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Resumen

La presente investigacion ha tenido como objetivo general: Determinar las principales
caracteristicas de la calidad de servicio y el marketing digital en la zapateria Yudah
Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2020; con el cual da respuesta a la siguiente
interrogante: ¢Cuales son las principales caracteristicas de la calidad de servicio y el
marketing digital en la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana
2020?, la investigacion es de nivel descriptiva, tipo cuantitativa, disefio no
experimental de corte transversal. Para la recopilacion de la informacién se utilizé la
técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario, conformado de 26 preguntas
cerradas, la poblacién en la variable calidad de servicio y marketing digital es 68
clientes. Después del andlisis de los datos obtenidos se tiene que el 38.24% de los
clientes explica que el personal casi siempre muestra conocimientos y compromiso
al momento de brindar atencion; el 51.47% de los clientes explica que algunas veces
realiza sus compras de calzados en la empresa porque se encuentra muy bien
posicionada, y concluyo que los componentes de calidad de servicio es confiabilidad
porque tiene confianza absoluta para realizar sus compras en la zapateria;
accesibilidad ya que los precios son accesibles a su economia por el cual esta
satisfecho; seguridad porque el personal muestra credibilidad y es honesto al momento
de brindarles las caracteristicas del producto, y la importancia del marketing
digital es que la zapateria utiliza plataformas digitales para promocionar sus productos

de forma personalizada.

Palabra clave: Calidad de servicio, marketing digital, micro y pequefia empresa.



Abstract

The general objective of this research was: To determine the main characteristics of
the quality of service and digital marketing in the Yudah Druyil shoe store in the
Bellavista-Sullana 2020 district; with which he answers the following question: What
are the main characteristics of the quality of service and digital marketing in the Yudah
Druyil shoe store in the Bellavista-Sullana 2020 district? The research is descriptive,
quantitative, non-design. experimental cross section. To collect the information, the
survey technique and the questionnaire instrument were used, made up of 26 closed
questions, the population in the variable quality of service and digital marketing is 68
clients. After analyzing the data obtained, 38.24% of the clients explain that the staff
almost always shows knowledge and commitment when providing care; 51.47% of
the clients explain that sometimes they make their footwear purchases in the company
because it is very well positioned, and they conclude that the service quality
components are reliability because they have absolute confidence to make their
purchases in the shoe store; accessibility since prices are accessible to your economy
for which you are satisfied; security because the staff shows credibility and is honest
when providing the characteristics of the product, and the importance of digital
marketing is that the shoe store uses digital platforms to promote their products in a

personalized way.

Keyword: Quality of service, digital marketing, micro and small business.
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. INTRODUCCION

Pantigoso (2019) asegura que las Micro y Pequefias Empresas (MYPES) son
consideradas como las unidades fomentadoras del desarrollo econémico, y a la vez
son las principales promovedoras de empleo y disminucion de pobreza. En lo que
respecta a temas relacionados con la economia de un pais, las micro y pequefias
empresas juegan un papel fundamental. Hoy en dia las compafias conocen la
importancia de optimizar la calidad de sus bienes y servicios como una manera de
aumentar su capacidad de competir a corto y largo plazo. Pero, el reto se encuentra
en la forma de conseguir todo aquello. La administracion de la calidad gestion de la
calidad se basa en el enfoque empresarial que busca conseguir la complacencia de
sus compradores y para ello es fundamental que ponga todos sus esfuerzos y acciones
orientadas en tal fin. Pero, se ha concluido que la calidad depende de la percepcion

que tenga el cliente de la misma.

Las micro y pequefias compafiias peruanas conforman el noventa y ocho por ciento
de las unidades organizacionales, ofreciéndole trabajo a millones de personas que
ayudan al crecimiento econémico. También, cabe resaltar que segin estas empresas
se van desarrollando, nuevas van surgiendo. Esto impulsa la economia. Asi pues, del
total de organizaciones, el noventa y seis por ciento constituyen el grupo de las
MYPE. Este numero de compafilas conforme la ComexPerl, incrementa
constantemente. Asi pues, las microempresas desempefian un papel muy importante

en el pais. Se dice que el Per( es una nacion de emprendedores. (Romero, 2019)

La gran cantidad de MYPE Yy la esencial porcion de la Poblacién Econémicamente

Activa que éstas atraen es una particularidad compartida con otras economias.



Todos los paises cuentan con una alta intervencién y colaboraciéon de las MYPE y
con un gran numero de emprendimientos. Sin embargo, en paises como el Perd, una
gran porcion de microempresas tiene graves limitaciones en su desarrollo puesto que
no cuentan con una direccion o empleados capacitados; ademas de su baja capacidad
de producir, problemas en las ventas, ganancias reducidas, lo cual significa en altos
niveles de subempleo, pobreza e informalidad. Estas cualidades nos permiten conocer
y entender el porqué de acciones que fomentan el crecimiento de tales unidades.

(Vizcarra, 2019)

Hoy en dia, en el Per( hay una variedad de compafias en desarrollo, las cuales estan
al margen de la formalidad; por esa razén se basa en promover la dinamizacién de
las mismas y conseguir un crecimiento sostenible en el tiempo. Todo esto se es debido
a que se cree que este tipo pueden ayudar al desarrollo econdémico y social del pais y
a la generacion de puestos de trabajo; pero, ese esto no se concreta por la carencia de

un sistema tributario equilibrado y ordenado. (Sanchez, 2016)

Del mismo modo, en el interior de estas micro compafiias, hay una categorizacion y
distribucion conforme el principio de los niveles de acumulacién. El primero de estos
es el que pertenece a las organizaciones cuya labor es responder a una ldgica de
obtencion de ganancias, en las que se encuentran las compafiias con reducidos
ingresos. En el segundo estan las empresas de desarrollo o acumulacion. Es por esa
razon que algunos profesionales afirman que las empresas de subsistencia deben ser

objeto de politicas de desarrollo. (Arbula, 2016)

La gran cantidad de compafiias pequefias y el importante nimero de la PEA que éstas
absorben son peculiaridades cruciales en nuestro pais. En los paises subdesarrollados,

muchas microempresas tienen delicadas y complejas limitaciones en su desarrollo



como producto de la poca capacitacion y profesionalidad del personal y la escasa
cantidad de herramientas y recursos, generando asi una baja capacidad de competir
y de producir, y también un elevado nivel de desperdicios. Pero, estas mismas
unidades cuentan con ciertas ventajas, como, por ejemplo: capacidad para adaptarse
a los cambios constantes del mercado a los sistemas, y por otro lado que pueda

mantener una relacion eficiente con los usuarios. (Arbula, 2016)

La dinamizacion econémica peruana se genera gracias a los emprendimientos. La
division organizacional es una de las particularidades de los negocios peruanos. Las
micro y pequefias empresas apuestan por su independencia al momento de estar al
frente de los rubros comerciales e industriales. El incremento de MYPES en el pais
nos permite conocer el porqué del crecimiento econdmico. EI mundo empresarial
continta siendo estable gracias a las iniciativas de algunas personas con espiritu
emprendedor. Los jovenes empresarios de hoy en dia reciben una asesoria eficaz por
parte de las administraciones publicas y cuentan Las microempresas peruanas estan
logrando beneficios por medio de la amplia plataforma de internet. La nacion esta
pasando por el auge de las ventas online. Este es un aspecto fundamental para

asegurar su desarrollo y expansion. (Ortega, 2019)

De esta forma, todos conocen y aseguran la importancia de estas empresas gracias al
namero de miembros con los que cuenta, su contribucion en el aspecto econémico y
el nimero. Sin embargo, pese a su esencialidad, la poca participacién y presencia de
las mismas representa un grave problema para el pais. Por ello, es imprescindible que
el estado brinde més y eficientes facilidades para aquellas compafiias que desean

seguir avanzando. (Fischman, 2019)



Por esa razén, las decisiones operativas tienen la labor de distribuir los diferentes
recursos o herramientas eficazmente. Las decisiones estratégicas re refieren a la
capacidad de los empresarios para que los bienes ofertados se amolden y adapten a
las exigencias de los compradores. Las decisiones tomadas por la alta direccion se
enfocan en la estructura empresarial y en la habilidad para conseguir los recursos
fundamentales para la organizacién de tal manera que posibilitan aumentar el
desempefio eficiente. Por otro lado, un riesgo que existe en la parte administrativa se
relaciona con la estructura de las posiciones de cada miembro, las obligaciones, los
flujos de labor e informacion, los medios, y ubicacion de los servicios; y otra parte
se refiere a la formacion de los individuos, el desarrollo de elementos de entrada, la
financiacion y temas direccionales. Los problemas externos tienen que ver con el

acceso a la tecnologia, la infraestructura, la baja demanda, la corrupcién. (Avolio,

2019)

De este modo, el control de la calidad en toda entidad posibilitara el ofrecimiento de
una atencion al usuario Optima, obteniendo asi su fidelidad y asegurando su
afianzamiento a lo largo del tiempo. Hay diversos estudios realizados en las
compafiias pertenecientes al sector turismo o rubro entretenimiento tales como
discotecas, centros recreacionales y pubs, habiendo muy pocos llevados a cabo en el
sector manufactura, y mas ain en la metalmecanica donde mayormente las labores
se ejecutan conforme a las especificaciones técnicas dadas por los compradores.

(Pefia, 2017)

Las empresas se desenvuelven en un marco empirico donde se mantiene la orientacion
empresarial. Hoy en dia, el sistema de administracion de calidad facilita la adopcion

e implantacion de un modelo fundamentado en un enfoque por procesos,



logrando asi beneficios con respecto a la calidad y por ende a la capacidad de
competir que va relacionado con la obtencién del contentamiento del usuario. La
competitividad de los bienes o servicios es un aspecto que les permite diferenciarse de
los demés; por tal motivo, se debe determinar dentro de las MYPES un enfoque en
procesos. Por consiguiente, tal control por medio de procesos es un modelo del SGC
ISO 9001:2008, la cual fija la adopcion y optimizacion constante de la calidad para

incrementar la complacencia del comprador. (Santos, 2017)

Cada organizacion, independientemente de su tamafio, planificara cémo brindar
servicio al cliente, organizara y disefiara el servicio de acuerdo con su planificacién
estratégica y guiara a sus socios sobre como realizar el servicio, considerando también
los hechos y circunstancias que llevaron a su formacion. Se produce al mismo tiempo,
presentado de forma real, con todos los inconvenientes positivos y negativos que
puedan tener. Al mismo tiempo, el cliente también lleva un impulso emocional y esta
ansioso por obtener el servicio que cree que se merece, este es un servicio esperado,
pero al mismo tiempo, el cliente sabe que puede obtener el nivel de servicio que desea.
Piensan que estan satisfechos con la rentabilidad del servicio, pero también estan
dispuestos a aceptar el servicio que consideran adecuado para recibir el servicio.

(Ramirez, 2017)

La calidad de servicio al cliente de una empresa es un proceso complejo, horizontal
y completo, es decir, va més all4 de los canales de servicio, lo que implica una
variedad de formas en las que una organizacion puede establecer relaciones con los
usuarios de sus productos y servicios y con sus propios socios. Si entiende que el
servicio al cliente incluye a toda la organizacién, porque la relacion entre la empresa

y sus clientes estd encadenada, teniendo en cuenta el sistema, el personal y el



triangulo estratégico de servicio, es importante comprender los procesos Yy
departamentos del ciclo de servicio en los diferentes negocios; independientemente de
las caracteristicas y escala de la organizacion De todos modos, se debe analizar.
Asumiendo el ciclo de analisis, supongamos que hay una entrada, es decir, el primer
contacto entre el usuario y la empresa en un area especifica, y hay algunos momentos

reales entre ambos. (Jaramillo, 2016)

Asimismo, el informe de la encuesta indicd que solo el 26,9% de las personas ha
calibrado el instrumento de medida, lo que garantiza su precision y permite un
adecuado control de calidad. La consecuencia de esta situacion es que el 22,8% de
las personas afirmaron rechazar sus productos por errores de medicién, lo que gener6
costos adicionales por reemplazo de producto y reduccidon de la imagen de la empresa.
Ademas, solo el 12,4% tiene certificacion de proceso, gestién o producto. Segun
Inacal, este menor porcentaje se debe principalmente a la falta de informacion (63,1%),
mas que al costo de la certificacion (23,1%), lo que rompe el malentendido de que el
herpes ve este costo como un obstaculo. Estos datos nos llevaron a concluir que se ha
reconocido la importancia del herpes para la calidad, sostuvo (Ramirez,

2018)

En tiempos atras, el marketing eran algo muy novedoso, algo que generaba asombro,
pero ahora es algo imprescindible, ya que, en la actualidad, las personas pasan gran
parte de su tiempo en el mundo virtual, al igual que cuentan con menos tiempo y se
les hace mas facil elegir el producto que desean adquirir y poder realizar las gestiones
de compra y venta. Ademas; si una empresa quiere progresar, debe usar esta medida,
pero, ofreciendo algo que impacte a los compradores y que realce, de tal forma que

se diferencie de las demés empresas. (Agois, 2019)



Asimismo; hoy en dia, en el Peru, para poder confeccionar o producir un nuevo
producto, se toman en cuenta los comentarios que realizan los clientes por medio de

las redes sociales. (Pulache, 2019)

Asimismo, Fontalba (2018) indica que, durante los ultimos afios, los medios digitales
han pasado a formar parte de la vida diaria de los consumidores. Los usuarios no solo
utilizan internet para trabajar o entretenerse, sino que lo utilizan para resolver
cualquier tipo de duda relacionada con los negocios. Toda la informacion que hay
alrededor de una marca, hara que el usuario esté mas o menos dispuesto a convertirse
en consumidor final, por lo que una estrategia de marketing digital seré indispensable
para mejorar la imagen de la marca y aumentar su visibilidad. Ademas, el consumidor
ha dejado de ser un usuario pasivo que recibe la informacion de las marcas sin
rechistar. Actualmente se informa y compara antes de tomar cualquier decisién de

compra.

Hablar de marketing digital es un tema sumamente amplio que involucra diferentes
actividades y areas de especializacién como; redes sociales, blogs, medios digitales,
campanias emailing, estrategias SEO y SEM por mencionar algunas. Algunas veces
tendemos a confundir algunos conceptos como la publicidad que es una parte
importante del marketing porque nos ayuda a asentar a través de qué medios podemos
darnos a conocer como empresa 0 negocio, otro concepto son las ventas, que en
principio pueden darse sin marketing, pero trabajando en conjunto con estrategias de
marketing digital bien ejecutadas se traduciria en ganancias para la empresa con un

mayor retorno de inversion. (Sanchez, 2019)

El marketing digital no solo tiene como objetivos maximizar las ventas, para conseguir

los objetivos antes mencionados se debe fomentar una cultura de



marketing dentro de la empresa centrada en ofrecer valor al cliente; cambios
organizativos, asignacion de recursos, analisis de grupos estratégicos y evaluacion.
El marketing tradicional es diferente del marketing digital, en el marketing tradicional
la gestion de recursos se realiza en un entorno fisico mientras que en el marketing
digital no es necesario desenvolverse en un entorno fisico y los intermediarios

desaparecen. (Sanchez, 2019)

El marketing digital no s6lo se encuentra dirigido a los negocios que sélo tienen
presencia en internet, también es esencial en estos momentos para las empresas fisicas
para que abarquen un mayor numero de potenciales clientes. Esta agencia de
marketing conoce los beneficios para todo tipo de sectores y saben las mejores
herramientas para cumplir con las metas. La presencia online es fundamental porque
la mayoria de las personas buscan informacion antes de contratar un servicio o
comprar un producto. Que una empresa sea encontrada cuando los usuarios la buscan
puede marcar la diferencia entre un cliente cautivo o la pérdida de ventas frente a la

competencia. (Navarro, 2019)

Por lo tanto, las nuevas herramientas y posibilidades de comunicacion y compra entre
las personas, dejan entrever como influye el marketing digital en las empresas que
no ven otra alternativa a su crecimiento mas que sumergirse en el mundo digital.
Obtener mayor alcance y rapidez para difundir globalmente los productos o servicios,
es posible mediante la incorporacion de técnicas y estrategias del marketing digital a
la empresa que estd naciendo o que desea una modificacion. Actualmente, las
compafias digitales deben acercarse a los sitios donde se encuentren sus
consumidores. El avance de la tecnologia, las nuevas formas de comunicacién, las

exigencias de los clientes y de la competencia, generan de manera inevitable que el



progreso Yy rentabilidad de una empresa disminuya o se potencie en base al marketing
digital. En otras palabras, para sobrevivir a esta era, es imprescindible formar parte

del mundo virtual. (Mejia, 2020)

El siguiente analisis macroambiental de la zapateria Yudah Druyil a través del modelo
PESTEL proporcionard una perspectiva general de la politica, economia, cultura
social, tecnologia, medio ambiente y previsiones legales del pais. Estos factores
externos generalmente estan fuera del control de la organizacion, pero generalmente

traen amenazas y / u oportunidades a la empresa.

En cuanto a factores politicos, el tratado de libre comercio elimina los aranceles que
deben pagar las empresas chinas, y pueden vender todo el cuero y calzado que quieran
al Peru. Han pasado diez afios desde el establecimiento de un tratado de libre comercio,
pero se ha lanzado un golpe de estado desde 2017. En Arequipa, se produjeron 5.000
pies de cuero (30 x 30 cm) y se vendieron a productores de Lima. Ahora, solo
producimos 2.000 copias al mes, y el Tratado de Libre Comercio de América del
Norte beneficia solo a las grandes empresas chinas. Para el 2017, Arequipa producira
2 millones de microempresas de curtiduria y 3.000 microempresas especializadas en
la producciéon de calzado de cuero local cada mes, generando un movimiento
econdémico de 10 millones de suelas de zapato cada mes. Ahora, el 40% de las
empresas estan a punto de quebrar, porque el calzado de cuero y plastico invadio el
mercado nacional. EI movimiento economico tiene solo 2 millones de soles. En
Arequipa, 8 de cada 10 zapatos estdn compuestos por caracteres chinos. Los centros
comerciales y empresas de marcas reconocidas compran zapatos a un precio de US $
3aUS $5el parylos venden por mas de 100 soles. En mi micro empresa de curtiduria

contraté a 10 empleados, y hoy trabajo con mi hijo porque la



gente ya no consume cuero local, sino que prefiere usar plastico, lamentd (Céspedes,

2019)

Sin embargo, el principal destino de las exportaciones del subsector de la parte
superior del cuero es Estados Unidos, que representa el 42,03% del total, con una
variacion del -31,78%. Singapur se posiciona como el segundo mercado de destino
mas grande con una participacion del 30,01%. Cabe destacar que este es el Unico
mercado con cambios positivos (7,33%) entre los cinco primeros. Ecuador, Canada
y Reino Unido cayeron 52,09%, 65,55% Yy 50,28% respectivamente. Segin nuestra
investigacion, Austria puede ser un destino potencial. Sus principales proveedores son
Alemania, Bosnia y Herzegovina e India. Estos paises exportaron el producto a un
precio de 16 millones de ddlares estadounidenses, 1 millén de ddlares estadounidenses
y 4 millones de dolares estadounidenses en 2019. Austria es parte de la Union
Europea (UE) y Pert ha firmado un acuerdo comercial con la Union Europea que
incluye estos productos. La Republica Checa, que también es miembro de la Unidn
Europea, se considera un posible nuevo mercado. Sus principales proveedores
son Polonia, Alemania y China, que exportaron 7 millones de dolares
estadounidenses, 4 millones de dolares estadounidenses y 2 millones de ddlares
estadounidenses respectivamente en 2019. Otro destino potencial es Corea del Sur, y
tambien hemos establecido una zona de libre comercio con Corea del Sur. Sus
principales proveedores son Vietnam, China e Italia, que exportaron 14 millones de
ddlares estadounidenses, 16 millones de dolares estadounidenses y 4 millones de
ddlares estadounidenses respectivamente en 2019. Brasil exporta a estos paises de la

region, pero a gran escala. Bajo (menos de $ 1,000). (Posada, 2020)
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El continuo crecimiento econdémico de la industria peruana de calzado y productos de
cuero ha estrechado las relaciones comerciales entre los dos paises vecinos,
especialmente porque el pais es ahora el cuarto productor de calzado més grande de
América del Sur. En este sentido, para suscribir la alianza, estos empresarios
brasilefios visitaran fabricantes de calzado en el distrito Trujillo de EI Porvenir,
conocido como la “capital del calzado™ por su importante produccion en el norte. Las
empresas brasilefias que estan por realizar reuniones de negocios en Lima y Trujillo
cuentan con el apoyo de la Asociacion Brasilefia de Empresas de Cuero, Calzado y
Componentes Atrtificiales (Assintecal) y la Agencia Brasilefia de Promocién de

Exportaciones e Inversiones (Apex, Brasil). (Araoz, 2017)

En el Per( existen cerca de 3.700 empresas dedicadas a la industria del calzado, segun
el ranking de las “10.000 empresas principales” del Per(, solo 29 empresas tienen
ventas superiores a los US $ 3 millones, o solo el 0,77%. Las empresas de esta
industria se consideran grandes empresas. En Peru se producen anualmente alrededor
de 45 millones de pares de zapatos, de los cuales el 5% se vende al mercado exterior,
con foco en los paises de destino: Estados Unidos (28% del total de exportaciones),
Colombia (20%), Singapur (16%) y Chile (14%), es decir, el 78% de las
exportaciones de calzado de Peru se concentran en cuatro paises. Durante 2017, el
volumen total de exportacion de las empresas peruanas de calzado fue de solo 25
millones de ddlares estadounidenses, mientras que las ventas anuales se estimaron en
solo 130 ddlares estadounidenses, solo alrededor de 18 empresas mas grandes. (Caro,

2019)

En el factor econdmico, la ministra de la Produccion, Barrios (2020) enfatiz6 hoy

que la industria nacional representa el 13% del producto interno bruto (PIB),
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generando mas de 1 millén 500 mil empleos, por lo que se convertird en un pilar
importante de la recuperacion econdmica del pais. Teniendo en cuenta las cifras de
cierre del afio pasado, podemos enfatizar que las industrias nacionales representaron
mas del 13% del PIB y el 16% de los ingresos fiscales, creando méas de 1 millén de
empleos. Por lo tanto, MYPE implemento un plan de adquisiciones y comprd mas de

600 millones de suelas de zapatos, lo cual es necesario para promover el cuero,
calzado, textiles, procesamiento de metales, madera, plasticos y otras actividades

adquiridas frecuentemente por instituciones publicas.

Asimismo, Caipo (2020) explica que, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), el PIB real de la fabricacion de cuero y calzado ha aumentado y
disminuido en los altimos diez afos, fluctuando entre S $ 800 millonesy S $ 1 mil
millones (solo en 2019), por debajo de este rango, equivalente a S / 722 millones). Por
su parte, las exportaciones de calzado (Capitulo 64 del Arancel) han perdido su
tendencia alcista desde 2014 y cayeron a US $ 20,4 millones en 2019. Por lo tanto,
antes de considerar ampliar el dmbito de aplicacion de derechos antidumping a
productos de calzado, como el evaluado por Indecopi, se deben analizar otras
estrategias mas efectivas para cambiar el estatus de las industrias nacionales. Al igual
que el sector textil, el sector del calzado tiene baja productividad, poca capacidad de
innovacion, falta de infraestructura adecuada y pocas inserciones en la cadena de

valor.

A partir de ahora, el sector del cuero y calzado a través del comercio electrénico podra
realizar la produccion comercial (a partir de la segunda semana de junio) (actividades
de produccién). Asimismo, la ultima subasta de fondos de apoyo empresarial (FAE-

Mype) para pequefias y pequefias empresas permitio reducir la tasa
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de interés de estas unidades de produccion del 35% que se cobra anualmente a un
minimo de 3,9% a un maximo de 4,5%. Desde la segunda etapa, hemos estado
hablando de casi el 70% de las actividades econdmicas que podrian haber iniciado sus
actividades; ademas, en el servicio que acabamos de autorizar ayer bajo el Decreto
Supremo, estamos hablando de cerca de 6 millones de peruanos que tienen Empresas
que pueden empezar a trabajar mafiana tras cumplir con el acuerdo de seguridad.

