Amplificada
Control

Capacidad de captar la atención.
Incentivo
Invitación

Relevancia
Atractivo
Venta Implícita

Alta Credibilidad
Capacidad de llegar a compradores difíciles de alcanzar.
Dramatización.

Enriquecedores
Interactivos
Actualizados.

Oportuno
Influyente
Penetrante


Marketing Personal
Marketing Proactivo
Marketing Complementario.

Personalizada
Orientada a las relaciones
Orientada a la respuesta.
	Encuesta- Cuestionario
	Escala Tipo Likert


Fuente: Elaboración Propia.

Tabla N° 2
Operacionalización de variable dependiente:

	Variable
	Concepto
	Dimensiones
	Indicadores
	Instrumento
	Escala de Medición

	Posicionamiento de Marca
	Según Mir (2015) definió que el posicionamiento es el proceso de ubicar un producto, una marca, una empresa, una idea, un país o, incluso un individuo en un hueco de la mente humana.
	
Tipos de Posicionamiento




Estrategias



Marca






	Atributos valorados.
Diseño del producto.
Frecuencia de consumo.

Segmentación.
Liderazgo de Precio.
Diferenciación.

Grado de Recordación.
Percepción del consumidor sobre la marca.
	Encuesta- Cuestionario
	Escala Tipo Likert


Fuente: Elaboración Propia
3.2 Tipo de estudio y diseño de investigación:
3.2.1 Tipo de investigación:
El Tipo de investigación es cuantitativa y descriptiva:
  Cuantitativa:
Según Niño, V. (2011), indicó que la investigación cuantitativa tiene que ver con la cantidad y, por tanto, su medio principal es la medición y el cálculo. Es decir, busca medir variables con referencia a magnitudes.  
La presente investigación es de carácter cuantitativa porque consiste en calcular los datos recogidos del cuestionario realizado a la muestra de estudio y que luego serán mostradas en figuras con sus respectivos datos numéricos.
Descriptiva:
Es descriptivo porque busca “especificar las propiedades, características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o población” (Hernández, 2010, p.80).
Esta investigación es descriptiva, porque pretende describir las características del problema de estudio, es decir, el posicionamiento de la Corporación Textil Miguelito S.A.C. Asimismo, la descripción, análisis e interpretación de los datos recolectados durante la investigación. 
 3.2.2 Diseño de investigación:
El Diseño de la presente investigación es propositiva, Transversal y no experimental.  
Es Propositiva debido a que está denominada como investigación diagnóstica, lo cual es un proceso lógico que usa un conjunto de métodos y recursos con el fin de determinar y dar solución a los problemas primordiales.
Se dice que los diseños de investigación transversal recolectan datos en un solo momento, es decir, en un tiempo único. Su propósito es describir variables y analizar su repercusión e interrelación en un momento dado. A la vez es no experimental ya que son estudios que se realizan sin la manipulación intencionada de variables y en los que solo se observan los fenómenos en su ambiente natural para después analizarlos (Hernández, 2010).	
M
 
O
 
P
 


M = muestra.
O = observación.
P = propuesta
3.3 Población, muestra de estudio y muestreo:
3.3.1 Población:
La población es definida como “El conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (Hernández, 2010, p.174).
Para la presente investigación se tomó en cuenta todos los clientes como población a los clientes de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018.
3.3.2 Muestra:
Según Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2013) señalan que la muestra es una parte de la población, lo cual es seleccionado por diversas modalidades, pero siempre considerando la representatividad del universo.
La muestra fue conformada por 384 clientes de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, 2018.  
Para obtener el tamaño de muestra se empleó la siguiente formula:

n  = Tamaño de la muestra 
z  = Desvió normal con un nivel de confianza del 95 % = 1.96
p  = (Factor positivo 0.50) 	          50 %
q  = (Factor negativo 0.50)	         50 %
e  = 0.05


