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RESUMEN

La investigacion denominada “Calidad de Servicio y Estrategias de Marketing Mix en las
ferreterias ubicadas en el centro de Sullana, afio 20207, su objetivo general es describir la
Calidad de Servicio y Estrategias de Marketing Mix en las ferreterias ubicadas en el centro
de Sullana, afio 2020, la metodologia de la investigacion fue de disefio no experimental —
transversal -descriptivo. Su poblacion para la variable Calidad de Servicio y la variable
Estrategias de Marketing Mix fue finita con una muestra de 68 clientes; como técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos se utilizo la técnica de encuesta y como instrumento
el cuestionario; se obtuvieron los siguientes resultados: el 85,30% de clientes respondio
que siempre los productos que recibe son exactamente lo que pide; el 60,30% de clientes
respondio que siempre la empresa cuenta con redes sociales como Facebook, WhatsApp,
o0 alguna plataforma virtual; el 92,60 de clientes respondié que la empresa se encuentra
ubicada en una zona de facil acceso y el 70,60% de clientes respondié que la empresa
vende productos de calidad; y se llegd a la siguiente conclusion: con respecto a Calidad
de Servicio, se identificd que las ferreterias utilizan un lenguaje claro y adecuado al
momento de especificar las caracteristicas de los productos, en cuanto a estrategias de
Marketing Mix, se describié que siempre las ferreterias ofrecen productos nuevos e
innovadores y de calidad, por otra parte, los clientes consideran que el precio de los

productos es justo, a pesar de que estos muchas veces no ofrecen descuentos.

Palabra clave: Calidad, Servicio, Marketing, Cliente.

Vi



ABSTRACT

The research called "Quality of Service and Marketing Mix Strategies in the hardware
stores located in the center of Sullana, year 2020", its general objective is to describe the
Quiality of Service and Marketing Mix Strategies in the hardware stores located in the
center of Sullana, year 2020, the methodology was The research was non-experimental -
cross-sectional - descriptive design. Its population for the Quality of Service variable and
the Marketing Mix Strategies variable was finite with a sample of 68 customers; As data
collection techniques and instruments, the survey technique was used and the
questionnaire as an instrument; The following results were obtained: 85.30% of customers
responded that the products they receive are always exactly what they ask for; 60.30% of
clients responded that the company always has social networks such as Facebook,
WhatsApp, or some virtual platform; 92.60% of clients answered that the company is
located in an easily accessible area and 70.60% of clients answered that the company sells
quality products; The following conclusion was reached: with respect to Quality of
Service, it was identified that hardware stores use clear and appropriate language when
specifying the characteristics of the products, in terms of Marketing Mix strategies, it was
described that hardware stores always offer new and innovative and quality products, on
the other hand, customers consider that the price of the products is fair, despite the fact

that they often do not offer discounts.

Keyword: Quality, Service, Marketing, Customer.
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I. INTRODUCCION

La investigacion denominada Calidad de Servicio y Estrategias de Marketing Mix en las
Ferreterias ubicadas en el centro de Sullana, afio 2020; tuvo como objetivo describir la
Calidad de Servicio y las Estrategias de Marketing Mix en la Ferreterias ubicadas en el

centro de Sullana.

La situacién que se viene dando a nivel mundial es desfavorable para la economia,
muchas empresas se ven en la necesidad de cerrar sus negocios debido a las restricciones
que se emplean por motivos del nacimiento de una nueva cepa del SARS-COV ahora
conocido como COVID 19. Esta situacion se viene reflejando en distintitos continentes y
en los diversos paises del mundo, a pesar de que los gobiernos estan ofreciendo apoyo

para las micro y pequefias empresas no se esta logrando dar un alcance total.

Otra situacién semejante, es el poco involucramiento de las empresas en temas
relacionados con la Calidad del Servicio y las estrategias del marketing Mix, ambas
variables son factores indispensables para que una empresa logre atraer la presencia de
clientes y la estadia de la empresa en el mercado competitivo. La situacién actual no es
indiferente en nuestro pais, mucho menos en nuestra Region. Muchas empresas no toman
en cuenta que para fidelizar a la clientela es necesario que se elaboren actividades que
logren conocer las necesidades de los clientes y asi poder alcanzar o superar sus

expectativas.

A nivel internacional, se evidencia una notable baja en la venta de productos

ferreteros debido a la falta de clientes que mayormente se encuentran buscando empresas



que brinden un servicio innovador, ofertas, productos de calidad y una atencion
personalizada. “Nicaragua. - Los ferreteros de los distintos mercados capitalinos es el
sector mas golpeado durante los cinco meses que ha durado la crisis porque las ventas
bajaron” (Ulate, 2018, p.1). Es por ello, que es de suma importancia gestionar de manera
adecuada la calidad de servicio y las estrategias de marketing mix, por su valiosa

significacion en el mercado competitivo.

En el Per( - ciudad de Lima, existen alrededor de 10, 800 ferreterias, la mayor parte
son de mediano tamafio y se basan en la distribucion de un catalogo variado de productos.
“A pesar de un afio bajo en ventas, la mayoria seguira con el negocio. La buena atencion,
asesoramiento y tener una surtida gama de productos son claves para el éxito del negocio”
(Shopper, 2015, p.1). de igual forma, muchas de las empresas ferretras considera en su

organizacion el uso de estrategias mercantiles.

En la region, existen aln empresas ferreteras que no toman en cuenta el manejo de
la calidad de servicio ni el de emplear estrategias de marketing, cuando inicialmente
“debemos preguntarnos qué sabemos de nuestros clientes y, sobre todo, qué opinan de
nuestra ferreteria y nuestra forma de atenderles. Con frecuencia no damos importancia a
este requerimiento, porque vemos que las ventas se desarrollan con normalidad” (Valls,
2017, p.1). no obstante, esto significa que hay algo que no estamos realizando de manera
adecuada, lo cual genera la perdidad minussiosa de los cliente, que se alejan por diversos

motivos, y que al final ya no regresan.

La mayoria de los paises Latinoamericanos no se encuentran pasando por un buena

estabilidad politica ni econémica, debido a la presencia de un nuevo Virus denominado
2



COVID-19, el cual ha ocasionado que los gobiernos paralicen su actividad comercial, en
otras palabras, se han restringido la abertura de negocios que no ofrezcan productos o
servicios de primera necesidad. Uno de los principales rubros que se encuentran afectados

por la paralizacion mercantil son las empresas ferreteras.

La mala gestion de los intereses politicos de las empresas puede generar un
ambiente poco hostil para lograr un crecimiento positivo, en otro sentido, “Cuando en los
paises se generan ambientes politicos enardecidos, derivados de conflictos de intereses
entre los distintos gobiernos, se genera un ambiente negativo para hacer negocios y se
frena tanto la inversion nacional como la extranjera” (Serebrenik, 2010, p. 1). Las
empresas se ven perjudicadas cuando el gobierno realiza variaciones politicas como las

que se estan viviendo hoy en dia.

Cuando nos referimos a la situacion econémica de las micro y pequefias empresas,
notamos que no se encuentra pasando por su mejor momento. “El 60% de empresas del
sector formal no estan permitidas de operar durante la cuarentena, lo cual ha afectado a
1.7 millones de trabajadores formales. Asimismo, cerca de 7,000 empresas han solicitado
suspensiones perfectas de labores” (Instituto Peruano de economia, 2020, p. 1). Esta
situacion orilla a que los negocios de ferreterias empleen estrategias que consigan atraer

clientes.

Debido al avance del coronavirus en el Per(, muchos sectores tuvieron que cerrar
sus locales, uno de ellos ha sido el sector ferretero, uno de los grupos mas afectados frente
al cierre de establecimientos. Como medida de solucion se tiene pensado dar inicio a la

reactivacion econdmica, es decir que las empresas podran volver a sus actividades

3



laborales siguiendo una serie de normas y medidas que ayuden a frenar la propagacion del

virus.

Se conceptualiza a la politica social como el conjunto de directrices, orientaciones,
criterios y lineamientos conducentes a la preservacion y elevacion del bienestar social,
procurando que los beneficios del desarrollo alcancen a todas las capas de la sociedad con

la mayor equidad

A nivel social las ferreterias son empresas que se encuentran fuera de las
actividades comerciales esenciales permitidas, quitandole el crédito a su importante
presencia en el mercado. Si bien es cierto las ferreterias no son indispensables para la
subsistencia humana, no obstante, se requieren de los servicios de estas cuando se tiene
que realizar al cambio de tuberias, cableado, entre otras actividades demandadas dentro
de una vivienda. Debido a los distintos problemas que vienen afectando a las ferreterias,
estas buscan la manera de seguir ofreciendo sus productos y servicios para beneficio de la

sociedad

Cuando hablamos de tecnologia nos estamos refiriendo a un entorno bastante
amplio, si bien es cierto, la tecnologia avanza a pasos agigantados y cada vez mas se unen
empresas gque incorporan la tecnologia dentro de su sistema empresarial. Tales son los
casos de las ferreterias que con la ayudad tecnoldgica logran gestionar y controlar de

forma mas eficiente e inteligente su empresa.

Los clientes se ven atraidos por un entorno que les mejore la experiencia de

compra, estamos en una etapa donde las empresas se preocupan por ofrecer lo mejor al



cliente. Por esta razon empresas de todos lados incorporan distintos sistemas tecnologicos,
ya se ofrecer sus productos en paginas web o en app disefiadas para ofertar su catalogo,
de igual manera, se incorporan pantallas digitales, etiquetas inteligentes que cambian de
precio y gestionan el stock y muchos productos inteligentes que son bien visto por los

clientes.

Dentro de las empresas existen distintos problemas estos varian segun el tipo o el
tamario de la empresa. En este caso, el problema de algunas “empresas que gestionan cada
una de las areas de la empresa de forma separada en papel o en hojas electronicas es poder
tener informacion répida y veraz para analisis y toma de decisiones” (Ferretero, 2017,
p.1). Para evitar este tipo de problemas ahora existe Enterprise Resource & plannig
(ERP).es un sistema que ayuda a que los departamentos de las empresas manejen de

manera mas facil y segura la informacion de sus distintos departamentos.

En la actualidad un tema muy comun es hablar acerca de la conservacion ambiental, no

obstante, poco o nada se hace para disminuir el impacto de la contaminacion.

Las empresas ferreteras estan afiadiendo a su portafolio de productos, nuevas tecnologias

gue generan un efecto positivo en el ambiente

El impacto del consumo humano mundial ha obligado a la industria para que su
oferta se apoye en la innovacion tecnologica y lanzar al mercado sus productos ecologicos
innovadores de ferreteria. EI propoésito de las empresas es responder a la demanda de
las familias en su intencion de consumir méas y contaminar lo menos posible el medio

ambiente, es decir, minimizar su huella ambiental. (Gameros, 2015,p. 1)



Contar con empresas que ayuden a la sostenibilidad de la proteccion del medio ambiente
es considerada por el mercado y por los clientes como una estrategia sostenible que
garantiza la permanecia y productividad de la empresa. Con el cambio de costumbres y
habitos de las personas, nace una propuesta bastante tentadora que los negocios ferreteros
no pueden dejar pasar, por esta razon son cada vez mas las empresas que ofrecen productos
ecoldgicos que benefician a ellos y a sus clientes y del mismo modo contribuyen a que se

minimice la contaminacion.

A nivel mundial existe una constante competitividad de las empresas por querer
lograr su permanecia en el mercado, para ello, es necesario estar en innovacion constante
y receptiva en los cambios sociales, politicos, econdémicos, etc. Esta situacion es muy
comun en las grandes empresas publicas y privadas, pero, este caso no es ignorado por las
micro y pequefias empresas que buscan la manera de aumentar sus ventas y atraer clientes.

Por este motivo, cada vez son mas las empresas que se suman a este cambio permanente.

Sin ir muy lejos, en las empresas regionales y locales, sucede que muchos
empresarios no se atreven a implementar un sistema basado en la calidad de servicio ni en
el uso de estrategias de marketing, por ello, es que con la actual investigacion se buscara
describir las caracteristicas de las ferreterias Ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020,

para describir las situaciones mas concretas.

La investigacion se justifica, por motivo que ayuda a que se incerten nuevos
contenidos referidos a las variables que se estan investigando, de igual forma sera
empleada como fuente para la redactacién de otras investigaciones cientificas planteadas

en distintos entornos geograficos.



Ademas, se sabe que las empresas ferreteras son un factor clave para que la
economia del peru se vea beneficiada por la recaudacion de impuestos, no obstante existen
un indice de entidades que no cuentan con la reglamentacion necesaria para poder ofrecer
sus productos. Sin embargo, existen ferreterias que se encuentran limitadas en las

importaciones de productos, esto afecta la diversificacion de productos.

La investigacion tuvo como apoyo distintos paradigmas, conceptos y teorias que
ayuden a aclarecer el contexto de las variables que se encuentran en estudio (calidad de
servicio y estrategias de marketing mix). La investigacion, ademas, de los beneficios ya
mencionados, tambien servird como generador de nuevos contenidos y teorias, ampliando
la informacion, porque generard resultados que proporcionaran una fuente de

investigacién confiable para futuros trabajos académicos.

Por lo anteriormente expresado se planted la siguiente pregunta de investigacion:
¢Cuales son las caracteristicas de la Calidad de Servicio y estrategias de marketing Mix

en las Ferreterias ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020?

Para dar respuesta a la pregunta de investigacion, se planted el siguiente objetivo
general: Describir las caracteristicas de la Calidad de Servicio y Estrategias de marketing
Mix en las Ferreterias ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020. Y como apoyo al
objetivo general, se plantearon cuatro objetivos especificos: Identificar los indicadores de
la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020.
Describir las dimensiones de la Calidad de Servicio en las ferreterias ubicadas en el Centro

de Sullana, afilo 2020. Identificar los elementos de las estrategias de marketing en las



Ferreterias ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020. Describir las 4 P del marketing

Mix en las Ferreterias ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020.

La investigacion fue de disefio no experimental — transversal -descriptivo. Su
poblacion para la variable Calidad de Servicio y la variable Estrategias de Marketing Mix
fue infinita con una muestra de 68 clientes de tres ferreterias ubicadas en el centro de
Sullana, afio 2020; como técnica e instrumento de recoleccidn de datos se utilizé la técnica
de encuesta y como instrumento el cuestionario; se obtuvieron los siguientes resultados:
el 85,30% de clientes respondié que siempre los productos que recibe son exactamente lo
que pide; el 60,30% de clientes respondié que siempre la empresa cuenta con redes
sociales como Facebook, WhatsApp, o alguna plataforma virtual; el 92,60 de clientes
respondié que la empresa se encuentra ubicada en una zona de fécil acceso y el 70,60%
de clientes respondi6 que la empresa vende productos de calidad; se llegé a la siguiente
conclusién: con respecto a Calidad de Servicio, se identificd que las ferreterias utilizan un
lenguaje claro y adecuado al momento de especificar las caracteristicas de los productos,
en cuanto a estrategias de Marketing Mix, se describi6 que siempre las ferreterias ofrecen
productos nuevos e innovadores y de calidad, por otra parte, los clientes consideran que
el precio de los productos es justo, a pesar de que estos muchas veces no ofrecen

descuentos.

En estos tiempos es necesario que la calidad de servicio a igual que las estrategias
de marketing mix deben estar en actualizacion frecuente para poder general un impacto

eficas en la comunidad consumidora. A la vez “facilita y optimiza la relacion con nuestros



clientes”. (Ferretero, 2017, p. 1).por ello esta investigacion servira de apoyo para la

sociedad.

1. REVISION DE LITERATURA

Antecedentes
Antecedentes Internacionales
Variable 1. Calidad de Servicio:

Alfaro et al (2020) en su investigacion denominada Incidencia de gestion de la
calidad en atencion al cliente en ferreteria Palace en Esteli, 11 semestre 2019, Su objetivo
fue: Determinar la incidencia de gestion de la calidad en atencion al cliente en ferreteria
Palace en la ciudad de Esteli, 11 Semestre del afio 2019, metodologia: segun el objeto de
estudio es aplicada, descriptiva, la poblacion fue los clientes que acuden a la ferreteria y
su la muestra no probabilistica por cuota de 100 clientes; las técnicas de recoleccion de
datos fueron la encuesta y la entrevista. Resultados: un 66% de los clientes encuestados
dice que no es necesario mejorar el servicio de atencion al cliente; de 100 clientes
encuestados 36% de ellos dicen que es necesario que le den mas especificaciones del
producto. Del total de clientes encuestados el 29% esperan rapidez por parte del personal
que atiende, 43% prefieren ser atendidos amablemente y el 6% toman en cuenta la
cortesia. EI 97 % de los encuestados confirman que por parte de los vendedores reciben
respeto y amabilidad. En la encuesta un 91% siempre encuentra lo que busca. En relacion
a la visibilidad de los productos el 57% de clientes encuestados responde que hay poca
visibilidad. En cuanto al tiempo de atencion para recibir el producto, el 56% respondieron

que es el adecuado. EI 92% de los clientes encuestados afirman que el personal que labora



en ferreteria Palace tiene conocimiento de los productos que ofertan. Un 49% respondid
que se brinda muy buena atencion. Conclusiones: la infraestructura es bastante amplia lo
que pueden reordenar productos, el lugar es estratégico y la afluencia de clientes es muy

buena.