(Aguirre, 2020)

La tasa de inflacién anual de Per( aumentd 1,9% en 2019, y el porcentaje dentro del
rango meta establecido por el Banco Central de Reserva (BCR) se encuentra entre

1% y 3%. Se ha estabilizado en 0,16% en los ultimos meses. El precio de otros bienes
y servicios aumentaron 1,98%; salud y mantenimiento representaron 1,53%;
muebles, enseres y reparaciones del hogar representaron 0,74%; ropa y calzado
aumentaron 0,27%, precios al consumidor nacional, el indice aument6 1,88%, lo que
se vio afectado principalmente por el aumento de precios de alimentos y bebidas,
ropa y calzado, alquiler de viviendas, combustible y electricidad, muebles y enseres,
salud y mantenimiento, transporte y comunicaciones, educacion y cultura, otros

bienes y servicios. (Lyonnet, 2020)

La tasa de inflacion anual es inferior al 2,19% en 2018, pero superior al 1,36% en

2017, cuando el crecimiento del costo de vida fue el mas bajo en ocho afios. El rango
objetivo de la tasa de inflacion anualizada del banco central esta entre el 1% y el 3%.
En 2019, 26 ciudades para calcular el indice de precios al consumidor experimentaron
aumentos de precios. Las ciudades con mayores cambios son Piura (4,11%),
Huancayo (2,68%), Huanuco (2,56%), Ica (2,51%) y Pucallpa (2,26%). A su vez, las

ciudades con menores tasas de crecimiento son Moyobamba (0,49%),
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Trujillo (0,53%), Chachapoyas (0,60%) y Puerto Maldonado (0,61%). Cabe sefialar
que este resultado se ve afectado por el incremento. en precios de grandes centros
comerciales. Categoria de consumo de alimentos y bebidas (1,16%), vestido y
calzado (0,48%), alquiler de vivienda, combustible y electricidad (3,67%), mobiliario
y enseres domésticos (1,07%), salud y mantenimiento (2,10%), transporte y
comunicacion (1,40%), educacion y cultura (4,14%) y otros bienes y servicios

(1,83%). (Lyonnet, 2020)

Segun los resultados del censo de 2017, el nimero de ocupados que se dedican a
actividades econdmicas se estima en 15 millones 677384384, lo que representa el
95,3% de la poblacion activa, y la PEA desocupada es 779000425, equivalente al
4,7%. La poblacion masculina ocupada es de 8 millones 439 000 516 y la poblacion
desocupada 367 000 609; el namero de mujeres empleadas PEA es de 7 millones 237
000 868 y la tasa de empleo es del 94,6%; las mujeres desempleadas PEA es 411 000
Hay 816 personas y la tasa de desempleo es del 5,4%. En términos de superficie
habitable, los residentes urbanos tienen una PEA de 12 millones, 235.000.379 y
parados de 64.603; en las zonas rurales hay 3,44,225 ocupados y 138,000,822

desocupados. (Carhuavilca, 2020)

Del mismo modo, alrededor del 20,0% de las PEA ocupadas se dedican a actividades
comerciales (3,11 millones, 944), la tasa de participacion en las zonas urbanas es del
24,3% (2 millones, 973.000.636) y la tasa de participacion en las zonas rurales es del
4,0% (137.000.309). Un sector importante es el sector servicios, que concentra el
32,0% de la poblacion ocupada del pais (5 millones 12.000 958). En la PEA
ocupacional femenina, la tasa de participacion aumento a 39,5%, entre los hombres

aumento a 25% y en 5%. Asimismo, el 21,4% (3 millones 355.000 y 679 millones)
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de la PEA ocupada son trabajadores de servicios y personal de ventas comerciales y
de marketing involucrados en ventas, prestacion de servicios personales, seguridad y
proteccion de personal y lugares. La mayoria de estas necesidades profesionales Para
programas de capacitacion para las ocupaciones comerciales o de ventas, las PEA
femeninas en esta ocupacion representaron el 29,8% y las PEA masculinas el 14,2%.
(Carhuavilca, 2020)

Segun datos de SERMA, la industria del calzado de Per( produce 57 millones de
pares de zapatos cada afio y las exportaciones representan el 4,7% de su produccion.
El empleo en la industria del calzado se contrajo un 3,6% en 2018; en los sectores de
curtido y confeccion del cuero, aument6 un 1,4%. En Peru, hay 45,557 trabajadores
en la industria del cuero y calzado, lo que representa el 0,4% del total de PEAO y el
4,6% del PEAO manufacturero. Se concentra principalmente en tres sectores (86%).
En La Libertad, de 2007 a 2017, su participacién a nivel nacional aumenté en 4.9%.
(Cosavalente, 2019)

Otro factor importante es la tecnologia actual, en cuanto a la adopcion de tecnologia
en la industria del calzado, el caso mas famoso en el mercado peruano es la marca
Platanitos, que ha cambiado digitalmente una serie de procesos para brindar un
enfoque méas personalizado. Sus clientes utilizan un concepto omnicanal para
aumentar los niveles de inventario mediante la entrega de disefios y tamarfios entre
tiendas. Como sefialé el portavoz de la empresa, el método que hay detras no ha

cambiado, pero se espera que la tecnologia mejore el servicio. (Caro, 2019)

En Lima se mostré el chip GPS (localizador) producido por Trujillana con el apoyo
del Instituto Técnico de la Produccion (ITP) a través de CITEccal Trujillo, calzado
innovador que incorpora sus diversos componentes. Este nuevo modelo tiene un boton

de emergencia, y cuando se presiona el boton, envia inmediatamente un
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mensaje de texto a los miembros de la familia para pedir ayuda. Entrada desde el
teléfono movil o el sitio web, puede verificar su ubicacion en tiempo real. De esta
forma, se puede facilitar la ubicacion de la persona que lo utiliza, especialmente para
proteger su integridad de posibles eventos que amenacen la vida. Pueden utilizar este
calzado personas mayores, nifios con enfermedad de Alzheimer, nifios o nifias

discapacitados, etc. (Chicoma, 2019)

El autoservicio es una de las tendencias tecnoldgicas que los minoristas estan
aprovechando. El sistema de ventas propone incorporar herramientas digitales para
que los usuarios puedan realizar sus propias compras con la minima participacion de
intermediarios, resultando en un proceso mas rapido y satisfactorio. Por ello, apuesta
por combinar codigos QR y aplicaciones moviles para generar ideas innovadoras para
compras de principio a fin en el ambito de la moda. En todas las tiendas del pais,
nuestros clientes encontraran un codigo QR en la entrada de la tienda. Al escanear
este cddigo con la camara de un teléfono movil, el catalogo de productos y todos los
modelos, colores y tamafios de los productos disponibles en la tienda se mostraran

en el momento exacto, sefialé (Montt, 2020)

Cuando hablamos de la sostenibilidad de industrias como la del calzado, se trata de
una maquina completa y en buen funcionamiento con décadas de proceso de
mecanizado, lo que significa meterse en problemas y no ganar dinero rapidamente.
Significa el disefio y fabricacién de calzado, ropa y otros métodos innovadores,
conscientes y sostenibles. Su obra maestra son los zapatos de papel (que llevan el
nombre de la textura), que basicamente esta hecho de sacos de yute, tubos de llanta
y algoddn organico. Es poco probable que las grandes marcas de calzado atiendan

productos sostenibles como los zapatos de papel, porque no seran rentables a corto
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plazo y estan apuntando a un mercado claro. De esta manera, a menos que lo hagan
de corazon, no haran este tipo de cosas, a menos que esperen de corazon que no
venderan zapatos como bolillos y se den cuenta de que estoy contaminando mi

proceso de produccion, estoy destruyendo esto planeta. (Ruiz, 2018)

SoyEco es una empresa respetuosa con el medio ambiente dedicada a la innovacion
en el campo de la moda. Inicialmente, el enfoque del proyecto era la produccion y
comercializacién de zapatos de cuero, pero los jovenes ingenieros cambiaron de
opiniéon al observar la cantidad de desechos que generamos todos los dias.
Campomanes explico que a través del proceso de pulido, los neumaticos se
descomponen en grupos, ganando asi entrada para formar suelas de zapatos. Por otro
lado, al buscar otros materiales ecolégicos para la fabricacion de calzado, encontraron
que los tapones de corcho tienen efectos antitranspirantes y suavizantes y son ideales
para plantillas. La marca ofrece tres tipos de zapatos: dos zapatillas y una bailarina.
Estos productos demuestran que es posible poner en el mercado de la moda un
producto elaborado con materiales reciclados con la misma calidad que los productos
tradicionales. Como alternativa al calzado, SoyEco puede ayudar a reducir la
contaminacion ambiental mientras mantiene la durabilidad y la comodidad. Ademas,
al estar fabricados con materiales ecoldgicos, pueden garantizar una experiencia no

alérgica y pueden seguir limpiando. (Campomanes & Pinares, 2020)

Esta ley tiene por objeto declarar la necesidad publica y el interés nacional de las
industrias del calzado, cuero y afines en La Libertad en el marco del Decreto
Supremo 101-2020-PCM que aprobd el Decreto Supremo 101-2020-PCM y anunci6
su recuperacion continua. Dado que el COVID-19 ha provocado una grave situacion

que afecta gravemente la vida del pais, se han retomado las actividades econdmicas
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en el marco del comunicado de "Emergencia Sanitaria Nacional™ y se ha reformado
el Decreto Supremo N ° 080-2020-PCM. Asimismo, es necesario mencionar que el
proyecto peruano Reactiva esta tedricamente disefiado para brindar liquidez para el
herpes (que es el tipo de empresa que conforma principalmente la industria del
calzado), pero no lo incluye. Del monto total asignado a préstamos por el programa,
solo el 03% se destind a las MYPES. Esto significa que el virus del herpes que
promueve el desarrollo de la industria del calzado en La Libertad no cuenta
actualmente con el mejor nivel de recursos y no puede comenzar a operar de manera
efectiva en el contexto actual, especialmente cuando el pais se encuentra actualmente
en la segunda etapa. La economia se recupera, se espera que en este mes de julio el

30% de las empresas de la industria del calzado tengan los convenios correspondientes
y puedan iniciar operaciones. En este sentido, estas empresas deben contar con las
condiciones necesarias para poder volver a su nivel éptimo de hace unos afios.

(Valdez, 2020)

El andlisis de Porter deriva los vinculos respectivos de las cinco fuerzas que
determinan la competencia de la industria y la intensidad de la competencia y, por lo
tanto, determina las actividades de la industria en términos de oportunidades de
inversion y rentabilidad. Estas cinco fuerzas permiten determinar la estructura de un
departamento y la naturaleza de su competencia e interaccion internas. La
composicion de las cinco potencias varia de un sector a otro, lo que muestra que si
bien para algunos sectores algunas fuerzas son mas fuertes que otras, para otros

pueden ser débiles y otras fuertes.

El nivel actual de competencia entre competidores: En Sullana, la oferta del

distribuidor de este calzado especial aiin no es conocida en el mercado, por lo que la

18



competencia no serd muy feroz, porque trabajaremos en el campo del desarrollo. En
la provincia de Toledo, especialmente en Talavera de la Reina (Talavera de la Reina),
todavia no hay distribuidores de este tipo de calzado, por lo que no podemos pensar
que habra competidores, pero esta ciudad ofrece un amplio abanico de distribuidores
de calzado variado, el mas comun de los cuales es el mercado, con diferentes costos,
etc. Pero siempre habra competencia en el mercado, debemos tratar de distinguirnos

de otras competencias, para tener una buena oportunidad de mercado.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: Descubrimos que la barrera de entrada
para iniciar un negocio es la necesidad de una gran cantidad de inversion. Para ofrecer
mas productos que satisfagan las necesidades de cada consumidor, nuestra demanda
de inversion para el negocio es media-alta. porque se trata de una zapateria especial,
por lo que combina nueva tecnologia en calzado con dispositivos GPS y calzado con
tipos especiales de tejidos antiincrustantes, y requiere mucho capital inicial. Ademas,
no tenemos experiencia en el campo del calzado, y somos muy desconocidos, por lo

que nos es dificil ser famosos y asentarnos en la ciudad.

La amenaza de los productos sustitutos: Hay muchos distribuidores de zapatos de
imitacién, y la calidad de fabricacion es mala, lo que hace que el costo de los
productos sea mucho mas econdémico, por lo que pueden reemplazar nuestros
productos, lo que nos dificulta hacer negocios. Queremos ser un producto que
reemplace a todos estos competidores, gracias a la novedad de un producto nuevo y

Unico en el mercado diario.

Poder de negociacion del proveedor: Pocos proveedores pueden brindarnos productos
con visiones innovadoras. Estos productos estan en linea con nuestra filosofia de

mercado y son necesarios para el funcionamiento de nuestra zapateria
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porque son productos que requieren nuevas tecnologias (GPS) Un dispositivo que
puede ser incorporado en el calzado debe cumplir una serie de requisitos,
principalmente que sea casi invisible y no moleste a las personas al llevar zapatos al
caminar. En el caso de los zapatos antiincrustantes, puede que nos resulte mas facil

encontrar este tipo de tejido que cumpla con los requisitos.

Poder de negociacién de los clientes: Debido a la feroz competencia en el mercado
del calzado, nuestros clientes tienen un gran poder de negociacion. Los necesitamos
todos los dias. Si no podemos satisfacer sus necesidades y diferenciar productos a
través de la innovacion, serdn como elegir otro en el mercado. Es tan simple como
un zapato ordinario. En cualquier caso, por nuestras caracteristicas, los clientes
pueden pensar que nuestros productos son Unicos, lo que les hara perder su potencia

frente a otros calzados més habituales.

Desafortunadamente, la industria vial se ha visto muy afectada por la pandemia actual,
debido al estancamiento econdémico debido a las medidas de cuarentena destinadas
a frenar el avance del COVID-19, lo que ha provocado una fuerte caida en sus ventas.
Ante esta situacion, si le sumamos la actitud negativa del gobierno, es necesaria la
intervencion del actual Congreso, que necesita ser aprobada por una ley que permita
implementar las medidas necesarias para promover la regeneracion continua del

calzado. Industria en Piura. (Valdez, 2020)

Segun datos del informe de investigacion "ATTACH Visibility Thermometer” de la
consultora de marketing digital Attach, para 2020, la demanda de ropa en el sector de
la moda ha aumentado un 58,6%. El informe sefiala que las categorias mas populares
en este campo son calzado (42%), ropa (25%), ropa de mujer (17%), ropa de mujer

(8%), ropa de hombre (4%) y ropa de hombre (4%). La categoria con el
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mayor aumento en el volumen de busquedas en 2020 es el calzado (52%), que pasé
de 428.000 en enero a 654.000 en diciembre; ropa (58,6%), que pas6 de 225.000 en
enero a 357.000 en diciembre. Ademas, la demanda de calzado de mujer aumentd un

4,09%, pasando de 68.300 en enero a 71.100 en diciembre. Abril es el mes mas bajo

de todas las categorias del afio. (Villar, 2021)

El servicio y la atencion al cliente deben ser los mas adecuados, porque de esto
depende el éxito o el fracaso de la empresa, el éxito o el fracaso debe basarse en un
servicio de alta calidad para satisfacer sus necesidades y expectativas. El
reconocimiento que hemos ganado en el mercado nos permite mejorar continuamente
para incrementar la confianza de los clientes y / 0 usuarios, y seguir destacandonos
por la calidad del servicio. La calidad de la atencidn es de suma importancia en la

organizacion y depende de la aceptacion del cliente.

Hoy en dia, es dificil brindar un servicio excelente, pero no deja de serlo. Hay muchas
empresas que brindan buenos servicios, y sus ingresos miden la imagen de la empresa
ante la competencia; sin embargo, también hay algunas empresas que han invertido
mucho dinero en programas de capacitacion para lograr cambios en la mentalidad de
los empleados y brindar buenos servicios. no lograr ese objetivo. Brindar servicios
de calidad es divertido y divertido, y cada colaborador se convierte en el verdadero
director de la organizacién. EI camino hacia un servicio de alta calidad no es facil,
pero es la mejor manera de lograr el progreso de las personas y obtener la satisfaccion

de brindar ventajas positivas, es decir, no por precio sino por competencia de imagen.

En los proximos afios, uno de los mayores retos a los que se enfrentan muchas
empresas del sector de la zapateria es vender a través de Internet. Actualmente, no es

dificil encontrar una férmula que pueda hacer que los clientes tengan un 100% de
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confianza en la compra de articulos personales como zapatos. De hecho, Espafia tiene
otras empresas por delante de las demaés, que tras mucho trabajo de desarrollo
informético y logistico han conseguido encontrar la forma de vender calzado online
y han obtenido unos beneficios considerables. Discutieron las formas en que las
empresas de industrias tradicionales como el calzado pueden agregar valor a traves

de nuevas tecnologias.

Cada vez mas personas compran calzado en linea, ya sean tenis o zapatos de moda.
Esto ha llevado a una tendencia importante en el marketing digital de calzado. Esta
tendencia hace que el mercado sea competitivo. Los consumidores tienen varias
opciones, varios modelos, varios gustos de productos y, lo mas importante, varias
tiendas que se pueden comprar. Asi como la tecnologia se ha beneficiado
enormemente del despegue del comercio electronico, las personas pueden comprar
productos sin salir de sus lugares de origen, por lo que los métodos de publicidad en
linea han logrado grandes avances. Aunque las tiendas locales también pueden
utilizar esta herramienta, la implementacion del marketing digital para calzado ha

mostrado buenos resultados para las personas que principalmente venden online.

El disefio de la estrategia de marketing digital permite a las empresas de calzado
contar con canales de marketing innovadores y de vanguardia, ya que los canales de
Internet se utilizan para negociaciones mas directas, y esta ultima basicamente analiza
diferentes redes para lograr mejores resultados. Se ha logrado una gran afluencia
y resultados exitosos en todo el mundo. Una plataforma virtual adecuadamente
gestionada puede incrementar las ventas y reducir los gastos operativos
(principalmente en el canal de ventas), aumentando asi gradualmente los margenes

de beneficio.
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Entonces, el uso de la llamada estrategia de marketing digital es la aplicacion de
estrategias de marketing en medios digitales. Todas estas tecnologias en el mundo
offline son imitadas y transformadas en el mundo online. También se refiere a la
promocion de productos o servicios de Internet utilizando estrategias de marketing.

Se puede utilizar para atraer y retener a los clientes para que visiten el sitio web.

En la zapateria Yudah Druyil del distrito de Bellavista-Sullana, en lo que respecta a
la mala calidad del servicio, sefialamos que, debido a la falta de relaciones
interpersonales, buen trato, educacién y cortesia, esto conllevara a la pérdida de
clientes. Cabe sefialar que la buena atencion brindada a una persona generard
ganancias para los nuevos clientes. Es decir, el proceso de atencion al cliente debe
enfocarse en la rapidez de respuesta del empleado a los objetivos de servicio
involucrados en el plan de actividad especifico, y la mayor parte del personal de
presupuesto y marketing destaca por su ausencia, lo que les impide obtener mayores
ingresos. A pesar de esta situacion, el marketing sigue siendo muy importante y, en
las pequefias empresas que necesitan desesperadamente vender productos y servicios,
el marketing es ain mas importante. Muchas pymes aun no comprenden el poder
empresarial de utilizar las redes sociales. Por lo anteriormente expresado, el enunciado
del problema de investigacion es el siguiente: ¢Cuales son las principales
caracteristicas de la calidad de servicio y el marketing digital en la zapateria Yudah

Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2020?

Buscando respuesta al enunciado se planted el siguiente objetivo general: Determinar
las principales caracteristicas de la calidad de servicio y el marketing digital en la

zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2020.
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Asi también para alcanzar este objetivo general se formulan los siguientes objetivos
especificos como son: (a) Identificar los componentes de calidad de servicio que
utilizan en la zapateria Yudah Druyil en el Distrito de Bellavista-Sullana 2020; (b)
Describir los factores de calidad de servicio en la zapateria Yudah Druyil en el Distrito
de Bellavista-Sullana 2020; (c) Conocer la importancia del marketing digital en la
zapateria Yudah Druyil en el Distrito de Bellavista-Sullana 2020; (d) Describir las
estrategias del marketing digital en la zapateria Yudah Druyil en el Distrito de

Bellavista-Sullana 2020.

La presente investigacion se justifica en el aspecto tedrico, porque permitio detectar
oportunidades de mejora en la calidad de servicio y marketing digital, con lo cual se
logré mejorar la satisfaccion de los clientes garantizando la sostenibilidad econdmica
de la empresa en el tiempo. Y es que, al ser reconocida como una empresa de

excelente calidad en sus productos, logré mayores ingresos en el tiempo.

De otro lado se justifica de manera practica, porque existe la necesidad de mejorar el
nivel de desempefio de la competencia de indagacion cientifica en el propietario en
la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana, con la buena calidad
de servicio y una adecuada atencién al cliente para los productos de dichas empresas,
y aun mas con una buena estrategia de publicidad en las redes sociales haciendo uso

del marketing digital.

De otro lado tiene justificacion metodoldgica, porque el cuestionario realizado se
valido mediante la firma de tres expertos en la materia, ademéas se verifico la
confiabilidad del cuestionario mediante el programa SPSS version 26, y mediante la
firma del experto el cual es un Estadista , asimismo se pone en préctica la utilizacion

de técnicas y herramientas matematicas y estadisticas utilizadas para demostrar los

24



resultados de forma cuantitativa, desde un disefio no experimental de corte transversal,
empleando fuentes primarias y secundarias para la obtencion de los diferentes datos

pasibles a una determinada poblaciéon y tamafio muestral de la investigacion.

También la investigacion se justifica porque me sirvié como medio para obtener el
titulo de licenciada en administracion, entonces para que la Universidad Catolica los
Angeles de Chimbote, mejore sus estandares de calidad establecidas por la CONEAU,
al permitir y exigir la titulacion de sus egresados sea a través de la elaboracion y

sustentacion de trabajos de investigacion (tesis).

Ademas, se justifica en el aspecto social porque se vio favorecido en la zapateria
Yudah Druyil en el distrito de Bellavista, y sus clientes, al recibir productos de una
mejor calidad y de acuerdo con sus especificaciones y dentro de los plazos acordados.
También se puede mencionar que se veran favorecidos de manera indirecta todos los
trabajadores en la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista, quienes podran

mantener sus trabajos seguros y por lo tanto seguir sustentando sus familias.

El motivo de la realizacién del presente trabajo de investigacién es conocer las
principales caracteristicas de la calidad de servicio y el marketing digital en la
zapateria Yudah Druyil en el Distrito de Bellavista 2020; brindandoles ayuda al
momento de elaborar un adecuado plan de ventas, optimizando el uso de los recursos
mejorando los tiempos de entrega de los productos finales mediante el uso de un
sistema de planificacion de procesos de ventas, al realizar un adecuado plan de

marketing en los medios digitales.

En este sentido, el método de investigacion se utiliza a nivel descriptivo, y el tipo

cuantitativo y su disefio son no experimentales, es decir, solo se pretende medir o
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recopilar informacion sobre las variables a las que hace referencia de forma
independiente o conjunta. En el caso de esta investigacion, buscamos determinar las
principales caracteristicas de la calidad de servicio y el marketing digital en la
zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista 2020, La poblacion y la muestra
estudiada son iguales, compuestas por los clientes de la zapateria encuestada, esta
técnica es una técnica que utiliza herramientas de encuesta mediante cuestionario para

sacar conclusiones.

Obteniendo los siguientes resultados el 29.41% de los clientes explica que siempre
tiene confianza absoluta para realizar sus compras en la zapateria, el 38.24% de los
clientes explica que el personal casi siempre muestra conocimientos y compromiso
al momento de brindar atencién; el 29.41% de los clientes explica que la zapateria
casi siempre utiliza plataformas digitales para promocionar sus productos de forma
personalizada, el 51.47% de los clientes explica que algunas veces realiza sus compras
de calzados en la empresa porque se encuentra muy bien posicionada, y concluyo que
los componentes de calidad de servicio es confiabilidad porque tiene confianza
absoluta para realizar sus compras en la zapateria; accesibilidad ya que los precios son
accesibles a su economia por el cual esta satisfecho; seguridad porque el personal
muestra credibilidad y es honesto al momento de brindarles las caracteristicas del
producto, y la importancia del marketing digital es que la zapateria utiliza plataformas
digitales para promocionar sus productos de forma personalizada, y las estrategias del
marketing digital que utilizan es que algunas veces realiza sus compras de calzados
en la empresa porque se encuentra muy bien posicionada; ademas no ha colocado en
su blog un enlace para buzones de sugerencias, quejas y reclamos; tan poco cuenta
con un plan de comunicacion a través de las redes sociales con el cual se comunica

para sus pedidos de calzados.
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II.  REVISION DE LITERATURA

2.1.Antecedentes

2.1.1. Variable calidad de servicio

Aburto (2016) en su trabajo de investigacion denominado “Calidad de los Servicios
en los puntos de venta de Calzado y Accesorios”, tesis para optar el titulo de
Licenciada en Mercadotecnia, en la Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua,
Nicaragua, el objetivo general: Analizar los factores relacionados con la gestion de
la calidad de los servicios, para el cual empled la metodologia conocimientos tedricos
cientificos y aplica la metodologia cualitativa haciendo uso en su estructura de
normativas APA quinta edicion, los principales resultados y conclusiones fueron que
las caracteristicas que presentan los servicios es vital que las empresas identifiquen
la forma en la cual los clientes experimentan los diferentes elementos del servicio, esto
les facilitara comprender sus expectativas y exigencias y de esta manera crear
relaciones méas duraderas. Toda empresa debe de adoptar una filosofia orientada a los
servicios para lograr mantener la calidad, todos y cada uno de los departamentos deben
integrarse a tal compromiso, de esta manera se repercutira satisfaccion en los clientes
y asi se obtendran resultados favorables. EI marketing de servicios se concentra
basicamente en brindar elementos que permitan a las organizaciones brindar una
mejor atencién a los clientes; en el entorno actual es estrictamente necesario
cumplir con las expectativas del usuario y muchas veces esto no se podria lograr si no

es por la culturizacién hacia la calidad y la buena atencién de los servicios.
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Ramirez (2020) en su trabajo de investigacion denominado “Estrategias de precios y
servicio al cliente para incrementar las ventas de la industria de calzado
"Ramirezplast” del Canton Huaquillas”, tesis para la obtencion del Titulo de Ingeniera
Comercial Mencion en Administracion de Empresas, en la Universidad Técnica de
Machala, Ecuador, quien tuvo como objetivo general: Desarrollar estrategias de precio
y servicio al cliente para incrementar las ventas de la pequefia industria
RAMIREZPLAST del canton Huaquillas, el cual utilizo la metodologia descriptiva
de corte transversal, los principales resultados y conclusiones fueron que analisis del
servicio al cliente se ha concluido que es necesario generar una base de datos y
retroalimentarla para promover el servicio personalizado y la restriccion de clientes;
de esta manera se logra mejorar la relacion con mayoristas, minoristas y consumidores
finales, ademas de fidelizar a los clientes y hacerlos sentir a gusto con la empresa a
través de ofertas y obsequios personalizados. Las estrategias para la distribucion y
comercializacion se basan en la incorporacion de una persona y la evidencia visual de
la calidad, permitiendo concluir que el mercado puede ser explotado a través del
trabajo de campo para la captacion de nuevos clientes mostrando los productos ya que
se reducen los precios, pero se mantiene la calidad; esta misma situacion se busca
evidenciar a través de publicidad visual para mejorar la percepcién del producto que

tienen los clientes.

Mazdn (2020) en su trabajo de investigacion denominado “Sistema de gestion de
calidad para la empresa de calzado gamos segun la norma ISO 9001: 2015, tesis
presentada en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador; el cual tuvo como
objetivo general: Desarrollar un Sistema de Gestién de Calidad para el area de
produccién de la empresa de “CALZADO GAMOS” segun la norma 1SO 9001.:

2015, utilizando el método de enfoque tipo cualitativo y cuantitativo, aplicada,
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bibliografica documental, de campo, los principales resultados y conclusiones fueron
que el 18% de los datos con una cantidad de 4 criterios representan el 0% de
suficiencia en la implementacion de la norma, el 55 % corresponde a 12 calificaciones
de evaluacion con 25 % de implementacion, sefialan que son aplicados pero no
documentados, en cuanto al 27 % que representan a 6 criterios los cuales poseen un

50% de implementacion a razon de que la empresa posee evidencia documental de
gestion para estos apartados pero no se encuentra aplicado, y un 0% con respecto al

75 y 100 % que indica que no se tiene implementado ni documentado seguin los
apartados de la Norma I1SO 9001:2015, y concluyo que disefié el Sistema de Gestion
de Calidad para la Empresa de Calzado Gamos con el afan de ofrecer productos de
excelente calidad y poder satisfacer plenamente las necesidades y expectativas de los
clientes, conforme a las expectativas definidas por la organizacion la cual abarca los
procesos que intervienen en la produccion de calzado bajo los requerimientos de la
Norma Internacional 1ISO 9001:2015. Con base en la identificacion de los procesos
existentes del area de produccion de la Empresa de Calzado Gamos, mediante la
recopilacion de informacion insitu de la empresa, se determind en primera instancia
mediante el diagrama ABC el producto mayor ventas en el afio 2018, es el producto
denominado Calzado Trekking, en la cual cuenta con

11 secciones para su proceso productivo desde la etapa de disefio hasta almacenaje
del mismo. Por medio del analisis del nivel de cumplimiento de los requisitos del
Sistema de Gestion de Calidad ISO 9001:2015, mediante la utilizacion de la técnica
de lista de chequeo, se determind que la empresa tiene una brecha de incumplimiento
del 58,21%, teniendo como principales causales de no conformidad dado por la
clausula del contexto de la organizacion con una brecha de 72,73% que no cuenta con

los procedimientos de manera documentada y aplicada, de la misma manera con
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la clausula de mejora con un valor del 75% debido a que no se toman las acciones

respectivas y se emplea la documentacion pertinente.