                                              n = 384
3.3.3 Muestreo:
El muestreo es una técnica que consiste en sacar una muestra de una determinada población (Ñaupas, 2013).
En esta investigación se utilizó un muestreo aleatorio simple que consta en que “todos los casos del universo tienen al inicio la misma probabilidad de ser seleccionados” (Hernández, 2010, pág. 180).
3.4 Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos:
3.4.1 Método:
3.4.1.1 Método deductivo:
Es aquel método que parte de lo general a lo particular (Muñoz, 2011).
Por lo tanto la presente investigación se utilizó el método deductivo con la finalidad de partir de aspectos generales de la investigación para llegar a situaciones particulares. 
3.4.2 Técnica de recopilación de datos:
3.4.2.1 Técnica de gabinete:
Es el orden, tabulación y elaboración de la información recogida, la cual se requiere su presentación en forma sistemática. (Rodríguez, 2007).
Este trabajo de investigación empleó la técnica de gabinete, por lo que la información recogida fue procesada y analizada, para luego clasificarlo e interpretarlo y así presentar una síntesis que contiene los resultados de la investigación.  
3.4.2.2 Técnica de encuesta:
En esta presente investigación se utilizó la técnica de la encuesta relacionada al tema a estudiar. La encuesta es la “aplicación de ciertas incógnitas dirigidas a la obtención de determinados datos” (Gómez, 2013, p.58).
Para la investigación se emplearon 384 encuestas, con el propósito de recopilar opiniones, puntos de vista y apreciaciones de la muestra, los cuales se convirtieron en datos relevantes que ayudaron al desarrollo de la investigación.
Instrumento de cuestionario.
El cuestionario es una modalidad de la técnica de la encuesta que “Tal vez sea el instrumento más utilizado para recolectar los datos, consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir” (Hernández, 2010, p. 217).  
Toda medición del instrumento debe reunir requisitos como la confiabilidad y validez:
La confiabilidad de un instrumento de medición se refiere al grado en que se aplicación repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (ibídem ,200). 
La validez es el “grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca medir” (ibídem, 201).
 Para la recolección de datos valiosos de la presente investigación se plantearon 19 preguntas, que fueron empleadas en una encuesta, éstos ítems por lo general son preguntas cerradas y medidas en escala tipo Likert. Asimismo, para la confiabilidad del instrumento se usó el coeficiente Alfa de Cronbach que está basado en el promedio de las correlaciones entre los ítems. De tal manera que se vió la posibilidad de evaluar cuánto mejoraría o empeoraría la fiabilidad de la prueba si se excluyera un determinado ítem. Además, para la validez del mismo fue basada en el juicio de expertos, que consiste en criterios que nos brindan profesionales expertos en la temática.
Cuyo resultado dio: Alfa de Cronbach  0,899 
 N° de elementos: 19.
3.5 Plan de procesamiento para análisis de datos:
Los datos de la presente investigación se presentan en tablas y figuras unidimensionales; la confiabilidad del instrumento se hizo a través del coeficiente Alfa de Cronbach.
Y para realizar el procesamiento estadístico de datos se empleó un programa estadístico Informático SPSS 25.0 para Windows español. 
IV. Resultados:
En este capítulo se presentan y analizan los resultados de las encuestas aplicadas a los Clientes de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo.
Tabla N° 03
Sexo de los clientes de la empresa Miguelito S.A.C.

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Masculino

	121
	31,5

	Femenino

	263
	68,5

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración Propia
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En la figura 1 se observa que un 68,5 % de los clientes de la empresa Textil “Miguelito” S.A.C son de sexo femenino, en tanto que un 31,5 % son del sexo masculino.




Tabla N° 4
Frecuencia de audiencia de la marca Miguelito

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Frecuentemente

	124
	32,3

	Ocasionalmente
	173
	45,1

	  
Raramente 

	78
	20,3

	Nunca

	9
	2,3

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 2 se observa que un 45.05% de los clientes escuchan ocasionalmente la marca de la empresa Textil “Miguelito”, en tanto que un 20.31 % lo escucha raramente y un 2.34 % nunca ha escuchado la marca.







Tabla N° 05
Aceptación marca “Miguelini”

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy de Acuerdo

	79
	20,6

	De Acuerdo
	290
	75,5

	  
Indeciso 

	8
	2,1

	En Desacuerdo

	7
	1,8

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 3 se observa que el mayor porcentaje (75.52%) los clientes están de acuerdo que la empresa Textil tenga como marca “Miguelini”, en tanto que en un menor porcentaje (1.82%) está en desacuerdo.





Tabla N° 06
Recomendación de la marca Miguelito
	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	103
	26,8

	Importante

	281
	73,2

	 Total
	384
	100,0





  






Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 4 se observa que el mayor porcentaje (73.18%) les parece importante a los clientes que alguien le recomienden comprar en una determinada empresa y un porcentaje de 26.82 % lo consideran muy importante.










Tabla N° 07
Frecuencia de compras

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Frecuentemente

	24
	6,3

	Frecuentemente
	168
	43,8

	  
Ocasionalmente

	137
	35,7

	Raramente

Nunca

	50

5
	13,0

1,3

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
.
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En la figura 5 se observa que el mayor porcentaje (43.75%)  realizan de manera frecuentemente compras en una empresa de  Confección Textil, en tanto que en un porcentaje (35.68%) de manera ocasionalmente.





Tabla N° 08
Ubicación de la empresa

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	81
	21,1

	Importante
	259
	67,4

	  
Indiferente 

	44
	11,5

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 6 se observa que el 67.45% de los clientes consideran que es importante la ubicación de una empresa de Confecciones, en tanto que en un 11.46% le parece poco importante.




Tabla N° 09
Calidad de prendas

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	92
	24,0

	Importante

	292
	76,0

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 7 se observa que un 76.04 % de los clientes les parece importante la calidad de las prendas en una Empresa Textil y un 23.96 % consideran muy importante.

 







Tabla N° 10
Precios

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	74
	19,3

	Importante
	298
	77,6

	Poco Importante
	12
	3,1

	 Total
	384
	100,0




Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 8 se observa que el mayor porcentaje (77.60%) de los clientes les parece importante los precios en una Empresa Textil, en tanto un 3.13 % le parece poco importante.