Bustamante (2019) en su investigacion denominada La Calidad del Servicio y su
Impacto en la Satisfaccion de los clientes en la Ferreteria MACOFESA, canton la
libertad, Provincia de Santa Elena, afio 2017, Su objetivo fue: Analizar la calidad del
servicio con base a un estudio de la situacion actual y el impacto que tiene en la
satisfaccion de los clientes de la ferreteria MACOFESA del canton La Libertad en la
provincia de Santa Elena, metodologia: tipo cuantitativo, descriptiva correlacional,
método fue inductivo y analitico; la poblacion fue 13583 clientes con una muestra de 373
clientes, las técnicas de recoleccion de datos fueron la entrevista y la encuesta. Resultados:
la mayor parte de los clientes encuestados manifestaron que pocas veces el tiempo de
atencion es oportuno, esto quiere decir que la empresa MACOFESA debe mejorar aln
mas el tiempo en que se tarda en atender al cliente. Gran parte de los clientes manifestaron
que si consideran seguro la adquisicion de los productos de la empresa MACOFESA. La
mayoria de los clientes encuestados declararon que son excelente los productos y servicio
que ofrece la empresa. Los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo en que el
personal se desenvuelve en el ambiente correcto. La mayoria de los clientes encuestados
indicaron que pocas veces el servicio brindado por los trabajadores de la empresa satisface
sus necesidades. La mayor parte de los clientes encuestados estan de acuerdo con que la

calidad de servicio puede mejorar segun el ambiente laboral. Gran parte de los clientes
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encuestados manifestaron que pocas veces el tiempo de respuesta es el adecuado en la
solucién de los problemas de los usuarios o consumidores. Gran parte de los clientes
encuestados opinaron que pocas veces las estrategias que aplica la empresa MACOFESA
garantizan la satisfaccion del cliente. Conclusiones: Utilizar estrategias de
comercializacion, en forma técnica, para asi tener un trafico de clientes més frecuentes e
incrementar las ventas. Satisfacer la necesidad de los clientes manejando lineas y stock de

productos

Villamar (2019) en su investigacion denominada Propuesta para la mejora del
Servicio al Cliente en el area de servicio de la ferreteria MEGAFERRETSA, su objetivo
fue: Analizar el servicio de atencion al cliente en el nivel de ventas de la ferreteria
“Megaferretsa”, mediante herramientas estadisticas e investigativas para la mejora
continua de satisfaccion al usuario. Metodologia: tuvo un disefio Participativo de campo,
tipo descriptivo; como poblacién finita conformada por los integrantes de la empresa;
conto con un muestreo probabilistico; las técnicas de investigacion fueron la entrevista y
la encuesta. Resultados: se evidencio que mas de la mitad de clientes encuestados esta a
gusto con el servicio al cliente de Megaferretsa. EI 40% de encuestados prefiere recibir
informacion publicitaria a través de las redes sociales. El 80% de encuestados dice que es
muy probable adquirir los servicios de Megaferretsa si los precios estan al alcance del
publico. Conclusiones: recalcar que el cliente si esta de acuerdo en la ubicacion de la
empresa ya que genera una facilidad para la compra de los productos. Satisfacer la

necesidad de los clientes manejando lineas y stock de productos.
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Variable 2. Estrategias de Marketing Mix:

Torres et al (2019) en su investigacion denominada; Marketing estratégico para
incrementar las ventas en la ferreteria saltos bajo la modalidad de servicio domestica
complementaria en el sector norte de Guayaquil, su objetivo fue: incrementar las ventas
en la Ferreteria Saltos, y a su vez generar fuentes de empleo para personas informales que
ofrecen servicios de instalaciones adecuaciones, Metodologia: se efectu6 mediante los
métodos analitico y deductivo, el tipo de investigacion descriptiva. El enfoque de la
investigacion es cualitativa y cuantitativa debido a la descripcidn del objeto de estudio; el
disefio de cuestionario estructurado, Ademas, es una investigacion aplicada; empleando
como técnica de investigacion la encuesta; Resultados: el 24% de clientes encuestados su
preferencia de compra es por el precio. el 96% de los encuestados indica que, si le gustaria
de este servicio complementario, por motivo de tiempo y conocimiento de las reparaciones
basicas del hogar En conclusion, se logro analizar todo los factores externos e interno,
para aumentar la participacién de mercado, presencia de marca y aumento de ventas de la
Ferreteria Saltos, se encontrd oportunidades que potencializa al negocio dentro del
mercado ferretero, si el establecimiento aprovecha la investigacion, oportunidades y
fortalezas identificadas a priori, podra reducir o prescindir de las debilidades y amenazas,

logando contrarrestar las deficiencias existentes.

Lazo (2018) en su investigacion titulada Plan de marketing para la Ferreteria
Le6n ubicada en el Canton Biblian. Su objetivo fue: disefiar un plan de marketing para la

Ferreteria Leon ubicada en el Canton Biblian. Metodologia: se procedié a realizar una
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investigacion exploratoria a través de articulos cientificos, repositorios, entre otros.
Ademas, se realiz6 un andlisis situacional de la empresa, una investigacion de mercado y
un andlisis financiero. Resultados: los principales aspectos para realizar la compra de
materiales dieron como resultado, que los precios y productos de calidad, variedad y stock
de productos, y créditos y promociones son extremadamente importantes. Mientras que la
limpieza y organizacién, asi como el buen servicio y atencion destacan en las variables
ligeramente importante y nada importante, cabe agregar que segun las entrevistas a
profundidad se obtuvo que los entrevistados consideran que la Ferreteria Le6n cuenta con
precios accesibles y productos excelentes, de la misma forma que una buena atencién que
les ha permitido mantenerse como clientes frecuentes. Muchos de los encuestados
desconocian que existia en la zona. Segun los encuestados uno de los medios principales
que prefieren para ver publicidades de ferreterias son las redes sociales. en la entrevista a
profundidad tan s6lo uno de los clientes considero importante los créditos financieros que
dan las ferreterias de la zona, a diferencia de otros clientes que si valoran los descuentos
en las compras. Conclusion: En el plan de marketing se pudo elaborar estrategias de
mercado y acciones especificas, para cumplir con los objetivos de ventas, asi como
también establecer tiempos, responsables y costos coherentes con las ganancias percibidas

durante el periodo.

Villarreal (2018) en su investigacion denominada Analisis de la Gestion del mix
de marketing y su relacion con el posicionamiento de la ferreteria Dimaco en la ciudad
de Tulcan, su objetivo fue: analizar la gestion del mix de marketing y su relacion con el

posicionamiento de la ferreteria Dimaco en la ciudad de Tulcan. Metodologia: cualitativa,
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tipo no experimental transversal, Ademas, se aplicd la investigacion exploratoria se
realiz6 con el propdsito de analizar aspectos relevantes es principalmente el nivel de
posicionamiento que tiene la ferreteria Dimaco en la ciudad de Tulcan. Se utilizé el
método analitico- sintético con el fin de la descomposicion de problema de estudio.
Poblacién: Personas que viven en la ciudad de Tulcdn comprendidos entre los 20 y 69
afios de edad. Resultados: mediante el mix de marketing destaca la importancia de
identificar las necesidades de los clientes en relacion al producto, precio, plaza, y
promocion. El precio, es el elemento mas importante para los clientes al momento de
adquirir materiales de construccion, entonces el gerente de la ferreteria debe aplicar
estrategias el precio que permita fidelizar a sus clientes. Se identifica la inadecuada
aplicacion de estrategias en la promocion. Conclusién: la empresa ha crecido, pero ain
necesita mejorar en relacion a la competencia, permitiendo llegar mas a la mente del
cliente y sobre todo satisfacer las necesidades y por ende sera notoria su participacion en

el mercado.

Antecedentes Nacionales
Variable 1. Calidad de Servicio:

Calizaya (2020) en su investigacion titulada Plan de marketing para una empresa
comercializadora de articulos de ferreteria en la ciudad de Tacna, 2020, su objetivo fue:
formular un plan de marketing para una empresa comercializadora de articulos de

ferreteria en Tacna, 2020. Metodologia: el plan de marketing, abarco un andlisis interno y
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externo y va de la mano de un minucioso analisis de cada uno de los aspectos que debilitan
o refuerzan el desempefio de este negocio ferretero. Resultados: los usuarios entrevistados
afirmaron que la atencion al cliente que brinda la empresa en estudio es buena. Por otro
lado, todos los entrevistados manifestaron que el equipo de ventas se encuentra capacitado
y conoce sobre las caracteristicas y funcionamiento de los productos que ofrece la
ferreteria, ademas, indicaron que si reciben recomendaciones sobre qué productos llevar
y cudles son los de mejor calidad. Asimismo, todos los clientes entrevistados afirmaron
que los precios que maneja la empresa en estudio justifican la calidad y atencién al cliente
brindado por el equipo de ventas. Conclusiones: Se desarrollé un plan de marketing
adecuado a las necesidades y actividades de una empresa comercializadora de articulos de
ferreteria. En cuanto a los factores externos, se pudo detectar los siguientes: el elevado

nivel de competencia del sector comercio.

Oyola (2019) en su investigacion denominada Caracterizacion de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion al Cliente en las MYPES sector comercio, rubro Ferreterias, del
distrito de Zarumilla, afio 2019, su objetivo fue: determinar las caracteristicas de la
Calidad de Servicio y Satisfaccion al Cliente en las MYPES sector comercio, rubro
Ferreterias, del distrito de Zarumilla, afio 2019. Utilizando una metodologia de tipo
descriptivo, nivel cuantitativo y disefilo no experimental; aplicando la encuesta y
cuestionario como instrumentos y téecnicas de recoleccion de datos; con una poblacion de
68 clientes de las 03 MyPes dedicadas al rubro de ferreterias. Resultados: el 76% de los
clientes considera que la empresa no considera al cliente como prioridad. EI 100% de los

clientes considera que la empresa no estd comprometida con ofrecer productos de calidad.
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el 84% considera que la empresa no ha innovado sus productos. EI 100% de los clientes
considera que la empresa no utiliza medios tecnoldgicos para orientar correctamente al
cliente. EI 90% considera que la empresa no utiliza términos correctos de acuerdo a su
nivel de comunicacién oral. Conclusion: tanto el duefio como el personal no esta
comprometida con ofrecer productos de calidad y que la empresa no evalla sus
indicadores de compra. El 91% considera que la empresa no ofrece beneficios,
promociones, ofertas y descuentos. EI 91% considera que la empresa no cumple con todos
los productos que ofrece. El 49% de los clientes considera que la empresa cubre cada una
de sus necesidades. EI 91% considera que la empresa no valora la percepcion del cliente.
Conclusiones: las caracteristicas de calidad de servicio radican en que la empresa no
utiliza medios tecnoldgicos para orientar correctamente al cliente. tanto el duefio como el

personal no esta comprometida con ofrecer productos de calidad.

Toribio (2018) la investigacion titulada: Gestion de calidad con el uso del
marketing en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Las
Malvinas, distrito Chimbote, 2018, su objetivo fue: determinar las principales
caracteristicas de la gestion de calidad con el uso del marketing en las micro y pequefas
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Las Malvinas, distrito Chimbote, 2018.
Metodologia: la investigacion fue de disefio no experimental — transversal, y se utiliz6 una
poblacion muestral de 34 micro y pequefias empresas, a quienes se les aplicoO un
cuestionario de 22 preguntas. Resultados: el 41.18% no tienen conocimiento sobre la
gestion de calidad. El 38.24% utilizan la atencion al cliente. EI 55.88% aseguran que

miden el rendimiento del personal mediante la observacion. El 47.06% tienen cierto
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conocimiento sobre el marketing. ElI 41.18% asegura que a veces sus productos que
ofrecen satisfacen las necesidades de los clientes. EI 100.00% aseguran que no cuentan
con una base de datos de sus clientes. El 50.00% utilizan la estrategia de ventas como
herramientas de marketing. ElI 73.53% aseguran que si utilizan las herramientas de
marketing. El 52.94% aseguran que al utilizar el marketing es hacer conocida la empresa.
Conclusion: La mayoria de las Mypes si aplican gestion de calidad con el uso del
marketing, dado que usan los carteles y la estrategia de ventas, de esta manera han logrado

hacer conocida la empresa.

Variable 2. Estrategias de marketing Mix:

Calizaya (2020) en su investigacion titulada Plan de marketing para una empresa
comercializadora de articulos de ferreteria en la ciudad de Tacna, 2020, su objetivo fue:
formular un plan de marketing para una empresa comercializadora de articulos de
ferreteria en Tacna, 2020. Metodologia: el plan de marketing, abarco un analisis interno y
externo y va de la mano de un minucioso analisis de cada uno de los aspectos que debilitan
o refuerzan el desempefio de este negocio ferretero. Resultados: Respecto a las decisiones
de marketing, se identifico lo siguiente: Con relacion a las retribuciones por su fidelidad,
la gran mayoria de los entrevistados declararon que si se les otorg6 un incentivo por su
compra, asimismo, la mitad de este grupo de clientes indicé que en época navidefia
recibieron un panetén y un almanague, mientras que la otra mitad recordd que en algun
momento fue beneficiado con un descuento. Por otra parte, la mayoria de los entrevistados

manifestd que el precio podria ser un motivo por el que preferirian comprar a la
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competencia antes que a la empresa en estudio. Otro grupo de usuarios entrevistados
declar6 que un motivo seria la mayor variedad de stock de otras empresas competidoras.
Asimismo, una minima cantidad de clientes mencionaron que otro motivo, aparte del
precio, serian las garantias otorgadas por la competencia. Todos los entrevistados
opinaron que las marcas y la calidad de los productos ofrecidos por la empresa en estudio
son buenas. Un poco menos de la mitad de entrevistados indicd que la empresa deberia
aumentar otras lineas de producto para que tenga un stock mas surtido; Asimismo, todos
los entrevistados expresaron que la creacion de un catalogo seria algo muy positivo para
la empresa. Conclusién: Se desarrollé un plan de marketing adecuado a las necesidades y
actividades de una empresa comercializadora de articulos de ferreteria. En cuanto a los
factores externos, se pudo detectar los siguientes: el elevado nivel de competencia del

sector comercio

Portugal (2020) en su investigacion denominada Estrategias de Marketing digital
para incrementar las ventas de la Ferreteria San Miguel Mariscal Castilla, Arequipa —
2020, su objetivo fue: determinar como influyen las estrategias de marketing digital en las
ventas de la ferreteria Mariscal Castilla, Arequipa — 2020. Metodologia: aplicada con un
alcance explicativo y un disefio de investigacion pre experimental. Las técnicas que se
utilizaron fueron la encuesta y el andlisis de documentos, los instrumentos fueron la ficha
de cotejo, el cuestionario y la ficha de analisis. La poblacion estuvo constituida por los
clientes de la ferreteria Mariscal y una muestra de 68 clientes. Resultados: EI Marketing
digital ha influido de forma positiva y favorable para la Ferreteria Mariscal Castilla

impulsando las ventas de sus productos y la atraccion de nuevos clientes. La publicidad
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realizada en los medios sociales tanto pagadas como no pagadas han generado que los
clientes realicen compras mediante estos medios, asi también, han causado que los clientes
opten por realizan las compras de forma virtual. Las redes sociales han resultado siendo
la mejor estrategia para llegar a los clientes y futuros clientes de forma directa, permitio
posicionar los productos y establecer un valor de marca para la empresa. Conclusiones:
El Marketing digital ha influido de forma positiva y favorable para la Ferreteria Mariscal
Castilla impulsando las ventas de sus productos y la atraccion de nuevos clientes. La
plataforma web ha resultado ser un medio importante para vender los productos de forma

directa.

Jiménez y Quezasa (2021) en su investigacion denominada Estrategias de
marketing mix para el posicionamiento de la ferreteria NCM del Pert S.A.C. en la ciudad
de Chiclayo, afio 2020, su objetivo fue: proponer diversas estrategias que le permitan a la
empresa NCM del Pert S.A.C. mejorar su posicionamiento comercial en la ciudad de
Chiclayo. Metodologia: tipo descriptivo y propositivo con un disefio no experimental.
Para esta tesis se ha tomado como muestra a 91 encuestados, siendo la poblacion de esta
investigacion, los clientes recurrentes, los cuales en promedio fueron 405 clientes.
Resultados: La calidad de los productos siempre ha sido un ingrediente indispensable
como parte de las estrategias de Marketing Mix, sin embargo, la diversidad de productos
también es un ingrediente importante cuando se desea variedad en los productos. Se
encontré que un 78% de los clientes consideran que la empresa debe tener una mayor
presencia en redes sociales, lo cual indica una deficiencia por parte de la empresa, quien

no esta al dia con el manejo de las tecnologias y las plataformas digitales. Conclusiones:
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En la actualidad el marketing mix de la ferreteria NCM del Pert S.A.C., tiene a favor la
variable plaza ya que el lugar donde se ubica es de fécil acceso lo cual hace més réapida la
entrega de los productos. Variable promocion, esta tiene un nivel muy bajo puesto que la
empresa puso poco o0 nada de interés en la publicidad, finalmente la variable producto es
la que requiere mayor e inmediata atencion, esta se dejé de lado, por la inapropiada

bldsqueda de variedad de productos.

Antecedentes Regionales

Variable 1. Calidad de Servicio:

Silva (2020) en su investigacién denominada Gestion de calidad y marketing en
las MYPE rubro ferreterias en el distrito de Morrop6n — Piura, afio 2020, su objetivo fue:
identificar las caracteristicas de la gestion de calidad y marketing en las MYPE rubro
ferreterias en el distrito de Morropdn — Piura, afio 2020. Metodologia: tipo cuantitativa y
de nivel descriptivo con disefio no experimental, de corte transversal. Las MYPE objeto
de investigacion fueron 05 ferreterias, se aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento
del cuestionario. Resultados: se determind que los clientes en un 77,8% sefialan que si
perciben una organizacién adecuada para brindar un servicio satisfactorio. Se determiné
que los clientes en un 76,6% aprecian que si existe un mejor rendimiento en las funciones
de los trabajadores. Se determind que los clientes en un 53,9% evidencian un mayor
compromiso por parte de la MYPE en su oferta de servicio; se determind que los clientes
en un 55,7% aprecian que los trabajadores no son completamente eficientes en sus
actividades. Se determiné que los clientes en un 60,5% estan satisfecho con las MYPE al
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cumplimiento de sus expectativas. Se determind que los clientes en un 71,9% manifiesta
un desempefio adecuado por parte de los trabajadores. Se determiné que los clientes en un
70,7% indica que las MYPE han mejorado sus servicios para satisfacer las necesidades y
expectativas de ellos mismos. Conclusiones: Las ventajas de la gestion de la calidad son
una mayor organizacion para brindar un servicio satisfactorio; un mejor rendimiento en
las funciones de los trabajadores. Los principios del marketing son la satisfaccion respecto
a los productos que oferta la ferreteria; contar con conocimiento de las necesidades de sus

clientes; emplear medios web para comunicarse con sus clientes.