Horna (2018) en su trabajo de investigacion denominada “Gestion de calidad bajo
el enfoque de atencion al cliente en las micro y pequefias empresas, sector comercio

— rubro Zapaterias, ubicadas en el centro de Chimbote, distrito de Chimbote,
provincia del Santa, afio 20177, tesis presentada en la Universidad Catolica Los
Angeles de Chimbote, en la ciudad de Santa, quien tuvo como objetivo general:
Determinar las caracteristicas de la Gestion de calidad bajo el enfoque de Atencién
al Cliente en las Micro y Pequefias empresas sector comercio, rubro zapaterias
ubicadas en el centro de Chimbote, distrito de Chimbote, provincia Del Santa, afio

2017. La metodologia que empled del tipo cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no
experimental — transversal, para llevarla a cabo se escogié una muestra poblacional
de 20 microempresas, los principales resultados y conclusiones fueron que El 75%
de las zapaterias realiza un control interno diario, el 65% de las zapaterias afirman
que el factor principal es una mejor atencion para determinar el éxito de la empresa
ante sus competidores; y concluyo que el factor mas importante para empezar a
interactuar con el cliente (65%) es el conocimiento del producto, y el canal de
comunicacion mas utilizado para relacionarse con sus clientes (75%) es la
comunicacion directa, la razon por la que sus calzados satisfacen la necesidad del
cliente (45%) es porque tienen un precio accesible, el factor principal que determina
el éxito de la empresa frente a sus competidores (65%) es por la mejor atencion, el
medio de pago mas utilizado (40%) es solo efectivo, la razon por la que sus clientes
regresa a comprar (80%) es porque tienen calzados de calidad, el porcentaje de
descuento (55%) es la oferta por campafia que mas utilizan, para medir el nivel de

satisfaccion de sus clientes (75%) es la comunicacion personalizada, el tiempo de
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duracién de la garantia de sus calzados (85%) es de 1 a 3 meses, las condiciones para
hacer uso de la garantia del calzado (cambio o devolucion) es todas las anteriores (
el calzado no debe haberse usado, presentar boleta o factura, presentar defectos de
fabrica, Por equivocacion del vendedor (talla, color, etc.) (85%), ademas que si
cuentan con libro de reclamaciones (70%), la frecuencia de revision del libro de
reclamaciones (35%) es de algunas veces y por ultimo se autocalifican como bueno
(95%) a la solucidn que brindan a sus reclamos. Los procesos que siguen son buenos,
por lo tanto, ofrecen productos de calidad, ademas de, recurrir a ciertas estrategias de
ventas que ayudan a fidelizar a los clientes y sobre todo la conectividad que poseen
con sus clientes es muy fuerte, estan usando redes sociales entre otros, y buscan de
cualquier forma captar la mayor cantidad de clientes.

Gonzales (2019) en su tesis de investigacion titulada “Gestion de calidad y
formalizacion de las micro y pequefias empresas rubro zapaterias de la ciudad de
Tingo Maria, afio 2018 ”, tesis presentada en la Universidad Los Angeles de
Chimbote, en la ciudad de Tingo Maria, quien tuvo como objetivo general:
Determinar y describir las principales caracteristicas de la gestién de calidad y
formalizacion de las micro y pequefias empresas rubro zapaterias de la ciudad de
Tingo Maria, afio 2018. La investigacion fue del tipo cualitativo, descriptivo, no
experimental, obteniendo sus principales resultados y conclusiones el 83% de los
encuestados el servicio estd de acuerdo a la necesidad del cliente, el 100% utiliza el
plan de trabajo como documento de gestion, EI 92% de los encuestados afirma que
ha implementado en su empresa servicios de pre y posventa con ayuda de redes
sociales, el 67% no ha capacitado a su personal, EI 75% afirman que evaltan el nivel
de satisfaccion del cliente en el servicio de calidad, y el 75% afirman que no usan las

tic en gestion empresarial para mejorar la calidad de su empresa, el 67% de los
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encuestados creen que con la formalidad de su empresa definitivamente obtendrian
beneficios en cuanto al aumento de las ventas; ElI 83% de los encuestados que no
recibié asesoria de entidades publicas y/o privadas en la formalizacion empresarial,
las empresas asesoradas por las entidades publicas y privadas tendrdn una mejor
gerencia en sus actividades laborales y de ventas. El 83% de los encuestados afirma
que la formalizacion no aumenta los costos laborales, el 100% de los encuestados
considera que la formalizacion beneficia al crecimiento en la comercializacion de su

servicio.

Acosta (2017) en su tesis de investigacion denominada “Gestion de calidad en la
capacitacion en ventas de las micro y pequefias empresas del sector comercio rubro
zapaterias, centro de la ciudad de Chimbote, 2016”, tesis presentada en la
Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote; en la ciudad de Chimbote, quien tuvo
como objetivo general: Determinar las principales caracteristicas de la gestion de
calidad en la capacitacion en ventas de las micro y pequefias empresas del sector
comercio rubro zapaterias, centro de la ciudad de Chimbote, 2016, cuya metodologia
fue de nivel descriptivo, con un enfoque cuantitativo y el disefio No experimental
transversal, los principales resultados y conclusiones fueron que el 71,4% son de 31-

50 afos, el 64,3% son mujeres, el 57,1% tienen 7 afios a mas en el mercado, el 57,1%
tienen 6 a 10 trabajadores, el 78,6% se cred para generar ganancia, el 57,1% tienen
cierto conocimiento sobre gestion de calidad, el 100,0% respondieron que si
contribuye a mejorar el rendimiento del negocio con la gestion de calidad, el 71,4%
respondieron que la gestion de calidad si ayuda a alcanzar los objetivos y metas
trazadas, el 57,1% si reciben capacitacion para atencion al cliente, el 50,0% reciben
capacitacion 3 veces al afo, el 57,1% si deberian dar més capacitaciones y el 100,0%

si es eficiente la empresa cuando atienden y dan solucion a los reclamos de los
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clientes; y concluyo que el 57,1% de los representantes si reciben capacitacion para
atencion al cliente, el 50% reciben capacitaciones 3 veces al afio, el 57,1% si creen
que deberian dar més capacitaciones en el rubro en el cual laboran, el 50% si aplican
la gestion de calidad en el servicio que brindan y el 100% si creen que la empresa es

eficiente cuando atiende y dan solucidn a los reclamos de los clientes.

Yangua (2019) en su trabajo de investigacion titulada “Gestion de calidad y el
liderazgo en las Mype rubro zapaterias del mercado modelo de Piura, afio 2019 ”,
tesis presentada en la Universidad Cat6lica los Angeles de Chimbote, en la ciudad de
Piura, quien tuvo como objetivo general: Describir las caracteristicas de la gestion de
calidad y el liderazgo en las MYPE rubro zapaterias del mercado modelo de Piura,
afio 2019, emple6 la metodologia fue de nivel descriptivo, tipo cuantitativa, disefio
no experimental y corte transversal, los principales resultados y conclusiones fueron
que el 78,6 % de clientes encuestados indicaron que no percibieron una atencion de
calidad en las zapaterias del mercado central de Piura, el 66,7 % de clientes indicaron
que el colaborador debe mostrar compromiso al momento de la atencion, el 66,7 de
colaboradores indican que el nivel de empuje motivador que perciben es regular y el

66,7 indicaron que su lider tiene un nivel regular en el manejo de emociones, y
concluyo que los beneficios de la calidad de atencion que aplican las MYPES en el
rubro zapaterias, se determin0 que las referencias positivas de una buena atencion
percibida por los clientes permiten recomendar la empresa; los gastos de marketing
se mantienen debido a que las MYPE en estudio no utiliza medios de comunicacion
estratégicos, con respecto a fidelidad y lealtad el cliente no recibe una atencion de
calidad, del mismo modo no se logra un aumento en la productividad. Y en lo que
concierne a la obtencion de una ventaja competitiva si se logro ya que existe una

ubicacion estratégica de las zapaterias en estudio. Es por ello que sugiero enfatizar
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en el entrenamiento del personal para brindar una atencion de calidad que cumpla las
expectativas del cliente y que se destine el tiempo y recursos necesarios por parte del
empresario MYPE. En cuanto al factor principios de gestion de calidad que aplican
las MYPES en el rubro zapaterias, se conocio que la mejora continua no es aplicada,
debido a que no se ejecutan acciones para obtener una mayor calidad en productos y
servicios, el enfoque al cliente no se aplica en su totalidad ya que no se brinda una
buena orientacion al cliente, en lo que respecta al compromiso de las personas se
indico que el colaborador debe mostrar compromiso al momento de la atencion, con
respecto a la toma de decisiones basado en la evidencia tiene falencias ya que no se
toman precauciones para detectar incidencias y poder evitarlas, en lo que se refiere a
enfoque a procesos no estd presente en mayor dimensién ya que no se logra los
objetivos definidos y la satisfaccion del cliente. Es por ello que se sugiere la aplicacién

de los principios de gestion de calidad por parte de los empresarios encargados.

Cortez (2020) en su trabajo de investigacion titulada “Caracterizacion de la gestion
de calidad y logistica inversa en las MYPE rubro Zapaterias del Centro de Piura,
Afio 2020, tesis presentada en la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote,
en la ciudad de Piura, el cual tuvo como objetivo general: Determinar las
caracteristicas de la gestion de calidad y logistica inversa en las MYPE rubro
zapaterias del centro de Piura, afio 2020. Se empled la metodologia es de nivel
descriptivo, tipo cuantitativa, disefio no experimental y corte transversal, siendo los
resultados agrupados segun las variables en estudio, basado en una muestra no
probabilistica intencional, los principales resultados y conclusiones fueron que el

88% de los clientes manifiestan que el producto si satisface su necesidad, el 85% de

los clientes manifiestan que el producto si cumple sus expectativas, el 90% de los
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clientes manifiestan que si son clientes frecuente, el 95% de los clientes manifiestan
que el producto adquirido si presenta materiales optimos de fabricacion, el 90% de
los clientes manifiestan que el producto adquirido cumple con los requisitos basicos
de calidad, y concluyo que Las caracteristicas de la gestion de calidad y logistica
inversa, consideran que las MYPE a traves de sus productos logran cumplir las
expectativas del cliente por sus productos de calidad adaptados a las necesidades del
clientes; segun la logistica inversa, presentan clasificacion y organizacion estructurada
de los productos, pero deja en evidencia la ausencia de cultura del reciclaje para su
reaprovechamiento y comercializacion, solo enfocadas en la reutilizacion de
inventarios estacionales. Los elementos de la gestion de calidad estan determinados no
solo con la satisfaccion si no con el cumplimiento de las expectativas del cliente
contando con su asistencia recurrente, promovido con certificaciones Optimas de
calidad. La calidad de los productos estd representada fundamentalmente con un
disefio atractivo, adaptado a las necesidades del cliente, potenciado con el control de
calidad; se recomienda una mejora continua en la atencion al cliente, brindando

mayores conocimientos del producto ofertado a los colaboradores.

Rugel (2019) en su trabajo de investigacion titulada “Caracterizacion de la gestion
de calidad y uso marketing en la zapateria RICCER SHOE STORE en el distrito de
Bellavista Sullana afio 2018, tesis presentada en la Universidad Catolica Los
Angeles de Chimbote en la ciudad de Sullana, quien tuvo como objetivo general:
Determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad y uso del marketing
en la zapateria RICCER SHOE STORE en el distrito de Bellavista Sullana afio 2018,
empled la metodologia de tipo descriptiva, nivel cuantitativa, disefio no experimental

de corte transversal. La poblacion en la variable gestion de calidad es finita y

35



marketing es infinita, aplicando formula estadistica se determiné 68 clientes a
encuestar, luego de aplicar una encuesta predisefiada para determinar el valor de las
variables, los principales resultados y conclusiones fueron que el 100% de
colaboradores encuestados considera que siempre planifican la programacion de
entrega de zapatos a sus clientes, el 100% de clientes encuestados considera que la
calidad y el disefio del calzado son los mas importantes en el momento de la
adquisicion de los productos; y concluyo que los estandares de calidad que utilizan
en la zapateria RICCER SHOE STORE en el distrito de Bellavista son programacion
porque planifican la entrega de zapatos a sus clientes, tiempo porque la venta online
le ayuda a la configuracién de calendarios, lineas de plazos en la optimizacion de los
tiempos parciales y totales en la zapateria, costos porque la venta online le ayuda a
reducir costos para dar mayor movimiento a los productos, calidad ya que han logrado
una mayor satisfaccion en las necesidades y expectativas de los clientes ofreciendo
productos de calidad. Los procesos de la gestion de calidad que identifican los
colaboradores de la zapateria RICCER SHOE STORE es comunicacion porque al
momento de dar a conocer los procesos de las actividades en la empresa lo realizan de
forma fluida y eficiente, evaluacion porque lo realizan para ver la calidad en los
proceso de produccion y tener buenos proveedores, analisis porque tienen
implementado una base para el analisis del proceso de quejas y su resolucion,
aplicacion porque han realizado 142 algun tipo de aplicacion de sistema de gestion

de calidad en la empresa para beneficio de la misma.
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2.2.1. Variable Marketing digital

Gallego (2020) en su trabajo de investigacion denominada “Plan de mejoramiento
de la estrategia comercial de la empresa zapatero a tus zapatos, a través de
estrategias de marketing digital, para penetrar el mercado de la zona Caribe
Colombiana”, tesis presentada en la Universidad Cooperativa de Colombia,
Colombia, como objetivo general: Formular un plan de mejora de la estrategia
comercial de la empresa zapatero a tus zapatos, a través de estrategias de marketing
digital, para penetrar el mercado de la zona caribe colombiana, el método que empleo
fue descriptivo, enfoque cuantitativo; los principales resultados y conclusiones fueron
que la empresa ZAPATERO A TUS ZAPATOS debe hacer una inversion de capital
considerable en el estudio, disefio e implementacion del plan de expansion fisico y
virtual, de esta manera se piensa obtener en titulo de arriendo dos locales estratégicos
en la region del caribe Colombia, y a su vez se ampliara la cobertura de redes para
ejercer un mejor plan de marketing y relaciones virtuales. El desarrollo de las
estrategias virtuales permite asegurar que la interrelacion que existe con el publico es
muy positiva; comprobado por el acceso a la informacion, respuesta a preguntas,
dudas o sugerencias. El desarrollo de este trabajo permite utilizar la oportunidad que
surge de una necesidad insatisfecha en el sector de la trasformacion del cuero y sus
derivados (zapatos) que es uno de los articulos fundamentales de todo atuendo sin
importar sexo, estrato, educacion, estilo de vida entre otros aspectos; apalancados de
un principio fundamental que es el de la concientizacion hacia la gestion de una cultura

de conservacion, mantenimiento y buena utilizacion de los zapatos.

Murcia & Céspedes (2020) en su trabajo de investigacion denominado “Evaluacion
del desempefio a la estrategia de marketing digital para la empresa Consultores IZE

y su implementacion en el sector de cueroy calzado del Barrio Restrepo de Bogota ”,
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tesis presentada en la Universidad EAN, Colombia, teniendo como objetivo general:
Evaluar el uso del marketing digital en la empresa Consultores IZE y disefiar la
propuesta para la implementacion de estrategias en este nuevo modelo de marketing
para ampliar su nicho de mercado en las MiPymes en el sector de cuero y calzado del
Barrio Restrepo de Bogota, emple6 la metodologia fue un disefio metodoldgico de
tipo exploratorio, exploratorios, los principales resultados y conclusiones fueron que
se realizan algunas recomendaciones y conclusiones basadas en los resultados
obtenidos y el analisis realizado, teniendo en cuenta factores importantes del marco
de referencia, el desarrollo de acuerdo al disefio metodol6gico y al comportamiento
observado en materia del marketing digital en el area de la consultoria y los aspectos
importantes que permiten llamar la atencion de un sector que hasta el momento se
encuentra desatendido por IZE Consultores y representa una oportunidad importante

durante y después de la situacion de pandemia.

Gudifio (2018) en su trabajo de investigacion denominado ‘“Marketing digital
destinado al desarrollo del e-commerce en el sector del calzado ”, tesis presentada en
la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, teniendo como objetivo general:
Determinar los factores relacionados al Marketing digital para el desarrollo del
comercio electronico (E-COMMERCE) en la empresa de calzado LIWI de la ciudad
de Ambato, empleé la metodologia de enfoque cuali-cuantitativo, de campo,
documental y bibliogréfica, exploratoria, explicativo, descriptivo; los principales
resultados y conclusiones fueron que En el estrato 1, es decir clientes que compran a
la empresa Calzado LIWI menos de un afio (de 6 a 11 meses) tienen el monto de las
compras bajo y su presencia en el mercado local como comerciantes es de
aproximadamente 5 afios. El sistema de compra lo realizan de forma personal y su

interés con respecto a las compras on-line es que exista un catalogo en la empresa
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LIWI, aunque no tienen confianza absoluta para hacer las compras por internet
estarian dispuestos hacerlo. En referencia al estrato 2 (clientes con méas de un afo de
comprar en Calzado LIWI), son clientes con presencia en el mercado de
aproximadamente 10 afios, que mantienen relaciones de negocios de forma recurrente,
a diferencia del estrato 1, este segmento de clientes tiene méas confianza en la empresa
y estarian dispuestos a utilizar el comercio electrénico. Se determiné que la empresa
calzado LIWI, una pégina web que se utiliza como pégina publicitaria y no existe una
pagina como parte del e-commerce. El contacto que se obtiene en la pagina no es

suficiente para cerrar la venta por medios electronicos.

Lector (2019) en su trabajo de investigacion denominada “Marketing digital como
factor relevante en la gestion de calidad y plan de mejora en la micro y pequefias
empresas sector comercio, rubro venta de calzado en el mercado modelo, Chimbote,

2019, tesis presentada en la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote, en la
ciudad de Chimbote, quien tuvo como objetivo general: Determinar las caracteristicas
del marketing digital como factor relevante en la gestion de calidad y plan de mejora
en la micro y pequefia empresa sector comercio-rubro venta de calzado en el mercado
modelo, Chimbote, 2019. La metodologia que emple6 fue no experimental porque no
se manipulo a la variable marketing digital como factor relevante en la gestion de
calidad, fue transversal porque se recoleto datos en un determinado tiempo y fue
descriptivo porque se describié las caracteristicas de los representantes y de las
variables, los principales resultados y conclusiones fueron que el 68,75% comento que
no conoce el termino gestion de calidad, el 68,75% nunca aplico una gestion de calidad
en la empresa, el 62,50% no implementa la gestion de calidad por desconocimiento,
el 68,75% si cree que la gestion de calidad es importante para la empresa, asimismo

se dio a conocer también sobre el marketing
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digital, el 81,25% no conoce el marketing digital, el 93,75% no cuenta con una pégina
web, el 56,25% de las empresas cuantas con la red social Facebook, el 62,50% de las
empresas no tiene un plan de comunicacion con sus clientes a través de las redes
sociales, el 93,75% no cuentas el e-mail de sus clientes para la personalizacion de
contenidos publicitarios, el 56,25% cree que la manera mas efectiva el contacto con
sus clientes en via personal, y concluyo que la mayoria no conoce el termino gestion
de la calidad, ademas la mayoria no aplica gestion de calidad y se tiene
desconocimiento al implementar la gestion de calidad en la empresa, pero también
manifiestan que la mayoria cree que la gestion de calidad si es importante en la
empresa, asi mismo la mayoria no conoce el marketing digital, ademés no cuentas con
una pagina web, pero la mayoria también manifesté que si cuentan con la red social
Facebook, ademas la mayoria no cuenta con un plan de comunicacion a través de las
redes sociales con sus clientes, asi mismo tampoco cuentan con e-mail de los clientes
para personalizar contenidos y publicidad mediante correos electronicos y la manera

mas efectiva del contacto con los clientes es via personal .

Chavez & Zavaleta (2020) en su trabajo de investigacion denominada “El marketing
digital y la ventaja competitiva en las Mypes del Centro Comercial Alameda Del
Calzado Trujillo — 2020”, tesis presentada en la Universidad César Vallejo, en la
ciudad de Trujillo, quien tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre las
estrategias del marketing digital y la ventaja competitiva en las Mypes del Centro
Comercial Alameda del Calzado, Trujillo — 2020. La metodologia que empleo fue el
enfoque cuantitativo, de tipo correlacional — descriptiva. El disefio de la investigacion
fue no experimental. La poblacion fue de 82 mypes y al realizar los calculos en la
formula para poder conocer la muestra, arrojo 68 colaboradores de las Mypes del

Centro Comercial Alameda del Calzado, los principales resultados y conclusiones
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fueron que el 50.2% en relacion a la ventaja competitiva y con respecto a la
significancia se puede ver que es un 0.000 lo que se demuestra que es menor al (0.01)
de esta manera, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, el

43.9% en relacion a la ventaja competitiva y con respecto a la significancia se
demuestra que es un valor de 0.000 lo cual es menor al (0.01), y de acuerdo a estos
resultados se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, el 44.5%
en relacion a la ventaja competitiva y con respecto a la significancia se puede ver que
es un 0.000 lo que indica que es menor al (0.01), y de acuerdo a estos resultados se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, y concluyo que cuando
una empresa es sostenible en comparacion a su competencia posee una ventaja
competitiva, lo que le permite obtener mayores resultados y por lo tanto tener una
mejor posicion o ser superior en el mercado. Nuestra investigacion demuestra que es
correcto segun el autor antes mencionado ya que se determind la relacion de los sitios
web con la ventaja competitiva de las Mypes, afirmando que los sitios web si se

relacionan con la ventaja competitiva.

Flores & Ulloa (2019) en su tesis de investigacion denominada Saave tesis presentada
en la Universidad Cesar Vallejo, en la ciudad de Trujillo, quien tuvo como objetivo
general: Analizar el marketing digital como estrategia para la comercializacion de
calzado de las empresas Industrias Gian Pierre y Sandalias Latina de Trujillo 2019.
La metodologia que empled es disefio no experimental transversal. La poblacion
constd de 385 clientes. EI método de acumulacion de datos consistio en una encuesta
e instrumento un cuestionario en escala de Likert, compuesto de 15 preguntas, los
principales resultados y conclusiones fueron que el 72% de los clientes de Industrias
Gian Pierre como malo, ya que, no utiliza ni promociona en redes sociales, ni paginas

web, a diferencia, de Sandalias Latina, como bueno en un 83%, ya que, la
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organizacion se apoya en plataformas digitales para promocionar sus productos,
seguidamente, promocidn en Industrias Gian Pierre en un 54% como regular, ya que,
no promocionan ofertas para todos los productos ofrecidos y los descuentos no se
diferencian de la competencia, opuesto a Sandalias Latina, como bueno en un 82%,
pese a no actualizar su pagina en redes sociales, obviando las ofertas, promociones,
novedades y servicios adicionales, finalmente, publicidad, en Industrias Gian Pierre
en un 93% como malo, ya que, opta por la publicidad fisica, a diferencia de Sandalias
Latina, como regular en un 91%, ya que, la empresa se ha apoyado en plataformas
digitales para llegar de manera efectiva, pese, a no considerar la totalidad de
estrategias oportunas. La conclusion general a la que se llegd es que el marketing
digital que proporciona la empresa Sandalias Latina, es percibido por el 91% como
bueno, disconforme a Industrias Gian Pierre, donde el 100% lo califica como malo,
ya que, la empresa aun comercializa a través del marketing tradicional, y concluyo
que el marketing digital que proporciona la empresa Sandalias Latina, es percibido
por el 91% como bueno, aun cuando la dimensién de publicidad obtuvo una
calificacion regular, a diferencia de Industrias Gian Pierre, donde el 100% lo califica

como malo, ya que, la empresa ain comercializa a través del marketing tradicional.

Saavedra (2018) en su trabajo de investigacién denominado P ”, tesis presentada en
la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, en la ciudad de Sullana, el cual
tuvo como objetivo general: Determinar las caracteristicas de la Gestion de Calidad
con el uso del marketing en las Micro y Pequefias empresas del sector comercio rubro
zapaterias del distrito de Sullana, afio 2018. El cual empleo la metodologia de la
investigacion es no experimental de tipo cuantitativo, nivel descriptivo y se escogid
una muestra poblacional del sector comercio de las MYPE en estudio. La poblacion

estuvo conformada por 5 gerentes y 68 clientes del sector comercio rubro zapaterias
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del Distrito de Sullana; a quienes se les aplico un cuestionario utilizando la técnica
de la encuesta dirigido a los gerentes y clientes de diferentes empresas, los principales
resultados y conclusiones fueron que el 100% manifestaron que siempre los gerentes
cuentan con politicas de calidad, el 100% manifestaron que siempre la empresa
establece sus objetivos empresariales, y concluyo que con respecto a las dimensiones
del marketing mix de las zapaterias del distrito de Sullana los clientes logran
identificar que sus empresas se encuentran muy bien posicionadas en lugares que ellos
frecuentan como también se percataron que les brindan un buen producto de calidad
para que asi estos estén satisfechos. En cuanto a las estrategias del marketing en las
Zapaterias del distrito de Sullana los clientes identificaron que el posicionamiento es
importante porgue es alli donde se evaluara el lugar y en qué condiciones se encuentre,
que logren frecuentar clientes lo que haga que se obtenga capital para que asi la

empresa crezca Yy logren obtener un reconocimiento empresarial.

Rodriguez (2016) en su trabajo de investigacion denominado “La experiencia de
consumo en Piura: analisis de los recursos de marketing experiencial en las tiendas
de retail moderno de ropa y calzado ”, tesis presentada en la Universidad Nacional
de Piura, Piura, teniendo como objetivo general: Analizar los recursos de marketing
experiencial que ofrecen las marcas con tiendas de retail moderno en la ciudad de
Piura. Se emple6 la metodologia de investigacion fue exploratorio y concluyente,
correlacional y descriptiva, aplicado, con disefio no experimental de corte transversal,
los principales resultados y conclusiones fueron que se puede interpretar que pese a la
importancia del marketing experiencial en la fidelizacion, son pocas las tiendas que
explotan sus recursos para lograr una vivencia memorable en sus consumidores, pues

solo 7 de las 47 tiendas retail son las que crean una experiencia
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adecuada. En otras palabras, poco mas del 85% de las marcas de retail moderno no
aprovechan la gran herramienta que significa el marketing de experiencias. Con ello
desaprovechan a potenciales clientes fieles y defensores de su marca. La mejor manera
de cumplir con las exigencias del consumidor actual es optar por un esquema de
contacto, que le permita al marketing generar experiencias de marca que sean
personalmente relevantes, memorables, sensoriales, emocionales y significativas. Las
tiendas analizadas se interesan mas por presentar un buen compromiso sensorial, pero

descuidan el valor afadido y la cultura organizacional.