Tabla N° 11
Calidad de servicio

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	121
	31,5

	Importante

	263
	68,5

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 9 se observa que un 68.49% de los clientes les parece importante la calidad de servicio en una empresa Textil y un 31.51 % les parece muy importante.







Tabla N° 12
Folletos

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	65
	16,9

	Importante
	269
	80,2

	  
Poco Importante  

	50
	13,0

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 10 se observa que un 70.05% de los clientes les parece importante que la empresa textil ofrezca información a través de folletos, en tanto que un  16.93% le parece muy importante y un 13.02 % considera poco importante.







Tabla N° 13
Empaque y presentación del producto
	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	76
	19,8

	Importante
	282
	73,4

	  
Indiferente 

	26
	6,8

	 Total
	384
	100,0













Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 11 se observa que un 73.44% de los clientes consideran importante que la marca de la empresa esté presente en el empaque y presentación de su producto y/o servicio, en tanto que un 19.79% le parece muy importante.





Tabla N° 14
Descuentos

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	242
	63,0

	Importante

	142
	37,0

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 12 se observa que un 63.02% de los clientes consideran muy importante que la empresa ofrezca ofertas y descuentos, en tanto que un 36.98% le parece importante.

 








Tabla N° 15
Marketing Móvil

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Buena

	104
	27,1

	Buena
	250
	65,1

	  
Regular 

	30
	7,9

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 13 se observa que un  65.10 % de los clientes consideran que es buena la idea que la empresa de Confecciones envié información de sus ofertas y descuentos a sus móviles, en tanto que un 27.08% le parece muy buena y un 7.81% le parece que es regular la idea.




Tabla N° 16
Eventos de la Ciudad

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	78
	20,3

	Importante
	275
	71,6

	  
Indiferente 

	8
	2,1

	Poco Importante

	23
	6,0

	 Total
	384
	100,0




Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 14 se observa que un 71.6 % de los clientes consideran importante que la empresa de Confecciones esté presente en eventos importantes de la ciudad, en tanto que un 20.31 % le parece muy importante y un 6 % consideran poco importante.






Tabla N°17
Promoción por redes sociales
	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	69
	18,0

	Importante
	310
	80,7

	  
Indiferente 

	5
	1,3

	 Total
	384
	100,0













Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 15 se observa que un 80.73% de los clientes consideran importante que la empresa de Confecciones se dé a conocer por redes sociales, en tanto que un 17.97% le parece muy importante.





Tabla N° 18
Exhibición de prendas en el punto de venta
	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	72
	18,8

	Importante

	312
	81,3

	 Total
	384
	100,0










Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 16 se observa que un 81.25% de los clientes consideran importante que la empresa de Confecciones exhiba sus muestras de prendas en el punto de venta, en tanto que un 18.75% le parece muy importante.








Tabla N° 19
Comunicación con los clientes

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	86
	22,4

	Importante
	294
	76,6

	  
Indiferente 

	4
	1,0

	 Total
	384
	100,0



Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia.
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En la figura 17 se observa que un 76.56 % de los clientes consideran importante que la empresa esté en permanente comunicación con ellos(as), en tanto que un 22.40% lo consideran muy importante.







Tabla N° 20
Beneficios por recomendación del negocio

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy de Acuerdo

	180
	46,9

	De acuerdo

	204
	53,1

	 Total
	384
	100,0




Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 18 se observa que un 53.13% de los clientes están de acuerdo que la empresa brinde beneficios a los clientes que recomienden el negocio, en tanto que un 46.88% están de muy acuerdo.








Tabla N° 21
Distinción de competidores

	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	233
	60,7

	Importante

	151
	39,3

	 Total
	384
	100,0




Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia.
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En la figura 19 se observa que un 60.68% de los clientes les parece muy importante que la empresa se distinga entre sus competidores, en tanto que un 39.32% solo les parece importante.






Tabla N° 22
Facilidades de entrega a domicilio
	Alternativa
	  Frecuencia
	Porcentaje

	
Muy Importante

	209
	54,4

	Importante

	175
	45,6

	 Total
	384
	100,0











Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Textil Miguelito S.A.C.
Elaboración: Propia
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En la figura 20 se observa que un 54.43% de los clientes consideran muy importante que la empresa de confecciones dé facilidades de entrega a domicilio de la mercadería, en tanto que un 45.57% lo consideran importante.