Zurita (2020) en su investigacion denominada Gestién de Calidad y Marketing
digital como factor relevante en la propuesta de mejora en las Micro y pequefias
empresas, Sector Comercio, Rubro Ferreterias en el Distrito Castilla, 2020, su objetivo
fue: determinar las principales caracteristicas de la relacion de gestion y marketing digital
en las MYPES del Sector comercio - rubro ferreterias en el distrito Castilla, afio 2020.
Metodologia: fue de disefio no experimental transversal-descriptivo, se escogié una
muestra de 10 MYPES de una poblacién de 10, se aplico un cuestionario de 21 preguntas.
Resultados: El 40% de los representantes de las MYPES, afirma que utiliza el Facebook
como medio para publicitar su negocio, asi mismo, el 30% utiliza el WhatsApp como
medio de publicitar el negocio. Conclusion: la mayoria de los Representantes de las Micro
y Pequefias empresas no tienen conocimiento del término de gestion de calidad (50%), La
mayoria aplican el marketing como técnica moderna de la gestion de calidad (50%), asi
mismo, los representantes de las MYPES indicaron que la gestion de calidad contribuye

en la mejora de rendimiento del negocio.
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Castillo (2019) en su investigacion denominada Caracterizacion de Gestion de
Calidad e Innovacion de Servicios en las MYPE, Rubro Ferreterias Piura Centro, Afio
2017, su objetivo fue: determinar las Caracteristicas que tiene la Gestion de Calidad e
Innovacion de Servicios de las MYPE, rubro Ferreteria Piura Centro, afio 2017.
Metodologia: nivel descriptivo, tipo cuantitativo, disefio no experimental, de corte
transversal, siendo la técnica de recojo de datos la encuesta y el instrumento el
cuestionario; la poblacién infinita estuvo conformada por los clientes que frecuentan las
8 MYPES en estudio y una muestra de 89 clientes. Resultados: Se observa que el 88,24%
de los clientes encuestados si les genera confianza los productos que compran en la
ferreteria. Se observa que el 94,12% de los clientes encuestados si se siente comodos por
la atencion del colaborador. El 88,24% de los clientes encuestados si estan satisfecho por
la atencion brindada. EI 94,12% de los clientes encuestados si consideran que los
productos son de calidad. el 100% de encuestados consideran que deben implementar méas
productos las ferreterias en su stock; por otro lado, el 100% de compradores respondieron
que los vendedores revisan sus productos verificando sus condiciones antes de ser
entregados. El 97,06% de los clientes encuestados respondieron que los trabajadores si
logran detallar las caracteristicas del producto; asi mismo, el 97,06% de clientes
respondieron que los duefios si les agradece por su visita; el 91,18% de los compradores
sefialaron que si son atendidos con amabilidad al ingresar a las ferreterias; un 73,53% de
los clientes encuestados mencionaron que las ferreterias si cuentan con niamero telefonico
para realiza pedidos. Conclusién: los beneficios que tiene la gestién de calidad
considerando que los indicadores tales como: lo econdmico, confiable y satisfaccion en

su mayoria son de gran importancia porque permite fidelizar a los clientes.
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Variable 2. Estrategias de Marketing Mix:

Castillo (2020) en su investigacion denominada Caracterizacion de la
competitividad y estrategias de comercializacion en las MYPE rubro ferreteria en el
Distrito de Veintiséis de Octubre, Piura afio 2017, su objetivo fue: determinar las
caracteristicas de la competitividad y estrategias de comercializacion de las MYPE rubro
ferreteria en el Distrito de Veintiséis de Octubre, Piura afio 2017. Metodologia: de nivel
descriptivo, tipo cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal. Se contd con
05 MYPE del rubro ferreteria, la poblacion es de tipo infinita, con una muestra para ambas
variables de 384 personas, empleando la técnica de la encuesta y un cuestionario como
instrumento estructurado y validado por expertos. Resultados: el 81.25% de los
encuestados indicaron estar de acuerdo donde perciben que las MYPE brindan un valor
agregado. El 61.20% de los encuestados indicaron estar en desacuerdo con respecto a la
ubicacién de las MYPE. El 84.90% consideran que los precios de los productos se
diferencian de la competencia. El 69.27% de los encuestados estan de acuerdo que el
personal se encuentra debidamente capacitado. el 72.92% estan de acuerdo que los
equipos y maquinarias de las MYPE se encuentran en Optimas condiciones. El 65.63% de
los encuestados indican estar de acuerdo que la marca de los productos se percibe con una
calidad aceptable. El 91.67% consideran que las MYPE Sl se preocupan por conocer las
necesidades y preferencias de sus clientes. El 90.63% de los encuestados indican que Sl
evidencia que las MYPE hacen uso de la tecnologia en sus procesos de venta. el 96.87%
indican que las MYPE SI cuentan con precios adecuados en relacion a la calidad de los

mismos. Conclusiones: se observa que el contar con estrategias competitivas van a
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permitir conocer la realidad de las organizaciones. Las MYPE cuentan con sucursales para

ampliar su mercado y el nimero de ventas.

Silva (2020) en su investigacion denominada Gestion de calidad y marketing en
las MYPE rubro ferreterias en el distrito de Morropdn — Piura, afio 2020, su objetivo fue:
identificar las caracteristicas de la gestion de calidad y marketing en las MYPE rubro
ferreterias en el distrito de Morropdn — Piura, afio 2020. Metodologia: tipo cuantitativa y
de nivel descriptivo con disefio no experimental, de corte transversal. Las MYPE objeto
de investigacion fueron 05 ferreterias, se aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento
del cuestionario. Resultados: los clientes en un 64,7% manifiestan que las MYPE tienen
conocimiento de las necesidades de sus clientes. Los clientes en un 76% indican estar
satisfechos con los productos que oferta la ferreteria. Los clientes en un 55,1% perciben
un valor agregado en los servicios que brinda la MYPE. Los clientes en un 59,9%
manifiestan que la MYPE si emplea medios web para comunicarse con sus clientes. Los
clientes en un 56,9% manifiestan que las MYPE si poseen tecnologia para brindar un
servicio adecuado. Los clientes en un 57,5% consideran que las MYPE se esfuerzan por
fidelizar a los clientes. Los clientes en un 65,9% consideran que los productos que se
ofertan en las ferreterias son de calidad. Los clientes en un 62,9% manifiestan que las
MYPE cuentan con diversas marcas respecto a los productos que oferta. Los clientes en
un 68,9% considera que los precios de los productos se cotejan a la par de la calidad y
marcas de los productos. Los clientes en un 50,3% manifiestan que las MYPE no les
brindan promociones y ofertas. Conclusiones: Gestion de Calidad; son una mayor

organizacion para brindar un servicio satisfactorio; un mejor rendimiento en las funciones
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de los trabajadores. Los principios del marketing son la satisfaccion respecto a los

productos que oferta la ferreteria.

Cruz (2020) en su investigacién denominada Estrategias de marketing digital para
mejorar las ventas de la empresa Dysmar E.l.R.L. de Piura, su objetivo fue: establecer
las estrategias de marketing digital mas adecuadas que permitan incrementar las ventas de
la empresa a través de la incorporacion de nuevos clientes y manteniendo la fidelizacion
de los existentes. Metodologia: Se plante6 un estudio de enfoque cuantitativo, disefio no
experimental de nivel descriptivo — transaccional, utiliz6 como poblacion a todos los
clientes de la empresa Dysmar. Resultados: el 56,92% de los clientes encuestados nunca
han visitado la pagina web de la empresa, poniendo de manifiesto una falta de promocién
del sitio web. El 40% de los encuestados en la empresa de Dysmar manifiestan que rara
la vez obtienen toda la informacién que necesitan. Se determina que no existe un
responsable que tenga dentro de sus funciones el leer y dar respuesta inmediata a las
consultas y solicitudes de cotizaciones de los clientes. La empresa también tiene presencia
en YouTube e Instagram, pero tampoco existe una persona encargada de gestionar sus
contenidos, dando a conocer por ese medio promociones u ofertas. Conclusiones: La
pagina web de la empresa Dysmar E.I.R.L. no est4 siendo bien aprovechada ya que
inclusive un elevado 56.92% de sus actuales clientes no la han visitado. El correo
electronico no esta siendo utilizado para mantener una mejor comunicacion con los

clientes.
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Antecedentes Locales

Variable 1. Calidad de Servicio:

Silva (2021) en su investigacion denominada Caracterizacion de la Gestion de
Calidad y Logistica inversa en las MYPE Ferreterias, Distrito Ignacio Escudero - Sullana
(Piura) Afio 2021, su objetivo fue: determinar las caracteristicas de la gestion de calidad
y logistica inversa en las MYPE ferreterias, distrito Ignacio Escudero - Sullana (Piura)
afio 2021. Metodologia: de tipo cuantitativa, el nivel de investigacion fue descriptivo,
disefio no experimental y de corte transversal; para la variable gestion de calidad se utilizé
una muestra 90 clientes, con una muestra no probabilistica por conveniencia, ademas 20
trabajadores; para la variable logistica inversa se utilizé una muestra de 20 trabajadores.
Resultados: el 80% de los clientes consideran que al brindar un mejor producto o servicio
la MYPE lograra aumentar las ventas. EI 60% de los clientes encuestados creen que los
nuevos o servicio que comercializa la MYPE satisfacen sus necesidades. El 84% de los
clientes encuestados sefialan que son eficientes los productos que ofrece la MYPE. El 75%
de los trabajadores encuestados consideran que al momento de atender al cliente si ofrece
probar el producto antes de ser comprado. El 60% de los trabajadores indican que los
productos que comercializa no se estan vendiendo en el tiempo programado. El 71% de
los clientes consideran que los precios de los productos que ofrece la MYPE son accesibles
al mercado. El 73% de los clientes encuestados indican que esta conforme con la calidad
de marca de los productos que ofrece la MYPE. Conclusiones: las ferreterias de Ignacio

Escudero cuentan con beneficios de niveles altos de satisfaccion y el incremento de ventas.
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Se identificé que optimizar recursos, ademas reducir los impactos ambientales y potenciar

la innovacion son ventajas esenciales con las que cuenta las MYPE.

Aguirre (2020) en su investigacién denominada La gestion de calidad y el uso del
marketing en la micro y pequefias empresas del rubro juguerias del distrito de Sullana,
afo 2018, su objetivo fue: describir las principales caracteristicas de la gestion de calidad
y el uso del marketing en la micro y pequefias empresas del rubro juguerias del distrito de
Sullana, afio 2018”. Metodologia: tipo descriptiva, nivel cuantitativo, disefio no
experimental, la poblacion de estudio es infinita, aplicando formula estadistica se
determiné 68 clientes se les aplico la técnica de encuesta utilizando como instrumento el
cuestionario. Resultados: el 73% de los clientes encuestados considera que el servicio que
ofrecen las juguerias si es de calidad. El 60% de los clientes encuestados si consideran
que las caracteristicas y propiedades del producto satisfacen sus necesidades. El 51% de
los clientes la califica que si es buena la calidad del servicio al cliente que brindan las
juguerias. El 67 % de los clientes encuestados ha visto alguna publicidad en las redes
sociales de las juguerias. el 88% de los clientes encuestados consideran que el producto
recibido satisface sus necesidades. El 76% de los clientes encuestados al ingresar a las
juguerias si le brindan una atencion buena y adecuada. EI 45% si considera que el servicio
y producto brindado es bueno. Conclusiones: se puede determinar que el enfoque al cliente
que aplican las juguerias esta basado en brindar un buen servicio de atencién al cliente y
cubrir con sus necesidades. Se identifico que una buena gestion de calidad brinda un buen

servicio o atencion al cliente.
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Vilchez (2018) en su investigacion denominada La Gestion de Calidad y el uso del
Marketing en la Micro y Pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreteria del
Distrito de Querecotillo, afio 2018, su obejtivo fue: determinar las caracteristicas de la
gestion de calidad y el uso del marketing en la micro y pequefias empresas del sector
comercio rubro ferreteria del distrito de Querecotillo, afio 2018. Metodologia: tipo
descriptiva, nivel cuantitativa, de disefio no experimental con corte transversal, para
llevarla a cabo se escogi6 una muestra poblacional de 68 clientes, a quienes se les aplicd
la técnica de la encuesta utilizando como instrumento un cuestionario de 24 preguntas.
Resultados: el 85 % de los clientes de las ferreterias de Querecotillo estan totalmente de
acuerdo en que se sienten satisfecho con la calidad que brindan las empresas, y el 90 %
de los clientes de las Ferreterias de Querecotillo estan totalmente de acuerdo en que es
importante la mision y vision en las empresas.conclusion: los clientes estan de acuerdo
gue manteniendo una buena atencion, establecimiento estratégico, personal capacitado,
adecuado ambiente y buenos productos, los consumidores acudiran y se fidelizaran con
dicho establecimiento, las ferreterias en la cual debe de ver y poner en préctica las

estrategias para que originen una buena demanda en su negocio.

Variable 2. Estrategias de Marketing Mix:

Neyra (2019) en su investigacion denominada Gestién de calidad y estrategias de
marketing de las ferreterias de Ayabaca, 2019, su objetivo fue: Caracterizar la gestiéon de
calidad y las estrategias de marketing de las ferreterias de Ayabaca, afio 2019.

Metodologia: tipo cuantitativo, con un nivel de investigacién descriptivo, el disefio no
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experimental y de corte transversal. Resultados: se observé que el 66 % de los clientes
encuestados si considera que la razon de comprar en una ferreteria es la calidad de
atencion. El 54 % de los clientes encuestados si considera que las empresas de ferreterias
si difunden los beneficios de sus productos. ElI 66% de los clientes encuestados
manifestaron que no creen que las ferreterias innovan con frecuencia sus productos. el 68
% de los clientes encuestados si considera que las ferreterias venden productos de calidad.
El 78 % si considera que las ferreterias respetan las caracteristicas de los productos. Las
ferreterias tienen como politica dar descuentos a sus clientes, se pudo observar que el 33
% de los clientes encuestados si 98 considera. El 68 % de los clientes encuestados si
considera que la 100 comunicacion cliente-vendedor si lleva a un mensaje claro.
Conclusiones: Se identifico que utilizan la matriz FODA presentando debilidades por la
falta de aplicacion de una planeacion estratégica. Se identificd la publicidad que

constituye una habitual ventaja competitiva;

Velasquez (2018) en su investigacion denominada Gestion de calidad y el
marketing en la micro y pequefias empresas del sector comercio rubro ferreterias del
distrito de Sullana, afio 2018, su objetivo fue: determinar las caracteristicas de la gestion
de calidad y el marketing en la micro y pequefias empresas en el rubro ferreteria en el
distrito de Sullana, afio 2018. Metodologia: tipo descriptivo, nivel cuantitativo se escogio
una muestra de 30 MYPE rubro ferreterias del distrito de Sullana. Resultados: 65,7 % de
los propietarios encuestados estan muy en desacuerdo de que las MYPE no dependen de
sus clientes. y eficiencia del sistema. El 37,93% de los propietarios encuestados

consideran que estdn muy en desacuerdo que el personal de la MYPE muestre siempre

29



una disponibilidad inmediata. EI 72,41% de los propietarios encuestados consideran que
estan muy en desacuerdo que su empresa tenga un sistema de politica y estrategias para
sus actividades. El 79,31% de los propietarios encuestados consideran que estan muy en
desacuerdo que los trabajadores deben tener experiencia en atencion al cliente. EI 10,34%
de los propietarios encuestados consideran que estan muy en desacuerdo que como
propietario hacer alguna campafia para promocionar la MYPE. El 6,90% de los
propietarios encuestados consideran que estan muy en acuerdo en lanzar cada cierto
tiempo una nueva promocidén. Conclusiones: Principios de Gestion de Calidad dependen
de su enfoque de sus clientes tanto para interpretar sus necesidades actuales y futuras. El
planeamiento del marketing busca un proceso social y administrativo mediante el cual los

individuos van obtener lo que necesitan.

Aguirre (2020) en su investigacion denominada La gestion de calidad y el uso del
marketing en la micro y pequefias empresas del rubro juguerias del distrito de Sullana,
afo 2018, su objetivo fue: describir las principales caracteristicas de la gestion de calidad
y el uso del marketing en la micro y pequefias empresas del rubro juguerias del distrito de
Sullana, afio 2018”. Metodologia: tipo descriptiva, nivel cuantitativo, disefio no
experimental, la poblacién de estudio es la variable gestion de gestion y marketing es
infinita, aplicando formula estadistica se determind 68 clientes se les aplico la técnica de
encuesta utilizando como instrumento el cuestionario. Resultados: el 72% si considera que
las juguerias ofrecen productos o servicios adaptados a las necesidades de los clientes. El
64% de los clientes encuestados consideran que los productos ofrecidos si mantienen

caracteristicas diferentes al de la competencia. EI 22% de los clientes encuetados si
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considera que las juguerias disponen de promociones atrayentes para los clientes. EI 64%
de los clientes encuestados si consideran que las juguerias se preocupan por los gustos y
preferencias de los clientes. EI 82% de los clientes encuestados si considera que los
trabajadores atienden a sus necesidades. El 36% de los clientes encuestados si considera
que una buena campafia publicitaria atraeria su atencion. EI 36 % de los clientes
encuestados considera que los productos de las juguerias mantienen precios asequibles. El
48% de los clientes encuestados considera que la higiene del establecimiento de las
juguerias es el adecuado. ElI 30% de los clientes encuestados si consideran que las
juguerias deben realizar promociones como cupones y descuentos. Conclusiones: Gestion
de Calidad, se pudo determinar que el enfoque al cliente que aplican las juguerias esta
basado en brindar un buen servicio. Marketing, se identific que buscan satisfacer las

necesidades y demandas de los clientes.

2.2. Bases tedricas
Variable 1. Calidad de servicio

Calidad de Servicio, son las medidas que se emplean para enriquecer a un producto
0 servicio y de esta manera satisfacer las necesidades y expectativas de la persona
adquirente. Son requisitos que se encuentran presentes para lograr que el consumidor
consiga lo que esta buscando. “El enfoque de calidad esta estrechamente relacionado con

los valores y virtudes de las personas que conforman la organizacion, tanto por su entorno
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especifico como por el familiar, la empresa privada o la entidad estatal” (Quifiones &

Aldana, 2014, p. 12).

La Calidad de Servicio son grupos de cualidades y propiedades de un producto o
servicio que son producidos con el fin de cumplir con el rango de expectativas requerido
por la clientela, es decir, ofrecer mercancia que no han sido atendidas por las

organizaciones pero que se encuentran demandas por el mercado (Veértice, 2008).

El servicio son acciones realizadas para ofrecer a alguien, o realizadas por algln
motivo, es decir, los servicios son actividades que se realizan para otras personas con el
unico fin de satisfacer las necesidades de la persona que recibe el servicio. “El servicio es
el conjunto de prestaciones que el cliente espera (ademas del producto o servicio basico)
como consecuencia del precio, la imagen, y la reputacion del mismo” (Vértice, 2008, p.8).

Es un grupo de acciones dirigidas a alguien dispuesto a pagar por ellas.

Calidad de servicio son el grupo de valores otorgados a un producto o servicio para
que esté logre satisfacer las expectativas y necesidades de los clientes. Muchas empresas
se encuentran buscando estrategias que les ayude a ofrecer un bien que sea capaz de
abarcar el juicio de compra de la clientela, recibiendo a cambio rentabilidad y fidelizacién

de compradores.
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Muchas empresas no le dan la importancia debida a esta materia, generando la pérdida de
clientes, ocasionando que se apliquen métodos y estrategias de publicidad costosas con el

fin de captar mayor nimero de clientes.

Dimension 1. Indicadores de la calidad de servicio

Los siguientes indicadores definen el camino para lograr que el cliente se sienta satisfecho,
y que cubra las necesidades que continGan presentes a pesar de haber adquirir un bien o
servicio, estos indicadores son esenciales en toda empresa que busca mantener
comunicacion constante y agregar valor a sus productos y/o servicios, si se aplican

correctamente es seguro que se generen mayores ingresos y mayor fidelizacion de clientes.

El objetivo de toda organizacion es aumentar su nimero de clientes, no obstante,
son escasas las empresas que deciden plantearse alternativas que permitan mejorar la
calidad de Servicio de su establecimiento. “Los indicadores que miden la implantacion de
este concepto van mas allé de las tradicionales medidas sobre niveles de defectos y quejas

del cliente” (Heredia, 2013,p.29).