Zapata (2020) en su trabajo de investigacion denominado “Marketing Experiencial
y Satisfaccién del Cliente en Negocios Paris E.I.R.L en el Distrito de Catacaos-Piura

2019”, tesis presentada en la Universidad Cesar Vallejo, Piura, teniendo como
objetivo general: Determinar la relacion que existe entre marketing experiencial y
satisfaccion del cliente en Negocios Paris E.I.R.L en el Distrito de Catacaos — Piura

2019. Se empled la metodologia de investigacion fue disefio metodoldgico no
experimental — transversal y de tipo descriptivo — correlacional, respecto a los
aspectos que determinan las variables de estudio “Marketing Experiencial y
satisfaccion del cliente”, siendo su poblacion de 552 clientes y la muestra 227
respectivamente, los principales resultados y conclusiones fueron que EI marketing
sensorial, segun el Rho de Spearman con (rho=,488**; P=,000) tiene una repercusion
significativa con la satisfaccion del cliente, concluyendo que los productos y servicio
son diferenciados, asi mismo motivan a comprar al mirar, tocar los productos, ademas
de las razones y valor personal, sin embargo, necesita ser un ambiente mas atractivo.
El marketing de sentimientos, segun el Rho de Spearman con (rho=,499**; P=,000)
se relaciona con la satisfaccion del cliente, reflejando que los valores de los empleados

muestran un afecto positivo generando una conexion de
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familiaridad con la empresa, por ende, a adquirir sus productos, sin embargo, no
cuentan con un motivo de satisfaccion como compafiia, con aportes al bienestar
global. EI marketing de pensamientos, segun el (rho=,520**; P=,000) tiene un efecto
significativo con la satisfaccion, mostrando incentivan creativamente sus ideales de
compra y uso de productos, tomando en cuentan los factores que motivan su compra,
pero no cuentan con un medio de presentacion para recomendar. EI marketing de
acciones, seguin el Rho de Spearman con (rho=,345**; P=,000) se relaciona con la
satisfaccion del cliente, reflejando que existe una comunicacion verbal y no verbal
sincronizadas, motivando a la compra, mejorando sus estilos de vida, siendo necesario

dar un mejor impacto y formalidad por los colaboradores.

2.2.Bases tedricas

2.2.1. Calidad de servicio

Segun, Suérez & Garcia (2016) explica que las necesidades de cada cliente, satisfaga
sus diferentes necesidades y contrate con nosotros. La calidad se logra a través de todo
el proceso de compra, operacion y evaluaciéon de los servicios que brindamos. La
satisfaccion del cliente con todas las acciones de mantenimiento incluye sus diferentes
niveles y alcances. Para evitar sorpresas desagradables a los clientes por fallas en el
servicio, y cuando circunstancias imprevistas requieran de nuestra intervencion para
superar sus expectativas, los clientes sorpresa pueden lograr la mejor estrategia para

lograr la fidelizacion del cliente.

La empresa debe caracterizarse por brindar servicios de alta calidad a los clientes que
nos compran o alquilan. La calidad del servicio depende de la actitud de todas las
personas en el negocio. En esencia, el servicio es el deseo y la firme creencia de

ayudar a otros a resolver problemas o satisfacer necesidades. Los empleados de todos
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los niveles y en todos los campos deben darse cuenta de que el éxito de la relacion
entre la empresa y cada cliente depende de las actitudes y comportamientos que
observen para satisfacer las necesidades de los clientes o de las personas que los

representan.

Para Rodriguez (2017) indica que depende de la percepcion del cliente sobre el trato
recibido a la hora de solucionar problemas de marca. Puede haber muchas razones
para que un usuario contacte con una determinada marca: quejas, preguntas o incluso
felicitaciones por el producto o servicio. Pero es importante que los clientes obtengan
la mejor calidad brindandoles un trato personalizado, comunicacion y resolucién de
problemas lo antes posible. De esta manera, los clientes podran correlacionar la calidad

de las palabras con los métodos de procesamiento aceptados.

De esta forma, queda claro que la organizacion debe satisfacer todas las necesidades
y expectativas del cliente para poder formarse una opinion positiva. Esta es la [lamada
calidad de servicio. Por tanto, para cumplir con estas expectativas subjetivas, es
necesario obtener informacion suficiente sobre los clientes, incluyendo aspectos
relacionados con sus necesidades y atributos establecidos para evaluar la calidad del

servicio.

También, Farratell (2016) indica que los requisitos de calidad de los bienes o servicios
tienen caracteristicas que les ayudan a comprender y si los clientes definen si sus
necesidades se satisfacen en funcién de su interaccién con el producto o servicio. Por
lo tanto, es necesario describir en detalle cada uno de los métodos anteriores, cuyo
propdsito firme es comprender qué tan avanzados son estos supuestos y como

permiten el desarrollo de algunos modelos para medir la estructura.
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La calidad del servicio es la direccion de todos los recursos de la empresa (incluidos
todos los empleados, no solo los empleados que contactan directamente con los
clientes) para obtener la satisfaccion del cliente, porque todas las actividades
realizadas por los empleados en la organizacion tendran una calidad real o percibida
para los consumidores. el nivel tiene cierta influencia. Como resultado, se establece
una reputacion. Si el servicio se considera de alta calidad, tendra una buena
reputacién, lo que conducira a una mayor repeticion de ventas. Puede basarse en el
cumplimiento de especificaciones, el cumplimiento de las expectativas del cliente, la
excelencia del producto o servicio, o desde la perspectiva de gestién actual,
involucrando los conceptos globales e integrados de toda la organizacion para resolver

especificamente problemas de calidad.

Del mismo modo, Gonzéalez (2020) menciona que la calidad de servicio que percibe
el consumidor en el proceso de comparar sus expectativas con el servicio que cree
haber recibido. Es un modelo con tres partes: calidad técnica, calidad funcional e
imagen corporativa. Cuando se trata de los resultados técnicos que los clientes
obtienen del proceso de produccion, esta es la dimension de la calidad técnica ¢Qué
responde esto a la pregunta del cliente? La dimensién de la calidad funcional
corresponde a la expresividad del servicio, es decir, ;como obtiene el cliente el
servicio? Esto es subjetivo. Es previsible que el establecimiento de una imagen
corporativa dependa principalmente de la calidad técnica y funcional de sus servicios,
ademas, otras variables también afectaran la imagen: factores externos y actividades

de marketing tradicionales.

Por lo tanto, la calidad del servicio debe ser tratada como una actitud hacia la empresa

y todos sus servicios, ellos explican la calidad proponiendo un modelo multietapa y
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utilizando el paradigma de no confirmacion. EI modelo brinda un servicio global
dividiendo el servicio en las siguientes series de etapas interrelacionadas Evaluacion:
evaluacion del desempefio, calidad y valor del servicio. En la evaluacion de
desempefio, ademas de la experiencia pasada en diferentes empresas, también
encontraron que la confiabilidad de la simpatia, la capacidad de respuesta, la
seguridad y la resonancia se pueden utilizar como variables explicativas. Segun el
autor, la evaluacion del cliente se basa en su satisfaccion / insatisfaccion con el
servicio actual, que depende del desempefio percibido de los componentes del
servicio, expectativas previas de desempefio y percepcion de la diferencia entre

desempefio y expectativas.

2.2.1.1.Componentes de la calidad de servicio

Segun Arenal (2016) define como la funcién, caracteristica 0 comportamiento de un
producto o servicio en su conjunto. Ninguna calidad puede medirse por su valoracion
o analisis de los componentes del servicio recibido. Por lo tanto, se requiere una
clasificacion integral, es decir, se evaluan todas las caracteristicas, funciones o
comportamientos. Los servicios se entienden como cualquier actividad o beneficio
brindado por unos a otros, son de naturaleza intangible y no dan lugar a la propiedad
de nada. En otras palabras, un servicio es una actividad que se realiza para brindar
beneficios o satisfacer necesidades. Su produccion puede estar asociada o0 no a

productos fisicos:
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Confiabilidad. La capacidad de brindar servicios de manera segura, precisa y
consistente. La confiabilidad significa que el servicio se puede realizar bien desde el
principio. Esta es la capacidad de nuestra organizacion para realizar el servicio de
manera confiable sin contratos ni problemas. Este componente esta directamente
relacionado con la seguridad y la credibilidad. (Moscoso & Gamboa, 2018)

Esta es la capacidad de realizar el servicio prometido en forma y precision. Esto
significa brindar servicios desde el principio. Todos los elementos se incluyen aqui
para permitir que los clientes prueben la experiencia y el conocimiento de la
organizacion. En el sentido mas amplio, la confiabilidad significa que la empresa se
adhiere a sus compromisos con respecto a la entrega, la prestacion de servicios, la
resolucion de problemas y los precios. Los clientes quieren hacer negocios con la
organizacion cuando cumplen sus promesas, especialmente las promesas relacionadas

con los atributos basicos del servicio. (Sanchez & Sanchez, 2016)

Accesibilidad. Arenal (2016) define en particular, las empresas de servicios deben
facilitar que los clientes se pongan en contacto con ellos y obtengan un servicio
oportuno. Para brindar servicios de alta calidad, debemos tener multiples canales de
contacto con los clientes, buzones de sugerencias, quejas y reclamos, ya sea en la
entidad o en el sitio web, debemos establecer canales regulares dentro de la
organizacion para tales observaciones, pero esto no establecer la burocracia, sino
establecer acciones practicas que nos permitan aprovechar las fallas que encuentran
los clientes.

La accesibilidad permite a cualquier persona poseer y utilizar edificios, servicios o
productos de la misma forma que los deméas. También se entiende como la relacion

con las tres formas basicas de actividad humana: movilidad, comunicacion y
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comprension; debido a los obstaculos, los tres aspectos estan restringidos. La
accesibilidad aporta flexibilidad al adaptarse a las necesidades de cada usuario, con
el objetivo de que el sistema esté disefiado para la méas amplia gama de usuarios. Abre
la posibilidad de que el mayor nimero posible de personas pueda acceder y utilizarlo,
independientemente de las limitaciones personales o derivadas del entorno de uso.
Accesibilidad significa que cualquiera puede acceder a €l facilmente. Es esta
caracteristica la que permite que el entorno, los productos y los servicios sean
utilizados por todos sin ningun problema, logrando asi sus objetivos de disefio.

(Moscoso & Gamboa, 2018)

Respuesta. Es comprensible comprender y brindar un servicio rapido a través de este
arreglo. Los consumidores son cada vez mas exigentes en este sentido, dispuestos a
ayudar a los clientes y brindarles un servicio rapido y oportuno. Los clientes no tienen
que suplicarnos que los cuidemos, ni tienen que suplicarnos para solucionar sus
dificultades o problemas. Debemos ser conscientes de las dificultades y estar un paso
por delante de ellos. Una buena forma de retroalimentar proviene de nuestros clientes.
(Sanchez & Sanchez, 2016)

Arenal (2016) define como la disponibilidad de ayudar a los clientes y brindar
servicios de manera oportuna. La responsabilidad es la voluntad de cooperar con los
clientes y proporcionar servicios de manera oportuna. Esta dimension enfatiza la
atencion y puntualidad en el manejo de solicitudes, problemas, quejas y problemas
de los clientes. Pasar la responsabilidad al cliente durante un periodo de tiempo en el
que el cliente debe esperar para recibir ayuda, responder a sus preguntas o prestar

atencion a sus problemas. La responsabilidad también incluye el concepto de
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flexibilidad y la capacidad de personalizar los servicios de acuerdo con las

necesidades del cliente.

Seguridad. EI consumidor debe darse cuenta de que el servicio prestado es libre de
riesgos y no hay dudas sobre los beneficios, solo cuando podemos decir que
brindamos a los clientes cero riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio, se
puede cubrir bien. (Moscoso & Gamboa, 2018)

En este sentido, los clientes ponen sus problemas en manos de la organizacion y
confian en que se pueden solucionar de la mejor manera. Seguridad significa
credibilidad, integridad y honestidad. Para aquellos servicios en los que los clientes
creen que han asumido grandes riesgos o se sienten inseguros acerca de su capacidad
para evaluar los resultados, algunas organizaciones pueden prestar especial atencion
a estas organizaciones. Debido a la naturaleza de su negocio, buscan generar confianza
y lealtad entre sus principales contactos y clientes particulares. Esta idea se refleja en
el concepto de banquero personal, lo que significa que coordinaré todos sus servicios
financieros. Al establecer este tipo de relacion personal, uno de los riesgos inherentes
a las operaciones de la empresa es que, si el cliente abandona la empresa, el cliente

seguird al personal de servicio. (Sanchez & Sanchez, 2016)

Empatia. Arenal (2016) define esto significa ponerte en la situacion de tus clientes
y entender sus sentimientos en su propio lugar. No se trata de sonreir siempre a tus
clientes, sino de mantener una buena comunicacion para que sepan lo que quieren y
cuando quieren. Lo que quieres y que quieres. Intenta ponerte en tu lugar.

Trata al cliente como una persona. La empatia se define como la atencion esmerada

y personalizada que una organizacion brinda y entrega servicios personalizados o
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adecuados a sus clientes y genera ideas Unicas y especiales. Los clientes quieren
sentirse importantes para la empresa que ofrece los servicios. Cuando las
organizaciones trabajan a esta escala, deben comprometerse firmemente con los
clientes y comprender sus caracteristicas y requisitos especiales en detalle. (Moscoso

& Gamboa, 2018)

Tangibles. Las instalaciones fisicas y el equipo de la organizacion deben ser o mas
efectivos posible, y los empleados deben organizarse cuidadosamente de acuerdo con
las capacidades de cada organizacion y sus empleados. Finalmente, es importante
determinar las expectativas del cliente sobre la calidad del servicio, que es dificil de
definir en comparacién con la calidad del producto. La calidad del servicio siempre
cambiard, dependiendo de la situacion del problema y la interaccion entre el empleado
y el cliente. (Sanchez & Séanchez, 2016)

Arenal (2016) define que es la parte visible de la oferta del servicio. Se define como
tangible a la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los
materiales de comunicacion. Todos ellos transmiten representaciones fisicas o
imagenes del servicio que los clientes, y en particular los nuevos, utilizaran para
evaluar la calidad. Es frecuente en las empresas de servicios utilizar los tangibles con
el fin de realzar su imagen, proporcionar continuidad e indicar la calidad a los clientes,
la mayoria de las empresas combinan los tangibles con otras dimensiones para crear
una estrategia de calidad. Las organizaciones que no les dan importancia a los
elementos tangibles dentro de sus estrategias de negocios podria menoscabar e

incluso destruir las otras estrategias dirigidas a elevar la calidad del servicio.

2.2.1.2.Factores de la calidad de servicio
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Segun Acefia (2017) explica que esta actitud es sintomatica en las empresas que
venden productos y servicios y provocan el desgaste de los clientes. La alienacién de
esta cultura del servicio entre los clientes y consumidores de estas organizaciones ha
hecho que desahoguen sus frustraciones y encuentren su Unica defensa cuando
condenaron los abusos que sufrieron a través de las redes sociales online. En algunos
casos, esta declaracion se ha ampliado para convertir el caso en una noticia semanal
en los medios locales. Con base en una serie de estudios realizados, es posible
determinar que los consumidores evalUan los servicios que reciben a través de la suma

de las evaluaciones de los siguientes factores:

Elementos tangibles. Se refiere a la apariencia de las instalaciones de la organizacion,
la introduccion de personal, e incluso la introduccion de equipos utilizados en
una determinada empresa (computadora, oficina, transporte, etc.). Las buenas criticas
en este sentido invitan a los clientes a realizar la primera transaccion con la empresa.
En el sector industrial, solo unos pocos clientes deciden realizar pedidos visitando
plantas de fabricacion o entendiendo sus sistemas informaticos. Sin mencionar las
empresas del sector comercial: la exhibicion adecuada de los productos que vende

afectara a los clientes potenciales. (Arellano, 2017)

Del mismo modo, si su empresa pertenece a la industria de servicios, también
obtendra ganancias mediante el uso de elementos tangibles, al igual que un nuevo
taller de reparacion de automoviles (franquiciado), que ha cambiado por completo
nuestra costumbre de buscar talleres de reparacion de automoviles. Demasiado gordo
y descuidado: los consultores y las instalaciones de limpieza invitan a varios clientes

a probar una organizacion de este tipo todos los dias. Cabe mencionar que los
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aspectos tangibles pueden permitir que los clientes realicen sus primeras operaciones
comerciales con nosotros, pero no podran convencer a los clientes para que vuelvan

a comprar. (Mateos, 2019)

Cumplimiento de promesa. Acefia (2017) explica que esto significa brindar los
servicios acordados de manera correcta y oportuna. Cumplir las promesas significa
brindar los servicios acordados de manera correcta y oportuna, sin excusas ni motivos.
Prestar servicios correctamente significa proporcionar exactamente lo que se
especifica en la orden de compra sin el menor cambio. Por otro lado, la entrega
oportuna de los servicios significa que el contenido solicitado se entrega dentro del
tiempo acordado en el momento de la compra, y no habra lugar para cambios por

cualquier inconveniente.

Para cada cliente o consumidor ambas partes de este factor son igualmente
importantes, por lo que la falta de alguna de ellas convertira inmediatamente el
servicio prestado en un servicio inadecuado, pues desde el punto de vista del cliente
la confianza es lo mas importante. Servicio. Si bien estos dos requisitos (entrega
correcta y oportuna) pueden parecer diferentes, los clientes han mencionado que estos
dos requisitos son igualmente importantes porque generan confianza o desconfianza
en la empresa que brinda el servicio. A los ojos de los clientes, la confianza es el

servicio mas importante. (Arellano, 2017)

Actitud de servicio. Muchas veces los clientes piensan que los empleados carecen
de actitud de servicio, esto significa que las personas que los atienden no escucharan

y resolveran sus problemas o emergencias de la manera mas conveniente. Este es el
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factor mas critico de los clientes y el segundo factor mas importante en la evaluacion
del cliente. Luego del cumplimiento, la actitud afectara el regreso del cliente a nuestra
organizacion, esta es una excelente oportunidad de mejora dentro de la organizacién
que brinda el servicio. Capacite a sus colaboradores para que se identifiquen con los
clientes para que comprendan que, si bien los clientes no siempre son correctos, son
la base del negocio, y entienden que sin clientes no hay razén para que exista una

organizacion. (Mateos, 2019)

Acefia (2017) explica que la mision del servicio es que los empleados encargados de
atender a los clientes estén dispuestos a escuchar y / o resolver sus dudas, problemas,
problemas o emergencias de la forma mas conveniente y eficaz. Este es quizés el
factor mas critico para evaluar la calidad de los servicios prestados, y también es el
factor que causa mayor frustracion entre clientes y consumidores. Por tanto, también
es el area que mas quejas genera, pues en este caso se trata de un proceso de
interaccion directa entre el cliente y el representante de la organizacion, y la imagen

y emocion resultante siempre existird. Penetrar en el corazén de los consumidores.

Competencia del personal. El cliente evalla la capacidad del empleado para
atenderlo correctamente; si es educado, si conoce la empresa para la que trabaja y los
productos o servicios que vende, si conoce las condiciones y politicas de venta, en
definitiva, puede utilizar su propio Conocimiento inspira confianza para que puedas

pedirle orientacion. (Arellano, 2017)

Muchos clientes saben lo que quieren comprar, pero aquellos que necesitan

orientacion o consejo pueden no considerarlos, incluso si estan en lo correcto, incluso
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si no creen que las personas que asisten a la reunion sean lo suficientemente

competentes. (Mateos, 2019)

Empatia. Acefia (2017) explica que, aunque la mayoria de las personas definen la
empatia como algo que se coloca en los zapatos del cliente (incluso en los comerciales
de television), para los clientes, el propésito de buscar empatia radica en los siguientes

aspectos:

» Facilidad de contacto: ¢(Es facil hacer negocios? Cuando Illaman a su
vendedor o empleado, lo encuentran, le informan o si su nimero de teléfono
siempre esta ocupado 0 nunca contesta, o mas importante es cuando
responden, el cliente no puede encontrar a la persona que busca. nadie les
ayuda? (Arellano, 2017)

« Comunicacion: Lo que buscan los clientes es un mayor nivel de
comunicacion con la empresa que los vende, utilizando un lenguaje que
puedan entender con claridad. (Mateos, 2019)

e Gustos y necesidades: Acefia (2017) explica que el cliente quiere ser
considerado Unico, le proporcionaremos los servicios que necesita en las
condiciones mas adecuadas, ¢por qué? Le proporcionamos otras caracteristicas

que cumplen y superan sus expectativas.

2.2.2. Marketing digital
Cibrian (2018) sefiala que la mercadotecnia digita es una herramienta que emplea

nuevos elementos y canales enfocados en la publicidad. Los avances tecnoldgicos
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posibilitan la produccion personalizada y la medicion de calidad de los mismos, con
el fin de saber que tan bien se estan desempefiando y a partir de ello, tomar medidas.
Asi que, el mercado en linea es considerado un avance de la tecnologia que conlleva
a la determinacion de tacticas y métodos eficaces para lograr resultados beneficiosos.
Estas técnicas de logran con el ofrecimiento de bienes y servicios eficientes que se
diferencian de los demas. La gran informacion y capacidad de medir ha ocasionado

toda la revolucion en la industria del marketing y la publicidad.

El mercado de este tipo corresponde a una serie de tacticas enfocadas en la promocion
de una empresa por medio de la amplia plataforma que es internet. Se distingue de la
mercadotecnia incorporar el empleado de medios y estrategias que facilitan la
evaluacion de resultados en tiempo real. Actualmente, el internet se ha vuelto
indispensable en la vida diaria de las personas. A diario vemos que las personas pasan

la mayor parte de su tiempo en internet, esto se ha convertido en algo muy usual.

Asi pues, Sainz (2018) expresa que el marketing digital se utiliza en diferentes
plataformas. Ademas, puede aplicarse a otros medios que no requieren de acceso a
internet, como radio, television, etc. Por otro lado, las sociales medias son un
elemento que incluye el tipo de mercadotecnia ya mencionada. Muchas empresas
emplean una mezcla de canales de este tipo, pero, el mercado en linea ha sido muy
reconocido por el seguimiento que posibilita realizar. Asimismo, se ha convertido en
una tendencia, junto con otro tipo de marketing's en las distintas paginas de internet,

redes sociales, etc.

El mercadeo digital significa una transformacion total que resulta efectiva en la
compra y venta de bienes y servicios sin tener nada que ver con la publicidad,

campanas, etc. En él, los usuarios deciden que producto les conviene mas utilizando
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redes confiables, o informacion brindada por otros compradores. Puede decirse que
los roles del mercadeo han cambiado e puede decir que ha cambiado los roles, pues
antes los encargados de dirigir esta herramienta era la alta direccion o responsables
en especifico, mientras que ahora con los cambios realizados, cualquiera puede
llevarlo a cabo. En la actualidad observamos que la mayoria de informacion que es
producida por los distintos consumidores, se dispersa y logra tener un mayor impacto
en la opinion y decisién de los posibles clientes. Tales datos les permiten decidir que

marca les conviene mas.

Sellers (2013) asegura que estas modificaciones repercuten significativamente en la
manera en que la mercadotecnia es creada y la forma en que los usuarios participan
en la elaboracién de nuevos bienes y marcas. Los cambios han impactado tanto que
ahora las decisiones indicadas por las empresas han pasado a organizaciones que
fomentan la co creacion con sus clientes empleando plataformas digitales. El
marketing digital ha originado cambios claves como en la forma de vender los

servicios, como la banca o las telecomunicaciones.

La mercadotecnia utiliza diferentes canales para conseguir clientes potenciales y esto
lo ejecutan por medio de acciones como: publicidad, posicionamiento en buscadores,
ventas por correo, creacion de sociedades en sitios web, entre otras. Asi se suele
sobresalir entre tantos canales, y lograr la atencion y captacion de nuevos
compradores que permitiran, a través de la compra de productos, el desarrollo
econdmico de la empresa Yy, por otro lado, la consecucién de objetivos de la misma

que le permitiran alcanzar el éxito.

Sanagustin (2016) sefiala que el mercado online es la utilizacién de nuevas

herramientas tecnoldgicas que forman canales en linea para ayudar al desarrollo de
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tareas de mercadotecnia enfocadas en conseguir mas usuarios y por ende, la
fidelizacién de los mismos. Dicho de otro modo, este tipo de mercadotecnia es un
sistema para la comercializacion de bienes y servicios dirigidos a las personas que

usan Internet y se interesan por realizar compras a traves de este medio.

Marketing corresponde a la unién de procesos que consta en el estudio de un
mercado, en brindar valores afiadidos y complacer al comprador, sin fines
empresariales. Esta disciplina también se encarga de analizar la manera de actuar de
los compradores y los requerimientos de los mismos. Estudia el control comercial de
las empresas con el objetivo de conseguir, mantener y fidelizar a los usuarios finales
por medio de la satisfaccion de sus necesidades y respuestas eficaces a sus

interrogantes.

2.2.2.1.Importancia del marketing digital

Shum (2019) sefiala que el marketing digital incluye nuevas propiedades vy
particularidades en la comunicacion, indicadores claves de rendimiento de can
relacionados a servicios web que se encargan de conseguir informacion sobre la
clientela, de mejorar las interacciones, y luego dar un seguimiento a los deseos y
necesidades de los compradores. EI marketing digital utiliza diferentes métodos y
medios online para conectar con el mercado objetivo, por medio de email, anuncios,

SEOQ, ventas por redes sociales, etc.

Medicion: cuando se lleva a cabo una tactica de este tipo de mercadotecnia la
posibilidad de medirla aumenta y resulta mas sencillo y efectivo a diferencia de los

métodos de mercadeo tradicional. (Fernandez, 2019)
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Lo mejor del mercado en linea es que posibilita el seguimiento y medicion de las
actividades, procedimientos, y resultados. Es algo que la publicidad tradicional no
permite. En el marketing tradicional nunca se podra medir la cantidad de personas que
visualizan un anuncio en distintos medios como un periddico. Pero, por otro lado, en
las campafas digitales si puedes utilizar esta ventaja tan eficiente y efectiva.

(Zuccherino, 2016)

Personalizacion: Shum (2019) sefiala que posibilita la personalizacion de la atencion
brindada al consumidor. Es fundamental entender que los compradores actuales

buscan obtener un trato individualizado y personalizado por parte de las compafiias.

El comprador de hoy en dia estd mas informado y por ende es més exigente, asi
mismo, los datos obtenidos le facilitan tener una gestion de su recorrido de compra

y, de tal forma evitar o negar la publicidad que ellos no solicitaron. (Fernandez, 2019)

Visibilidad de la marca: Su un negocio no esta conectado o posicionado en Internet
puede considerarse como inexistente porque ya se ha comprado que muchos
individuos, antes de realizar una compra, primero se informan a través de internet de
las caracteristicas de la empresa y de la gama de productos que ofrece y las cualidades
de su oferta. Ademas, uno de los aspectos que considera en toda esta investigacion
es la cantidad de usuarios que la conocen y la frecuentan, también se informan de la

imagen y reputacion que esta tiene. (Zuccherino, 2016)

Shum (2019) sefiala que la visibilidad de marca se posiciona con el propoésito de ser
mas conocida por los usuarios y sobresalir entre la competencia, segun indica un

analisis ejecutado por el diario digital Puro Marketing. Estar presente en internet no
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solo implica cknosr con una pagina web de la empresa, sino que también se refiere a

la capacidad del negocio para realizar comercializaciones dentro del mundo digital.