Propuesta:
Estrategias Promocionales para el Posicionamiento de la Corporación Textil “Miguelito SAC”
A. Elaboración de estrategias:
1. Estrategias publicitarias:
Para este tipo de estrategia promocional, como es la publicidad, primeramente dividiremos al mercado meta en dos tipos: el externo y el local.                                                              
La propuesta es que en ambos se opte por utilizar medios tradicionales, pero para el mercado externo utilizaremos el medio de comunicación más al alcance de ellos, que será la radio, para ello será necesario un spot publicitario radial en una de las emisoras radiales con mayor audiencia, tres veces a la semana durante 1 mes. El próximo mes será del mismo modo pero en otra emisora radial, asimismo estos diales deben llegar a diferentes lugares con gran demanda del mercado y así poder abarcar a mayores clientes potenciales. La razón por la que se empleará este tipo de estrategia es que la Corporación Textil Miguelito S.A.C cuenta con clientes en otros puntos a nivel nacional como son: las zonas de sierra y selva, es por ello la necesidad de realizar estas medidas para que ellos estén siempre comunicados e informados de la empresa, y de tal forma no impida romper el vínculo con ellos, a pesar de la distancia geográfica que pueda existir.
Para el mercado local, se empleará folletos y/o volantes publicitarios con un diseño de gran impacto que permita a reforzar la imagen y el posicionamiento de la marca de la empresa, asimismo poder llegar a nuevos segmentos de mercados. Cabe mencionar que estos no serán repartidos en vía pública, porque actualmente se puede observar que las personas no le toman mucho interés y por ende los arrojan, contaminando así al medio ambiente; por lo tanto es necesario ser selectivos y es por ello que solo serán repartidos en Instituciones educativas, universidades, empresas privadas y públicas y en el mismo establecimiento. En otras palabras, en donde exista una oportunidad de negocio latente.
Cabe mencionar que se están utilizando estos medios de comunicación porque no tienen un alto costo comparados con otros medios de comunicación, como son: la televisión, paneles publicitarios en zonas exclusivas y revistas;  puesto que estas propuestas están siendo elaborados en base a la condición que se encuentra la empresa: que es el de una Micro y pequeña empresa, de igual modo permite llegar a un público en específico que aún se relacionan con éstos medios.

2. Estrategias de promoción de ventas:
          La promoción de ventas consiste principalmente en herramientas de incentivos de corto plazo diseñadas para estimular una compra más rápida o mayor de productos o servicios específicos por parte de los consumidores u otros negocios, por lo tanto para llevar a cabo esta estrategia de promoción de ventas será aprovechar temporadas con mayor demanda de nuestro segmento de mercado. En este caso la temporada más provechosa en el sector textil son la campaña escolar que se da entre los meses de Febrero hasta Abril.                                                                      
         Por lo tanto, lo que debe implementar la Corporación Textil Miguelito S.A.C es  ofrecer regalos por compras de uniformes escolares mayores a s/200.00 soles, en donde se le entrega al padre de familia un kit escolar donde contenga útiles escolares básicos como: cuadernos, lapiceros, lápices, pinturas, borradores y vinifan con un valor aproximado de S/25.00 soles. 
        En el caso de que sea un cliente a quien se provee mercadería en gran cantidad y sea de otras ciudades, la promoción para ellos será que por compras mayores a S/4,000 Soles, los envíos sean asumidos por la empresa.
        Asimismo, a los clientes a los que se abastece de mercadería entregarles agendas corporativas con logotipo e información de la empresa cada inicio de año.

3. Estrategia de eventos y experiencias:
Se dice que los eventos y las experiencias son medios empleados para formar parte de los momentos especiales y personalmente importantes en la vida de los consumidores. En otras palabras, la marca logre una conexión positiva con los clientes
En este caso nuestro principales consumidores finales son los estudiantes, cuyos usuarios son los padres de familia que llegan a concretar las ventas de nuestros servicios, por lo tanto para llevar a cabo esta estrategia será importante patrocinar eventos como Olimpiadas de Instituciones Educativas de mayor presencia en nuestra Región, o en Instituciones con un gran número de estudiantes, asimismo en Universidades, Clubes deportivos, entre otros.
Asimismo, estar presentes en ferias y eventos anuales importantes de la localidad y por lo tanto será necesario informarse de las principales fechas importantes y ferias a realizar de la ciudad y que abarquen una gran concurrencia de público.
 Convertirse en parte de un momento personalmente relevante en la vida de los consumidores puede ampliar y hacer más profunda la relación de la empresa o la marca con su mercado meta. El responsable para llevar a cabo ésta estrategia será el  administrador de la empresa que debe realizar las coordinaciones adecuadas para llevar a cabo este tipo de estrategias y se llegue a ejecutar de la mejor manera y con las mayores facilidades.

4. Estrategia de relaciones públicas:

La corporación Textil Miguelito S.A.C para mejorar su imagen será necesario contribuir con dinero y tiempo a fortalecer causas benéficas que existen en la región.
Por ello se plantea que la Mype realice ayuda social como apoyar con uniformes escolares a instituciones educativas de difícil acceso y con mayor nivel de pobreza de la localidad, asimismo incentivar a que otros también puedan colaborar, y para ello será necesario apoyarse de las redes sociales para la propagación del mensaje.
Asimismo, en épocas navideñas, realizar chocolatadas a albergues, asilos, entre otros.
Por otra parte es necesario contar con medios de identidad, por ello será necesario implementar una identidad visual como es un buen logotipo para la marca y por consiguiente contar con tarjetas de presentación personal,  para realizar visitas a empresas y poder presentarse como proveedor de servicios de confección que se requieran, como: polos corporativos, uniformes institucionales, entre otros.                                                                                                                                                        