Indicadores

Comunicacion

Es la accion de intercambiar informacién, en la cual, una persona (emisor)

comparte un mensaje a otra persona (receptor) en un entorno definido. “Proviene del latin
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(comunicacatio, -0nis) que es la transmision de sefiales (informacién) entre emisor y
receptor a través de un codigo comin” (Fernandez, 2015, p. 14). La comunicacion es la

accion que ayuda a transmitir un mensaje, logrando Ilegar a uno 0 mas individuos.

En el &mbito empresarial la comunicacion se da entre los empleadores, personal, cliente y
proveedores. Dentro de la comunicacion existen murallas fisicas; (bulla, inconvenientes
con el personal, etcétera) y psicoldgicas (suspicacias, ilacion) que dificultan a que ésta se
desarrolle de manera asertiva y eficaz. Estos modelos de murallas son presentados en la
comunicacion que existe entre el comerciante y el cliente, por eso se recomienda
considerar e identificar qué tipo de problema se genera para poder reconocer y cambiar la
manera en que nos comunicamos con los clientes. En varias ocasiones al intentar
transmitir un mensaje al cliente se cuentan con todos los recursos necesarios, sin embargo,
se realiza de forma apresurada que el cliente no logra comprender lo que queremos

comunicarle; se mal interpreta el mensaje.

El mensaje que transmite un individuo sale del pensamiento, es decir, se convierte en
palabras, gestos, imagenes, expresiones, etcétera, de ahi la importancia de tomar en cuenta

las caracteristicas del mensaje.

Un mensaje debe de ser claro y comprensible, atractivo y positivo, coherente y confiable,
por consiguiente, al momento de transmitir un mensaje se debe de escuchar las opiniones
de los clientes; identificar los canales mas apropiados segun el tipo de cliente, igual si se

trata de la redaccién de un documento.
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Conocer el producto

Es indispensable que un vendedor conozca a profundidad el producto o servicio
que ofrece, de este modo, ofrecer informacion que lo respalde y que el cliente compre
conscientemente, verificando si lo que consume cubre sus necesidades y alcanza sus

expectativas. Esta accion genera tranquilidad y confianza en el consumidor.

Es necesario que el vendedor se mantenga informado con respecto a las politicas,
garantias y servicios adicionales que contienen sus productos. “Los servicios adicionales
son todos aquellos servicios que se incorporan al producto como la garantia, servicios
posventa, reparaciones, financiacion, instalaciones, etc.” (Puerta, 2016, p.20). brindar toda
la informacion requerida y necesaria de un producto genera confianza y tranquilidad en el

cliente.

Tambien es indispensable conocer y dominar la descripcion de lo que se esta
vendiendo “La mejor manera de obtener éxito en la venta es poder expresar y demostrar
las caracteristicas de los productos que comercializa la empresa, esto compete a los
vendedores, gerentes y por toda aquella persona encargada de brindar servicio y atencion
al cliente” (Perez, 2011, p. 35). Es necesario que para realizar la venta de un producto u

cuando se brinda un servicio se debe de certificar la funcionalidad del producto o servicio.

Podemos decir que en general, no se compra un producto en si, mas que eso el comprador
adquiere los beneficios del mismo (soluciones) lo que el producto le ofrece. No todo el

tiempo sucede lo mismo, ademas no todos los clientes conectan con la empresa o con el
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producto de la misma manera y es por eso que hay que conocer los atributos del

producto que ofrecemos para permitir que los clientes puedan elegir libremente.

Atencion

Ariza & Ariz (2015) menciona que la atencion es un “conjunto de
actuaciones mediante las cuales las empresas gestionan la relacion con sus actuales o
potenciales, antes o después de la compra, y cuyo fin ultimo es lograr en él un nivel de

satisfaccion lo mas alto posible”.

Una atencidn adecuada debe de contar con un conjunto de caracteres que ayude a mejorar
larelacion con el cliente y asi se desarrolle de manera efectiva y satisfactoria. Preocuparse

por ofrecer una atencion adecuada ayuda a que mas clientes visiten la empresa.

Es cliente debe de ser el centro de atencidn, es necesario hacerle sentir al cliente que nos
preocupamos por brindarle una atencion amable, cortes, amigable, agil y que nuestro

unico propdsito es poder alcanzar sus expectativas.

Para brindar una atencion eficiente, lo primordial es reconocer que el cliente es lo primero,

sin embargo, muchas empresas no lo tienen muy en claro.

Por otra parte, se debe escuchar activamente, para dar una respuesta precisa, demostrar
que se es sincero y confiable, no basta con solo escuchar al cliente, es necesario también
que se tome accion de lo que el cliente demanda, es decir, seguir el procedimiento para
analizar y resolver el problema o pregunta que aqueja al cliente, con esto tambien se dice

que se debe de actuar de manera agil, simple (sin rodeos) y eficiente.
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Finalmente, cuando hablamos de atencion al cliente, nos referimos a un contexto bastante
extenso y necesario para la productividad de toda empresa, dentro de la atencion lo

esencial es que se dé con respeto y amabilidad.

Paciencia

Ibarguen (2015) cita a la Real Academia Espafiola quien define a paciencia como
la “Capacidad de soportar o padecer algo sin alterarse. Facultad de saber esperar cuando
algo se desea mucho. Lentitud para hacer algo. Tolerancia o consentimiento en mengua

del honor”.

Los clientes en toda empresa son la base de la productividad y rentabilidad, muchas
son las empresas que consideran que el cliente tiene la razén y lo que dice el cliente se
respeta, sin embargo, en ocasiones llegan a los negocios clientes a poner a prueba a los
vendedores, a causa de un alto nivel de expectativas. Es preciso mencionar que no todos
los clientes actian de la misma manera, de igual forma, todos los vendedores se
encuentran capacitados para manejar este tipo de situaciones, llegando a perder la
paciencia, provocando que las expectativas del cliente no sean alcanzadas. Se pierde
clientela. Por ello, se requiere saber comunicar con los clientes de forma calmada, brindar

informacion y siempre respetarla integridad de los clientes.

“Si considera agradable establecer relaciones con diversos tipos de personas
agradables y no agradables, conocidas y desconocidas, educadas y no educadas entonces

empezamos bien, puede prepararse adecuadamente para ser emprendedor de éxito en
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ventas” (Martinez, 1998, p. 21). Se requiere de capacitaciones constantes al personal para
tartar con distintos tipos de clientes y con los cuales siempre se debe entablar un trato

paciente, aunque no sea reciproco se debe de buscar dar las garantias del caso.

Velocidad de respuesta

Polo (2020) indica que “la capacidad de respuesta esta vinculada al tiempo y a la
solucidn efectiva que la empresa debe brindar a sus clientes. Por tanto, las necesidades y
las inquietudes de los compradores actuales y potenciales, deben ser respondidas con
inmediatez”. La velocidad de respuesta en la atencion al usuario, es la capacidad con la

gue cuenta una organizacion para contestar a los requerimientos de manera oportuna.

Es decir, tomando en consideracién el espacio de tiempo desde que inicia la

solicitud, hasta que finaliza la atencién.

Para ofrecer una atencion de calidad, no es suficiente ser cortes, amable,
carismatico o que nuestros productos sean de muy alta calidad, es necesario reforzar
nuestras ventajas con una rapida capacidad de respuesta, en otras palabras, cumplir con el
tiempo establecido. Aparentemente para las empresas su Unico objetivo es poder ofrecer
a sus clientes un producto de maxima calidad, y dejan de lado el tiempo de espera que se
toma para poder adquirirlo; las consecuencias son que los clientes busquen empresas que

cumplan ambos requisitos al mismo tiempo.

Es indispensable que una organizacion cuente con el capital humano suficiente

para optimizar el tiempo, esto varia por el tamafio o demanda (Kamiya, 2013).
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Una atencion de calidad comienza cuando el cliente recibe sus productos de forma
inmediata, cuando adquiere un producto y cuando tiene alguna consulta, reclamo, necesita

informacion, politicas, garantias, etc.

Se debe de tomar en cuenta que, si en caso los vendedores se encuentran ocupados
atendiendo a otros clientes, es indispensable acercarse al cliente y explicarle los motivos
de su espera, o darle a conocer que en breve se le atendera y hacerle conocimiento que ya

notaron su presencia y que se esmeran por atenderlo lo méas pronto posible.

Personal adecuado

Para que se efectué una atencién eficaz, no basta con presentar un éptimo producto o
realizarlo de manera rpida, esto no seria suficiente si es que no se cuenta con el personal
idoneo para desarrollar una atencion de calidad. Se debe tener en cuenta a que personal
ponemos para recibir a nuestros clientes, esta deméas decir que los vendedores son los
elementos que tiene un trato directo con nuestros clientes, por ende, es necesario capacitar

y supervisar a nuestros trabajadores.

La forma en como se comporte la persona asignada para atender a los clientes afectara de
manera negativa o positivamente la relacion que se tiene o pretende tener con la clientela.
Muchas empresas se ven obligadas a cerrar no por una mala infraestructura o por no contar
con buenos productos, sino por la falta de personal idéneo que no se familiariza con los
objetivos de la empresa. Esto también se debe a que los encargados de la contratacion de

personal no ofrecen capacitaciones que expliquen las funciones y atribuciones que
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requiere el puesto. Estar atendiendo a los clientes es el puesto més importante dentro de
toda empresa, debido a que la totalidad de clientes buscan un trato adecuado y no ser

atendidos por personas incapaces de despejar sus dudas.

Es necesario que para la contratacion de personal “se indiquen las competencias deseables
y los minimos necesarios, para que en caso de que no se pueda encontrar a alguien con el
nivel deseable, se recurra a quienes si tengan los minimos necesarios” (Espinosa, 2014,
p.230). para que de esta manera se evite estar contratando a personal que no califica para

el perfil. La labor del personal debe de ser evaluada y supervisada constantemente.

Confiabilidad

La confiabilidad es la accion de ofrecer el producto o servicio prometido conforme y

exactamente como el cliente lo ordeno.

Esta comprobado que mas del 20% de las personas que dejan de comprar un producto
0 servicio, renuncian a su decision de compra debido a las fallas de informacién de
atencion cuando se interrelaciona con las personas encargadas de atender y motivar a

los compradores. (Laza, 2017, p. 70)

La confiabilidad de una empresa se basa en la honestidad, en cumplir lo prometido y en
el tiempo establecido, realizarlo bien a la primera y no cometer errores. Si queremos
compradores leales, se debe de procurar cumplir con todas las promesas y sus

expectativas.
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El nivel de confianza va a depender del producto o servicio que se desea adquirir, si un
producto tiene una estimacion de durabilidad larga, el nivel de confianza del comprador
sera alta y si la estimacion de durabilidad del producto es baja, el nivel de confianza
exigible por cliente serd baja. Similar sucede cuando existen productos que son
importantes para el comprador y su costo y vida util es elevado, sera necesario que el

comprador suene convincente al momento de hacer la compray venta.

La confianza que el vendedor ofrece a sus clientes antes y después de adquirir productos
es invaluable, si el comprador confia en la empresa, el vendedor tendra la fidelidad de del

cliente.

Para que se dé un entorno confiable entre la empresa y los clientes, la empresa debe de
cumplir con todo lo que promete, debe ser una empresa honesta, que se enfoque en la
calidad de sus productos, debe de ser transparente con sus errores, es comun que muchas
empresas 0 personas que atienden un negocio escondan sus errores, sim embargo para
realizar que los clientes tengan confianza, se debe de ser directo y abierto explicar la
situacion. Cualquier sospecha o indicio de deshonestidad o enmascaramiento pondra en
tela de juicio y minimizara la confianza del comprador. Es indispensable ser honesto con

los puntos flacos y errores de la empresa.

Empatia

Olmedo y Montes (2009) cita a la RAE la cual menciona que la empatia es la

“identificacion mental y afectiva de un sujeto con el estado de 4nimo del otro”; en una
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segunda acepcion, la explica como la “capacidad de identificarse con alguien y compartir

sus sentimientos”.

La empatia es la cualidad que tienen algunas personas para ponerse en la situacién de otra
persona para poder comprender su malestar. Dentro del ambito empresarial la empatia
juega un rol muy importante, debido a que permite comprender las ideas, sentimientos y
pensamientos de otros individuos (clientes). Es necesario que se aprenda a oir sin la
necesidad de juzgar, liberdndose de los prejuicios y dejar que la mente se llene de nuevas
ideas. Hoy en el mundo laboral ser empaético es indispensable porque genera a que los
clientes sientan que se le toma en cuenta su posicion como comprador y que se le da la
importancia debida. Es complicado ser empatico cuando no se cuenta con la paciencia

suficiente para ponerse en el lugar de la otra persona, respetando su punto de vista.

Existen 3 tipos de empatia que se deben de tomar muy en cuenta al momento de atender

a nuestros clientes:

Empatia cognitiva: la habilidad de entender la perspectiva de otro individuo; Empatia
emocional: la habilidad de sentir lo que el otro individuo siente; Interés empatico: la

habilidad de entender lo que el otro individuo requiere de ti (Review y Gomez, 2020).

Tangible

Los tangibles viene a ser la apariencia de las instalaciones fisicas, muebles, equipos,

presentacidn del personal, personificacion del entorno de la empresa.
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Lopez (2011) expresa: “son activos de la empresa que tienen un soporte fisico y se
concretan en algo material, por lo que pueden ser facilmente identificados y cuantificados.
Dentro de los recursos tangibles se suelen distinguir los siguientes tipos: inmovilizado

(terrenos, edificios, maquinaria, instalaciones”.

Por otra parte, se refiere a la apariencia de las instalaciones de la organizacion, la
presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en determinada compafiia (de
coémputo, oficina, transporte, etc.). Una evaluacion favorable en este rubro invita al cliente

para que realice su primera transaccion con la empresa.

Se trata de mantener en buenas condiciones las instalaciones fisicas, los equipos, contar
con el personal adecuado y los materiales de comunicacion que permitan acercarnos al
cliente. Todo esto ayuda que los clientes sientan que estan tratando con una empresa
moderna, confiable y hospedadora, aqui entra en vigencia lo que se dice que el amor entra
por los 0jos, es decir que un factor clave para atraer clientes es la manera en cémo se ve

nuestra empresa y nuestro personal.

Dimension 2. Dimensiones de la calidad de servicio

La literatura ha estudiado la gestién de la calidad con sus efectos sobre los
resultados organizativos y las relaciones. Para ello, los estudios miden este concepto a

través de una serie de dimensiones. (Tari, 2009,p.8)
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La teoria sobre gestion de la calidad ha identificado varias dimensiones que han sido
documentadas y empiricamente analizadas en los estudios de la gestion de la calidad y en

los estudios dedicados al resultado empresarial.

Indicadores

Expectativas de los clientes

La expectativa son aquellos estandares y factores que los clientes se trazan para que un
producto logre eliminar una necesidad existente. Por eso es que todas las empresas se
esmeran en lograr estar al margen de las expectativas de todos sus clientes, pero bien es
cierto, que muy pocas empresas lo logran. Muchas empresas utilizan distintas
herramientas como; encuestas, para poder obtener informacion que ayude a conocer cuales

son las aspiraciones de sus compradores.

Existen compradores que muy lejos de notar problemas con el producto adquirido, son
otros los motivos que no permiten que sus expectativas se vean alcanzadas. “a veces el
problema no tiene que ver con que el producto haya tenido un fallo o que el personal no
tenga una buena preparacion, en muchas ocasiones tiene que ver més con la estructura
general del servicio de atencion ofrecido” (Laza,, 2020, p. 96). Por eso es importante
realizar estudios que faciliten conocer las necesidades del cliente, no basta con saber
escuchar, porque ni siquiera todos los compradores conocen cuales son las expectativas
que necesitan solventar, pero todos los compradores buscan en cada producto o servicio
que adquieren encontrar los anhelos que satisfaga sus necesidades. Satisfacer las

expectativas de la clientela es esencial basicamente para que la organizacion sea
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verdaderamente rentable, si las expectativas del cliente no son alcanzadas, esta claro que
no regresara y peor aun serd muy dificil recobrar la confianza del comprador que fue

decepcionado.

Satisfaccion del cliente

Se le denomina satisfaccion del cliente cuando los productos o servicios de una empresa
logra alcanzar o superar las expectativas de los clientes, la satisfaccién de clientes
generada por empresas se mide a traves del nimero concurrente de clientes que visitan la
empresa. Para que una empresa logre alcanzar los requerimientos de los clientes es

necesario que se base en medidas fiables y significativos de satisfaccion.

La satisfaccion del cliente es una herramienta que nos muestra de manera anticipada la

referencia concerniente al comportamiento del comprador.

A medida que pasa el tiempo los compradores se vuelven cada vez mas exigentes, por
ello la empresa que logre generar las cualidades de venta que buscan los clientes en la
atencion, producto o servicio que adquieren, conseguiran el respaldo de su fidelizacion y
se creara un &mbito de confianza entre la empresa y los clientes. “El grado de satisfaccion
de un cliente no se puede medir objetivamente, ya que suele presentar un componente
subjetivo, es decir, lo que para un cliente puede ser satisfactorio, para otro puede parecer
deficiente” (Fernandez, 2015, p. 67). si el cliente ya cuenta con una perspectiva del
producto o servicio, no seréa tarea de un dia el hacerle que cambie su concepto, para ello,
es necesario mostrarle que el producto o servicio tiene cualidades que si lograrian superar

sus expectativas. Caso contrario cuando el cliente recupera o inserta una nueva perspectiva
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positiva del producto ser& mucho més fécil que pase por alto algunos defectos o

inconvenientes de la atencién brindada.

Calidad del producto

Todo consumidor al momento de realizar una compra uno de los principales
factores que busca es que el producto o servicio que le ofrecen sea de calidad. “Hoy en
dia, como clientes, todos buscamos calidad, queremos productos que satisfagan nuestras
necesidades, a un bajo costo, que sea durable, tecnoldgico, que exista una gran variedad
de opciones en el mercado” (Moya, 2016, p. 1). Lo importante de cuando se vende un

producto y/o servicio es ofrecer algo duradero, confiable y a un costo honesto.

La calidad de un producto es ofrecer al cliente lo que espera de esté (producto o servicio
deseado), si un cliente recibe lo que espera, sin duda volvera a comprarles en una fecha
posterior. Ofrecer productos de calidad garantizara que la empresa logre alcanzar el éxito.
Es importante que con la venta que se le ofrece a cada cliente se busque al méaximo lograr
satisfacer las necesidades de los clientes, cumplir sus expectativas ofreciéndole lo mismo

0 mucho més de lo que piden.

Precision
Polo (2020) indica que “Cuando hablamos de precision, nos estamos refiriendo a

la entrega exacta de un producto o servicio basada en las especificaciones entregadas por

el cliente”. En otras palabras, es dar al cliente lo que pide. A todo cliente le es grato ver
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gue como una empresa se esmera en satisfacer sus necesidades, a pesar de esto, el cliente
sabe que la empresa se encuentra en la obligacion de cumplir con lo requerido, seria muy
desagradable para el cliente recibir algo que no pidid, por ello es fundamental que toda

empresa este pendiente de las caracteristicas que buscan y especifican los consumidores.