Captacion y fidelizacion de clientes: Este medio facilita la atraccion y captacion de
los consumidores, esto se basa en hacer que la gama de servicios y productos de una
organizacion resulte atractiva para el individuo y asi lograr que este lleve a cabo una

compra. (Fernandez, 2019)

La fidelizacion del cliente se logra cuando la compafiia en general le presta atencion
y busca satisfacer sus necesidades. En lo referente a comercio electrénico o en linea
esto se ha logrado cuando el usuario vuelve a comprar en nuestra tienda o que esté al
tanto de las publicaciones por los distintos canales o medios. Parece dificil, pero
conseguir la lealtad de las personas algunas veces implica un arduo trabajo, sin
embargo, al final, los resultados muestran gque toda labor valié la pena. (Zuccherino,

2016)

Aumento de las ventas: Shum (2019) sefiala que el marketing online incrementa
directamente el nimero de ventas puesto que los posibles de un gran nimero de
empresas Se encuentra conectado a internet. Por otro lado, esta mercadotecnia
incorpora fines establecidos de manera clara y precisa, consiguiendo asi un mejor

desarrollo de las actividades y a la vez clientes fieles.

En un mercado cada vez mas desarrollado y competitivo, lograr un posicionamiento
ante la aparicion de nuevos compradores 0 mantener a los usuarios puede significar
el antes y un después de la realidad empresarial. EI medio online ha constituido un

nuevo grupo de clientes muy diferentes a los de la mercadotecnia tradicional, puesto
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que dicho perfil ha ido cambiando a la par con los avances tecnoldgicos. (Fernandez,

2019)

Crea comunidad: es el conjunto de personas que se sienten atraidas, comprometidas
y vinculadas sentimentalmente con una marca en especifico. Las comunidades de
marcas existen desde mucho antes de la nueva era digital, pero fue con ella y con la
apertura de nuevas tecnologias, que estos grupos de personas comenzaron a entrar en
contacto continuo y formalizarla relacion a traves de grupos digitales activos, el
marketing digital y en especial el marketing en redes sociales permite crear una
comunidad que interactda con la marca, creando un enlace emocional entre esta y sus

clientes. (Zuccherino, 2016)

Shum (2019) sefiala que se puede definir comunidad de marca como todas aquellas
personas que se retnen voluntariamente en un espacio sea fisico o virtual con el Gnico
fin de conocer mas sobre esa marca con la que se identifican, también crean un sentido
de pertenencia, personas que no solo comparten intereses comunes, Sino que tienen

comportamientos similares, percepciones y valores.

Canal con gran alcance: el marketing digital utiliza Internet y las redes sociales
como canal, lo que permite lograr un gran impacto en el alcance y posicionamiento de

las marcas. (Fernandez, 2019)

Es un medio o medios definido que, a través de las redes de datos permite una
comunicacion especifica con el pablico, y que tiene una entidad diferenciada por sus

mecanicas y dinamicas. (Zuccherino, 2016)
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Experimentacion: Shum (2019) sefiala que en este tipo de métodos de investigacion
de marketing se introducen estimulos o cambios en la realidad investigada y se toma
nota de las reacciones de agrado, rechazo, etc. Ocasionadas, el marketing digital
permite probar tacticas y ajustar las estrategias en tiempo real para optimizar los

resultados.

Sin embargo, toda entidad requiere de diferentes soluciones, a esto hay que agregarle
que el mercado evoluciona continuamente, de manera que como empresa tienes la
obligacién de experimentar con las acciones de mercadeo. Lo que para un negocio

resulta eficiente puede que para ti resulte perjudicial. (Fernandez, 2019)

Bajo costo: Las tacticas de mercadeo digital cuestan mucho menos que las del
marketing tradicional, lo que hace que las micro y pequefias compafiias puedan

acceder facilmente a esas herramientas sin ningan problema. (Zuccherino, 2016)

Shum (2019) sefiala que la diferencia de la mercadotecnia digital y tradicional es que
la primera supone una baja inversién y por ende un costo reducido al momento de
lanzar una campafia. Cuando consideramos la promocion y publicidad por medio de
la television, periodico o radio, sabemos muy bien que solo lograremos cubrir a una

parte de la poblacién y a eso hay que sumarle que es un tipo de mercadeo muy caro.

2.2.2.2 .Estrategias del marketing digital

Segun, Pinto (2017) indica que el mercado en linea es un canal muy actual y se
desarrolla en un medio muy perjudicial y poco conocido para muchas personas, como
es Internet. Las inversiones que se ejecutan en esta herramienta es un tema complejo

para la entidad, la complicacién que existe al momento de conocer su eficacia hace
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qgue muchas micro y pequefias organizaciones dirijan mas recursos a otros factores,
cuantificables, que ofrezcan garantia y la ganancia. Pero, el mercadeo de este tipo, es
importante para todas las copias que desean posicionarse en internet es fundamental
ser flexible a los cambios digitales y estar actualizados de tales avances para de esa
manera conseguir un desarrollo eficiente en este contexto. Para ello se requiere de
una preparacion eficaz y también se necesita de una tactica de mercadeo online para

la cual, si somos expertos en este tema, la inversion ejecutada sera baja.

Sitio web: Esta es una herramienta esencial del mercadeo online puesto que es el
lugar en que el negocio da a conocer sus bienes y servicios y llega a cabo la accion
de comercializacion. Es crucial contar con una pagina web para producir fiabilidad
requerida por los posibles clientes, de tal forma que estos opten por vincularse con la
marca. Este sitio debe ser accesible y sencillo de navegar, ademas debe contar con
componentes que posibiliten la captacion y fidelizacion de los compradores. (Gavilan,
2019)

La pagina web es un elemento crucial en este tema, todo se fundamenta en ella. El
proposito de esta web es persuadir al individuo a realizar una compra, mostrandole
la calidad de tus bienes ofertados. Para conseguir aquello primero necesitas que la
gente ingrese a tu sitio web y después de ello deberas convencerlas de que se queden
contigo. Cuando ya estan dentro, debes hacerles pasar una experiencia inolvidable, y
brindarles la informacion necesaria para que estos conozcan de manera clara y precisa
cuéles son tus propositos como compafiia y esto los atraiga ain mas, de lo contrario,

estos se iran rapidamente y no volveran. (Somalo, 2020)
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Blog empresarial: Pinto (2017) indica que todas las compafiias necesitan contar con
un blog puesto que esto les posibilita conseguir mas publico. El blog es el pilar de la
tactica de mercadeo de contenido y facilita crear un contenido eficaz para garantizar
un posicionamiento Optimo. Para conocer més de este método puede visitar el
siguiente blog: Guia de Marketing de contenidos.

Tener un blog empresarial contribuye a brindar a los lectores un contenido atractivo
con altos niveles de calidad, ademas te permitira a lograr un posicionamiento en los
buscadores. Crea articulos llamativos, con datos atractivos, porque eso te ayudara a
conseguir la fidelizacién de los lectores y a su vez hard que mas personas visiten tu

pagina. (Gavilan, 2019)

Posicionamiento en buscadores (SEO): Tiene como fin principal lograr que cuando
un individuo haga una busqueda en Internet, ti marca o pagina aparezca en primera
fila 0 como opcidn inicial. ElI SEO es una de las tacticas de mercadeo que hacen que
mas personas visiten tu web. (Somalo, 2020)

Pinto (2017) indica que todos saben que un posicionamiento web es esencial para
una eficiente campafa de mercadotecnia. El no mostrarse como primer resultado en
los buscadores de Google repercute directamente  en el trafico requerido hacia la
pagina. En toda esta labor se emplean tacticas enfocadas en aumentar el impacto y

visitas de la web empresarial y por ende para hacer crecer las ventas.

Redes Sociales: Es conveniente que las industrias tengan un profesionalismo en las
redes sociales como Facebook, Instagram, etc. cuyo objetivo primordial no es la venta
de productos y servicios, sino crear una gran cantidad de clientes con un vinculo

emocional con la marca. El objetivo de las redes para las entidades sera:
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convertir a las personas en compradores potenciales, por medio de los embajadores.

(Gavilan, 2019)

Por social media es una herramienta que da acceso al envio de diversos archivos.
Hacer publicaciones y relacionarnos con nuestras amistades, familiares y colegas en
mercadotecnia por las diversas plataformas de internet. Con ello, nos encontramos con
una diversidad de opciones para un contacto entre empresa y consumidor.

(Somalo, 2020)

Publicidad Online: Pinto (2017) indica que la publicidad digital es una excelente
herramienta para llegar a su publico. De todas las tacticas de mercadeo online, esta
es la que admite buenos resultados en forma rapida. Para entender mas de este tema,

te invitamos a visitar el articulo de este blog: Campafia de Google30 Adwords.

Desde sus comienzos, la mercadotecnia en linea se fundamentaba en la pagina web
y cambio totalmente las acciones ejecutadas por el marketing tradicional. Mientras
que antes se utilizaban medios como television, periddico, entre otros ahora se utiliza
el internet para llegar de una manera mas eficiente y efectiva a los compradores.

(Gavilan, 2019)

Email Marketing: El empleo de esta mercadotecnia generalmente resulta eficiente
y beneficioso, siempre que se lleve a cabo con la aprobacion del destinatario. Este
método es principalmente eficaz para las tiendas online, puesto que posibilita el mayor

transito en la web. (Somalo, 2020)
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Pinto (2017) indica que el marketing electrénico es uno de los que ya se viene
utilizando desde hace muchos afios, su empleo es tan eficaz que ha sustituido al correo
postal, debido a los bajos costos. Esto se debe a que la mayoria envian muchos
mensajes a los usuarios, que, en muchos casos, captan su atencion. La efectividad
de una campafia, de un marketing de este tipo, radica en la personalizacion y

conocimiento del entorno del destinatario.

I11. HIPOTESIS
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La presente investigacion Calidad de servicio y el marketing digital en la zapateria
Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2021, no se plante6 hipotesis por ser
una investigacion de tipo descriptiva. (Escudero, 2017) menciona que la investigacion
descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o
grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los resultados de este
tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de

los conocimientos se refiere.

IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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4.1. Disefio de la investigacion

La investigacion fue de nivel descriptivo, trabaja sobre realidades de hecho y su
caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta. Esta puede
incluir los siguientes tipos de estudios: encuestas, casos exploratorios, causales de
desarrollo, predictivos de conjuntos de correlacion. Los estudios descriptivos permiten
detallar situaciones y eventos, es decir como es y cdmo se manifiestan determinados
fendmenos y busca especificar propiedades importantes de personas, grupo,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido al andlisis. Este proyecto
de investigacion se considera que es de caracter descriptivo en cuanto permite
investigar las principales caracteristicas de la calidad de servicio y el marketing digital
en la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana

2021. (Coelho, 2019)

Con respecto al tipo de investigacidn es cuantitativo, porque esta metodologia radica
en el contraste de teorias ya ciertas a partir de una fila de suposiciones surgidas de la
misma, siendo preciso lograr una muestra aleatoria, definiendo una poblacién de
estudio. Es por ello que para obtener un estudio cuantitativo es necesario tener una
teoria ya fundada. Ademas, la metodologia cientifica necesita de recoleccion y el
estudio de datos para obtener las preguntas de la investigacion y asi tener la hipétesis
establecida, asimismo tiene una total confianza 31 en el conteo, medicion numérica

y el uso frecuente de estadistica para establecer la poblacion. (Coelho, 2019)

Baena (2018) sefiala que los disefios no experimentales se realizan sin manipular
deliberadamente las variables, se observan los fendmenos tal y como se dan en su
contexto natural para analizarlos con posterioridad. Para esta investigacion es la

descripcion de las variables: Calidad de servicio y marketing digital. Es de corte
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transversal pues se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su
propasito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
dado”. Siendo el caso de mi tesis para el afio 2021 y con ubicacion geogréfica

en Bellavista.

Muestra Observacion

M

Donde:
M = Muestra conformada por los clientes encuestados.

O = Observacion de las variables: Calidad de servicio y marketing digital.

4.2. Poblacién y muestra

POBLACION:

Segun Carbonero (2016) sefiala que se define como la totalidad de los valores
posibles (mediciones o conteos) de una caracteristica particular de un grupo
especificado de personas, animales o0 cosas que se desean estudiar en un momento
determinado, acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones. Para la variable
Calidad del Servicio y Marketing Digital se necesita la apreciacion de los clientes, por
lo tanto, la poblacidn es infinita, ya que no se conoce las caracteristicas de los

elementos, por lo tanto, para ambas variables la poblacion es infinita.



MUESTRA:

Segun Carbonero (2016) sefiala que una muestra no es mas que una parte de la
poblacion que sirve para representarla. La muestra debe obtenerse de la poblacién
que se desea estudiar; una muestra debe ser definida sobre la base de la poblacion
determinada, y las conclusiones que se obtengan de dicha muestra s6lo podran
referirse a la poblacion en referencia. Para la variable Calidad del Servicio y
Marketing Digital se necesitdé de una formula estadistica, ya que la poblacion es
infinita y segun Sampieri en su libro metodologia de la investigacion afirma que
cuando una poblacion es infinita requiriere de una informacion estadistica que
determine el tamafio muestral probabilistico, la cual se utiliza una muestra de 68

clientes tanto para la variable calidad de servicio y la variable marketing digital.

n = (z"2 pq)/e”2
Donde:
P = probabilidades de concurrencia: (0.50)
q = probabilidades de no concurrencia: (0.50)
e = Que equivale al 10% del margen de error (0.1)
Z = Que equivale al 90% al grado de confianza (1.645)
n = Factor valor por determinar

Entonces la muestra se determiné de la siguiente manera:

n=( [1.645] 2x0.50x0.50)/ [0.10] ~2

n = (2.706025x 0.50x 0.50)/0.01
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n = 67.650625

n = 0.67650625/0.01

n = 68 personas.

RONA LADY YOH
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4.3. Definicién y operacionalizacién de las variables
Variable Definicion Dimensiones | Indicadores Items Fuente Nivel
Conceptual
Calidad | Segun, Suarez & | Componentes | Confiabilidad | ¢(Usted se tiene confianza absoluta para realizar sus compras en la Clientes | Nominal
de Garcia (2016) zapateria?
servicio | explica que las Accesibilidad | ¢En la zapateria los precios son accesibles a su economia por el cual
necesidades de esta satisfecho?
cada cliente, Respuesta ¢El personal le brinda respuesta a preguntas, dudas o sugerencias
satisfaga sus respecto a los zapatos que desea adquirir?
dlfe_rentes Seguridad ¢El personal muestra credibilidad y es honesto al momento de
necesidades y brindarles las caracteristicas del producto?
contrate con
nosotros. La Empatia ¢(El personal es cortes y amable al momento de brindar atencion?
calidad se logra
a traves de todo Tangibles ¢Usted esta satisfecho con la infraestructura y los equipos de la
el proceso de empresa?
compra, Factores Elementos ¢Usted esta de acuerdo con la exhibicion y muestra de los zapatos en
operacion y tangibles las vitrinas y stand?

evaluacion de
los servicios que
brindamos.

Cumplimiento

¢El producto adquirido cumple con los requisitos basicos de calidad?

de promesa
Actitud de ¢El personal promueve el servicio y brinda atencion personalizada
servicio con el cual se fideliza con la empresa?

Competencia
del personal

¢El personal muestra conocimientos y compromiso al momento de
brindar atencion?

Empatia

¢El personal muestra una buena orientacion y servicio al momento de
atender?
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Variable Definicion Dimensiones | Indicadores Items Fuente Nivel
Conceptual
Marketing | Sainz (2018) Importancia Medicion ¢Usted califica positivamente la pagina web de la zapateria? Cliente | Nominal
digital expresa que el
marketing
digital se utiliza — — - — —
en diferentes Personalizacion | ¢Ha visualizado si la zapateria utiliza plataformas digitales para
. IS
plataformas. - promouona,r Sl-JS productos_de forma personallzada.
Ademas, puede Visibilidad de la | ¢La zapateria tiene un ambiente atractivo donde coloca sus
aplicarse a otros marca pancartas de su marca?
medios que no Captacion y ¢Usted se ha fidelizado con la empresa por sus promociones y
requieren de fidelizacion de | ofertas que brinda?
acceso a clientes
in@ernet, C(_5F_T1,0 Aumento de las | ¢Considera que la zapateria realiza estrategias de precio y servicio
radio, television, ventas al cliente para incrementar las ventas?
| etc.l Por ot_rc; Crea comunidad | ¢La zapateria le brinda comunicacion y comunidad al momento que
ado, las sociales realiza la compra de su calzado?
medias son un Canal T T2 Utiliza Tas red i d
lemento que anal congran | ¢La zapateria utiliza las redes sociales como un canal de
€ 9 alcance comunicacién con gran alcance?
incluye el tipo . — - —
de Experimentacion | ¢La zapateria le crea una experiencia adecuada al momento que
mercadotechia realiza sus compras?
ya mencionada. Bajo costo ¢Los precios de los calzados son accesibles a su bolsillo?
Estrategia Sitio web ¢La zapateria utiliza una pagina web para realizar publicidad de sus
productos?
Blog ¢La zapateria ha colocado en su blog un enlace para buzones de
empresarial sugerencias, quejas y reclamos?

Posicionamiento
en buscadores

¢Usted realiza sus compras de calzados en la empresa porque se
encuentra muy bien posicionada?
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Redes Sociales | ¢La zapateria cuenta con un plan de comunicacion a través de las
redes sociales con el cual se comunica para sus pedidos de

calzados?
Publicidad ¢Ha visto publicidad online de las ofertas, promociones, novedades
Online y servicios de la zapateria?

Email Marketing | ¢Ha recibido en su E-mail contenidos publicitarios personalizados
de la zapateria?
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4.4. Técnicas e instrumentos de la recoleccion de datos

Técnicas:

Para realizar este trabajo de investigacion se utilizo la técnica de la encuesta. La
encuesta, consiste una técnica propuesta a adquirir datos de distintas personas en la
cual las opiniones les interesan al investigador, las técnicas son los medios empleados
para recolectar informacion, entre ellas: la encuesta, que busca recaudar datos por
medio de un cuestionario predisefiado Los datos se obtienen a partir de la ejecucion
de un listado de preguntas sistematizadas dirigidas a una muestra representativa, con
el fin de conocer opinion, caracteristicas o hechos especificos de los encuestados.

(Pino, 2018)

Instrumento:

El instrumento es el cuestionario para la recoleccion de datos donde se obtendréa a
partir de la operacionalizacion de las variables, se utilizara un listado de 26 preguntas
por escrito que se entregaran a los clientes por la variable calidad de servicio y
marketing digital. Ademas, se acudi6 a la validacion por medio de expertos. Debido
al aislamiento social, no se ha podido encuestar directamente el total de la muestra,
entonces se opto por aplicar el 20% de la poblacion de forma directa, con las medidas
preventivas que ordend el presidente de la Republica esto equivale a 10 encuestados,
y el 80% de la poblacion que corresponde a 58 encuestados se realizo por via internet

(WhatsApp, Messenger). Esta fuente es una técnica que ofrece mayor probabilidad
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de obtener informacion y que se ha convertido en uno de los principales medios de

recoleccion de datos. (Pino, 2018)

45. Plan de analisis

En el presente trabajo de investigacion se solicitd una entrevista con el propietario de
la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista en donde se le solicito la
autorizacion correspondiente para el uso de la informacion y aplicacion de la
encuesta para dar respuesta al enunciado de la investigacion; a lo cual dio su
aprobacidn y autorizacion a realizar la presente investigacion aclarando que los Datos
personales de los clientes como nombres, apellidos, numero de DNI, teléfono y
direcciones, no seran publicados en la presente investigacion. Una vez identificada
la poblacion y muestra, se procedié a elaborar el cuestionario de forma virtual,
mediante el envio de mensajes a su WhatsApp, Facebook y Correo Electrénico el cual
proporcionard el propietario de dicho establecimiento El trabajo el andlisis y lectura
de los datos cuantitativos se dio inicio mediante la aplicacién del respectivo
cuestionario a los clientes de la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista

2021, y para su adecuado analisis y lectura de datos cuantitativos resultantes, asi como
para la respectiva tabulacion de los datos se empled los siguientes programas

informaticos: Microsoft Word y Microsoft Excel (Rodriguez & Valldeoriola, 2016).
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4.6. Matriz de Consistencia
Titulo Enunciado Objetivo Objetivos Especificos Variables Metodologia
del General
Problema
Calidad de ¢ Cudles son Determinar las | a) Identificar los componentes de calidad de servicio| Calidad de | Nivel de
servicio y el las principales que utilizan en la zapateria Yudah Druyil en el distrito|  Servicio investigacion:
marketing principales | caracteristicas de | de Bellavista-Sullana 2020 Descriptiva
digital en la | caracteristicas la calidad de tipo de
zapateria de la calidad servicio y el investigacion:
Yudah Druyil | deservicioy | marketing digital Cuantitativa
en el distrito | el marketing | en la zapateria Disefio: No
de Bellavista- | digital enla | Yudah Druyil en experimental, corte
Sullana 2020 zapateria el distrito de __ : _ transversal
Yudah Druyil Bellavista- b) Describir los factores de calidad de servicio en la Unidades
en el distrito Sullana 2020. zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista- Econdmicas de la
de Bellavista- Sullana 2020 investigacion: 01
Sullana . . __ B
20207 c) Conocer la importancia del marketing digital en la | Marketing | Poblacion: Infinita
zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista- Digital para calidad de

Sullana 2020

d) Describir las estrategias del marketing digital en
la zapateria Yudah Druyil en el distrito de
Bellavista-Sullana 2020

servicio y marketing
digital.

Muestra: 68 clientes
para Calidad de
servicio y 68 para
Marketing digital

Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario




4.7.  Principios éticos

Segun el Codigo de Etica para la Investigacion (version 002) de la (ULADECH,

2019) en su codigo de ética para la investigacion publicé: Los principios éticos
descritos en el presente cédigo, deben regir las normativas de elaboracién de los
proyectos de investigacion en la universidad, realizados para los distintos niveles de

estudios y modalidad; asi como para los proyectos del Instituto de Investigacion:

Proteccién a las personas. - Todas las personas en la investigacion son fines, no
medios, por lo que necesitan un cierto grado de proteccidn, dependiendo de los riesgos
que asuman Yy la probabilidad de obtener beneficios. Este principio no solo significa
que las personas que son objeto de investigacion participan voluntariamente en las
encuestas y obtienen suficiente informacidn, sino también que sus derechos basicos

seran plenamente respetados, especialmente en situaciones de especial vulnerabilidad.

Justicia, los investigadores deben emitir juicios razonables y firmes y tomar las
precauciones necesarias para garantizar que los prejuicios y las limitaciones de sus
capacidades y conocimientos no conduzcan a practicas desleales ni las toleren. En
general, se reconoce que la equidad y la justicia otorgan a todos los involucrados en
la investigacion el derecho a obtener resultados de investigacion. Los investigadores
también deben tratar a las personas involucradas en el proceso de investigacion, los

procedimientos y los servicios de manera justa.

Integridad cientifica. - La honestidad o integridad no solo debe controlar la actividad

cientifica de los investigadores, sino que también debe extenderse a sus
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actividades docentes y practicas profesionales. La integridad de los investigadores es
particularmente importante al evaluar y declarar los posibles dafios, riesgos y
beneficios que puedan afectar a quienes participan en las investigaciones con base en
sus estandares de ética profesional. Asimismo, al declarar conflictos de interés que
puedan afectar el proceso de investigacion o el intercambio de resultados de

investigacion, se debe mantener la integridad cientifica.

Libre participacion y derecho a estar informado. - Quienes se dedican a actividades
de investigacion tienen derecho a conocer el proposito y el propdésito de la
investigacion que realizan o en la que participan, asi como tienen la libertad de
participar libremente. En cualquier encuesta, debe existir una expresion de voluntad
informada, libre, clara e inequivoca, por lo que las personas que son sujetos de la
encuesta o propietarios de los datos acuerdan utilizar la informacion para el propdésito

especifico identificado en el informe final.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados

VARIABLE: Calidad de Servicio

Primer objetivo especifico: Identificar los componentes de calidad de servicio que

utilizan en la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2021.

Tabla 1

Usted tiene confianza absoluta

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 20 29.41%
Casi siempre 20 29.41%
Algunas veces 13 19.12%
Pocas veces 15 22.06%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%

Figura 1

Usted tiene confianza absoluta

30.00%
25.00%
® Siempre
20.00% m Casi siempre
B Algunas veces
15.00%
W Pocas veces
10.00% Nunca
5.00%

0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 1 se puede visualizar que el 29.41% de los clientes explica que
siempre tiene confianza absoluta para realizar sus compras en la zapateria, mientras
que el 29.41% afirman que casi siempre tiene confianza, asimismo el 22.06%
manifiesta que pocas veces tiene confianza y el 19.12% sefiala que algunas veces tiene
confianza absoluta para realizar sus compras en la zapateria.
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Tabla 2

En la zapateria los precios son accesibles

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 15 22.06%
Casi siempre 23 33.82%
Algunas veces 20 29.41%
Pocas veces 9 13.24%
Nunca 1 1.47%
Total 68 100.00%

Figura 2

En la zapateria los precios son accesibles

35.00%
30.00%
= Siempre
25.00%
W Casi siempre
20.00% ® Algunas veces
15.00% W Pocas veces
Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 2 se puede visualizar que el 33.82% de los clientes explica que

en la zapateria los precios casi siempre son accesibles a su economia por el cual esta
satisfecho, mientras que el 29.41% afirman que en la zapateria los precios algunas
veces son accesibles a su economia por el cual esté satisfecho, asimismo el 22.06%
manifiesta que en la zapateria los precios siempre son accesibles a su economia por
el cual esta satisfecho, ademas el 13.24% determina que en la zapateria los precios
pocas veces son accesibles a su economia por el cual esta satisfecho, y el 1.47% sefiala
que en la zapateria los precios nunca son accesibles a su economia por el cual esta

satisfecho.
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Tabla 3

El personal les brinda respuesta a preguntas

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 18 26.47%
Casi siempre 20 29.41%
Algunas veces 22 32.35%
Pocas veces 7 10.29%
Nunca 1 1.47%
Total 68 100.00%
Figura 3

El personal les brinda respuesta a preguntas

35.00%
30.00%
W Siempre
25.00% s e
® Casi siempre
20.00% ® Algunas veces
15.00% ® Pocas veces
Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 3 se puede visualizar que el 32.35% de los clientes explica que el

personal algunas veces le brinda respuesta a preguntas, dudas o sugerencias respecto
a los zapatos que desea adquirir, mientras que el 29.41% afirman que el personal casi
siempre le brinda respuesta a preguntas, dudas o sugerencias respecto a los zapatos
que desea adquirir, asimismo el 26.47% manifiesta que el personal siempre le brinda
respuesta a preguntas, dudas o sugerencias respecto a los zapatos que desea adquirir,
ademas el 10.29% determina que el personal pocas veces le brinda respuesta a
preguntas, dudas o sugerencias respecto a los zapatos que desea adquirir, y el 1.47%
sefiala que el personal nunca le brinda respuesta a preguntas, dudas o sugerencias

respecto a los zapatos que desea adquirir.