5. Estrategia de marketing en línea:

Para iniciar con esta estrategia es necesario que primero la Corporación Textil Miguelito S.A.C cuente con una página en una red social muy masiva y utilizada casi por todos, como es el Facebook, sabemos que ahora vivimos en un mundo rodeado de tecnología y que estamos viendo la gran acogida de estos medios sociales por todos y cada uno de nosotros, pues quien en la actualidad un miembro por lo mínimo en la familia no tiene Facebook, es por lo tanto que aprovecharemos esto en ventaja para el crecimiento de la empresa, por medio de ésta página publicaremos posts interesantes al público ya sea de entretenimiento y a la ves promocionaremos nuestro servicio de confección textil, la venta de ropa de vestir, ropa escolar al por menor y mayor, entre otros.
Sabemos que en Facebook también nos ofrecen pagar, para que alguna publicación o post lleguen a nuevos clientes por el tiempo determinado que creamos conveniente.
Asimismo, para incentivar a la comunidad online se pueden realizar sorteos y concursos online, en donde los usuarios sean partícipes comentando un post o compartiendo spots, y para simplificar el proceso de selección del ganador o ganadores se emplearán aplicaciones gratuitas como por ejemplo: Pick Random Winner que garantiza un servicio de sorteo correcto e independiente, pues cuenta con un generador aleatorio rápido.
	Este tipo de estrategia permite que la empresa gane posicionamiento de imagen de marca y se gane más seguidores virtuales, por ende se concrete en mayores ventas físicas. 

6. Estrategia de marketing móvil:
Sabemos que hoy en día los Smartphones y las tablets están presentes en todos lados, es así la oportunidad de aquello para la elaboración de esta propuesta basada en la estrategia de marketing móvil.
Será necesario enviar mensajes o anuncios móviles sobre la marca de la empresa a la agenda telefónica que se tiene de los clientes, y para que no se vea como un spam molestoso para ellos, solo será necesario enviarlos en fechas célebres con mensajes agradables y por lo tanto que cuenten con las siguientes características:
1. El texto del anuncio móvil debe ocupar únicamente el 50% de la pantalla, para evitar complicaciones en la experiencia de lectura por parte del usuario que pudieran degastar la batería de los dispositivos o deteriorar la disponibilidad de datos, así como requerir más tiempo.
2. La marca debe limitar sus anuncios a un par de frases: la oferta y el eslogan.
3. La marca debe colocar su logotipo en una esquina del marco del anuncio móvil.
4. Los anuncios deben utilizar al menos un color brillante, pero no más de dos. Los llamados a la acción deberán resaltarse con un color brillante.
Para lograr hacer realidad esta estrategia nos apoyaremos en una aplicación muy interesante y provechosa que es: “Canva”, esta aplicación crea diseños increíbles y cuenta con las herramientas de diseño y las plantillas prediseñadas con las cuales se pueden editar a nuestro gusto.
Es súper fácil crear y compartir tarjetas y posters a través de ésta; por ende primeramente tendrá que ser descargado de manera gratuita la aplicación de la tienda virtual del teléfono de la empresa y utilizarlo también de manera gratuita, sin embargo hay algunas plantillas que si tienen un costo, pero que son bajos en comparación con otras aplicaciones similares.

7. Estrategia de marketing directo:
Para la estrategia de marketing directo en la Corporación Textil Miguelito S.A.C es necesario primeramente activar la comunicación con los clientes antiguos.
Lo que se quiere con esta estrategia es poder recuperarlos, y para ello es necesario que el dueño o administrador de la empresa en mención recolecte los datos de sus antiguos clientes, para que de tal forma se pueda comunicar con ellos, en este caso se dará utilizando el telemarketing, y así hablar con ellos, comunicarles nuevas novedades, ofertas e incentivarles a que regresen a comprar y así se conviertan en consumidores habituales. Para ello será necesario contar con un plan de llamadas, se sabe que hoy en día las empresas de Telefonía móvil en el Perú ofrecen planes de hasta S/29.90 soles como mínimo de forma mensual, lo cual en un inicio es suficiente para llevar a cabo esta estrategia.
Por otro lado, tenemos a los nuevos clientes, aquellos de los que nunca han acudido al negocio consumido nuestro producto o servicio. A ellos debemos remitirles campañas específicas, como visitas a colegios en donde se extraiga datos como: correos, números telefónicos de los padres, estudiantes o docentes para posibles futuras negociaciones. Asimismo a Instituciones de diversos rubros para presentarse como posible proveedor y así darse a conocer y aumentar su mercado.
Y por último los clientes actuales, que son los que nos están proporcionando las ganancias del momento y debemos generar un tipo de conexión con la marca, una de las acciones a tomar para lograrlo es que la marca “Miguelito” esté presente en sus labores diarias, y para ello será necesario mandar a diseñar libretas personalizadas con la marca, lapiceros, estuches, bolsos que se entregaran a los clientes que realicen compras con mayor frecuencia. 