Sistema de informacion

Lapiedra «et al» (2021) menciona que “las empresas tanto generan informacion
interna como absorben informacidn externa de sus principales grupos de interés, entre los
que se encuentran sus clientes, proveedores, distribuidores y competidores, el Estado, las

instituciones financieras, los sindicatos y la sociedad en general”.

Para que se lleve a cabo una adecuada calidad de servicio, es necesario que se conozcan
las necesidades e interrogantes que tienen nuestros consumidores, por ello, muchas
empresas cuentan con canales de recojo de informacidn que los ayuda a prestar un servicio
basado en los requerimientos de los clientes, el recojo de informacidn a través de sistemas
es una opcién viable que garantiza a que la empresa se mantenga al tanto de las dudas y

reclamos que se presentan.

Los clientes muy a menudo se cuestionan aspectos como si la empresa cuenta o tienen lo
gue estan buscando, muchas personas buscan distintas maneras de poder tener
conocimiento, una de estas es entablando comunicacion directa con el vendedor, para ello

el vendedor debe de ser capaz de solucionar y resolver las inquietudes del cliente.
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A qui es importante, que la empresa cuente con un sistema de informacion concreto y de
mejoramiento constante, debido a que las inquietudes de los clientes deben de ser
estudiadas minuciosamente por motivo a que con el pasar del tiempo nacen nuevas

necesidades ocasionadas por la moda, tendencia, necesidad, etcétera.

Variable 2. Estrategias de marketing Mix

El marketing es un conjunto de actividades y acciones que se toman en cuenta
cuando se quiere lograr satisfacer las necesidades y deseos de los mercados, para que de
este modo se generen mayores ingresos para la empresa. “La expresion marketing quiere
significar cualquier accion, iniciada en las empresas, dirigida a influir en los mercados”
(Sanchez y Jimenez, 2010, p. 16). Es por ello, que el marketing o estrategias de marketing

son factores factibles que muchas empresas han comenzado a implementar.

El marketing es un método general de actividades que incluye un grupo de
procedimientos de los cuales, se identifican las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes para luego lograr satisfacerlos de la manera méas adecuada y eficiente posible.
Para que de esta manera generar que los compradores se relacionen de una manera mas

abierta con los productos y servicios de la empresa, generando mayores ingresos.

Para muchas empresas esto es algo novedoso, ya que no se encuentran muy
familiarizados con estos términos, tanto como para otras empresas, esto ya es algo

representativo dentro de la organizacion, lo que busca el marketing, es generar que la
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empresa logre una mayor captacion del interés del cliente, a través de mejoras del producto

y estudios basados en el comportamiento del cliente.

Dimension 1. Elementos de las Estrategias de marketing

Juarez (2018) menciona que “Para una gestion empresarial las organizaciones
deben trabajar con modelos de negocios orientados a la permanencia en un mercado. Estos
modelos deben ser disefiados con elementos que permitan que las empresas puedan crear

y ofrecer valor a los clientes.

Indicadores
Ubicacion

Carro y Gonzales (2012) mencionan que “una buena eleccion favorecera el
desarrollo de las operaciones de forma eficiente, mientras que una incorrecta impondra

considerables limitaciones a las mismas. Todas las areas de la empresa pueden verse

afectadas por la localizacion”.

Para cualquier empresa tanto publica como privada el tema de la ubicacién es algo que
se tiene que estudiar con mucho cuidado, debido a que la ubicacién que elija sera un

factor clave para que su producto sea visible. Lo recomendable es que se seleccione un
lugar muy transcurrido, que sea una zona comercial y que sea una zona que demande el

producto que se tiene pensado comercializar.
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De la ubicacién que se establezca dependera la acogida de clientes que se tendra, es
evidente que uno de los factores clave para que una empresa sea rentable es el tipo de

zona que se escoja, ya sea zona comercial o no comercial.

Carro y Gonzales (2012) también dice “sobre localizacion hay que elegir entre
sitios maltiples en donde los criterios, por lo general, se circunscriben a cuestiones de
costo, rentabilidad, tiempos de respuesta, cercania a determinados lugares o algln otro

de acuerdo a las caracteristicas de la empresa”

Orientacidn al cliente

Para que nuestra empresa pueda crecer, es necesario reconocer que el cliente es el motivo
principal de nuestra inversion, es decir, cuando realizamos alguna mejora en la
infraestructura o innovacion de productos, lo hacemos con el Unico fin de llamar la
atencion de nuestros consumidores. Una vez que tenemos en cuenta que el cliente es factor
clave por el cual la empresa tiene que buscar estrategias que logren satisfacer sus
necesidades y expectativas. No debemos de elaborar productos que sean agradables para
nosotros, sino, lo que tenemos que hacer es elaborar productos segun la perspectiva del
cliente, de igual manera, se deben ofrecer una gran diversificacion de modelos y precios

para que el cliente se pueda dar el gusto de escoger (Sierra, 2017).

Nuestra clientela nos dira sus gustos y preferencias, si logramos preguntar de la manera

correcta y con los canales adecuados, sin necesidad de intimidar ni presionar.
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La orientacion al cliente demanda que los encargados de gestionar la empresa, asi como
los encargados de tratar con los clientes tengan la voluntad de ofrecer al cliente un servicio
cortes, respetuoso y personalizado. Es recomendable que las personas que no se sientan a

gusto tratando con clientes se dediquen a gestionar otro tipo de empresa.
Retail is Detail

Retail is detail, es ofrecer la mas minima concentracion en las cosas que
hacemos, a todo cliente le gusta recibir algo adicional a lo que ordeno, como, por ejemplo,
un vale de descuento por cada compra, 0 un producto extra a mitad de precio, una bolsa
de regalo por producto, todas estas muestras o regalos que se le ofrecen al cliente generan
gue se sientan estimados por la empresa. Todo cliente que tiene la sensacién de que
valoran su presencia, es muy probable que €l cliente se fidelizara con la empresa, esto al
mismo tiempo genera un efecto en cadena, debido a que el cliente promocionara y

comentara su grata experiencia vivida con la empresa (Sierra, 2017).

Relevancia

Para todo cliente es importante “que se le considere un elemento fundamental para
la rentabilidad y crecimiento del negocio” (Sierra, 2017, p. 18). No es suficiente con
expresar que el cliente es el mayor interés de la empresa, también es necesario demostrar
que es asi con hechos, dandole a conocer que es escuchado y que sus opiniones son muy

importantes.
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Se debe de realizar analisis mensuales de los alcances de simpatia que se logra hacia los
clientes, esto ayudara a la empresa a conocer si las estrategias empleadas estan siendo

viables.

Dimensién 2. Las 4 P del marketing Mix

Serna (2013) El enfoque actual de marketing, hacia el cliente y la creacion de valor,
requiere establecer relaciones de largo plazo. el modelo de 4P del marketing mix, por el
contrario, es enfocado al corto plazo, puesto que se centra en el vendedor y las ventas,

cuando el mercado actual se dirige al cliente.

Cuando hablamos de marketing Mix o también conocido como las 4P nos estamos
refiriendo a sus cuatro componentes basicos que se emplean para realizar un analisis
interno de una empresa y de las cuales se encuentra a cargo el encargado de verificar la

mercadotecnia.

Para que un plan o estrategia de marketing se realice de manera efectiva y eficaz es
necesario que exista coherencia con los elementos como con la segmentacion de mercado

que se quiere alcanzar.
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Indicadores

Producto

Se le denomina producto a “Todo elemento tangible o intangible, que satisface un deseo
0 una necesidad de los consumidores o usuarios y que se comercializan en un mercado, es
decir, que es objeto del intercambio producto por dinero” (Publishing, 2007, p. 10). Es

todo aquello que se comercializa en un mercado.

Todo producto que ofrece una empresa debe de cumplir medidas capaces de satisfacer las

necesidades y superar o al menos alcanzar las expectativas de los clientes.

Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y presentacién del producto,
el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase,
entre otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (lanzamiento, crecimiento,

madures y declive) y es necesario que se tomen en cuenta.

Para que el producto adquiera mayor demanda es conveniente realizar diversos cambios
dentro de este, como, por ejemplo; realizar una modificacion, personalizarlo, ofrecer una

garantia, hacerlo mas resistente, aumentar su vida Util, etcétera.

Precio

Es la cantidad de cambio que se asocia a la transicion comercial, puede ser pagada en por
pago en efectivo, cheque, tarjeta, etcétera. Para asignara un precio es necesario que se
realice un estudio precio antes de ingresar al mercado. Este es el Gnico factor que genera

ingresos a la empresa, ya que los otros tres componentes del marketing mix solo generan
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costos. Es necesario destacar que el precio va de la mano con la calidad del producto o

valor agregado (Publishing, 2007, p. 12).

Al momento de fijar el precio es necesario tomar en cuenta:

Un costo similar a la competencia, acordar un precio que valla acorde con la calidad del

producto, que se fije mediante la cantidad de demanda, etcétera.

Plaza o distribucién

La plaza viene a ser el area geogréafica donde se plantea comercializar el producto, aqui

entra a tallar que el producto o servicio ofertado llegue en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Es la “infraestructura interna y externa que permite establecer el
vinculo fisico entre la empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos
o servicios” (Publishing, 2007, p. 12). Lo que busca la plaza o distribucion es obtener un
lugar en donde los compradores puedan acceder con gran facilidad y asi le compren a la

empresa.

Promocidon o comunicacion

Es ofertar los productos o servicios que la empresa distribuye, de la manera mas atractiva
posible, a través de canales para el logro de los objetivos organizacionales, dentro de esta
se encuentran; la promocién de venta, fuerza de venta o fuerza personal, propaganda,
relaciones publicas y comunicacion interactiva con el mercado objetivo. Son “Actividades

que realizan las empresas mediante la emision de mensajes que tiene como objetivo dara
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a conocer sus productos y servicios y sus ventajas competitivas con el fin de provocar la
induccion de compra entre los consumidores o usuarios” (Publishing, 2007, p. 14). En

conclusién es ofertar su producto o servicio.

2.3. Marco conceptual

Calidad de Servicio

La RAE define la palabra “calidad” como: propiedad o conjunto de propiedades inherentes
a algo, que permiten juzgar su valor. Y la palabra “Servicio” como: accion y efecto de

Servir.

Bustamante et al (2019) “la calidad es la totalidad de los rasgos y caracteristicas
de un producto o servicio que se sustenta en su habilidad para satisfacer las necesidades y

expectativas del cliente, y cumplir con las especificaciones con la que fue disefiado.

Estrategias de Marketing Mix

La RAE define la palabra “Mercadotecnia” como: conjunto de principios y

practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda.

Arriaga (2018) expone que “la mezcla de mercadotecnia o marketing Mix, es una
definicion utilizada para denominar al grupo de instrumentos y diversos factores que tiene
la persona que se encarga de la mercadotecnia de una empresa para lograr las metas de la
organizacion.”
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1.  HIPOTESIS

“La hipdtesis es una respuesta imaginativa, creada, a veces intuitiva que el
investigador férmula para dar respuesta al problema cientifico (...) que resuelve o da

solucion tentativamente a un problema cientifico” (Naupas, 2014, p. 56).

Sampieri (2019) menciona que “la investigacion descriptiva especifica las
propiedades de personas, grupos o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis,
por lo cual determina que en la investigacion descriptiva no se plantea la hipétesis,

solamente se formula cuando se pronostica un valor”.

En esta ocasion, la investigacion fue de tipo descriptivo y no experimental, esto
significa, que solo se obtendrén las caracteristicas de cada variable sin interceder en su
entorno natural, del mismo modo, no propondra mejoras o cambios en los elementos de

estudio.
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IV. METODOLOGIA

4.1.Disefio de la investigacion
La investigacion fue de disefio no experimental — transversal -descriptivo.

Naupas (2014) menciona que en un Desifio no experimental - no se manipula de
forma deliberada las variables que se estudian, esto significa que no se afecto la situacion
en la que se encontraban, aqui es importante sefialar que en la investigacion no efectuaron

cambios, solo se describe su comportamiento y situacion.

Diserio transversal “En este tipo de disefio se recolectan datos en un solo momento,
en un tiempo unico” (Yunis, 2012, p. 1). Lo cual significa, que solo se recolectaran datos

de las variables en estudio por una Unica vez.

La investigacion fue descriptiva, es decir, se realizd un analisis basado en
observaciones que no perjudicaron ni alteraron el entorno en el que se encuentran las

Ferreterias del Centro de Sullana.

“Es una investigacion descriptiva, cuyo objetivo principal es recopilar datos e
informaciones sobre las caracteristicas, propiedades, aspectos o dimensiones,
clasificacion de los objetos, personas, agentes e instituciones o de los procesos naturales
0 sociales” (Naupas, 2014, p. 91). En otras palabras, se realiz un estudio a base de
observaciones que ayudan a conocer las caracteristicas de un acontecimiento,

eventualidad, individuo o conjunto de individuos.

También se puede definir que “el Disefio de investigacion descriptiva es un método

cientifico que implica observar y describir el comportamiento de un sujeto sin influir sobre
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¢l de ninguna manera” (Shuttlewoth, 2008, p. 1). Este tipo de investigacion es

comunmente empleada como registro a futuras investigaciones.

4.2.Poblacion y muestra

Paoblacion

La poblacion en ambas variables estuvo conformada por los clientes de las ferreterias

ubicadas en el centro de Sullana, afio 2020.

Poblacion es el conjunto de elementos (finito o infinito) identificado por una o
mas peculiaridades, de las que cuentan todos los elementos que lo conforman. En otras
palabras, esto quiere decir que la poblacion es el grupo total de individuos, objetos,

elementos, etcétera que se pretenden analizar e investigar (Lopez, 2004).

Muestra

La muestra para ambas variables se conform¢é por 68 clientes de 3 ferreterias

ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020. Se aplico formula finita.

La muestra es el subconjunto o parte de la poblacion total, se realiza con el fin de
hacer mas facil la investigacion, también, se emplea cuando existe una poblacion
infinita. La muestra debe contener toda la informacion requerida para tener la
oportunidad de extraerla, esto solo se puede lograr con una adecuada seleccion de la
muestra y una labor muy cuidadosa y de alta calidad en la recoleccion de datos (Lépez,

2004).

58



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 (valor estadistico 1.645)

n = Factor valor por determinar

1.6452 x 0.50 x 0.50
(0.10)2

2.706025 x 0.50 x 0.50
0.01

0.67650625
0.01

n=68.0625
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Inclusion

En ambas variables “Calidad de Servicio y Estrategias de Marketing MiX” inicamente se
consider6 a personas adultas, debido a que de ellas se obtendria una respuesta mas

concreta, clara, con fundamento y sustento.

Exclusion

En ambas variables “Calidad de Servicio y Estrategias de Marketing Mix” no se considerd
a aquellas personas menores de edad y personas que no deseaban participar del

cuestionario.
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4.3.Definicion y operacionalizacion de las variables e indicadores

. INSTRU-
DEFINICION SUB .
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES DIMENSION INDICADORES | ITEMS MENTO
o 1. Lenguaje claro 1. (;(;qnmdera que aI_ atenderlo
Comunicacion utilizan un lenguaje claro y
y adecuado
adecuado?
Conocer el 2. Caracteristicas 2. ¢l _vendedor le espgc[ﬂca las
cualidades y caracteristicas del
producto del producto oroducto que desea?
3. é)tftgglon 3. ¢Esatendido de manera cortes?
Son medidas, que | INDICADORES Atencion 4. Atencion 4. ¢La atencién que la empresa le
se emplean para | Los indicadores adecuada ofrece es la adecuada?
enriquecer a un | que miden la 5. Disponibilidad | 5. ¢EI vendedor se muestra
producto o servicio | implantacion  de para las disponible en  todas  sus o
y de esta manera | este concepto van | Paciencia consultas consultas? %
satisfacer las | mas alld de las 6. Tiempo de | 6. ¢El vendedor se toma el tiempo pd
necesidades y | tradicionales atencion necesario para atenderlo? o
expectativas de la | medidas sobre 7. Tiempo de , &
: 7. ¢Laentrega del producto se daen |
persona niveles de Velocidad d entrega i tablecido? )
adquirente. defectos y quejas reel?ecsltaa € establecido €1 tiempo establecido: ©
(Quifiones & | del cliente P 8. Rapidez en la | 8. (Eltiempo de espera para recibir
Aldana, 2014, p. | (Heredia, atencion el producto es el adecuado?
CALIDAD | 12). 2013,p.29). 9. Atencién 9. ¢Considera que la manera en que
DE Personal correcta lo atienden es la correcta?
SERVICIO ; i
adecuado 10. Habilidades 10. gS:nntZ'r?eracgﬁe I?: verr::gﬁic:jr:g
para atender suficiente para atenderlo?
11. Producto 11. ¢los productos que recibe son
— correcto exactamente lo que usted pide?
Confiabilidad 12. Precio 12. ¢Los precios de los productos son
adecuado los adecuados?
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13.

Comprender
las

13. ¢(La empresa se esmera en

. comprender sus necesidades
necesidades :
: como cliente?
del cliente
. 14. ;Los vendedores se esfuerzan
. 14. Disolver -
Empatia para disolver sus dudas como
dudas .
cliente?
15. Preocupacion 15. ¢Los vendedores se preocupan
por  ofrecer L
una  atencion por ofrecerle una atencion
adecuada?
adecuada
. 16. ¢La empresa cuenta con
. 16. Instalaciones : ;
tangible instalaciones adecuadas para
adecuadas .
atender a los clientes?
DIMENSIONES: Expectativas 17. Alcanzar 17. ¢Los productos ofrecidos por la

La teoria sobre
gestion de la
calidad ha
identificado varias
dimensiones que
han sido
documentadas vy
empiricamente
analizadas en los
estudios de la
gestion de la
calidad y en los
estudios
dedicados al
resultado
empresarial.

de los clientes

expectativas

empresa logran alcanzar
Sus expectativas?

Satisfaccion

18.