Tabla 4

El personal muestra credibilidad

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 17 25.00%
Casi siempre 22 32.35%
Algunas veces 18 26.47%
Pocas veces 11 16.18%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 4
El personal muestra credibilidad
35.00%
30.00%
u Siempre
25.00% i
® Casisiempre
20.00% m Algunas veces
15.00% M Pocas veces
Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 4 se puede visualizar que el 32.35% de los clientes explica que el

personal casi siempre muestra credibilidad y es honesto al momento de brindarles las
caracteristicas del producto, mientras que el 26.47% afirman que el personal algunas
veces muestra credibilidad y es honesto al momento de brindarles las caracteristicas
del producto, asimismo el 25.00% manifiesta que el personal siempre muestra
credibilidad y es honesto al momento de brindarles las caracteristicas del producto,

ademas el 16.18% determina que el personal pocas veces muestra credibilidad y es

honesto al momento de brindarles las caracteristicas del producto.
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Tabla 4
ERR&Rsdnal muestra credibilidad

El personW Cantidad Porcentaje

SIEMPre Categorias Canttidad PércERtAe
SRhpiRmPre 21 30.88%
Alaisasees 18 26.47%
RIganYEGRTes §.28%
PltiERveces 9.38%
Nunca  Total i3 10.00980
Figura4  Total 68 100.00%
Figura 5

El personal es cortes y amable

40.00%
35.00%
30.00% W Siempre
DO ® Casi siempre
. L]
® Algunas veces
20.00%
B Pocas veces
0.
15.00% Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 5 se puede visualizar que el 35.29% de los clientes explica que el
personal algunas veces es cortes y amable al momento de brindar atencion, mientras
que el 30.88% afirman que el personal siempre es cortes y amable al momento de
brindar atencion, asimismo el 26.47% manifiesta que el personal casi siempre es cortes
y amable al momento de brindar atencién, ademas el 7.35% determina que el personal

pocas veces es cortes y amable al momento de brindar atencién.



Tabla 6

Usted esta satisfecho con la infraestructura

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 13 19.12%
Casi siempre 22 32.35%
Algunas veces 25 36.76%
Pocas veces 8 11.76%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 6
Usted esta satisfecho con la infraestructura
40.00%
35.00%
30.00% W Siempre
® Casi siempre
25.00%
B Algunas veces
20.00%
W Pocas veces
15.00% Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 6 se puede visualizar que el 36.76% de los clientes explica que
algunas veces estd satisfecho con la infraestructura y los equipos de la empresa,
mientras que el 32.35% afirman que casi siempre esta satisfecho con la infraestructura
y los equipos de la empresa, asimismo el 19.12% manifiesta que siempre esta
satisfecho con la infraestructura y los equipos de la empresa, ademas el

11.76% determina que pocas veces esta satisfecho con la infraestructura y los equipos

de la empresa.
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Tabla 6

87

W%g%ﬁ@f&ﬁ%fig%mémfactores de calidad de servicio en la

zapateria Cugaiolragy!l en el distrito dggeligyesta-Sullanso@eitaje

Siempre 13 19.12%
Tslsiempre 22 32.35%
AIt ténas,ty%ces q | hibicid 25 36.76%
Sied esta de acuerdo con la exhibicion ¢ 11.76%
Nunca  Categorias Cantidad PStciNaje
Siempre _ Total 68 W05
Fagsiréiémpre 25 36.76%
Algunas veces 17 25.00%
Pocas veces 11 16.18%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 7
Usted esta de acuerdo con la exhibicion
40.00%
35.00%
30.00% u Silempre
B Casi siempre
25.00%
™ Algunas veces
M B Pocas veces
15.00% Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 7 se puede visualizar que el 36.76% de los clientes explica que

casi siempre esta de acuerdo con la exhibicion y muestra de los zapatos en las vitrinas

y stand, mientras que el 25.00% afirman que algunas veces esta de acuerdo con la

exhibicion y muestra de los zapatos en las vitrinas y stand, asimismo el 22.06%

manifiesta que siempre esta de acuerdo con la exhibicién y muestra de los zapatos en

las vitrinas y stand, ademas el 16.18% determina que pocas veces esta de acuerdo con

la exhibicion y muestra de los zapatos en las vitrinas y stand.
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Tabla 8

El producto adquirido cumple con los requisitos

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 14 20.59%
Casi siempre 21 30.88%
Algunas veces 27 39.71%
Pocas veces 6 8.82%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%

Figura 8

El producto adquirido cumple con los requisitos

40.00%
35.00%
R ® Siempre
s ® Caslsiempre
= Algunas veces

20.00% M Pocas veces
15.00% Nunca
10.00%

5.00%

0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 8 se puede visualizar que el 39.71% de los clientes explica que el
producto adquirido algunas veces cumple con los requisitos basicos de calidad,
mientras que el 30.88% afirman que el producto adquirido casi siempre cumple con
los requisitos basicos de calidad, asimismo el 20.59% manifiesta que el producto
adquirido siempre cumple con los requisitos basicos de calidad, ademas el 8.82%
determina que el producto adquirido pocas veces cumple con los requisitos basicos

de calidad.



Tabla 8
EﬁBf@(ﬂJcto adquirido cumple con los requisitos
E—Fm?i}dféﬁﬁl‘fé‘é"c etset ";f’;” Cantidad Porcentaje
SIEMPre Categorias Carttfdad pétertdje
SRThpRIPre & 35 08%
CAGHSENYSEES 17 38.06%
RIGanYEGRE s pi B84,
PtByeces g 110156
Nunca Total & 10.00980
Figura8 Total 68 100.00%
Figura 9

El personal promueve el servicio

40.00%
35.00%
30.00% u Siempre
200K ® Casi slempre
B Algunas veces
20.00%
® Pocas veces
1S
15.00% Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 9 se puede visualizar que el 38.24% de los clientes explica que el

personal algunas veces promueve el servicio y brinda atencion personalizada con el
cual se fideliza con la empresa, mientras que el 25.00% afirman que el personal
siempre promueve el servicio y brinda atencion personalizada con el cual se fideliza
con la empresa, asimismo el 25.00% manifiesta que el personal casi siempre
promueve el servicio y brinda atencion personalizada con el cual se fideliza con la
empresa, ademas el 11.76% determina que el personal pocas veces promueve el

servicio y brinda atencion personalizada con el cual se fideliza con la empresa.
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Tabla 11

EﬁB@s%Q}al muestra una buena orientacion

Porcentaje

SIEMPre Categorias Canftidad PéfcERtAe
SRhpiRMPre 75 92.68%
CRHERYSES 26 38.22%
RIGan SRS il 39.88%
Pot¥Rveces B 8.89%
Nunca  Total & 10.00990
Figura 1l Totq| 68 100.00%
Figura 10

El personal muestra conocimientos y compromiso

40.00%
35.00%
30.00% = Siempre
SR ook ® Casi siempre
® Algunas veces
20.00%
= Pocas veces
15.00% Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 10 se puede visualizar que el 38.24% de los clientes explica que

el personal casi siempre muestra conocimientos y compromiso al momento de
brindar atencién, mientras que el 30.88% afirman que el personal algunas veces
muestra conocimientos y compromiso al momento de brindar atencién, asimismo el

22.06% manifiesta que el personal siempre muestra conocimientos y compromiso al
momento de brindar atencion, ademas el 8.82% determina que el personal pocas veces

muestra conocimientos y compromiso al momento de brindar atencién.



Tabla 11

El personal muestra una buena orientacion

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 15 22.06%
Casi siempre 22 32.35%
Algunas veces 22 32.35%
Pocas veces 9 13.24%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 11

El personal muestra una buena orientacion

35.00%
30.00%
m Siempre
25.00%
¥ Casi siempre
20.00% W Algunas veces
15.00% m Pocas veces
Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 11 se puede visualizar que el 32.35% de los clientes explica que
el personal casi siempre muestra una buena orientacion y servicio al momento de
atender, mientras que el 32.35% afirman que el personal algunas veces muestra una
buena orientacion y servicio al momento de atender, asimismo el 22.06% manifiesta
que el personal siempre muestra una buena orientacion y servicio al momento de
atender, ademas el 13.24% determina que el personal pocas veces muestra una buena

orientacion y servicio al momento de atender.

91



Tabla 11
¥PpERoAMALKSHAL RA%RINa orientacion

Tercer obféR@PERSecifico: Conocer c@éﬂé‘@P&'lmportanEﬁ_@eﬁMketmg digital en

Siempre 22.06%
| aspsieri@réudah Druyil en el distrito deZellavista-Sullag@ 26%L.
Algunas veces 22 32.35%
PIsRs YBCes 9 13.24%
Nunca 0.00%
Usted callflc%)[%qltlvamente la p4gina Weé%3 100.00%
r1gurd X Categorias Cantidad _ Porcentaje
Siempre 11 16.18%
Casi siempre 19 27.94%
Algunas veces 22 32.35%
Pocas veces 15 22.06%
Nunca 1 1.47%
Total 68 100.00%
Figura 12
Usted califica positivamente la pagina web
35.00%
30.00%
= Siempre
25.00%
W Casisiempre
20.00% ® Algunas veces
15.00% ® Pocas veces
Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 12 se puede visualizar que el 32.35% de los clientes explica que

algunas veces califica positivamente la pagina web de la zapateria, mientras que el
27.94% afirman que casi siempre califica positivamente la pagina web de la zapateria,
asimismo el 22.06% manifiesta que pocas veces califica positivamente la pagina web
de la zapateria, ademés el 16.18% determina que siempre califica positivamente
la pagina web de la zapateria, y el 1.47% sefiala que nunca califica positivamente la
pagina web de la zapateria.
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Tabla 13

Ha visualizado si la zapateria utiliza plataformas digitales

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 10 14.71%
Casi siempre 20 29.41%
Algunas veces 20 29.41%
Pocas veces 18 26.47%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 13

Ha visualizado si la zapateria utiliza plataformas digitales

30.00%
25.00%
W Siempre
20.00% ® Casi siempre
® Algunas veces
15.00%
W Pocas veces
10.00% = Nunca
5.00%
0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 13 se puede visualizar que el 29.41% de los clientes explica que

la zapateria casi siempre utiliza plataformas digitales para promocionar sus productos
de forma personalizada, mientras que el 29.41% afirman que la zapateria algunas
veces utiliza plataformas digitales para promocionar sus productos de forma
personalizada, asimismo el 26.47% manifiesta que la zapateria pocas veces utiliza
plataformas digitales para promocionar sus productos de forma personalizada, ademas
el 14.71% determina que la zapateria siempre utiliza plataformas digitales para

promocionar sus productos de forma personalizada.
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Tabla 13
mabladdlizado si la zapateria utiliza plataformas digitales

LoD Dras T oo e A AP S ntidad Porcentaje
SIEMPre Categorias Carttitlad pofténtdje
Sashpempre 20 28.29%
BlguBRmyeRes 20 29.41%
Roganaeteses 28 36.71%
Rotmaveces ow DB
Nunca Total &8 10.0098%6
Figura 13 Total 68 100.00%

Figura 14
La zapateria tiene un ambiente atractivo
39.71%

40.00%

35.00%

30.00% W Siempre

W Casi siempre

25.00%

m Algunas veces

20.00%

W Pocas veces

15.00% Nunca

10.00%

5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 14 se puede visualizar que el 39.71% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces tiene un ambiente atractivo donde coloca sus pancartas de
su marca, mientras que el 29.41% afirman que la zapateria casi siempre tiene un
ambiente atractivo donde coloca sus pancartas de su marca, asimismo el 20.59%
manifiesta que la zapateria pocas veces tiene un ambiente atractivo donde coloca sus

pancartas de su marca, ademas el 10.29% determina que la zapateria siempre tiene

un ambiente atractivo donde coloca sus pancartas de su marca.
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Tabla 16
Ostesi derbaytiddb zaga el scatipaesdrategias de precio

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre ) 10.26%
Casi siempre 23 39.82%
Algunas veces 28 39.18%
Pocas veces 10 14.72%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 16
Figura 15

Usted se ha fidelizado con la empresa

~39.71%
40.00%
35.00%
30.00% m Siempre
Casi slempre
25.00%
M Algunas veces
20.00%
m Pocas veces
15.00% Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 15 se puede visualizar que el 39.71% de los clientes explica que
algunas veces se ha fidelizado con la empresa por sus promociones y ofertas que
brinda, mientras que el 29.41% afirman que casi siempre se ha fidelizado con la
empresa por sus promociones y ofertas que brinda, asimismo el 19.12% manifiesta
que pocas veces se ha fidelizado con la empresa por sus promociones y ofertas que
brinda, ademas el 11.76% determina que siempre se ha fidelizado con la empresa por

sus promociones Yy ofertas que brinda.
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Tabla 16
Ostesi derbaytiddb zaga el scatipaesdrategias de precio

Categorias Cantidad Porcentaje

Siempre ) 10.26%
Casi siempre 23 39.82%
Algunas veces 28 39.18%
Pocas veces 10 14.72%
Nunca 0 0.00%

Total 68 100.00%
Figura 16

Considera que la zapateria realiza estrategias de precio

45.00%
40.00%
35.00% ® Siempre
30.00% | & Casisiempre
25.00% ‘ ® Algunas vecas
20.00% ‘ W Pocas veces
15.00% 10 ',: Nunca
10.00% i

5.00%

0.00% ‘

Interpretacion:
En la tabla y figura 16 se puede visualizar que el 41.18% de los clientes explica que

la zapateria algunas veces realiza estrategias de precio y servicio al cliente para
incrementar las ventas, mientras que el 33.82% afirman que la zapateria casi siempre
realiza estrategias de precio y servicio al cliente para incrementar las ventas, asimismo
el 14.71% manifiesta que la zapateria pocas veces realiza estrategias de precio y
servicio al cliente para incrementar las ventas, ademas el 10.29% determina que la
zapateria siempre realiza estrategias de precio y servicio al cliente para

incrementar las ventas.



Tabla 18

La zapateria letihidadasomuesdoaées y comunidad

98

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 9 13.24%
Casi siempre 19 27.94%
Algunas veces 30 44.13%
Pocas veces 10 14.79%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
FRogunea 1187
La zapateria le brinda comunicacion y comunidad
50.00%
45.,00%
40.00% W Siempre
35.00% ® Casl siempre
30.00%
¥ Algunas veces
25.00%
W Pocas vecas
20.00%
Nunca
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 17 se puede visualizar que el 48.53% de los clientes explica que

la zapateria algunas veces le brinda comunicacion y comunidad al momento que

realiza la compra de su calzado, mientras que el 27.94% afirman que la zapateria casi

siempre le brinda comunicacion y comunidad al momento que realiza la compra de

su calzado, asimismo el 13.24% manifiesta que la zapateria siempre le brinda

comunicacion y comunidad al momento que realiza la compra de su calzado, ademas

el 10.29% determina que la zapateria pocas veces le brinda comunicacion vy

comunidad al momento que realiza la compra de su calzado.



Tabla 18
La zapateria letihiiadasoeuesdoabss y comunidad

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 9 13.24%
Casi siempre 19 27.94%
Algunas veces 30 44.13%
Pocas veces 10 14.79%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
FRogunea 1187

La zapateria utiliza las redes sociales

44,12%

45.00%
40.00%
35.00% | Siempre
30.00% ® Casi siempre
25.00% ® Algunas veces
20.00% W Pocas veces
15.00% Nunca
10.00%

5.00%

0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 18 se puede visualizar que el 44.12% de los clientes explica que

la zapateria algunas veces utiliza las redes sociales como un canal de comunicacion
con gran alcance, mientras que el 27.94% afirman que la zapateria casi siempre utiliza
las redes sociales como un canal de comunicacion con gran alcance, asimismo el
14.71% manifiesta que la zapateria pocas veces utiliza las redes sociales como un
canal de comunicacion con gran alcance, ademas el 13.24% determina que la zapateria

siempre utiliza las redes sociales como un canal de comunicacién con gran alcance.
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Tabla 20
E@?Iﬁé@os de los calzados son accesibles
a_ZapatCHQIC ea_ oitat -** a UCCH QU Porcentaie
SIEMPIE Categorias Canfidad  _ Poftéridie
SRThpRIPre 1 16.28%
CHHSRNYSIES 92 32.38%
Rygan S TRees 29 39.71%
PEHLveces 1% 1856,
Nunca | otal & 10.009%40
Total 68 100.00%
Figura 19
La zapateria le crea una experiencia adecuada
39.71%
40.00%
35.00%
30.00% W Siempre
m Casl siempre
25.00%
B Algunas veces
20.00%
B Pocas veces
15.00% Nunca
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 19 se puede visualizar que el 39.71% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces le crea una experiencia adecuada al momento que realiza
sus compras, mientras que el 32.35% afirman que la zapateria casi siempre le crea una
experiencia adecuada al momento que realiza sus compras, asimismo el 17.65%
manifiesta que la zapateria pocas veces le crea una experiencia adecuada al momento
que realiza sus compras, ademas el 10.29% determina que la zapateria siempre le crea

una experiencia adecuada al momento que realiza sus compras.



Tabla 20

Los precios de los calzados son accesibles

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 7 10.29%
Casi siempre 19 27.94%
Algunas veces 32 47.06%
Pocas veces 10 14.71%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 20
Los precios de los calzados son accesibles
50.00%
45.00%
40.00% M Siempre
35.00% ® Casi siempre
30.00%
m Algunas veces
25.00%
W Pocas veces
20.00%
Nunca
15.00%
10.00%
5,00%
0.00%

Interpretacion:

100

En la tabla y figura 20 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que

los precios de los calzados algunas veces son accesibles a su bolsillo, mientras que

el 27.94% afirman que los precios de los calzados casi siempre son accesibles a su

bolsillo, asimismo el 14.71% manifiesta que los precios de los calzados pocas veces

son accesibles a su bolsillo, ademas el 10.29% determina que los precios de los

calzados siempre son accesibles a su bolsillo.



Tabla 20

Los precios de los calzados son accesibles

Cuarto offli%o Bpecifico: Descnb@%&%@fategla JATReRRIRIng digital en la

Siempre 10.29%
Zapataiemypudah Druyil en el distrito de BdBavista-Sullana22024%
Algunas veces 32 47.06%
TGRS ygces 10 14.71%
Nunca 0 0.00%
La zapateriamgihga una pagina web 68 100.00%
Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 5 7.35%
Casi siempre 17 25.00%
Algunas veces 28 41.18%
Pocas veces 18 26.47%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 21

La zapateria utiliza una pagina web

45.00%

40.00%

35.00% = Siempre
30.00% » Casl siempre
25.00% = Algunas veces
20.00% W Pocas veces
15.00% Nunca
10.00%

5.00%

0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 21 se puede visualizar que el 41.18% de los clientes explica que

la zapateria algunas veces utiliza una pagina web para realizar publicidad de sus
productos, mientras que el 26.47% afirman que la zapateria pocas veces utiliza una
pagina web para realizar publicidad de sus productos, asimismo el 25.00% manifiesta
que la zapateria casi siempre utiliza una pagina web para realizar publicidad de sus
productos, ademas el 7.35% determina que la zapateria siempre utiliza una pagina
web para realizar publicidad de sus productos.
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Tabla 22

La zapateria ha colocado en su blog un buzon
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Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 3 4.41%
Casi siempre 22 32.35%
Algunas veces 32 47.06%
Pocas veces 10 14.71%
Nunca 1 1.47%
Total 68 100.00%
Figura 22
La zapateria ha colocado en su blog un buzén
50.00%
45.00%
40.00% & Siempre
35.00% & Casl slempre
S0.00% ® Algunas vecas
e B Pocas veces
20.00% Nunca
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 22 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que

la zapateria algunas veces ha colocado en su blog un enlace para buzones de

sugerencias, quejas y reclamos, mientras que el 32.35% afirman que la zapateria casi

siempre ha colocado en su blog un enlace para buzones de sugerencias, quejas y

reclamos, asimismo el 14.71% manifiesta que la zapateria pocas veces ha colocado

en su blog un enlace para buzones de sugerencias, quejas y reclamos, ademas el

4.41% determina que la zapateria siempre ha colocado en su blog un enlace para

buzones de sugerencias, quejas y reclamos, y el 1.47% sefiala que la zapateria nunca

ha colocado en su blog un enlace para buzones de sugerencias, quejas y reclamos.



Tabla 22
Eatili?)g?éria ha colocado en su blog un buzén

SIEMPIe Categorias Canfidad Pdréentaje
Shshpyempre % K gl
BlauBRaveReS 32 46.86%
Roganaeteses 38 84.41%
Pbtgaveces (3 14476550
Nunca Total &8 10.00986
Figura22 Total 68 100.00%
Figura 23

Usted realiza sus compras de calzados en la empresa

60.00%
50.00%
W Siempre
40.00% » Casi siempre
= Algunas veces
30.00%
B Pocas veces
20.00% Nunca
10.00%
0.00%

Interpretacion:

En la tabla y figura 23 se puede visualizar que el 51.47% de los clientes explica que

10

algunas veces realiza sus compras de calzados en la empresa porque se encuentra muy

bien posicionada, mientras que el 30.88% afirman que casi siempre realiza sus

compras de calzados en la empresa porque se encuentra muy bien posicionada,

asimismo el 11.76% manifiesta que pocas veces realiza sus compras de calzados en

la empresa porque se encuentra muy bien posicionada, ademas el 5.88% determina

que siempre realiza sus compras de calzados en la empresa porgque se encuentra muy

bien posicionada.
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Tabla 24

La zapateria cuenta con un plan de comunicacion

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 4 5.88%
Casi siempre 20 29.41%
Algunas veces 32 47.06%
Pocas veces 12 17.65%
Nunca 0 0.00%
Total 68 100.00%
Figura 24

La zapateria cuenta con un plan de comunicacion

50.00%
45,00%
40.00% W Siempre
35.00% ® Casisiempre
30.00%
= Algunas veces
25.00%
W Pocas veces
20.00%
Nunca
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

Interpretacion:
En la tabla y figura 24 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que

la zapateria algunas veces cuenta con un plan de comunicacion a través de las redes
sociales con el cual se comunica para sus pedidos de calzados, mientras que el

29.41% afirman que la zapateria casi siempre cuenta con un plan de comunicacion a
través de las redes sociales con el cual se comunica para sus pedidos de calzados,
asimismo el 17.65% manifiesta que la zapateria pocas veces cuenta con un plan de
comunicacion a través de las redes sociales con el cual se comunica para sus pedidos
de calzados, ademas el 5.88% determina que la zapateria siempre cuenta con un plan
de comunicacion a través de las redes sociales con el cual se comunica para sus

pedidos de calzados.
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Tabkpateria cuenta con un plan de comunicacion
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Figura 25

Ha visto publicidad online de las ofertas, promociones, novedades
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Interpretacion:

En la tabla y figura 25 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que
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algunas veces ha visto publicidad online de las ofertas, promociones, novedades y

servicios de la zapateria, mientras que el 27.94% afirman que casi siempre ha visto

publicidad online de las ofertas, promociones, novedades Yy servicios de la zapateria,
asimismo el 20.59% manifiesta que pocas veces ha visto publicidad online de las
ofertas, promociones, novedades y servicios de la zapateria, ademas el 4.41%

determina que siempre ha visto publicidad online de las ofertas, promociones,

novedades y servicios de la zapateria.



106

Tabla 26

Ha recibido en su E-mail contenidos publicitarios

Categorias Cantidad Porcentaje
Siempre 2 2.94%
Casi siempre 12 17.65%
Algunas veces 32 47.06%
Pocas veces 20 29.41%
Nunca 2 2.94%
Total 68 100.00%
Figura 26

Ha recibido en su E-mail contenidos publicitarios
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Interpretacion:
En la tabla y figura 26 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que

algunas veces ha recibido en su E-mail contenidos publicitarios personalizados de la
zapateria, mientras que el 29.41% afirman que pocas veces ha recibido en su E-mail
contenidos publicitarios personalizados de la zapateria, asimismo el 17.65%
manifiesta que casi siempre ha recibido en su E-mail contenidos publicitarios
personalizados de la zapateria, ademas el 2.94% determina que siempre ha recibido
en su E-mail contenidos publicitarios personalizados de la zapateria, y el 2.94%
determina que nunca ha recibido en su E-mail contenidos publicitarios personalizados

de la zapateria.
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5.2. Andlisis de resultados

VARIABLE: Calidad de Servicio

Primer objetivo especifico: Identificar los componentes de calidad de servicio que

utilizan en la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2021.

En la tabla y figura 1 se puede visualizar que el 29.41% de los clientes explica que
siempre tiene confianza absoluta para realizar sus compras en la zapateria, quien
discrepa con la tesis de Gudifio (2018) en su trabajo de investigacién denominado
“Marketing digital destinado al desarrollo del e-commerce en el sector del calzado”,
quien determina que aungue no tienen confianza absoluta para hacer las compras por
internet estarian dispuestos hacerlo, por otra parte coincide con el libro del autor
Moscoso & Gamboa (2018) explican que la capacidad de brindar servicios de manera
segura, precisa y consistente. La confiabilidad significa que el servicio se puede
realizar bien desde el principio. Esta es la capacidad de nuestra organizacion para
realizar el servicio de manera confiable sin contratos ni problemas. Este componente
estd directamente relacionado con la seguridad y la credibilidad. En definitiva, esto
demuestra que los clientes explican que siempre tiene confianza absoluta para
realizar sus compras en la zapateria; debido a que en la empresa nunca han tenido
inconvenientes, por robos, asaltos o simplemente por perdidas dentro del

establecimiento el cual ocasiona que los clientes tengan confianza absoluta.

En la tabla y figura 2 se puede visualizar que el 33.82% de los clientes explica que

en la zapateria los precios casi siempre son accesibles a su economia por el cual esta
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satisfecho; quien coincide con la tesis de Horna (2018) en su trabajo de investigacion
denominada “Gestion de calidad bajo el enfoque de atencion al cliente en las micro
y pequefias empresas, sector comercio — rubro Zapaterias, ubicadas en el centro de
Chimbote, distrito de Chimbote, provincia del Santa, afio 20177, quien determina que
sus calzados satisfacen la necesidad del cliente (45%) es porque tienen un precio
accesible, y de la misma manera coincide con el libro del autor Moscoso & Gamboa
(2018) explican que la accesibilidad permite a cualquier persona poseer y utilizar
edificios, servicios o productos de la misma forma que los demés. También se entiende
como la relacion con las tres formas béasicas de actividad humana: movilidad,
comunicacion y comprensién; debido a los obstaculos, los tres aspectos estan
restringidos. La accesibilidad aporta flexibilidad al adaptarse a las necesidades de cada
usuario, con el objetivo de que el sistema esté disefiado para la mas amplia gama de
usuarios, en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que en la zapateria los
precios casi siempre son accesibles a su economia por el cual esta satisfecho, con la
empresa, ya que han encontrado calzados a precios comodos y de buena marca, con

el cual estan totalmente satisfechos.