8. Estrategia de ventas personales:
Las ventas personales suelen ser muy útiles pues permitirá el “boca a boca” que puede llegar a convertirse en la mejor forma de publicidad para el negocio. Ello supone que, si un cliente ha quedado satisfecho con la compra y el trato recibido, volverá y, además, dará a conocer el negocio a sus conocidos, que posiblemente también se pasen por el establecimiento. 
Por ello, es importante que los clientes queden satisfechos desde el principio, para darse a conocer de una forma positiva y para conseguir la fidelidad de los mismos a través de tres aspectos: conocer a los clientes, de qué forma se va a atenderlos y saber qué hacer frente a las quejas y reclamaciones. 
El personal de ventas jugará un papel fundamental en este sentido: debe transmitir profesionalidad y conocimiento del sector textil, como por ejemplo poder recomendarles el tipo de tela adecuada ante la necesidad del cliente o diferenciación de calidades de tela.
En este caso sólo habrá un costo monetario al inicio o según el cronograma de plan de acción del Administrador para llevar a cabo con las correspondientes capacitaciones de los colaboradores, luego ya entrará a tallar la dedicación del personal de ventas en la atención personalizada al cliente, lograr satisfacer sus dudas y ofrecer consejos de ayuda en la elección del producto que el cliente necesite. Adicionalmente de los incentivos por parte de la empresa para motivar al personal en su realización de sus labores.

B. Plan de Acción de Propuesta:
Para ejecutar el plan de acción se necesitará de un presupuesto de S/. 10,500 Soles que me permitirá ejecutar todas las acciones en el lapso de un año.

Tabla N° 23:
Plan de Acción
	Objetivo
	Acciones
	Responsable
	Plazo 
	Costo

	Cumplimiento estrategia 1
	Anuncio en emisoras radiales
	Administrador
	2 meses
	S/300.00

	
	Merchandising (bolsas, lapiceros, agendas, otros)
	Administrador
	temporadas
	S/400.00

	Cumplimiento estrategia 2
	Incentivos por volúmenes de compra
	Administrador
	temporadas
	S/250.00

	
	Envíos gratis cuando superan las compras de S/5,000 Soles.
	Administrador
	temporadas
	S/. 600.00

	Cumplimiento estrategia 3
	Patrocinios
	Administrador
	semestralmente
	S/700.00

	
	Participación en Ferias
	Administrador
	semestralmente
	S/300.00

	
Cumplimiento estrategia 4
	Visitas a Instituciones (transportes y tarjetas personales)
	Administrador
	mensualmente
	S/400.00

	
	Ayuda social
	Administrador
	semestralmente
	S/600.00

	


Cumplimiento estrategia 5
	Compra de una laptop
	Administrador
	única vez
	S/2,800.00

	
	Trabajos de diseño 
	Administrador
	ocasional
	S/590.00

	
	Contar con un plan de internet
	Administrador
	mensualmente
	S/600.00

	
	Promoción de post en Facebook (pagado)
	Administrador
	bimestralmente
	S/300.00

	
	Sorteos y concursos en Facebook
	Administrador
	Trimestralmente
	S/500.00

	Cumplimiento con estrategia 6 y 7
	Contar con un celular
	Administrador
	única vez
	S/400.00

	
	Plan Móvil
	Administrador
	mensualmente
	S/360.00

	
	Aplicación Canva
	Administrador 
	diariamente
	*

	
Cumplimiento estrategia 8
	Capacitaciones y materiales
	Administrador
	semestralmente
	S/800.00

	
	Atención al Público de manera amable, atenta
	Personal de ventas 
	diario
	*

	
	Incentivos al personal de ventas
	Administrador
	trimestral
	S/600.00

	
	
	
	TOTAL
	S/10,500.00


Fuente: Elaboración Propia

C. Resultados esperados:
Los resultados esperados son lograr o mejorar el posicionamiento de la Corporación Textil Miguelito S.A.C a nivel local y regional, asimismo se vea reflejado en el aumento de las ventas en un año, ya que se cuenta con antecedentes de que se obtienen resultados positivos al aplicar estrategias promocionales a un negocio según lo señala Kotler et al (2016) que para lanzar G2 de Gatorade, una versión baja en calorías de la popular bebida deportiva, se recurrió a una combinación de anuncios del Súper Bowl, redes sociales y digitales, y eventos de marketing;  obteniendo así Gatorade ventas aproximadamente de 160 millones de dólares en su primer año, algo que los productos nuevos no logran, asimismo menciona el caso de la empresa Target, que a mediados de la década de 1980, las empresas Kmart y Walmart comunicaban su promesa de precios bajos, su mercancía eran considerados baratos y de baja calidad. Target fundado en el año 1962, detecto un vacío en el mercado de venta masiva de productos de bajos precios y decide diferenciarse por otros detalles como la moda a de bajo costo, de tal forma Target aplica una marca de más lujo y a un precio cómodo, realiza una comercialización cuidadosa y un plan de comunicaciones estratégicas de marketing.
Y como resultado de su plan de comunicaciones, el 97 % de los consumidores reconocían el logotipo de la empresa y llegó a ser el tercer detallista más grande de Estados Unidos con millones de ventas.
Es por ello que se podrá tener con más exactitud los resultados de cuanto ha mejorado el posicionamiento de la Corporación Miguelito S.A.C aplicando encuestas a clientes y público meta si reconocen o recuerdan la comunicación, cuantas veces la escucharon o la vieron, identificar cualquier distorsión en el mensaje y qué parte está entendiendo el público, cuántos elementos recuerdan y que actitudes previas y actuales tienen hacia la empresa, la marca y el producto.
Y el mundo virtual los resultados se vean reflejados en el aumento de seguidores de tu página de Facebook, clientes que participen activamente, ya sea comentando, reaccionando con “me gusta”  “me encanta” entre otros o compartiendo un post de la empresa, etiquetas de la empresa en fotos de los usuarios. 
El posicionamiento se verá reflejado en el aumento de clientes fieles en su cartera de clientes de la Corporación Miguelito S.A.C, la cual también implicará mayor esfuerzo de mantenerlos y que siempre reciban un servicio de calidad. 