Satisfaccion

18. (Se siente satisfecho con los
productos que le brinda la

del cliente de compra
empresa?
19. Duracién de | 19. ¢Considera que los productos de
Calidad del productos la empresa son duraderos?
producto 20. Funciones 20. ¢Los productos cumplen con las
béasicas funciones basicas y esenciales?
21. (El vendedor toma en cuenta las
- 21. Producto especificaciones del cliente para
Precision
exacto ofrecer un producto  con
exactitud?
22. ¢La empresa cuenta con redes
Sistema de 29 Redes sociales sociales como Facebook,
informacion ' WhatsApp, o alguna plataforma
virtual?
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DEFINICION SUB . INSTRU-
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES DIMENSION INDICADORES ITEMS MENTO
23. ¢(La empresa se encuentra
Ubicacion 23. i(?cliible ubicada en una zona de fécil
acceso?
24. Cliente 24. ;Se le hace sentir que el cliente
EL,EMENTOS Orientacion al prioridad es quien tiene la raz6n?
Juare; (?‘018) I_rlen aclonal o8 “Productos 25. ¢La empresa ofrece productos
menciona que “Para | cliente segin  la pensando en las necesidades
una ial gestllon necesidad del cliente?
eémpresaria as - .| 26. Valor 26. ¢Laempresa agrega valor a sus
organizaciones deben | Retail is detail agreaado roductos?
trabajar con modelos greg - p - : -
de negocios orientados 217. Imp(_)rtanua 27. LSe_ le brlnda_la importancia
) _ a la permanencia en un al cliente debida como cliente?
l\_/IarI_«_etmg quiere mercado 28. Presencia del | 28. ;Se tomaen cuenta la presencia
significar ; ' Relevancia cliente de cada cliente? o
cualquier accion, . 29. ;Se le ofrece un tiempo =
ESTRA- iniciada en las 29. Tiempo  de prudente de atencion a cada <
TEGIAS DE | empresas, atencion cliente? 5
MARKE- dirigida a influir 30. Stock 30. ¢La empresa cuenta con =
TINGMIX | en los mercados suficiente suficiente stock de productos? u
(Sénchez Yl LAs 4 P DEL 31. Innovacién | 31. ¢la empresa ofrece productos @)
Jimenez, 2010, p. |\ o ETING MIX. Producto de productos nuevos e innovadores?
16). 32. Calidad del | 32. ¢La empresa vende productos
Serna  (2013)  ElI producto de calida_d?
enfoque actual de 33. Precio justo 33. _@EI precio de los productos es
marketing, hacia el | precio Justo?
cliente y la creacion de 34 Descuentos | o4 ¢Laempresa ofrece descuentos
valor, requiere en sus productos?
establecer relaciones | Plazao 35. Zona 35. ¢(La empresa se encuentra
de largo plazo. el | distribucion comercial ubicada en una zona comercial?
modelo de 4P del 36. Garanti 36. ¢Laempresa le brinda garantias
marketing Mix. Promocién o - arantias de sus productos?
comunicacion 37 Promociones 37. ¢La empresa promociona sus

productos?

63




4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica
Se utilizo la técnica: encuesta.

La encuesta es un proceso que forma parte de una investigacion de tipo descriptiva,
en donde la persona que realiza la investigacion es la encargada de elaborar cuestionarios
que ayuden a conocer las caracteristicas de las variables que se estan estudiando.

(Mediano, 2014).
Instrumento
Se utilizo el instrumento: cuestionario.

Y como instrumento; el cuestionario, el cual, consta de 37 ITEM, divididos de la
siguiente manera: 22 ITEM para la variable Calidad de Servicio y 15 ITEM para la
variable estrategias de Marketing Mix. Todos los ITEM con respuestas multiples cerradas

basadas en la escala de Likert.

El cuestionario es un método que se utiliza en las investigaciones cientificas, el
cuestionario son un conjunto de preguntas e indicaciones que ayudan a obtener
informacion de los elementos, individuos encuestados. Se debe tomar en cuenta al
momento de la elaboracion del cuestionario, que las preguntas deben de estar bien
elaboradas de manera coherente, organizadas y de manera secuencial, segun la ubicacion
de sus variables entre otros factores. En otras palabras, el cuestionario es la herramienta

que nos permite recoger informacion a través de preguntas (Mediano, 2014).
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4.5.Plan de analisis

Naupas «et al» (2018) menciona que “la estadistica nos proporciona nociones
sobre las investigaciones, variables, poblacion, y muestra, que son elementos
indispensables en todo proceso de investigacion cientifica, por lo tanto, todo disefio de

investigacion debera tener un plan de andlisis.”

Se recolecto informacion mediante encuestas y cuestionarios, los cuales, se
analizaron en programas como: microsoft excel, en donde se elaboraron tablas y graficos
estadisticos. Para determinar el andlisis de confiabilidad se utilizé el programa SPSS. Los

cuestionarios fueron validados por juicios de expertos en Administracion.

El plan de anélisis detalla las medidas de resumen de las variables de estudio y la
forma como fueron presentados, indicando los modelos y técnicas estadisticas a usar. El
plan de analisis son los procesos y partes que se realizan en el transcurso de la

investigacion.
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4.6.Matriz de consistencia

TECNICAE

Describir las 4 P del
marketing Mix en las
Ferreterias Ubicadas en el
Centro de Sullana, afio
2020

encuentran las
Ferreterias del
Centro de Sullana.

TITULO | ENUNCIADO OBJETIVOS VARIABLE | METODOLOGIA | [9BLASION | iNsTRUMEN | 7oA PE
TO
General
Describir las No experimental Posterior a
caracteristicas de la perui '
Calidad de Servicio y no se mampula de obtener los
estrategias de marketing forma deliberada las datos, se
Mix en las Ferreterias varlat_JIes que s Técnica: se elaboté_ un plan
Ubicadas en el Centro de estudian, esto uso la té.cnica de analisis, por
N significa que no se Poblacion: lo cual se
Sullana, afio 2020 PR de la encuesta, o
afecto la situacion Para ambas la misma. que realizo la
Especificos en la que se variables estuvo fue diri i(?a a tabulacién de
Ide%tificar los indicadores encontraban. conformada por los clier?tes de los resultados
Calidadde |  ~ . de la Calidad de Servicio « los Cllentes,de las ferreterias de acuerdo a
L. ¢Cudles son las P . Transversal “En las Ferreterias . cada una de las
Servicio y Co en las Ferreterias Ubicadas : - . ubicadas en el .
. caracteristicas este tipo de disefio ubicadas en el variables y
Estrategias . en el Centro de Sullana, centro de .
de la Calidad de | [ se recolectan datos centro de teniendo en
de L afio 2020. I | I o Sullana.
Marketing Servwlo_ y Ca |Qa_d de en un solo molmgnto, Sullana, afio cuenta sus
Mix en las ?nsgralfgg:]as |(\j/|eix Describir las dimensiones Servicio. gztgpn?iflqupc? Unicoy | 2020. Instrumento: S;gﬁ?;gmzsse
Ferreterias 9 de la Calidad de Servicio . . v . se uso el .
ubicadas en | €N las ) en las Eerreterias Ubicadas Estrateglas de tenlgndo uninicioy | Muestra: instrumento frecuenc!as y
el centro de Ferreterias en el Centro de Sullana marketing un fin, Para ambas cuestionario porcentajes, y se
Sullana ubicadas en el afio 2020 ' Mix. especificamente en variables estuvo conformado empleo
afio 202’0 Centro de ' el afio 2020. conformada por con 37 ITEM programas de
Sullana, afio Identificar los elementos 68 Clientes de 3 29 ' Excel, Word,
2020? . Descriptiva, es Ferreterias . Turnitin, Power
de las estrategias de . S . concernientes a .
marketing en las decir, se realizé un ubicadas en el la Calidad de Point y PDF.
Ferreteria?s Ubicadas en el anélisis basado en centro de Servicio v 15 a Posteriormente
~ observaciones que Sullana, afio Y se realizd el
Centro de Sullana, afio no perjudicaron ni 2020 Estrategias de analisis e
2020. ' Marketing Mix. | . .
alteraron el entorno interpretacion
en el que se de los datos

recopilados, a
través de la
encuesta.
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4.7 Principios éticos

Proteccion a las personas:

Se mantuvo en anonimato el nombre de las personas encuestadas, dado que no se conto
con una autorizacion particular de los encuestados. Las respuestas obtenidas a traveés del
cuestionario fueron utilizadas con fines netamente académicos. En conclusion, se protegio

el respeto a su privacidad dentro de la investigacion.

Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad

El papel requerido en las impresiones de los cuestionarios, al final fue destinado a una
empresa recicladora, para de este modo disminuir la contaminacién ambiental. También
se contribuy6 al cuidado de la energia eléctrica, evitando el consumo excesivo del

cargador de nuestro equipo de computo.

Libre participacion y derecho a estar informado

Previo a realizar la encuesta a los clientes de las 3 micro y pequefias empresas en estudio
se emitié un oficio de “consentimiento informado”, el cual, una vez firmado por el
propietario se pudo proseguir con la ejecucion de la encuesta. Por otra parte, solo se le

aplico el cuestionario a las personas (clientes) que deseaban participar con el mismo.

Beneficencia no maleficencia

La informacion obtenida fue de uso para fines académicos, respetando el bienestar en todo

momento de las personas voluntarias que participaron en la investigacion, ya que se les
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aclaré a los representantes y al pablico que su participacion no causé ni ocasion6 dafio

alguno y se respeto sus peticiones.

Integridad cientifica

Se tomo en cuenta este principio ético, dado que en la investigacion se cita a distintos
autores con el objetivo de respaldar los fundamentos tedricos, sin alterar sus afirmaciones.
Consentimiento informado y expreso: la informacion fue publicada y se elabor6 con el

consentimiento de las personas involucradas en la investigacion.
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V. RESULTADOS

5.1.Resultados

Tabla 1

Indicadores de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de Sullana,
afio 2020.

Indicadores de la Calidad n %
Lenguaje claro y adecuado
Siempre 46  67.60
Casi siempre 15 22.10
A veces 7 10.30
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Caracteristicas y cualidades del producto
Siempre 39 57.40
Casi siempre 24  35.30
A veces 5 7.40
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Atencion cortes
Siempre 35 5150
Casi siempre 25 36.80
A veces 7 10.30
Casi Nunca 1 1.50
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Atencion adecuada
Siempre 37 54.40
Casi siempre 24  35.30
A veces 7 10.30
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Continua...
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Tabla 1

Indicadores de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de Sullana,
afio 2020.

Indicadores de calidad de Servicio n %
Disponibilidad para las consultas
Siempre 25 38.80
Casi siempre 24  35.30
A veces 19 27.90
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Tiempo de atencion
Siempre 19 27.90
Casi siempre 34 50.00
A veces 15 2210
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Tiempo de entrega establecido
Siempre 16 2350
Casi siempre 20 29.40
A veces 20 29.40
Casi Nunca 11  16.00
Nunca 1 2.00
Total 68 100.00
Rapidez en la atencion
Siempre 16 23.50
Casi siempre 23 33.80
A veces 21  30.90
Casi Nunca 7 10.30
Nunca 1 1.50
Total 68 100.00
Continua...
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Tabla 1

Indicadores de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de Sullana,
afio 2020.

Indicadores de calidad de Servicio n %
Atencion correcta

Siempre 30 44.10
Casi siempre 30 44.10
A veces 7 10,30
Casi Nunca 1 1.50
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00

Habilidades para atender

Siempre 22 3240
Casi siempre 32 47.10
A veces 10 14.70
Casi Nunca 1 1.50
Nunca 3 4.40
Total 68 100.00
Recibir el producto exacto
Siempre 58 85.30
Casi siempre 10 14.70
A veces 0 0.00
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Precios adecuados
Siempre 27  39.70
Casi siempre 29 42.60
A veces 12 17.60
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Continua...
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Tabla 1

Indicadores de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de Sullana,
afio 2020.

Concluye...
Indicadores de calidad de Servicio n %
Comprender las necesidades del cliente
Siempre 20 29.40
Casi siempre 38 55.90
A veces 9 13.20
Casi Nunca 1 1.50
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Disolver las dudas del cliente
Siempre 22 3240
Casi siempre 31 45.60
A veces 13 19.10
Casi Nunca 2 2.90
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Preocupacion por ofrecer una atencion adecuada
Siempre 28 41.20
Casi siempre 28 41.20
A veces 12 17.60
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Instalaciones adecuadas
Siempre 47  69.10
Casi siempre 18 26.50
A veces 3 4.40
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las ferreterias ubicadas
en el centro de Sullana, afio 2020.
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Tabla 2

Dimensiones de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de
Sullana, afo 2020.

Dimensiones de la Calidad de Servicio n %

Alcanzar las expectativas

Siempre 29 42.60
Casi siempre 32 47.10
A veces 7 10.30
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Satisfaccion con los productos
Siempre 29 42.60
Casi siempre 34 50.00
A veces 5 7.40
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Productos duraderos
Siempre 29 42.60
Casi siempre 30 44.10
A veces 9 13.20
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Continua...
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Tabla 2

Dimensiones de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de
Sullana, afio 2020.

Concluye...
Dimensiones de la calidad de Servicio n %
Funciones basicas y esenciales de los productos
Siempre 36 52.90
Casi siempre 30 44.10
A veces 2 2.90
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Ofrecer producto con exactitud
Siempre 38 55.90
Casi siempre 24 35.30
A veces 5 7.40
Casi Nunca 1 150
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
La empresa cuenta con redes sociales
Siempre 41 60.30
Casi siempre 16 23.50
A veces 1 1.50
Casi Nunca 1 150
Nunca 9 13.20
Total 68 100.00

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las ferreterias ubicadas
en el centro de Sullana, afio 2020.
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Tabla 3

Elementos de las estrategias de marketing en las Ferreterias Ubicadas en el Centro de

Sullana, afio 2020.

Elementos de las estrategias de marketing n %
Zona de facil acceso
Siempre 63 92.60
Casi siempre 5 740
A veces 0 0.00
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Cliente tiene la razon
Siempre 36 52.90
Casi siempre 20 29.40
A veces 9 1320
Casi Nunca 2 290
Nunca 1 1.50
Total 68 100.00
Productos segun la necesidad de los clientes
Siempre 37 54.40
Casi siempre 24 35.30
A veces 7 10.30
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Agregar valor a sus productos
Siempre 30 44.10
Casi siempre 7 10.30
A veces 17 25.00
Casi Nunca 9 13.20
Nunca 5 7.40
Total 68 100.00
Continua...
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Tabla 3

Elementos de las estrategias de marketing en las Ferreterias Ubicadas en el Centro de

Sullana, afio 2020.

Concluye...
Elementos de las estrategias de marketing n %
Importancia debida a los clientes
Siempre 35 51.50
Casi siempre 27 39.70
A veces 6 8.80
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Tomar en cuenta la presencia de los clientes
Siempre 33 48.50
Casi siempre 25 36.80
A veces 10 14.70
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Tiempo prudente de atencion
Siempre 35 51.50
Casi siempre 25 36.80
A veces 4 590
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 4 5.90
Total 68 100.00

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las ferreterias ubicadas
en el centro de Sullana, afio 2020.
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Tabla 4

Las 4 P del marketing Mix en las Ferreterias Ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020

4 P del marketing Mix n %
Suficiente stock de producto
Siempre 34 50,00
Casi siempre 25 36.80
A veces 9 1320
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Productos nuevos e innovadores
Siempre 30 44.10
Casi siempre 25 36.80
A veces 11 16.20
Casi Nunca 1 1.50
Nunca 1 1.50
Total 68 100.00
Productos de calidad
Siempre 48 70.60
Casi siempre 16 23.50
A veces 4 5.90
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Precio justo
Siempre 35 51.50
Casi siempre 18 26.50
A veces 15 22.10
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Continua...
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Tabla 4

Las 4 P del marketing Mix en las ferreterias ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020

Concluye...
4 P del marketing Mix n %
Descuentos
Siempre 22 32.40
Casi siempre 5 740
A veces 18 26.50
Casi Nunca 10 14.70
Nunca 13 19.10
Total 68 100.00
Ubicacion en zona comercial
Siempre 60 88.20
Casi siempre 7 10.30
A veces 1 1.50
Casi Nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Garantias
Siempre 23 33.80
Casi siempre 11 16.20
A veces 18 26.50
Casi Nunca 4 590
Nunca 12 17.60
Total 68 100.00
Promociona los productos
Siempre 48 70.60
Casi siempre 9 13.20
A veces 9 1320
Casi Nunca 2 2.90
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las ferreterias ubicadas

en el centro de Sullana, afio 2020.
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5.2.Andlisis de resultados

Tabla 1. Indicadores de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el

centro de Sullana, afio 2020.

Lenguaje claro y adecuado: se identifico que el 67,60% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
consideran que al atenderlo utilizan un lenguaje claro y adecuado (tabla 1). Estos
resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de Oyola (2021) en donde se
demuestra que el 90% de sus encuestados consideran que la empresa no utiliza términos
correctos de acuerdo a su nivel de comunicacion oral. Y se fundamentan con la teoria de
Fernandez (2015) quien expresa que “un mensaje debe de ser claro y comprensible,
atractivo y positivo, coherente y confiable, por consiguiente, al momento de transmitir un
mensaje se debe de escuchar las opiniones de los clientes; identificar los canales mas

apropiados segun el tipo de cliente, igual si se trata de la redaccion de un documento”.

Caracteristicas y cualidades del producto: se identifico que el 57,40% del total
de clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron
que “siempre” el vendedor le especifica las cualidades y caracteristicas del producto que
desea (tabla 1). Estos resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de
Calizaya (2020) en donde se demuestra que los entrevistados manifestaron que el equipo
de ventas se encuentra capacitado y conoce sobre las caracteristicas y funcionamiento de
los productos que ofrece la ferreteria, ademas, recibieron recomendaciones sobre qué
productos llevar. Del mismo modo, contrastan con los obtenidos en la investigacion de

Castillo (2019) en donde se demuestran que el 97% de los clientes encuestados
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respondieron que los trabajadores si logran detallar las caracteristicas del producto. Y se
fundamentan con la teoria de Pérez (2011) quien expresa que “la mejor manera de obtener
éxito en la venta es poder expresar y demostrar las caracteristicas de los productos que
comercializa la empresa, esto compete a los vendedores, gerentes y por toda aquella

persona encargada de brindar servicio y atencion al cliente”.

Atencion cortes: se identificd que el 51,50% del total de clientes encuestados en
las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” es atendido de
manera cortes (tabla 1). Atencion adecuada: se identificé que el 54,40% del total de
clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que
“siempre” la atencion que le ofrece la empresa es la adecuada (tabla 1). Estos resultados
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Calizaya (2020) en donde se demuestra
que los usuarios entrevistados afirmaron que la atencion al cliente que brinda la empresa
en estudio es buena. Del mismo modo, contrastan con los obtenidos en la investigacion de
Aguirre (2020) en donde se demuestra que el 79% de los clientes encuestados al ingresar
a la jugueria si le brindan una atencion buena y adecuada. Ademaés, contrastan con los
obtenidos en la investigacion de Alfaro «et al» (2020) en donde se demuestra que el 97%
de clientes encuestados confirman que por parte de los vendedores reciben respeto y
amabilidad. Y se fundamentan con la teoria de Ariza 'y Ariz (2015) quien menciona que
la atencion es un “conjunto de actuaciones mediante las cuales las empresas gestionan la
relacion con sus actuales o potenciales, antes o después de la compra, y cuyo fin altimo

es lograr en €l un nivel de satisfaccion lo mas alto posible”.
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Disponibilidad para las consultas: se identifico que el 36,80% del total de
clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que
“siempre” el vendedor se muestra disponible en todas sus consultas (tabla 1). Tiempo de
atencion: se identifico que el 50,00% del total de clientes encuestados en las ferreterias
ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “Casi siempre “el vendedor se toma el
tiempo necesario para atenderlo (tabla 1). Estos resultados contrastan con los obtenidos
en la investigacion de Velasquez (2018) en donde se demuestra que el 37,93% de los
propietarios encuestados consideran que estan muy en desacuerdo que el personal de la
MYPE muestre siempre una disponibilidad inmediata. Del mismo modo, contrastan con
los obtenidos en la investigacion de Bustamante (2019) en donde se demuestra que la
mayor parte de clientes encuestados manifestaron que pocas veces el tiempo de atencion
es oportuno; la empresa MACOFESA debe mejorar ain mas el tiempo en que se tarda en
atender al cliente. Y se fundamentan con la teoria de Martinez (1998) quien expresa que
“si considera agradable establecer relaciones con diversos tipos de personas agradables y
no agradables, conocidas y desconocidas, educadas y no educadas entonces empezamos

bien, puede prepararse adecuadamente para ser emprendedor de éxito en ventas”.