En la tabla y figura 3 se puede visualizar que el 32.35% de los clientes explica que el
personal algunas veces le brinda respuesta a preguntas, dudas o sugerencias respecto
a los zapatos que desea adquirir, quien discrepa con la tesis de Gallego (2020) en su
trabajo de investigacion denominada “Plan de mejoramiento de la estrategia
comercial de la empresa zapatero a tus zapatos, a través de estrategias de marketing

digital, para penetrar el mercado de la zona Caribe Colombiana”, quien determina
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que el desarrollo de las estrategias virtuales permite asegurar que la interrelacion que
existe con el publico es muy positiva; comprobado por el acceso a la informacion,
respuesta a preguntas, dudas o sugerencias, ademas discrepa con Sanchez & Sanchez
(2016) explica que es comprensible comprender y brindar un servicio rapido a través
de este arreglo. Los consumidores son cada vez mas exigentes en este sentido,
dispuestos a ayudar a los clientes y brindarles un servicio rapido y oportuno. Los
clientes no tienen que suplicarnos que los cuidemos, ni tienen que suplicarnos para
solucionar sus dificultades o problemas. Debemos ser conscientes de las dificultades
y estar un paso por delante de ellos. Una buena forma de retroalimentar proviene de
nuestros clientes; en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que el
personal algunas veces le brinda respuesta a preguntas, dudas o sugerencias respecto
a los zapatos que desea adquirir, como es sobre el material, precios al por mayor, lugar
de fabricacion, entre otros, ya que el personal no esta autorizado a brindar cierta
informacién a los clientes, porque es informacion confidencial que solo el propietario

tiene conocimiento.

En la tabla y figura 4 se puede visualizar que el 32.35% de los clientes explica que el
personal casi siempre muestra credibilidad y es honesto al momento de brindarles las
caracteristicas del producto, quien coincide con el libro de Sdnchez & Sanchez (2016)
especifica que en este sentido, los clientes ponen sus problemas en manos de la
organizacion y confian en que se pueden solucionar de la mejor manera. Seguridad
significa credibilidad, integridad y honestidad. Para aquellos servicios en los que los

clientes creen que han asumido grandes riesgos o se sienten inseguros acerca de su
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capacidad para evaluar los resultados, algunas organizaciones pueden prestar especial
atencion a estas organizaciones. Debido a la naturaleza de su negocio, buscan generar
confianza y lealtad entre sus principales contactos y clientes particulares. Esta idea se
refleja en el concepto de banquero personal, lo que significa que coordinara todos sus
servicios financieros. Al establecer este tipo de relacion personal, uno de los riesgos
inherentes a las operaciones de la empresa es que, si el cliente abandona la empresa,
el cliente sequira al personal de servicio; en definitiva, esto demuestra que los
clientes explican que el personal casi siempre muestra credibilidad y es honesto
al momento de brindarles las caracteristicas del producto; como es el tipo de material,
calidad, colores, tallas, modelos, entre otros, el cual le permite al cliente adquirir el

calzado con mayor confianza y con el cual queda totalmente satisfecho.

En la tabla y figura 5 se puede visualizar que el 35.29% de los clientes explica que el
personal algunas veces es cortes y amable al momento de brindar atencion, quien
discrepa con la tesis de Aburto (2016) en su trabajo de investigacion denominado
“Calidad de los Servicios en los puntos de venta de Calzado y Accesorios”, expresa
que las organizaciones brindan una mejor atencion a los clientes; y de la misma forma
discrepa con el libro de los clientes explica que el personal casi siempre muestra
credibilidad y es honesto al momento de brindarles las caracteristicas del producto;
en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que el personal algunas veces

es cortes y amable al momento de brindar atencidn, ya que en algunas ocasiones son
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un poco déspotas y atienden de mal humor, pero que la mayor cantidad son personas

amables y cortes al momento de atender.

En la tabla y figura 6 se puede visualizar que el 36.76% de los clientes explica que
algunas veces estéa satisfecho con la infraestructura y los equipos de la empresa, quien
discrepa con el libro de Sadnchez & Sanchez (2016) indica que las instalaciones fisicas
y el equipo de la organizacién deben ser lo mas efectivos posible, y los empleados
deben organizarse cuidadosamente de acuerdo con las capacidades de cada
organizacion y sus empleados. Finalmente, es importante determinar las expectativas
del cliente sobre la calidad del servicio, que es dificil de definir en comparacion con
la calidad del producto. La calidad del servicio siempre cambiara, dependiendo de la
situacion del problema y la interaccion entre el empleado y el cliente, en definitiva,
esto demuestra que los clientes explican que algunas veces estad satisfecho con la
infraestructura y los equipos de la empresa, ya que le falta algunos muebles y espejos
donde puedan sentarse a medir los calzados y puedan ver como les queda, ademas les

falta mejorar la iluminacion del local.

Segundo objetivo especifico: Describir los factores de calidad de servicio en la

zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2021.

En la tabla y figura 7 se puede visualizar que el 36.76% de los clientes explica que

casi siempre esta de acuerdo con la exhibicion y muestra de los zapatos en las vitrinas
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y stand, quien coincide con el libro del autor Arellano (2017) se refiere a la
apariencia de las instalaciones de la organizacion, la introduccion de personal, e
incluso la introduccién de equipos utilizados en una determinada empresa
(computadora, oficina, transporte, etc.). Las buenas criticas en este sentido invitan a
los clientes a realizar la primera transaccion con la empresa. En el sector industrial,
solo unos pocos clientes deciden realizar pedidos visitando plantas de fabricacion o
entendiendo sus sistemas informaticos. Sin mencionar las empresas del sector
comercial: la exhibicion adecuada de los productos que vende afectara a los clientes
potenciales, en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que casi siempre
esta de acuerdo con la exhibicion y muestra de los zapatos en las vitrinas y stand, ya

que son visuales y pueden ver con facilidad los modelos y colores que desean.

En la tabla y figura 8 se puede visualizar que el 39.71% de los clientes explica que el
producto adquirido algunas veces cumple con los requisitos basicos de calidad, quien
discrepa con la tesis de Cortez (2020) en su trabajo de investigacion titulada
“Caracterizacion de la gestion de calidad y logistica inversa en las MYPE rubro
Zapaterias del Centro de Piura, Afio 2020, expresa que el 90% de los clientes
manifiestan que el producto adquirido cumple con los requisitos basicos de calidad;
y de la misma forma discrepa con el libro del autor Acefia (2017) explica que esto
significa brindar los servicios acordados de manera correcta y oportuna. Cumplir las
promesas significa brindar los servicios acordados de manera correcta y oportuna, sin
excusas ni  motivos. Prestar servicios correctamente significa proporcionar

exactamente lo que se especifica en la orden de compra sin el menor
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cambio. Por otro lado, la entrega oportuna de los servicios significa que el contenido
solicitado se entrega dentro del tiempo acordado en el momento de la compra, y no
habré lugar para cambios por cualquier inconveniente; en definitiva, esto demuestra
que los clientes explica que el producto adquirido algunas veces cumple con los
requisitos basicos de calidad, ya que son productos econémicos, y muchas veces no
es al cien por ciento de calidad, le falta mejorar los estandares de calidad, para poder

competir con ciertas empresas.

En la tabla y figura 9 se puede visualizar que el 38.24% de los clientes explica que el
personal algunas veces promueve el servicio y brinda atencidn personalizada con el
cual se fideliza con la empresa, quien discrepa con la tesis de Ramirez (2020) en su
trabajo de investigacion denominado “Estrategias de precios y servicio al cliente para
incrementar las ventas de la industria de calzado "Ramirezplast" del Cantédn
Huaquillas”, expresa que una base de datos y retroalimentarla para promover el
servicio personalizado y la restriccion de clientes; de esta manera se logra mejorar
la relacidén con mayoristas, minoristas y consumidores finales, ademas de fidelizar
a los clientes y hacerlos sentir a gusto con la empresa a traves de ofertas y obsequios
personalizados; y de la misma forma discrepa con el libro del autor Mateos (2019)
explican que muchas veces los clientes piensan que los empleados carecen de actitud
de servicio, esto significa que las personas que los atienden no escucharan y
resolveran sus problemas o emergencias de la manera mas conveniente. Este es el
factor mas critico de los clientes y el segundo factor mas importante en la evaluacién

del cliente. Luego del cumplimiento, la actitud afectara el regreso del
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cliente a nuestra organizacion, esta es una excelente oportunidad de mejora dentro de
la organizacion que brinda el servicio, en definitiva, esto demuestra que los clientes
explican que el personal algunas veces promueve el servicio y brinda atencion
personalizada con el cual se fideliza con la empresa; porque a veces le falta personal
para brindar atencion mas personalizada, y el personal no se abastece en brindar una

mejor atencidn, por el cual el cliente no se llega a sentir completamente satisfecho.

En la tabla y figura 10 se puede visualizar que el 38.24% de los clientes explica que
el personal casi siempre muestra conocimientos y compromiso al momento de
brindar atencion, quien discrepa con la tesis de Yangua (2019) en su trabajo de
investigacion titulada “Gestion de calidad y el liderazgo en las Mype rubro zapaterias
del mercado modelo de Piura, afio 2019”, quien determina que respecta al compromiso
de las personas se indico que el colaborador debe mostrar compromiso al momento de
la atencion. Sin embargo, coincide con el libro del autor Arellano (2017) explican que
el cliente evalla la capacidad del empleado para atenderlo correctamente; si es
educado, si conoce laempresa para la que trabaja y los productos o servicios que vende,
si conoce las condiciones y politicas de venta, en definitiva, puede utilizar su propio
Conocimiento inspira confianza para que puedas pedirle orientacion; en definitiva,
esto demuestra que los clientes explican que el personal casi siempre muestra
conocimientos y compromiso al momento de brindar atencion, y que siempre tratan
de dar lo mejor de ellos, pero que algunas veces por la cantidad de personas que
ingresan a comprar no pueden atender bien, pero son personas responsables y

demuestran que tienen conocimientos sobre el producto que venden.



115

En la tabla y figura 11 se puede visualizar que el 32.35% de los clientes explica que
el personal casi siempre muestra una buena orientacion y servicio al momento de
atender, quien discrepa con la tesis de Yangua (2019) en su trabajo de investigacion
titulada “Gestion de calidad y el liderazgo en las Mype rubro zapaterias del mercado
modelo de Piura, afio 2019, quien determino que no se aplica en su totalidad ya que
no se brinda una buena orientacion al cliente; por otra parte, coincide con el libro del
autor Acefia (2017) explica que, aunque la mayoria de las personas definen la empatia
como algo que se coloca en los zapatos del cliente (incluso en los comerciales de
television), para los clientes, el propdsito de buscar empatia radica; en definitiva, esto
demuestra que los clientes explican que el personal casi siempre muestra una buena
orientacion y servicio al momento de atender, ya que tienen entendido que los clientes
son la parte principal de la empresa, sin ellos no existieran, y es por ello que brindan

un buen servicio.

Variable: Marketing Digital

Tercer objetivo especifico: Conocer cual es la importancia del marketing digital en

la zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2021.

En la tabla y figura 12 se puede visualizar que el 32.35% de los clientes explica que
algunas veces califica positivamente la pagina web de la zapateria, quien discrepa con

los resultados de la tesis de Lector (2019) en su trabajo de investigacion
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denominada “Marketing digital como factor relevante en la gestion de calidad y plan
de mejora en la micro y pequefias empresas sector comercio, rubro venta de calzado
en el mercado modelo, Chimbote, 20197, quien concluy6 que el 93,75% no cuenta
con una pagina web; sin embargo coincide con el libro del autor Ferndndez (2019)
quien concluyé que cuando se lleva a cabo una téctica de este tipo de mercadotecnia
la posibilidad de medirla aumenta y resulta mas sencillo y efectivo a diferencia de los
métodos de mercadeo tradicional; en definitiva, esto demuestra que los clientes
explican que algunas veces califica positivamente la pagina web de la zapateria; ya
que en medio esta pandemia han realizado algunas compras por medio de la pagina

web, y los pedidos llegaron a sus destinos con rapidez.

En la tabla y figura 13 se puede visualizar que el 29.41% de los clientes explica que
la zapateria casi siempre utiliza plataformas digitales para promocionar sus productos
de forma personalizada, quien coincide con los resultados de la tesis de Flores & Ulloa
(2019) en su tesis de investigacién denominada “Marketing digital como estrategia
para la comercializacion de calzado de las empresas Industrias Gian Pierre y Sandalias
Latina de Trujillo, 2019”, quien determino que la organizacion se apoya en
plataformas digitales para promocionar sus productos; y de la misma manera coincide
con el libro del autor Shum (2019) sefiala que posibilita la personalizacion de la
atencion brindada al consumidor. Es fundamental entender que los compradores
actuales buscan obtener un trato individualizado y personalizado por parte de las
compafiias; en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que la zapateria

casi siempre utiliza plataformas digitales para promocionar sus productos de forma
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personalizada, ya que es un medio practico y de costo bajo, ademas llaga a mas
clientes, ya que muchas personas prefieren realizar compras por medios digitales, y es

un medio més seguro de contagio del virus.

En la tabla y figura 14 se puede visualizar que el 39.71% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces tiene un ambiente atractivo donde coloca sus pancartas de
su marca, quien coincide con los resultados de la tesis de Zapata (2020) en su trabajo
de investigacion denominado “Marketing Experiencial y Satisfaccion del Cliente en
Negocios Paris E.l.R.L en el Distrito de Catacaos-Piura 2019”, quien determino que
necesita ser un ambiente mas atractivo; por el contrario discrepa con el libro del autor
Zuccherino (2016) explica que su un negocio no esta conectado o posicionado en
Internet puede considerarse como inexistente porque ya se ha comprado que muchos
individuos, antes de realizar una compra, primero se informan a través de internet de
las caracteristicas de la empresa y de la gama de productos que ofrece y las cualidades
de su oferta. Ademas, uno de los aspectos que considera en toda esta investigacion
es la cantidad de usuarios que la conocen y la frecuentan, también se informan de la
imagen y reputacion que esta tiene, en definitiva, esto demuestra que los clientes
explican que la zapateria algunas veces tiene un ambiente atractivo donde coloca sus
pancartas de su marca; en lugares visibles, donde las personas pueden visualizar con
mayor certeza, el cual causa muchas veces impacto y por el cual muchos clientes

deciden ingresar a la empresa.
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En la tabla y figura 15 se puede visualizar que el 39.71% de los clientes explica que
algunas veces se ha fidelizado con la empresa por sus promociones y ofertas que
brinda, quien coincide con los resultados de la tesis de Saavedra (2018) en su trabajo
de investigacion denominado “La gestion de calidad con el uso del marketing y
propuesta de mejora en la micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
zapaterias del distrito de Sullana, afio 2018, quien concluyé que la importancia del
marketing experiencial en la fidelizacion, son pocas las tiendas que explotan sus
recursos para lograr una vivencia memorable en sus consumidores; sin embargo,
discrepa con el libro de Fernandez (2019) indica que este medio facilita la atraccion
y captacion de los consumidores, esto se basa en hacer que la gama de servicios y
productos de una organizacion resulte atractiva para el individuo y asi lograr que este
Ileve a cabo una compra; en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que
algunas veces se ha fidelizado con la empresa por sus promociones y ofertas que
brinda, la empresa, ya que la empresa solo realiza en pocas temporadas, y que ellos
siempre buscan la calidad y los precios del calzado, y en algunas ocasiones buscan

el modelo del producto.

En la tabla y figura 16 se puede visualizar que el 41.18% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces realiza estrategias de precio y servicio al cliente para
incrementar las ventas, quien discrepa con los resultados de la tesis de Ramirez (2020)
en su trabajo de investigacion denominado “Estrategias de precios y servicio al cliente
para incrementar las ventas de la industria de calzado "Ramirezplast" del Cantén

Huaquillas”, quien concluyd que desarrolla estrategias de precio y servicio al
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cliente para incrementar las ventas de la pequefia industria RAMIREZPLAST del
canton Huaquillas; y de la misma forma discrepa con el libro de Shum (2019) sefiala
que el marketing online incrementa directamente el nimero de ventas puesto que los
posibles de un gran nimero de empresas se encuentra conectado a internet. Por otro
lado, esta mercadotecnia incorpora fines establecidos de manera clara y precisa,
consiguiendo asi un mejor desarrollo de las actividades y a la vez clientes fieles; en
definitiva, esto demuestra que los clientes explican que la zapateria algunas veces
realiza estrategias de precio y servicio al cliente para incrementar las ventas, debido
a que la competencia es fuerte, y una buena estrategia son los precios, y el trato a los

clientes, con el cual el cliente se siente satisfecho.

En la tabla y figura 17 se puede visualizar que el 48.53% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces le brinda comunicacion y comunidad al momento que
realiza la compra de su calzado, quien discrepa con los resultados de la tesis de Horna
(2018) en su trabajo de investigacion denominada “Gestion de calidad bajo el enfoque
de atencién al cliente en las micro y pequefias empresas, sector comercio — rubro
Zapaterias, ubicadas en el centro de Chimbote, distrito de Chimbote, provincia del
Santa, afio 2017, quien concluy6é que para medir el nivel de satisfaccion de sus
clientes (75%) es la comunicacion personalizada; y de la misma forma discrepa con
la tesis de Zuccherino (2016) se refiere que es el conjunto de personas que se sienten
atraidas, comprometidas y vinculadas sentimentalmente con una marca en especifico.
Las comunidades de marcas existen desde mucho antes de la nueva era digital, pero

fue con ella y con la apertura de nuevas tecnologias, que estos grupos de personas
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comenzaron a entrar en contacto continuo y formalizarla relacion a través de grupos
digitales activos, el marketing digital y en especial el marketing en redes sociales
permite crear una comunidad que interactia con la marca, creando un enlace
emocional entre esta y sus clientes; en definitivo, esto nos demuestra que los clientes
explican que la zapateria algunas veces le brinda comunicacién y comunidad al
momento que realiza la compra de su calzado, ya que el personal le falta capacitarse
en técnicas de comunicacion y buen trato a los clientes, y solo atienden de acuerdo a

su manera, sin darse cuenta que hoy en dia los clientes necesitan atencion.

En la tabla y figura 18 se puede visualizar que el 44.12% de los clientes explican que
la zapateria algunas veces utiliza las redes sociales como un canal de comunicacion
con gran alcance, quien coincide con los resultados de la tesis de Lector (2019) en su
trabajo de investigacion denominada “Marketing digital como factor relevante en la
gestion de calidad y plan de mejora en la micro y pequefias empresas sector comercio,
rubro venta de calzado en el mercado modelo, Chimbote, 2019, quien determino el

62,50% de las empresas no tiene un plan de comunicacion con sus clientes a través
de las redes sociales; sin embargo discrepa con el libro de Fernandez (2019) sefiala
que el marketing digital utiliza Internet y las redes sociales como canal, lo que permite
lograr un gran impacto en el alcance y posicionamiento de las marcas; en definitiva,
esto demuestra que los clientes explica que la zapateria algunas veces utiliza las redes
sociales como un canal de comunicacion con gran alcance; ya que no cuenta con un
plan de publicidad en las redes sociales, o una persona encargada para realizar estos

tipos de comunicacion con los clientes.
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En la tabla y figura 19 se puede visualizar que el 39.71% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces le crea una experiencia adecuada al momento que realiza
sus compras, quien discrepa con los resultados de la tesis de Rodriguez (2016) en su
trabajo de investigacion denominado “La experiencia de consumo en Piura: analisis
de los recursos de marketing experiencial en las tiendas de retail moderno de ropa y
calzado”, quien determino que solo 7 de las 47 tiendas retail son las que crean una
experiencia adecuada; y de la misma forma discrepa con el libro de Shum (2019)
sefiala que en este tipo de métodos de investigacion de marketing se introducen
estimulos o cambios en la realidad investigada y se toma nota de las reacciones de
agrado, rechazo, etc. Ocasionadas, el marketing digital permite probar tacticas y
ajustar las estrategias en tiempo real para optimizar los resultados; en definitiva, esto
demuestra que los clientes explican que la zapateria algunas veces le crea una
experiencia adecuada al momento que realiza sus compras; como se viene indicando,
al propietario le falta mejorar sus técnicas de comunicacion y buena atencion a los
clientes, con el cual podria fidelizar e incrementar sus ventas, con la recomendacion

mediante la publicidad tradicional.

En la tabla y figura 20 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que
los precios de los calzados algunas veces son accesibles a su bolsillo, quien coincide
con los resultados de la tesis de Ramirez (2020) en su trabajo de investigacion
denominado “Estrategias de precios y servicio al cliente para incrementar las ventas

de la industria de calzado "Ramirezplast” del Cantdén Huaquillas”, quien concluyd
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que ser explotado a través del trabajo de campo para la captacion de nuevos clientes
mostrando los productos ya que se reducen los precios; y de la misma forma coincide
con la tesis de Zuccherino (2016) sefiala que las tacticas de mercadeo digital cuestan
mucho menos que las del marketing tradicional, lo que hace que las micro y pequefias
compafiias puedan acceder facilmente a esas herramientas sin ningin problema; en
definitiva, esto demuestra que los clientes mencionan que siempre esta satisfecho con
la atencion brindada por el personal, ya que siempre han encontrado lo que buscaban

y estén satisfechos con los productos y servicios de la calidad de servicio que brinda.

Cuarto objetivo especifico: Describir las estrategias del marketing digital en la

zapateria Yudah Druyil en el distrito de Bellavista-Sullana 2021.

En la tabla y figura 21 se puede visualizar que el 41.18% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces utiliza una pagina web para realizar publicidad de sus
productos, quien coincide con la tesis de Gudifio (2018) en su trabajo de investigacion
denominado “Marketing digital destinado al desarrollo del e-commerce en el sector
del calzado”, quien determino que una pagina web que se utiliza como péagina
publicitaria y no existe una pagina como parte del e-commerce; y por el contrario
discrepa con el libro de Gavilan (2019) sefiala que esta es una herramienta esencial
del mercadeo online puesto que es el lugar en que el negocio da a conocer sus bienes
y servicios y llega a cabo la accion de comercializacion. Es crucial contar con una
pagina web para producir fiabilidad requerida por los posibles clientes, de tal forma

que estos opten por vincularse con la marca. Este sitio debe ser accesible y
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sencillo de navegar, ademas debe contar con componentes que posibiliten la captacion
y fidelizacion de los compradores; en definitiva, esto demuestra que los clientes
explican que la zapateria algunas veces utiliza una pagina web para realizar publicidad
de sus productos; ya que no cuentan con una pagina web disefiada, solo realizan

publicidad en pocas ocasiones en el Facebook o el WhatsApp.

En la tabla y figura 22 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces ha colocado en su blog un enlace para buzones de
sugerencias, quejas y reclamos, quien coincide con el libro de Arenal (2016) define
en particular, las empresas de servicios deben facilitar que los clientes se pongan en
contacto con ellos y obtengan un servicio oportuno. Para brindar servicios de alta
calidad, debemos tener multiples canales de contacto con los clientes, buzones de
sugerencias, quejas Yy reclamos; y de lamisma forma coincide con el libro Pinto (2017)
indica que todas las compafiias necesitan contar con un blog puesto que esto les
posibilita conseguir mas publico. El blog es el pilar de la tactica de mercadeo de
contenido y facilita crear un contenido eficaz para garantizar un posicionamiento
Optimo. Para conocer mas de este método puede visitar el siguiente blog: Guia de
Marketing de contenidos; en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que
la zapateria algunas veces ha colocado en su blog un enlace para buzones de
sugerencias, quejas y reclamos, ya que no cuenta con esos tipos de paginas ni esos

servicios, aun les falta mejorar en su tecnologia e innovar con las nuevas herramientas.
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En la tabla y figura 23 se puede visualizar que el 51.47% de los clientes explica que
algunas veces realiza sus compras de calzados en la empresa porque se encuentra muy
bien posicionada, quien coincide con los resultados de la tesis de Saavedra (2018) en
su trabajo de investigacion denominado “La gestion de calidad con el uso del
marketing y propuesta de mejora en la micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro zapaterias del distrito de Sullana, afio 2018, quien determino que sus
empresas se encuentran muy bien posicionadas en lugares que ellos frecuentan como
también se percataron que les brindan un buen producto de calidad para que asi estos
estén satisfechos; y de la misma forma coincide con el libro de Somalo (2020)
menciona que tiene como fin principal lograr que cuando un individuo haga una
busqueda en Internet, t0 marca o pagina aparezca en primera fila 0 como opcion
inicial. ElI SEO es una de las tacticas de mercadeo que hacen que mas personas
visiten tu web; en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que algunas
veces realiza sus compras de calzados en la empresa porque se encuentra muy bien
posicionada; ya que este buen tiempo en el mercado y conocen el local, ademas

siempre han comprado ahi sus calzados.

En la tabla y figura 24 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que
la zapateria algunas veces cuenta con un plan de comunicacién a través de las redes
sociales con el cual se comunica para sus pedidos de calzados, quien coincide con
los resultados obtenidos en la tesis de Lector (2019) en su trabajo de investigacion
denominada “Marketing digital como factor relevante en la gestion de calidad y plan

de mejora en la micro y pequefias empresas sector comercio, rubro venta de calzado
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en el mercado modelo, Chimbote, 2019, quien determind que la mayoria no cuenta
con un plan de comunicacion a través de las redes sociales con sus clientes; y por el
contrario discrepa con el libro de Gavilan (2019) sefiala que es conveniente que las
industrias tengan un profesionalismo en las redes sociales como Facebook, Instagram,
etc. cuyo objetivo primordial no es la venta de productos y servicios, sino crear una
gran cantidad de clientes con un vinculo emocional con la marca. El objetivo de las
redes para las entidades sera: convertir a las personas en compradores potenciales, por
medio de los embajadores; en definitiva, esto demuestra que los clientes explican que
la zapateria algunas veces cuenta con un plan de comunicacion a través de las redes
sociales con el cual se comunica para sus pedidos de calzados, porque el propietario
no utiliza estos medios para realizar sus ventas, y la falta incorporar estos medios de

comunicacion, para mejorar sus ventas e incrementar su rentabilidad.

En la tabla y figura 25 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que
algunas veces ha visto publicidad online de las ofertas, promociones, novedades y
servicios de la zapateria, quien coincide con los resultados obtenidos en la tesis de
Flores & Ulloa (2019) en su tesis de investigacion denominada “Marketing digital
como estrategia para la comercializacion de calzado de las empresas Industrias Gian
Pierre y Sandalias Latina de Trujillo, 2019, quien determino que un 82%, pese a no
actualizar su pagina en redes sociales, obviando las ofertas, promociones, novedades
y servicios adicionales; y por otra parte discrepa con el libro de Pinto (2017) indica

que la publicidad digital es una excelente herramienta para llegar a su publico. De
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todas las tacticas de mercadeo online, esta es la que admite buenos resultados en forma
rapida. Para entender mas de este tema, te invitamos a visitar el articulo de este blog:
Campafa de Google30 Adwords, en definitiva, esto demuestra que los clientes
explican que algunas veces ha visto publicidad online de las ofertas, promociones,
novedades Yy servicios de la zapateria; ya que no se realiza estos tipos de publicidad,

menos realiza ofertas y promociones en las redes sociales.