V. Discusión:
5.1 En cuanto a las estrategias de Promoción, los resultados muestran que los clientes siempre querrán que la empresa ofrezca descuentos y promociones, ya sea para premiar la fidelidad de los clientes o para captar más clientes, el hecho es que afecta positivamente esto a la empresa, pues hay mayor aceptación de la marca ante su nicho de mercado; éstos resultados mantienen relación con el trabajo realizado por Muguerza (2016), quien nos dice que aumentan los volúmenes de compra de los supermercados, cuando éstos ofrecen ofertas y descuentos.
5.2 En los resultados se refleja que para los clientes de la Corporación Textil Miguelito S.A.C no solo es importante que la empresa mantenga una permanente comunicación con ellos, sino que también valoran otros  factores como son: la calidad de servicio, la calidad de prendas, la ubicación de la empresa y facilidades de entrega de mercadería;  por la cual es necesario no descuidar, porque juntamente con las estrategias de promoción fortalecen la imagen de la marca y así poder lograr un posicionamiento; ésta información se relaciona con los que nos dice Mallma (2015), en el caso de las empresas de confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas 2015 que no solo bastaba con un marketing directo para lograr su posicionamiento, sino que también era necesario la intervención de los factores antes mencionados. Por lo tanto, las empresas de hoy en día deben estar más enfocados en conocer cada día más a sus clientes.
5.3  Es muy importante la aceptación de marca de la empresa por parte de los clientes o público en general, puesto que los clientes compran un producto por la confianza que tienen de que será la mejor opción para resolver su necesidad. Esa confianza se genera a través del cumplimiento repetido de las promesas realizadas, lo que genera una buena reputación y una buena imagen, esa buena imagen que se asocia a la marca se traslada a los productos y estos se venden mejor.
De ahí la importancia de tener una buena marca. Una marca sonora, pregnante y memorable. Y esto mantiene relación con la investigación realizada por Cabada y Cerrato (2016) quien nos dice que El Club Cultural Los Caimanes de Puerto Eten necesita modificar su diseño de marca por un diseño especial y con valor agregado forma que la gente sienta más apego y pueda recordarla simbólicamente con más facilidad.

VI. Conclusiones:
6.1 Como conclusión a nuestro primer objetivo se confirma que los clientes de la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo están con un nivel alto de disposición frente a la ejecución de estrategias promocionales planteadas en el cuestionario, reflejando así que no solo es importante el desarrollo de un buen producto, la fijación de un buen precio atractivo y que éste sea accesible a los clientes, sino que es vital que la empresa deba comunicarse con los participantes actuales y potenciales y con el público en general.
6.2 El nivel de posicionamiento que tiene la Corporación textil Miguelito S.A.C es bajo, debido a que raramente suelen escuchar la marca “Miguelini” esto es porque se ha dejado de utilizar medios de comunicación para darse a conocer, y solo hasta el momento es reconocido mayormente por los clientes actuales que son microempresarios que realizan grandes volúmenes de compra de mercadería que son llevados para abastecimiento de sus negocios en diferentes puntos de otras regiones del país.
6.3 Este diseño de propuestas de estrategias promocionales permitirá el desarrollo de posicionamiento de marca de la Corporación Textil “Miguelito” S.A.C considerando su condición de tamaño que tiene la empresa; puesto que son acciones que no demandan de fuerte inversión económica, es por ello que es necesario resaltar que se  establecerá como principal estrategia promocional el marketing en línea, debido a que según estudios es una de las herramientas más importantes en la actualidad para  dar a conocer las promociones de los productos y/o servicios que ofrece la empresa, y sobre todo es más accesible y llegar a más personas, rompiendo barreras geográficas.
6.4 Para medir la efectividad de cada una de éstas estrategias se tendrá que realizar encuestas, entrevistas a lo largo del tiempo de  la aplicación de éstas propuestas y sobre todo se verá reflejado en el número de concurrencia de clientes y las ventas realizadas antes y después de ejecutadas estás estrategias.
Asimismo hay que tener en cuenta que para el posicionamiento de la marca, la meta de las publicidades realizadas será el alcance, más no la frecuencia con la que se realice. Además dejar en evidencia que no sólo las empresas grandes pueden utilizar el marketing en sus actividades.