Tiempo de entrega establecido: se identificd que el 29,40% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “casi
siempre” la entrega del producto se da en el tiempo establecido (tabla 1). Rapidez en la
atencion: se identifico que el 30,90% del total de clientes encuestados en las ferreterias
ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “a veces” el tiempo de espera para

recibir el producto es el adecuado (tabla 1). Estos resultados contrastan con los obtenidos
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en la investigacion de Bustamante (2019) en donde se demuestran que gran parte de los
clientes encuestados manifestaron que pocas veces el tiempo de respuesta es el adecuado
en la solucion de los problemas de los usuarios o consumidores. Del mismo modo,
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Silva (2021) en donde se demuestra
que el 60% de los trabajadores indican que los productos que comercializa no se estan
vendiendo en el tiempo programado. Ademaés, contrastan con los obtenidos en la
investigacion de Alfaro «et al» (2020) en donde se demuestra que el 56% de clientes
encuestados respondieron que el tiempo de atencién para recibir un producto es el
adecuado. Y se fundamentan con la teoria de Polo (2020) quien expresa que “la capacidad
de respuesta esta vinculada al tiempo y a la solucion efectiva que la empresa debe brindar
a sus clientes. Por tanto, las necesidades y las inquietudes de los compradores actuales y

potenciales, deben ser respondidas con inmediatez”

Atencidn correcta: se identificd que el 41,10% del total de clientes encuestados
en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” considera
que la manera en que lo atienden es la correcta (tabla 1). Habilidades para atender: se
identifico que el 47,10% del total de clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el
centro de Sullana respondieron que “casi siempre” consideran que los vendedores cuentan
con la habilidad suficiente para atenderlo (tabla 1). Estos resultados contrastan con los
obtenidos en la investigacion de Silva (2021) en donde se demuestra que el 75% de los
trabajadores encuestados consideran que al momento de atender al cliente si ofrece probar
el producto antes de ser comprado. Del mismo modo, contrastan con los obtenidos en la

investigacion de Calizaya (2020) en donde se demuestra que todos los entrevistados
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manifestaron que el equipo de ventas se encuentra capacitado. Ademas, contrastan con los
obtenidos en la investigacion de Oyola (2019) en donde se demuestra que el 100% de los
clientes considera que la empresa no utiliza medios tecnol6gicos para orientar
correctamente al cliente. Y se fundamentan con la teoria de Espinoza (2014) quien expresa
que “para que se efectué una atencion eficaz, no basta con presentar un 6ptimo producto
o realizarlo de manera rapida, esto no seria suficiente si es que no se cuenta con el personal

idéneo para desarrollar una atencion de calidad”.

Recibir el producto exacto: se identifico que el 85,30% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
los productos que pide son exactamente lo que pide (tabla 1). Precios adecuados: se
identifico que el 42,60% del total de clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el
centro de Sullana respondieron que “casi siempre” los precios de los productos son los
adecuados (tabla 1). Estos resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de
Silva (2021) en donde se demuestra que el 71% de los clientes consideran que los precios
de los productos que ofrece la MYPE son accesibles al mercado. Del mismo modo,
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Castillo (2019) en donde se demuestra
que el 100% de compradores respondieron que los vendedores revisan sus productos
verificando sus condiciones antes de ser entregados. Y se fundamentan con la teoria de
Laza (2017) quien expresa que “la confiabilidad de una empresa se basa en la honestidad,
en cumplir lo prometido y en el tiempo establecido, realizarlo bien a la primera y no
cometer errores. Si queremos compradores leales, se debe de procurar cumplir con todas

las promesas y sus expectativas”.
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Comprender las necesidades del cliente: se identifico que el 55,90% del total de
clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que
“casi siempre” la empresa se esmera en comprender sus necesidades como cliente;
disolver las dudas de los clientes: se identifico que el 45,60% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “ casi
siempre” los vendedores se esfuerzan por disolver sus dudas como cliente (tabla 1).
Preocupacién por ofrecer una atencion adecuada: se identificé que el 41,20% del total
de clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron
que “casi siempre” los vendedores se preocupan por ofrecer una atencién adecuada (tabla
1). Estos resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de Oyola (2019) en
donde se demuestra que el 49% de los clientes considera que la empresa cubre cada una
de sus necesidades. Del mismo modo, contrastan con los obtenidos en la investigacion de
Silva (2020) en donde se demostrd que el 71,9% de clientes encuestados manifiesta un
desempefio adecuado por parte de los trabajadores. Ademas, contrastan con los obtenidos
en la investigacién de Castillo (2019) en donde se demostré que el 91,18% de los
compradores sefialaron que si son atendidos con amabilidad al ingresar a las ferreterias.
También, contrastan con los obtenidos en la investigacion de Aguirre (2020) en donde se
demostro que los clientes encuestados consideran que el producto recibido satisface sus
necesidades y el 76% de los clientes encuestados al ingresar a las juguerias si le brindan
una atencion buena y adecuada; EIl 45% si considera que el servicio y producto brindado
es bueno. Y se fundamentan con la teoria de Olmedo y Montes (2009) quien cita a la RAE,

la cual, menciona que la empatia es la “identificacion mental y afectiva de un sujeto con
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el estado de animo del otro”; en una segunda acepcion, la explica como la “capacidad de

identificarse con alguien y compartir sus sentimientos”.

Instalaciones adecuadas: se identificoé que el 69,10% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
la empresa cuenta con instalaciones adecuadas para atender a los clientes. Estos resultados
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Alfaro «et al» (2020) en donde se
concluye que la infraestructura es bastante amplia lo que pueden reordenar productos, el
lugar es estratégico y la afluencia de clientes es muy buena. Y se fundamentan con la
teoria de Lopez (2011) quien expresa que los tangibles “son activos de la empresa que
tienen un soporte fisico y se concretan en algo material, por lo que pueden ser facilmente
identificados y cuantificados. Dentro de los recursos tangibles se suelen distinguir los

siguientes tipos: inmovilizado, terrenos, edificios, maquinaria e instalaciones”.

Tabla 2. Dimensiones de la Calidad de Servicio en las ferreterias ubicadas en el

centro de Sullana, afio 2020.

Alcanzar las expectativas: se identifico que el 47,10% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “casi
siempre” los productos ofrecidos por la empresa logran alcanzar sus expectativas (tabla
2). Estos resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de Silva (2020) en
donde se determind que los clientes en un 60,5% estan satisfecho con las MYPE al

cumplimiento de sus expectativas. Y se fundamentan con la teoria de Laza (2020) quien
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expresa que “expectativa son los estandares y factores que los clientes se trazan para que
un producto logre eliminar una necesidad existente. Por eso es que todas las empresas se

esmeran en lograr estar al margen de las expectativas de todos sus clientes”.

Satisfaccion con los productos: se identifico que el 50,00% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “casi
siempre” se siente satisfecho con los productos que le brinda la empresa (tabla 2). Estos
resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de Silva (2020) en donde se
demostrd que los clientes en un 76% indican estar satisfechos con los productos que oferta
la ferreteria. Y se fundamentan con la teoria de Fernandez (2015) quien expresa que “el
grado de satisfaccion de un cliente no se puede medir objetivamente, ya que suele
presentar un componente subjetivo, es decir, lo que para un cliente puede ser satisfactorio,

para otro puede parecer deficiente”.

Productos duraderos: se identific6 que el 44,10% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “casi
siempre” considera que los productos de la empresa son duraderos (tabla 2). Funciones
bésicas y esenciales de los productos: se identifico que el 52,90% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
los productos cumplen con las funciones bésicas y esenciales (tabla 2). Estos resultados
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Bustamante (2019) en donde se
demostré que la mayoria de los clientes encuestados declararon que son excelente los
productos y servicio que ofrece laempresa. Del mismo modo, contrastan con los obtenidos

en la investigacion de Castillo (2019) en donde se observé que el 88,24% de los clientes
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encuestados si les genera confianza los productos que compran en la ferreteria; y se
evidencio que el 94,12% de los clientes encuestados si consideran que los productos son
de calidad. Y se fundamentan con la teoria de Moya (2016) quien expresa que “hoy en
dia, como clientes, todos buscamos calidad, queremos productos que satisfagan nuestras
necesidades, a un bajo costo, que sea durable, tecnoldgico, que exista una gran variedad

de opciones en el mercado”.

Ofrecer producto con exactitud: se identificd que el 55,90% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
el vendedor toma en cuenta las especificaciones del cliente para ofrecer un producto con
exactitud (tabla 2). Estos resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de
Oyola (2019) en donde se demostro que el 100% de los clientes considera que la empresa
no estd comprometida con ofrecer productos de calidad; y el 91% considera que la
empresa no cumple con todos los productos que ofrece. Y se fundamentan con la teoria
de Polo (2020) quien expresa que “Cuando hablamos de precision, nos estamos refiriendo
a la entrega exacta de un producto o servicio basada en las especificaciones entregadas

por el cliente”.

La empresa cuenta con redes sociales: se identificd que el 60,30% del total de
clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que
“siempre” la empresa cuenta con redes sociales como Facebook, WhatsApp, o alguna
plataforma virtual (tabla 2). Estos resultados contrastan con los obtenidos en la
investigacion de Oyola (2019) en donde se demostr6 que el 100% de los clientes considera

que la empresa no utiliza medios tecnoldgicos para orientar correctamente al cliente Del

87



mismo modo, contrastan con los obtenidos en la investigacion de Zurita (2020) en donde
se demostro que el 40% de los representantes de las MYPES, afirma que utiliza el
Facebook como medio para publicitar su negocio; y el 30% utiliza el WhatsApp como
medio de publicitar el negocio. Ademas, contrastan con los obtenidos en la investigacion
de Aguirre (2020) en donde se demuestra que el 67 % de los clientes encuestados ha visto
alguna publicidad en las redes sociales de las juguerias. Y se fundamentan con la teoria
de Lapiedra «et al» (2021) quien expresa que “las empresas tanto generan informacion
interna como absorben informacidn externa de sus principales grupos de interés, entre los
que se encuentran sus clientes, proveedores, distribuidores y competidores, el Estado, las

instituciones financieras, los sindicatos y la sociedad en general”

Tabla 3. Elementos de las estrategias de marketing en las Ferreterias Ubicadas en el

Centro de Sullana, afio 2020.

Zona de facil acceso: se identificd que el 92,60% del total de clientes encuestados
en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” la empresa
se encuentra ubicada en una zona de facil acceso (tabla 3). Estos resultados contrastan con
los obtenidos en la investigacion de Castillo (2019) se demostr6é que el 61.20% de los
encuestados indicaron estar en desacuerdo con respecto a la ubicacion de las MYPE. Y se
fundamentan con la teoria de Carro y Gonzéles (2012) quienes expresan que “una buena
eleccion favorecera el desarrollo de las operaciones de forma eficiente, mientras que una
incorrecta impondra considerables limitaciones a las mismas. Todas las areas de la

empresa pueden verse afectadas por la localizacion”.
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Cliente tiene la razon se identifico que el 52,90% del total de clientes encuestados
en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” se le hace
sentir que el cliente es quien tiene la razén (tabla 3). Productos segun la necesidad de
los clientes: se identifico que el 54,40% del total de clientes encuestados en las ferreterias
ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” ofrece productos pensando
en las necesidades del cliente (tabla 3). Estos resultados contrastan con los obtenidos en
la investigacion de Castillo (2020) en se demuestra que el 91.67% consideran que las
MYPE SI se preocupan por conocer las necesidades y preferencias de sus clientes; Del
mismo modo, contrastan con los obtenidos en la investigacion de Silva (2020) se
demuestra que los clientes en un 64,7% manifiestan que las MYPE tienen conocimiento
de las necesidades de sus clientes; Ademés, contrastan con los obtenidos en la
investigacion de Aguirre (2020) donde se demuestra que el 72% si considera que las
juguerias ofrecen productos o servicios adaptados a las necesidades de los clientes. Y se
fundamentan con la teoria de Sierra (2017) quien expresa que “no debemos de elaborar
productos que sean agradables para nosotros, sino, lo que tenemos que hacer es elaborar
productos segun la perspectiva del cliente, de igual manera, se deben ofrecer una gran

diversificacion de modelos y precios para que el cliente se pueda dar el gusto de escoger”.

Agregar valor a sus productos: se identificé que el 44,10% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
la empresa agrega valor a sus productos (tabla 3). Estos resultados contrastan con los
obtenidos en la investigacion de Torres «et. al» (2019) en donde se demostro que el 96%

de los encuestados indica que, si le gustaria de este servicio complementario, por motivo
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de tiempo y conocimiento de las reparaciones basicas del hogar; Del mismo modo,
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Calizaya (2020) donde se demostrd
que la mitad de este grupo de clientes encuestados indicd que en época navidefia recibieron
un paneton y un almanaque, mientras que la otra mitad record6 que en algin momento fue
beneficiado con un descuento.; Ademas, contrastan con los obtenidos en la investigacion
de Castillo (2020) donde se demostrd que el 81.25% de los encuestados indicaron estar de
acuerdo donde perciben que las MYPE brindan un valor agregado. Y se fundamentan con
la teoria de Sierra (2017) quien expresa que “Retail is detail”, es ofrecer la mas minima
concentracion en las cosas que hacemos, a todo cliente le gusta recibir algo adicional a lo
que ordeno, como, por ejemplo, un vale de descuento por cada compra, 0 un producto
extra a mitad de precio, una bolsa de regalo por producto, todas estas muestras o regalos

que se le ofrecen al cliente generan que se sientan estimados por la empresa”.

Importancia debida a los clientes: se identificO que el 51,50% del total de
clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que
“siempre” se le brinda la importancia debida como cliente. (tabla 3). Tomar en cuenta la
presencia de los clientes: se identificd que el 48,50% del total de clientes encuestados
en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” se toma en
cuenta la presencia de cada cliente (tabla 3). Tiempo prudente de atencion: se identificd
que el 51,50% del total de clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de
Sullana respondieron que “siempre” se le ofrece un tiempo prudente de atencién a cada
cliente (tabla 3). Estos resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de

Neyra (2019) en donde se demostrd que el 66 % de los clientes encuestados si considera
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que la razén de comprar en una ferreteria es la calidad de atencion; Del mismo modo,
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Veldsquez (2018) se demuestra que el
65,7 % de los propietarios encuestados estan muy en desacuerdo de que las MYPE no
dependen de sus clientes. y eficiencia del sistema; el 37,93% de los propietarios
encuestados consideran que estan muy en desacuerdo que el personal de la MYPE muestre
siempre una disponibilidad inmediata; Ademés, contrastan con los obtenidos en la
investigacion de Aguirre (2020) donde se demostro que el 64% de los clientes encuestados
si consideran que las juguerias se preocupan por los gustos y preferencias de los clientes.
El 82% de los clientes encuestados si considera que los trabajadores atienden a sus
necesidades. Y se fundamentan con la teoria de Sierra (2017) quien expresa que “para
todo cliente es importante que se le considere un elemento fundamental para la

rentabilidad y crecimiento del negocio”.

Tabla 4. Las 4 P del marketing Mix en las Ferreterias Ubicadas en el Centro de

Sullana, afio 2020

Suficiente stock de producto: se identifico que el 50,00% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
percibe que la empresa cuenta con suficiente stock de productos (tabla 4). Productos
nuevos e innovadores: se identifico que el 44,10% del total de clientes encuestados en
las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” la empresa
ofrece productos nuevos e innovadores (tabla 4). Productos de calidad: se identifico que

el 70,60% del total de clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de
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Sullana respondieron que “siempre” la empresa vende productos de calidad (tabla 4).
Estos resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de Calizaya (2020) en
donde se demostrd que un grupo de usuarios entrevistados declaré que un motivo seria la
mayor variedad de stock de otras empresas competidoras; un poco menos de la mitad de
entrevistados indico que la empresa deberia aumentar otras lineas de producto para que
tenga un stock més surtido; también, todos los entrevistados opinaron que las marcas y la
calidad de los productos ofrecidos por la empresa en estudio son buenas; Del mismo
modo, contrastan con los obtenidos en la investigacion de Jiménez y Quezada (2021) en
donde se concluye que la calidad de los productos siempre ha sido un ingrediente
indispensable como parte de las estrategias de Marketing Mix; Ademas, contrastan con
los obtenidos en la investigacion de Neyra (2019) en donde se demostré que el 66% de
los clientes encuestados manifestaron que no creen que las ferreterias innovan con
frecuencia sus productos. Y se fundamentan con la teoria de Publishing (2007) quien
expresa que “se le denomina producto a “Todo elemento tangible o intangible, que
satisface un deseo o una necesidad de los consumidores o usuarios y que se comercializan

en un mercado, es decir, que es objeto del intercambio producto por dinero”.

Precio justo: se identificé que el 51,50% del total de clientes encuestados en las
ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” el precio de los
productos es justo (tabla 4). Descuentos: se identifico que el 32,40% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
la empresa ofrece descuentos en sus productos (tabla 4). Estos resultados contrastan con

los obtenidos en la investigacion de Torres «et. al» (2019) en donde se demostro que el

92



24% de clientes encuestados su preferencia de compra es por el precio; del mismo modo,
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Villarreal (2018) en donde se demostrd
que el precio, es el elemento méas importante para los clientes al momento de adquirir
materiales de construccion, entonces el gerente de la ferreteria debe aplicar estrategias el
precio que permita fidelizar a sus clientes; ademas, contrastan con los obtenidos en la
investigacion de Calizaya (2020) en donde se demuestra que la mayoria de los
entrevistados manifesto que el precio podria ser un motivo por el que preferirian comprar
a la competencia antes que a la empresa en estudio, También, contrastan con los obtenidos
en la investigacion de Aguirre (2020) en donde se demuestra que el 36 % de los clientes
encuestados considera que los productos de las juguerias mantienen precios asequibles. Y
se fundamentan con la teoria de Publishing (2007) quien expresa que “para asignar un

precio es necesario que se realice un estudio precio antes de ingresar al mercado”.