En la tabla y figura 26 se puede visualizar que el 47.06% de los clientes explica que
algunas veces ha recibido en su E-mail contenidos publicitarios personalizados de la
zapateria, quien coincide con el libro de Lector (2019) en su trabajo de investigacion
denominada “Marketing digital como factor relevante en la gestion de calidad y plan
de mejora en la micro y pequefias empresas sector comercio, rubro venta de calzado
en el mercado modelo, Chimbote, 2019 explican que el 93,75% no cuentas el e-mail
de sus clientes para la personalizacion de contenidos publicitarios; por el contrario
discrepa con la tesis de Somalo (2020) define que el empleo de esta mercadotecnia
generalmente resulta eficiente y beneficioso, siempre que se lleve a cabo con la
aprobacién del destinatario. Este método es principalmente eficaz para las tiendas
online, puesto que posibilita el mayor transito en la web. en definitiva, esto demuestra
que los clientes explican que algunas veces ha recibido en su E-mail contenidos
publicitarios personalizados de la zapateria, porque el propietario solo envia a sus
clientes potenciales, aun le falta mejorar este sistema y llegar a mas clientes, con el

cual podria mejorar sus ventas y por ende su rentabilidad.
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VI. CONCLUSIONES

Los componentes de calidad de servicio que utilizan en la zapateria Yudah
Druyil es confiabilidad porque tiene confianza absoluta para realizar sus compras en
la zapateria; accesibilidad ya que los precios son accesibles a su economia por el cual
estd satisfecho; seguridad porque el personal muestra credibilidad y es honesto al
momento de brindarles las caracteristicas del producto; y algunas veces el cliente esta
satisfecho con la infraestructura y los equipos de la empresa; ademas es cortes y
amable al momento de brindar atencidn; mientras que solo algunas veces brinda
respuesta a preguntas, dudas o sugerencias respecto a los zapatos que desea adquirir;
por lo tanto, en la zapateria les falta utilizar todo los componentes de la calidad de
servicio para mejorar la atencion y brindar una calidad de servicio adecuado, con el

cual el cliente quede completamente satisfecho.

Los factores de calidad de servicio que describen en la zapateria Yudah Druyil
es que el personal casi siempre muestra conocimientos y compromiso al momento de
brindar atencion; asimismo muestra una buena orientacién y servicio al momento de
atender, y el cliente esta de acuerdo con la exhibicion y muestra de los zapatos en las
vitrinas y stand; pero solo algunas veces el producto adquirido cumple con los
requisitos basicos de calidad; ademas muy pocas veces promueve el servicio y brinda
atencion personalizada con el cual se fideliza con la empresa; por el cual al personal

le falta recibir capacitacion en técnicas de comunicacion y atencion a los
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clientes, para brindar un servicio de atencidn al cliente eficiente, con el cual el cliente

va quedar satisfecho.

La importancia del marketing digital en la zapateria Yudah Druyil es que
utiliza plataformas digitales para promocionar sus productos de forma personalizada;
mientras que solo algunas veces brinda comunicacién y comunidad al momento que
realiza la compra de su calzado; ademas utiliza las redes sociales en pocas veces como
un canal de comunicacion con gran alcance; asimismo realiza estrategias de precio y
servicio al cliente para incrementar las ventas; por el cual los precios de los calzados
algunas veces son accesibles a su bolsillo; también le falta mejorar su ambiente donde
coloca sus pancartas de su marca; por el cual no se ha fidelizado con la empresa por
sus promociones y ofertas que brinda; y por ultimo no ha creado una experiencia
adecuada al momento que realiza sus compras, llegando a concluir que el propietario
le da poca importancia al marketing digital, ya que no han creado una pagina web
adecuada donde muestre sus productos, donde realice promociones y ofertas, o donde
pueda tener comunicacion con los clientes para realizar ventas e incrementar su

rentabilidad.

Las estrategias del marketing digital que utilizan en la zapateria Yudah
Druyil es que algunas veces realiza sus compras de calzados en la empresa porque se
encuentra muy bien posicionada; ademas no ha colocado en su blog un enlace para
buzones de sugerencias, quejas y reclamos; tan poco cuenta con un plan de

comunicacion a través de las redes sociales con el cual se comunica para sus pedidos
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de calzados; menos brinda publicidad de forma online de las ofertas, promociones,
novedades y servicios de la zapateria; asimismo no envia E-mail contenidos
publicitarios personalizados de la zapateria; y finalmente no utiliza una pagina web
para realizar publicidad de sus productos; concluyendo que la empresa solo utiliza
algunas veces estrategias de marketing digital, el cual le perjudica a la empresa ya que
en la actualidad las empresas han evolucionado y utilizan dichas herramientas para
incrementar sus ventas, sin embargo estd zapateria solo alguna veces realiza

publicidad en los medios digitales.
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Aspectos complementarios

Recomendaciones

Realizar charlas diarias sobre atencion al cliente, incentivar a tomar notas
sobre las sugerencias, quejas y dudas de los clientes, para empezar a cumplir y

satisfacer a los clientes.

Brindar y elaborar un plan de capacitacion al personal, sobre temas de
técnicas, de atencion al cliente, motivacién e incentivo al personal para que realice

con mayor eficiencia su trabajo.

Contratar un personal experto en marketing digital, para crear una pagina web,
donde pueda mostrar sus productos, brindar promociones, ofertas, precios a los

clientes, ademas de realizar ventas virtuales, con el cual obtendrad mayores ventas.

Disefar publicidad agresiva en los medios digitales, utilizando el Facebook,
WhatsApp, E-mail, blogs, paginas webs, con el cual podra captar mayor clientela e

incluso los mimos cliente le darén un link o le recomendaran a la empresa.
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1. Cuestionario

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENERIA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES

A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas que tiene por objetivo la
recopilacion de informacion, que presenta fines relativamente académicos, en este
caso la realizacion de mi tesis universitaria. Considerando en la zapateria Yudah
Druyil en el distrito de Bellavista. Como una de las seleccionadas para dicho trabajo;
esperando contar con sincero apoyo.

El cuestionario tiene por objetivo: Determinar las principales caracteristicas de la
calidad de servicio y el marketing digital en la zapateria Yudah Druyil en el distrito

de Bellavista 2020.
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CASI  |ALGUNAS |POCAS
PREGUNTA SIEMPRE NUNCA
Ne SIEMPRE | VECES |VECES
CALIDAD DE SERVICIO Y MARKETING DIGITAL

¢Usted se tiene confianza
absoluta para realizar sus
compras en la zapateria?

¢En la zapateria los precios son
accesibles a su economia por el
cual esta satisfecho?

¢El personal le brinda respuesta
a preguntas, dudas o
sugerencias respecto a los
zapatos que desea adquirir?

¢El personal muestra
credibilidad y es honesto al
momento de brindarles las
caracteristicas del producto?

¢El personal es cortes y amable
al momento de brindar
atencion?

¢Usted esta satisfecho con la
infraestructura y los equipos de
la empresa?

¢Usted esta de acuerdo con la
exhibicion y muestra de los
zapatos en las vitrinas y stand?

¢El producto adquirido cumple
con los requisitos basicos de
calidad?

¢El personal promueve el
servicio y brinda atencion
personalizada con el cual se
fideliza con la empresa?

10

¢El personal muestra
conocimientos y compromiso al
momento de brindar atenciéon?

11

¢El personal muestra una buena
orientacién y servicio al
momento de atender?

12

¢Usted califica positivamente la
pagina web de la zapateria?

13

¢Ha visualizado si la zapateria
utiliza plataformas digitales
para promocionar sus productos
de forma personalizada?

14

¢La zapateria tiene un ambiente
atractivo donde coloca sus
pancartas de su marca?




15

¢Usted se ha fidelizado con la
empresa por sus promociones y
ofertas que brinda?
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16

¢Considera que la zapateria
realiza estrategias de precio y
servicio al cliente para
incrementar las ventas?

17

¢La zapateria le brinda
comunicacion y comunidad al
momento que realiza la compra
de su calzado?

18

¢La zapateria utiliza las redes
sociales como un canal de
comunicacién con gran
alcance?

19

¢La zapateria le crea una
experiencia adecuada al
momento que realiza sus
compras?

20

¢Los precios de los calzados
son accesibles a su bolsillo?

21

¢La zapateria utiliza una péagina

web para realizar publicidad de
sus productos?

22

¢La zapateria ha colocado en su
blog un enlace para buzones de
sugerencias, quejas y reclamos?

23

¢Usted realiza sus compras de
calzados en la empresa porque
se encuentra muy bien
posicionada?

24

¢La zapateria cuenta con un
plan de comunicacion a través
de las redes sociales con el cual
se comunica para sus pedidos
de calzados?

25

¢Ha visto publicidad online de
las ofertas, promociones,
novedades y servicios de la
zapateria?

26

¢Ha recibido en su E-mail
contenidos publicitarios
personalizados de la zapateria?

Muchas gracias por su colaboracion.

Sullana, mayo 2021.
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2. Andlisis de confiabilidad

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL "

DOCENTE A CARGO: MG, DARWIN MACCOLL PRIMERO LEACSAGUACHE CALLE

ESPECTALIDAD: ESTADISTICO COLEGIADO: COESPE N°675

Validez y Confiabilidad:

Para evaluar &l instrumento en su validez y confiabilidad se realizd una prueba
piloto, a fin de garantzar la calidad de los datos E! instrumento se aplice a 20
personas con &l fin de explorar sobre |a claridad y comprension de las preguntas

Confiabilidad: La confiabilidad fue evaluada mediante el método de Alfa de
Cronbach, utilizando el paquete estadistico SPSS version 27. Dando el siguiente
resultado:




ANEXO N° 01

ESTADISTICOS DEL ALFA DE CRONBACH PARA DETERMINAR LAS
PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LA CALIDAD DE SERVICIO Y EL

MARKETING DIGITAL EN LA ZAPATERIA YUDAH DRUYIL EN EL DISTRITO

DE BELLAVISTA-SULLANA 2020.
Estadlistions de jos clementon
Alfa de Cronbech si se
Media Desviacin tipica sliiine ol slemento
P01 225 033 095
P2 150 075 0ss
P03 270 080 ces
P04 255 03§ 095
POS 1.3 05¢ o
PO6 205 089 1M
POT 295 0.18 020
P08 170 003 088
Pos 145 068 o84
P10 230 030 Ge3
P11 2n 030 099
P12 285 042 080
P13 135 058 093
Pla 256 038 020
P1s 135 DAG 099
P18 245 D43 09
7 180 006 0%
P18 215 0a o9
Pie 255 028 0%
P20 290 007 0%
P21 285 D42 088
P22 130 057 091
P23 250 040 0.95
P24 245 043 09
P25 180 D08 093
P26 205 08§ 098
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ESTADISTICOS DEL ALFA DE CRONBACH PARA DETERMINAR LAS
PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LA CALIDAD DE SERVICIO Y EL
MARKETING DIGITAL EN LA ZAPATERIA YUDAH DRUYIL EN EL DISTRITO DE

BELLAVISTA-SULLANA 2020.
N° preguntas Alfa de Cronbach
% 0.945

Pademos determinar que el instrumento utilizado para este estudio es confiable
debido a que existe un 94 5% de confiabilidad con respecto a 26 preguntas del
cuestionario.
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G, RESULTADOS POR PORCENTAJES
PR |Variable | Dimensiones Items
Primer OE SIEMPRE |, SAS! | ALGUNAS| POCAS I\ ynca
SIEMPRE| VECES | VECES
1 Confiabilidad | ¢USted se tiene confianza absoluta para 2041% | 29.41% | 19.12% | 22.06% | 0.00%
realizar sus compras en la zapateria?
2 Accesibilidad | o e O e ontiafechcr | 2206% | 33.82% | 20.41% | 1324% | 147%
¢El personal le brinda respuesta a preguntas,
3 Respuesta dudas o sugerencias respecto a los zapatos 26.47% 29.41% 32.35% 10.29% | 1.47%
c ; que desea adquirir?
Q omponentes ¢El personal muestra credibilidad y es
4 = Seguridad honesto al momento de brindarles las 25.00% 32.35% 26.47% | 16.18% | 0.00%
2 caracteristicas del producto?
o . ¢El personal es cortes y amable al momento
5 3 Empatia de brindar atencion? 30.88% 26.47% 35.29% 7.35% 0.00%
@D
6 < Tangibles | {Gems et Saisfecho comia Infraestiucturay | - 19 1205 | 32.35% | 36.76% | 11.76% | 0.00%
o
Segundo OE
Elementos ¢Usted esté de acuerdo con la exhibicion y
7 tangibles muestra de los zapatos en las vitrinas y 22.06% 36.76% 25.00% 16.18% | 0.00%
Factores stand?
Cumplimiento de [ ¢El productq adquirido cumple con los 0 0 0 0 0
8 requisitos basicos de calidad? 20.59% 30.88% 39.71% 8.82% 0.00%

promesa
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¢El personal promueve el servicio y brinda

10

11

Actitud de atencion personalizada con el cual se fideliza | 25.00% 25.00% 38.24% | 11.76% | 0.00%
servicio con la empresa?
Competencia del ¢El personal muestra conocimientos y
P compromiso al momento de brindar 22.06% 38.24% 30.88% 8.82% 0.00%
personal 2o
atencion?
. ¢El personal muestra una buena orientacion y
Empatia servicio al momento de atender? 22.06% 32.35% 32.35% 13.24% | 0.00%
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. di(gaEé/O " RESULTADOS POR PORCENTAJES
PR |Variable | Dimensiones Items
Tercer OE SIEMPRE CASI ALGUNAS| POCAS NUNCA
SIEMPRE| VECES | VECES
12 Medicion fjlé’slgega‘;'t'g'r?:?pos“'Vame”te lapaginaweb | 161600 | 27.94% | 32.35% | 22.06% | 1.47%
¢Ha visualizado si la zapateria utiliza
13 Personalizacion | plataformas digitales para promocionar sus 14.71% 29.41% 29.41% 26.47% | 0.00%
productos de forma personalizada?
Visibilidad de la |¢La zapateria tiene un ambiente atractivo
14 marca donde coloca sus pancartas de su marca? 10.29% 29.41% 39.71% 20.59% | 0.00%
Captacion y _ -
R ¢Usted se ha fidelizado con la empresa por
15 § ﬂdeéllfear?':g: de sus promociones y ofertas que brinda? 11.76% 29.41% 39.71% 19.12% | 0.00%
o Aumento de las ¢Considera que la zapateria realiza
16 | Importancia ventas estrategias de precio y servicio al cliente para | 10.29% 33.82% 41.18% 14.71% | 0.00%
o incrementar las ventas?
Q ¢La zapateria le brinda comunicacion y
17 & Crea comunidad |comunidad al momento que realiza la 13.24% 27.94% 48.53% 10.29% | 0.00%
compra de su calzado?
Canal con gran | ;La zapateria utiliza las redes sociales como
18 alcance un canal de comunicacion con gran alcance? 13.24% 27.94% 44.12% 14.71% | 0.00%
¢La zapateria le crea una experiencia
19 Experimentacion |adecuada al momento que realiza sus 10.29% 32.35% 39.71% 17.65% | 0.00%
compras?
20 Bajo costo | {0 PIECIOS de los calzados son accesibles a | 46 5900 | 27.94% | 47.06% | 14.71% | 0.00%
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21

22

23

24

25

26

Estrategias

Cuarto OE ;La zapateria utili Qi b
¢ pateria utiliza una pagina web para
Sitio web realizar pubI|C|dad de sus prOdUCtOS? 7.35% 25.00% 41.18% 26.47% 0.00%
¢La zapateria ha colocado en su blog un
Blog empresarial | enlace para buzones de sugerencias, quejas y 4.41% 32.35% 47.06% 14.71% | 1.47%
reclamos?
Posicionamiento ¢Usted realiza sus compras de calzados en la
en buscadores | SMPresa pdorque se encuentra muy bien 5.88% 30.88% 51.47% | 11.76% | 0.00%
posicionada?
¢La zapateria cuenta con un plan de
. comunicacion a través de las redes sociales
Redes Sociales | .1 el cual se comunica para sus pedidos de 5.88% 29.41% 47.06% 17.65% | 0.00%
calzados?
¢Ha visto publicidad online de las ofertas,
Publicidad Online | promociones, novedades y servicios de la 4.41% 27.94% 47.06% 20.59% | 0.00%
zapateria?
Email Marketing | ¢Ha recibido en su E-mail contenidos 204% | 17.65% | 47.06% | 29.41% | 2.94%

publicitarios personalizados de la zapateria?




150

4. Libro de codigos

CS11

1=22.06%
2=32.35%
3=32.35%
4=13.24%
5 =0.00%

CS10

1=22.06%
2 =38.24%
3=30.88%
4=8.82%
5=0.00%

CS9

1=25.00%
2 = 25.00%

4=11.76%
5=0.00%

CS8

1=20.59%

5=0.00%

CS7

1=22.06%

5= 0.00%

CS6

1=19.12%

2=32.35%|2 =36.76%|2 = 30.88%

4=11.76%(4 = 16.18% |4 = 8.82%

5=0.00%

CS5

1=30.88%

5= 0.00%

CSs4

1=25.00%

5=0.00%

CS3

1=26.47%

2

29.41% |2 = 32.35% (2 = 26.47%

1.47%

5=

CS2

1=22.06%
2 =33.82%

5=1.47%

1=29.41%
2=29.41%

5= 0.00%

Cliente|CS1

10
11
12
13
14
15
16

17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39
40
41

42
a3
44
as
a6
47
as
a9
50
51

52
53
54

55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65

66
67

68

Porce |3 - 19.12% [3 = 29.41% (3 = 32.35% (3 = 26.47% |3 = 35.29% |3 = 36.76% |3 = 25.00% |3 = 39.71% |3 = 38.24%

ntajes |4 - 22.06% |4 = 13.24% |4 = 10.29% |4 = 16.18% |4 = 7.35%
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5. Validacién del instrumento

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

Yo. Cristihan Sesa Orellana con cédula de colegiatura 007335, con profesion
Licenciado en Administraciéon de Empresa v gjerciendo actualmente como
experto, por medio de In presente hago constar que he revisado con fines de

validacion el instnimento de recoleccion de datos del rabajo:

“Calidad de servicio y el marketing digital en la zapateria Yudah Druyil en el distrito
de Bellavista - Sullana 2021", presentado por In estudiante universitaria Covetias
Gonzales, Darly Michel de ln escuela de Admustracion. Los resultados de ln revision
realizada corresponden a aspectos como la adecuncion (correspondencia del contemdo
de ln pregunta con los objetivos de la investigacion). la pertinencin (relacion estrecha
de la pregunta con Ja mvestigacion) v la redaccion (interpretacion univoca del
enunciado de la pregunta, a través de la clandad y precision del uso del vocabulario
técnico) de cada uno de los items presentados: el detalle s¢ presenta en el cuadro a

continuaeion




MATRIZ DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
CRITERIOS DE EVALUACION
Se
LEs D | necesita
Pregunta . Necesita (Es
et | i |
obcento? | Tedassan? | aquiescente® tirel
7 concepto?
VARIABLE DE CALIDAD DE si | Nod si | no:| si | mo | si| Mo

SERVICIO

{Usted se tiene confinnza absokita
pua realizar sus comgpeas en b | x
zapateria’t

(=3

(En ln zapareria Yos precios son
accesibles i su econonsa por elcual |y
esta satisfecho?

(El personal le brinda respuesia o

pregiutas, dudas o sugerencias

respecto # los zapetos que desea| X
it

(El pesonal nmestra credsbibdad ¥

(Elperscunl es cortes y amable al
momento de brindar atencion® X

(Usted esti satisfecho con la
mfasstructua v los equipos de |
enmypress?

(Usted stk de ucuerdo con s

7 «hbmoqymmd:huw X X X X
en las vitrmns y stand?
(El producto sdguirdo cumgple con

8 | low requisitos bisicos de calidnd? | X X X X
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JE1 personal propmseve el servicso y
bemda atencion persotalzada con
¢l cual se fidelizs con la engresa?

El personal inesten
conocnmientos ¥ cougmomno il
momento de beindar atencidn?

1l

(E1 personn] nwestra una buena
orietACIon ¥ servicwo al momento
de stender?

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
CRITERIOS DE EVALUACION
Se
LEs L ; necesita
Pregunta . Necesita (Es
| S | e
= redaceain? | aquiescente” el
7 concepto?
VARM]E)%ETMAQRWG Si [ No| Si | No | Si No  Si | No

Usted califica posstivinmente I
pagina web de la zsparerin’

13

1

133

Usted s ha fdelzado con I
SIPress Por sus pRomOciones y
ofertas que brnda?

16

iComudera que & zapaterin realiza
estrategias de precio y servacio al
clhiente para mcrementar ks ventas?

17

mamento que realiza In compr de
s calzado?

18

,).aapamhmﬂnhtda
sociales comw  m camal
ounmmlbnmgn-nhnm

19

ln  zapaterta ke crea  wa
expertencin ndecuads al momento
que realiza sus congas?

(Los precios de los calzados son
accesshles a su bolsilk?
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Jla zapateria ntiliza wna pAgims
21 | web pusa reahizar pubhicidad de sus | % X X X
productos?

(La zapaterta ba colocado en sa| | i ' l
22 | Mog m enbice para buzopes de| y X X X
sugerencias, quejas y reclamos™

Usted realiza sus conmpras de
23 | calzados en la enywesa porque se | x X X X
encuentra muy bien posiconsda?

(La zapaterin cuenta con un plande
comaucacion o traves de las rodes
2 | sociales con el cual s¢ commmca| X X X X
para s pedados de calzados?

JHa visto pubhcidad onbie de las
25 | ofertas, promociones, novedades v | X X X X
servictos de [n zapateris?

A - — - - - - = o= 4

FIRMA DEL EVALUADOR



UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

Yo. CASTILLO MARQUEZ WILMER FERMIN. con cédula de colegiatua
01848, con profesitn Lic. en CIENCIAS ADMINISTRATIVAS vy gjerciendo
actualmente como experto; por medio de la presente hago constar que he revisado con

fines de validacion el mstnunento de recoleccion de datos del trabajo.

“Calidad de servicio y ¢l marketing digital en la zapateria Yudah Druyil en ¢l distrito
de Bellavista - Sullana 2021", presentado por In estudiante universitacia Coverias
Gonzales, Darly Michel de la escuela de Admmustracion. Los resultados de [ revision
realizada cotresponden a aspectos cotno la adecuacion (conespondencia del contenido
de la pregunta con los objetivos de la investigacion): 1a pertinencia {relacién estrecha
de la preganta con Ja mvestigacion) y la redaccion (inferprefacion univoca del
enunciado de fa pregunta, a través de la clandad y precision del uso del vocabulano
téciiico) de cada uno de los items presentados: el detalle se presenta en ¢l cuadro a

contnuacion

......
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MATRIZ DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CRITERIOS DE EVALUACION
(Es S
Pregut sy et | e | TR
conel | meiorar bn | teadencioso mi;mm
epto? redacesdn? | agquiescente? medic o]
- iy s
VARIABLE DE CALIDADDE | « | »o | s | o | s | no | 8i | No

(Usted esti de mcuerdo con In
exhibicion y nmestra de Jos zapatos
en las vinnes y stand?
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(E1 producto adquinido cumple con

8 | los requisitos basicos de calidad? | X X
(El personnl pronmeve ¢l servicio y

g | bonda gtencwn persoualizada con| x X
¢l cual s¢ fideliza con In empresa?
il persaiml nmiesTa

10 | conccmmientos y coupromiso al | x X
momento de brindar atencion”
(El persomal mmestra una buenn

11 | ovewtacién y servicio al momento| ¥ X
de stender”

"%u—mm

ELEVU
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(La zapateria cuenita con un plan de
cotnmicacidn a uawes de lns redes
M| sociales con el cunl se connmica | X X X X




UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

Yo. ELIZABETH CASTRO ZAPATA. con ceédula de colegiahwa 06563, con
profesion Lic. en Administracién v ejerciendo actualmente como experto; por medio
de 1a presente hago constar que he revisado con fines de validacion el instrumento de

recoleccion de datos del trabajo:

“Calidad de servicio y el markenng digital en la zapateria Yudah Druyil en ¢l distrito
de Bellavista - Sullana 2021, presentado por In estudiante umversitarin Covetias
Gonzales, Darly Michel de Ia escuela de Adnunistracion. Los resultados de la revision
realizada corresponden a aspectos como la adecuacion (comespondencia del contenido
de la pregunta con los objetrvos de la investigacion); la pertinencia (relacion estrecha
de la pregunta con la mvestgacion) y ln redaccion (inferpretacion univoca del
enunciado de fa pregunta, a traves de la clandad y precision del uso del vocabulano
weenico) de cada une de los items presentados; el detalle se presenta en el cuadro a

contmuacion
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MATRIZ DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CRITERIOS DE EVALUACION
(Es S
Pregut sy et | e | TR
conel | meiorar bn | teadencioso mi;mm
epto? redacesdn? | agquiescente? medic o]
- iy s
VARIABLE DE CALIDADDE | « | »o | s | o | s | no | 8i | No

(Usted esti de mcuerdo con In
exhibicion y nmestra de Jos zapatos
en las vinnes y stand?
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{El persounl prommeve el servicio y
branda atencedn persoualizada con
¢l cual s¢ fideliza con In empresa?

pal persaal nwiesT
conccumientos y coenpromiso al
momento de brindar atencion?

1

(El persomal mmestra una buena
oniewtncién ¥ servicio al mosento
de stcoder”

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
CRITERIOS DE EVALUACION
Es aratan
Pregunia Necesita
PEEAS | mejorar | tendencioso "‘*‘;::"‘"
concepto? redaccidn” | aquiescente? medicel
VA NG | g5 | ol & | e No | si | Mo

15

(Usted se b fidelizado con In
CmprEess POr ss promociones
ofertas que brinda?

16

(Consilern que b zapateria realiza
estrategms de precio y servxio al
cliente para incrementar las ventas?

17

19
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(La zapateria cuenita con un plan de
cotamicacidn a uaves de las redes
M| sociales con el cunl se connmica | X X X X
pan sus pedidos de calzados”

FIRMA DEL EVALUADOR
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6. Turnitin
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7. Consentimiento informado

(e

INIVERSIDADE ATULR Saims AMaL) Y
AL LA

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencins Sociales)
La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
salicitarle su consentimiento, De aceptar, ef investigador y usted s¢ quedarin con una copia La presente
investigacion s litula. Calidad de servicio y el marketing digital en by zapateria Yudah Deuyil en of

Distrito de Bellavista 2021 y es dirigido por Darly Michel Coveas Gonzal igador de 1a

Universidad Catdlica Las Angeles de Chimbote

El Osito de o investigacion es Determinar Las Principales Casscteristicas de la Calidad de Servicio y

ot

el Markesing Digital en la zapateria Yudah Druyil en el Dastrito de Bellsvissy 2021

Para ello, se le invits a participar en una encuesta gue | tomard $ mi de su po. Su particip

en la investigacada s completamente voluntaria  Usted puede decidi parta en cualgus

sin gue ello le genere ningin perjuicio. S5 tuviera alguna inquictud y'o duda sobre L investigacion, puede
formularia cuando orea conveniente

Al concluir 1o investigacion, usted serd informado de los resultados a través del bamero de celular
991841845, S¢ desca, tambien podrd escabir al corres muchell.covenas | | @gmumnl com para recibir
mayor informacion, Asimismo, para consultas sobre sSpecton éicos, puede comunicarse con of Comité de

Eica de ln Investigacion de In universidad Catolics los Angeles de Chimbote

Si esta de acuerdo €on 1os pumos anten ores, complete sus datos 4 continuasion

/) =
Nombire:

Fecha .25/05/2021

Correo dectronico —

Firma de participante:

&

Firma del investigador (0 encargado de recoger informacion).

COMITE INSTITUTIONAL DE ETICA EN INVESTIGATION ~ ULADECH CATOLICA
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8. Validaciones
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