VII. Recomendaciones:
7.1 Se recomienda a la Corporación Textil Miguelito S.A.C de la ciudad de Chiclayo, implemente el diseño de Propuestas Promocionales establecidos, para que pueda lograr su posicionamiento de marca.
7.2 Después de aplicadas las propuestas de estrategias promocionales en la Corporación Textil Miguelito S.A.C es necesario preguntar a los miembros del público meta si reconocen o recuerdan la comunicación, cuantas veces la escucharon o la vieron, cuántos elementos recuerdan y que actitudes previas y actuales tienen hacia la empresa, la marca y el producto.
7.3 Es necesario que el Administrador del negocio reciba capacitaciones de Formación empresarial. Asimismo, el personal operativo asista también a capacitaciones para afianzar y ampliar sus conocimientos en el Sector Textil en beneficio  a la Corporación Textil “Miguelito” S.A.C. Para dar efectividad a esto se recomienda aprovechar las Capacitaciones que ofrece la Cámara de Comercio y Producción de Lambayeque, debido a que sus costos son accesibles y generalmente están enfocadas a ayudar a las pequeñas y medianas empresas de la Región.
7.4 Las universidades deberían estar involucradas en el apoyo de mejora para el crecimiento de las Mypes en la ciudad de Chiclayo y por ende brindar apoyo como: foros, encuentros, cursos, seminarios; sobre temas de emprendimiento y diseños; y de tal forma la Corporación Textil Miguelito S.A.C sea partícipe de ella.
7.5 Poner en énfasis la importancia de las redes sociales, ya que se puede aprovechar el bajo costo que implica aplicar ésta estrategia, además que permite tener un enlace directo con el cliente externo y asimismo, se puede llegar a nuevos nichos de mercados, como son los jóvenes.
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1. ¿Con qué frecuencia escucha Ud. el nombre de la marca de la Empresa Textil “Miguelini”?
A. Muy Frecuentemente
B. Frecuentemente
C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca 

2. ¿Está de acuerdo que una empresa textil tenga como marca “Miguelini”?
A. Muy de acuerdo 
B. De acuerdo 
C. Indeciso 
D. En desacuerdo
E. Muy en desacuerdo


3. ¿Qué tan importante considera Ud. que alguien le recomiende comprar en una determinada Empresa? 
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

3. ¿Cuál es su opinión con respecto que una empresa de Confecciones utilice medios de comunicación para dar a conocer su marca?
a) Muy buena 
b) Buena 
c) Regular 
d) Mala 
e) Muy mala 


4. ¿Con qué frecuencia Ud. realiza compras en una empresa de Confección textil (ropa deportiva, ropa formal, uniformes escolares, etc.)
A. Muy Frecuentemente
B. Frecuentemente
C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca 

5. ¿Qué tan importante considera Ud. que una empresa de Confecciones tenga en cuenta su ubicación?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

6.  ¿Qué tan importante considera Ud. la calidad de prendas en una empresa de confecciones?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia
7.  ¿Qué tan importante considera Ud. los precios en una empresa de Confecciones?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

8.  ¿Qué tan importante considera Ud. la calidad de servicio en una empresa de Confecciones?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

9. ¿Qué tan importante considera Ud. que la empresa ofrezca información a través de folletos?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

10. ¿Qué tan importante considera Ud. que la marca de la empresa esté presente en el empaque y presentación de su producto y/o servicio?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

11.  ¿Qué tan importante considera Ud. que una empresa de Confecciones ofrezca ofertas y/o descuentos?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

12.  ¿Cuál es tu opinión con respecto a que la empresa le envíe información de sus ofertas y descuentos a su móvil?
A. Muy buena 
B. Buena 
C. Regular 
D. Mala 
E. Muy mala 

13.  ¿Qué tan importante considera Ud. que la empresa esté presente en eventos importantes de la ciudad (ferias, festivales, etc.?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

14.  ¿Qué tan importante considera Ud. que una empresa de Confecciones se dé a conocer por redes sociales?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

15.  ¿Qué tan importante considera Ud. que una empresa de Confecciones exhiba sus muestras de prendas en el punto de venta?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

16.  ¿Qué tan importante considera Ud. que una empresa de Confecciones esté en permanente comunicación con sus clientes?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia
17.  ¿Está de acuerdo Ud. que la empresa brinde beneficios a los clientes que recomienden el negocio a otros?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

18.  ¿Qué tan importante considera Ud. que la empresa se distinga entre sus competidores?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Sin Importancia

19.  ¿Qué tan importante considera Ud. que una empresa de confecciones dé facilidades de entrega a domicilio de la mercadería requerida?
A. Muy importante
B. Importante
C. Indiferente
D. Poco importante
E. Nada Importante
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Figura N° 21: Venta de Uniformes Escolares
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Figura N° 22: Servicio de Bordados
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Figura N° 23: Productos de la empresa (camisas escolares)
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Figura N° 24: Clientes
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Figura N° 25: Proforma de la empresa	Figura N° 26: Productos de la empresa (pantalones escolares)
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