Ubicacion en zona comercial: se identific que el 88,20% del total de clientes
encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre”
la empresa se encuentra ubicada en una zona comercial (tabla 4). Estos resultados
contrastan con los obtenidos en la investigacion de Lazo (2018) en donde se concluye que
muchos de los encuestados desconocian que la ferreteria en estudio existia en la zona. Y
se fundamentan con la teoria de Publishing (2007) quien expresa que Plaza o Distribucion
“es la “infraestructura interna y externa que permite establecer el vinculo fisico entre la

empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos o servicios”.

Garantias: se identifico que el 33,80% del total de clientes encuestados en las

ferreterias ubicadas en el centro de Sullana respondieron que “siempre” la empresa le
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brinde garantias de sus productos (tabla 4). Promocién de productos: se identificd que
el 70,60% del total de clientes encuestados en las ferreterias ubicadas en el centro de
Sullana respondieron que “siempre” la empresa promociona sus productos (tabla 4). Estos
resultados contrastan con los obtenidos en la investigacion de Lazo (2018) en donde se
concluye que los principales aspectos para realizar la compra de materiales dieron como
resultado, que los precios y productos de calidad, variedad y stock de productos, y créditos
y promociones son extremadamente importantes; Del mismo modo, contrastan con los
obtenidos en la investigacion de Calizaya (2020) en donde se demuestra que una minima
cantidad de clientes mencionaron que otro motivo, aparte del precio, serian las garantias
otorgadas por la competencia; Ademas, contrastan con los obtenidos en la investigacion
de Portugal (2020) en donde se concluye que la publicidad realizada en los medios sociales
tanto pagadas como no pagadas han generado que los clientes realicen compras mediante
estos medios, asi también, han causado que los clientes opten por realizan las compras de
forma virtual; los clientes en un 50,3% manifiestan que las MYPE no les brindan
promociones y ofertas; por Gltimo; También, contrastan con los obtenidos en la
investigacion de Silva (2020) en donde se demuestra que los clientes en un 50,3%
manifiestan que las MYPE no les brindan promociones y ofertas. Y se fundamentan con
la teoria de Publishing (2007) quien expresa que la promocion es “Actividades que
realizan las empresas mediante la emisién de mensajes que tiene como objetivo dara a
conocer sus productos y servicios y sus ventajas competitivas con el fin de provocar la

induccién de compra entre los consumidores o usuarios”.
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VI. CONCLUSIONES

Respecto a los Indicadores de calidad de Servicio se identifico que las ferreterias
ubicadas en el centro de Sullana, utilizan un lenguaje claro y adecuado al momento de
especificar las caracteristicas de los productos (67.60%), la atencidén que emplean es cortes
(57.40%) y adecuada (54.40%). Por otra parte, se identificd que los vendedores no asignan
el tiempo necesario (27.90%), ni se muestran todo el tiempo disponible para atender sus
consultas (38.80%); de igual manera, los productos que ofrecen no se entregan en el
tiempo establecido (29.40%), lo cual, lleva a que los clientes manifiesten que el tiempo
de entrega no es adecuado (33.80%). Ademas, los vendedores de las ferreterias no cuentan
con la habilidad necesaria para atender a los usuarios (47.10%); sin embargo, los clientes
si reciben exactamente lo que solicitan (85.30%), por otro lado, los clientes indican que
los precios no son adecuados (39.70%), por ende, determinamos que casi siempre la
empresa se esmera en comprender todas las necesidades de los clientes con un 55,90%;
en cuanto, a disolver las dudas de los clientes no es buena con un 45,60%; sin embargo,

si cuentan con instalaciones adecuadas para atender a los usuarios.

En cuanto a las dimensiones de la calidad de Servicio se describié que los
productos ofrecidos por la empresa logran alcanzar adecuadamente las expectativas de los
clientes (47.10%), en tanto, a la satisfaccion de los productos que brindan las empresas es
buena. De igual manera, los productos que ofrecen estas son duraderas de calidad

(44.10%) y cumplen las funciones basicas y esenciales (52.90%) que todo producto debe
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de tener; ademaés, los vendedores toman en cuenta los detalles del cliente para ofrecer un
producto preciso (55.90%) de acuerdo a sus necesidades. Por ultimo, las ferreterias si

emplean de manera adecuada el uso de redes sociales.

Referente a los elementos de las estrategias de las Estrategias de Marketing se
identificd que la ubicacidn de las ferreterias es de facil acceso (92.60%); en cuanto, a la
orientacion al cliente si se le hace sentir que el cliente tiene la razon (52.90%) debido a
que brindan servicios acordes a sus necesidades (54.40%) y agregando un valor adicional
a los productos (44.10). De igual manera, la importancia que brindan es buena (51.50%)
y estas si entregan un tiempo prudente a cada cliente con un 51,50%.; sin embargo, no

siempre toman en cuenta la presencia de todos los clientes (48.50%).

Respecto al Marketing Mix se describié que muchas de las ferreterias estudiadas
siempre cuentan con un stock suficiente de productos con un 50,00%; ademas, siempre
ofrecen productos nuevos e innovadores (44.10%) y de calidad (70.60%). Por otra parte,
los clientes consideran que el precio de los productos es justo (51.50%), a pesar de que
estos muchas veces no ofrecen descuentos (32.40%). En cuanto a la plaza, las empresas
se encuentran ubicadas en zonas estratégicas y comerciales (88.20%). Por ultimo, son
pocas las veces que estas empresas brindan garantias en los productos que ofrecen con un
33,80%, en tanto las promociones que ofrecen son muy buenas a diferencia de la

competencia (70.60%).
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS

Recomendaciones

Utilizar la disponibilidad de instalaciones adecuadas, las cuales pueden ayudar a
almacenar y organizar correctamente los productos, de esta manera, minimizar la demora
en la entrega de productos. Brindar capacitaciones constantes a colaboradores de la
empresa para que logren desenvolverse correctamente. Por ultimo, es necesario
implementar un buen sistema de costos que ayude a tomar decisiones con respecto a la

fijacion de precios.
Innovar constantemente, realizar analisis como el FODA que permita conocer su

situacion actual interna y externa y trabajar en ellos.

Determinar el personal suficiente, segln la concurrencia de clientes en el negocio,
para lograr ofrecer un tiempo de atencidn prudente a cada cliente, no se debe de descuidar

el trato cortes y amable que se les brinda a los clientes.

Ejecutar garantias y descuentos en los productos, para que clientes se sientan
seguros al adquirir sus productos y tengan la certeza que, si algo no sale bien, la empresa

asumira la responsabilidad, esto ayudara a fidelizar a los cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afio Afio
N® Actividades
2021 2022
Noviembre | Diciembre Enero Febrero
Semanas Semanas Semanas Semanas
L2134 )1[2]3 2341|234
] Elaboracion del Proyecto X
2 | Revision del proyecto por el XXM X
Jurado de Investigacion
3 | Aprobacion del proyectopor X
el Jurado de Investigacion
4 | Exposicion del proyecto al X
Jurado de Investigacion o
Docente Tutor
3 | Mejora del marco teorico X
f | Redaccion de la revision dela ke
literatura.
7 | Elabormcion del X
consentimiento infommadao{*)
8 | Ejecucion de la metodologia
9 | Resultados de la Investigacion Ky
10 | Conclusiones y [
Recomendaciones
1| Redaccion del pre bt
informe de Investigacion.
12 | Reaccion del informe final X
13 | Aprobacion del informefinal X X K
por ¢l Jurado de
Investigacion
14 [ Presentacion de ponencia en k4
eventos clentificos
15 | Redaccion de articulo L
cientifico
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Anexo 2. Presupuesto

Categoria Base %o0N | TotalS/.
Suministros:

- Impresiones S/.0.50 200 S/.100.00

- Fotocopias S/.0.10 300 S/. 30.00

- Anillado S/.25.00 3 S/. 75.00

- Papel bond A-4 (500 hojas) S/.10.00 1 S/.10.00
Servicios:

- Uso de Turnitin S/50.00 2 S/100.00
Sub total S/ 315.00
Gastos de viaje:

- Pasajes para recolectar informacion S/3.00 30 S/90.00
Subtotal S/90.00
TOTAL PRESUPUESTO DESEMBOLSABLE S/.405.00
Presupuesto No Desembolsable

] % 0 Total
Categoria Base N s/
Servicios:
- Uso de internet (Laboratorio de
Aprendizaje Digital - S/(')%O' 4 S/'%O'O
LAD).
- Bulsqueda de informacion en base de S/.30. 9 S/.60.0
datos. 00 0
- Soporte informéatico (Mddulo de
Investigacion del 5/(.)4(1)0. 4 S/ 01(()3 0.
ERP University - MOIC).
- Publicacion de articulo en repositorio
institucional S/.50.00 1 S/.50.00
S/.
Subtotal 350.00
Recurso Humano:
- Asesoria personalizada (5 horas por S/ 4 S/
semana) 63.00 252.00
S/
Sub total 252 00
TOTAL PRESUPUESTO NO S/.
DESEMBOLSABLE 602.00
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES

FACULTAD DE CIENCIAS CSRTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES.

La presente encuesta tiene fines netamente académicos, en este caso, la realizacion de mi

tesis para optar el titulo profesional de licenciado en administracion

Marque con x la respuesta que crea conveniente

ITEM DE
CALIDAD DE SERVICIO
Obijetivo: Describir la Calidad de Servicio y Estrategias de
Marketing Mix de las Ferreterias Ubicadas en el Centro de
Sullana, afio 2020.

siempre

Casi siempre
A veces

Casi nunca
nunca

1 | ¢considera que al atenderlo utilizan un lenguaje claro
y adecuado?

2 | ¢El vendedor le especifica las cualidades y
caracteristicas del producto que desea?

3 | ¢Es atendido de manera cortes?

4 | ¢Laatencion que la empresa le ofrece es la adecuada?

5 | ¢El vendedor se muestra disponible en todas sus
consultas?

6 | ¢El vendedor se toma el tiempo necesario para
atenderlo?

7 | ¢Laentrega del producto se da en el tiempo
establecido?

8 | ¢El tiempo de espera para recibir el producto es el
adecuado?

9 | ¢Considera que la manera en que lo atienden es la
correcta?
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10

¢considera que los vendedores cuentan con la
habilidad suficiente para atenderlo?

11

¢los productos que recibe son exactamente lo que
usted pide?

12

¢Los precios de los productos son los adecuados?

13

¢La empresa se esmera en comprender sus necesidades
como cliente?

14

¢Los vendedores se esfuerzan para disolver sus dudas
como cliente?

15

¢Los vendedores se preocupan por ofrecerle una
atencion adecuada?

16

¢La empresa cuenta con instalaciones adecuadas para
atender a los clientes?

17

¢Los productos ofrecidos por la empresa logran
alcanzar
sus expectativas?

18

¢Se siente satisfecho con los productos que le brinda la
empresa?

19

¢Considera que los productos de la empresa son
duraderos?

20

¢Los productos cumplen con las funciones basicas y
esenciales?

21

¢El vendedor toma en cuenta las especificaciones del
cliente para ofrecer un producto con exactitud?

22

¢La empresa cuenta con redes sociales como
Facebook, WhatsApp entre otros?
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES.

La presente encuesta tiene fines netamente académicos, en este caso, la realizacion de mi

tesis para optar el titulo profesional de licenciado en administracion

Marque con x la respuesta que crea conveniente

ITEM DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
Objetivo: Describir la Calidad de Servicio y Estrategias de
Marketing Mix de las Ferreterias Ubicadas en el Centro de
Sullana, afio 2020.

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
nunca

1 | ¢Laempresa se encuentra ubicada en una zona de féacil
acceso?

2 | ¢Se le hace sentir que el cliente es quien tiene la razon?
¢La empresa ofrece productos pensando en las
necesidades del cliente?

¢La empresa agrega valor a sus productos?

¢Se le brinda la importancia debida como cliente?

¢Se toma en cuenta la presencia de cada cliente?

¢Se le ofrece un tiempo prudente de atencion a cada
cliente?

8 | ¢Laempresa cuenta con suficiente stock de productos?
9 | ¢laempresa ofrece productos nuevos e innovadores?
10 | ¢La empresa vende productos de calidad?

11 | (El precio de los productos es justo?

12 | ;La empresa ofrece descuentos en sus productos?

13 | ¢La empresa se encuentra ubicada en una zona
comercial?

14 | ;La empresa le brinda garantias de sus productos?

15 | ;La empresa promociona sus productos?

w

~N|oo b~
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Anexo 4. Anélisis de confiabilidad

Andlisis De Confiabilidad De Calidad De Servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,888

22

Estadisticas de elemento

Desv.

Media Desviacion N
¢Considera que al atenderlo utilizan un lenguaje claro y 4,5735 ,67617 68
adecuado?
¢El vendedor le especifica las cualidades y caracteristicas  4,5000 ,63481 68
del producto que desea?
¢ Es atendido de manera cortes? 4,3824 ,713362 68
¢La atencion que la empresa le ofrece es la adecuada? 4,4412 ,67762 68
¢El vendedor se muestra disponible en todas sus consultas? 4,0882 ,80549 68
¢El vendedor se toma el tiempo necesario para atenderlo?  4,0588 ,70989 68
¢Laentrega del producto se da en el tiempo establecido? 3,5735 1,06947 68
¢El tiempo de espera para recibir el producto es el 3,6765 ,99912 68
adecuado?
¢Considera que la manera en que lo atienden es la correcta? 4,3088 1774 68
¢ Considera que los vendedores cuentan con la habilidad 4,0147 ,96958 68
suficiente para atenderlo?
¢Los productos que recibe son exactamente lo que usted 4,8529 ,35680 68
pide?
¢ Los precios de los productos son los adecuados? 4,2206 , 712987 68
¢La empresa se esmera en comprender sus necesidades 4,1324 ,68903 68
como cliente?
¢Los vendedores se esfuerzan para disolver sus dudas como 4,0735 ,719769 68
cliente?
¢Los vendedores se preocupan por ofrecerle una atencion ~ 4,2353 ,73541 68
adecuada?
¢La empresa cuenta con instalaciones adecuadas para 4,6471 ,56686 68
atender a los clientes?
¢Los productos ofrecidos por la empresa logran alcanzar 4,3235 ,65657 68
Sus expectativas?
¢Se siente satisfecho con los productos que le brinda la 4,3529 ,61728 68
empresa?
¢Considera que los productos de la empresa son 4,2941 ,69236 68

duraderos?
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¢Los productos cumplen con las funciones bésicas y 4,5000 ,55985 68
esenciales?
¢El vendedor toma en cuenta las especificaciones del 4,4559 ,70040 68
cliente para ofrecer un producto con exactitud?
¢La empresa cuenta con redes sociales como Facebook, 4,1618 1,36710 68
WhatsApp, o alguna plataforma virtual?
Anélisis de Confiabilidad de la VVariable Estrategias de Marketing Mix
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,879 15
Estadisticas de elemento
Desv.

Media  Desviacion N
¢La empresa se encuentra ubicada en una zona de fécil 4,9265 ,26294 68
acceso?
¢Se le hace sentir que el cliente es quien tiene larazon?  4,2941 ,91519 68
¢La empresa ofrece productos pensando en las 4,4412 67762 68
necesidades del cliente?
¢La empresa agrega valor a sus productos? 3,7059 1,35006 68
¢Se le brinda la importancia debida como cliente? 4,4265 ,65372 68
¢Se toma en cuenta la presencia de cada cliente? 4,3382 ,72504 68
¢Se le ofrece un tiempo prudente de atencion a cada 4,2794 1,01989 68
cliente?
¢Percibe que la empresa cuenta con suficiente stock de 4,3676 ,71036 68
productos?
¢La empresa ofrece productos nuevos e innovadores? 4,2059 87347 68
¢La empresa vende productos de calidad? 4,6471 ,59261 68
¢El precio de los productos es justo? 4,2941 ,81146 68
¢La empresa ofrece descuentos en sus productos? 3,1912 1,50875 68
¢La empresa se encuentra ubicada en una zona comercial? 4,8676 ,38262 68
¢Laempresa le brinda garantias de sus productos? 3,4265 1,45905 68
¢La empresa promociona sus productos? 4,5147 ,83742 68
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Anexo 5. Consentimiento Informado
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Anexo 6. Validacion del instrumento

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGUELES
CHINMAIO T

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. Elizabeth Dinamina Zapata Castro con cédula de colegiatura 06563, con profesion
Licenciada en administracion y. ¢jerciendo actualmente como experto; por medio de la
presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los) instrumento(s) de
recoleocion de datos: Cucstionano, claborado por ¢l cstudiante DEYVI ANDY
NAVARRO JUAREZ, con codigo (411171076 para cfecto de su aplicacion a los sujctos
de la poblacion (muestra) scleccionada para cl trabajo de investigacion: CALIDAD DE
SERVICIO Y ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX DE LAS FERRETERIAS
UBICADAS EN EL CENTRO DE SULLANA, ANO 2020, que sc¢ cncucntra

realizando.

Luego de hacer la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta
las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar sus resultados.

Sullana, 5 de noviembre 2020.

items relacionados e B i zEs Se nectsiia
per . In Semc muis items
con el mcjerar Y | para medir el

redaccion? | squiescente?

CALIDAD DESERVICIO 'S T"NO [SI[NO | st [ ~No | st [ ~No
17 OE Identificar los indicadores
de la Calidad de Servicio en las
Ferreterias Ubicadas en el
Centro de Sullana, afio 2020

1. jconsidera gque al atenderlo -
utilizan un lenguaje claro vy x x x x

adecuado?

- LEl vendedor le especifica las
cualidades v caracteristicas del | X X X X
producto que desea?

. Es atendido de manera cores? X X X

4. ;La atencidn que la cmpresa e | X X X

(=]

"

F k]
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ofrece es la adecuada?

5. (El vendedor se muesira
dispomible en  todas  sus
consultas?

6. ;El vendedor se toma el iempo
necesanio para atenderlo?

7. ;La enirega del producio se da
en el tempo establecido?

8. (El tempo de espera para
recibir el producio es el
adecuado?

9. ;Considera que la manera en
gue lo atienden es la commecta?

10. ;jconsidera que los vendedores
cuentan con la habilidad
suficiente para atenderlo?

1L ;los productos que recibe son
exactamente lo que usted pide?

12. ;Los precios de los productos
son los adecuados?

13. ;La empresa se esmera en
comprender sus necesidades
como cliente?

14. ;Los vendedores se esfuerzan
para disolver sus dudas como
chiente?

15. ;Los vendedores se preocupan
por ofrecerle una alenciin
adecuada?

16. jLa cmpresa cuenia con
mslalaciones adecuadas para
atender a los clientes?

2% OFE Describir las dimensiones

Sullana, 2020 ¢n las Ferreterias
Ubicadas en el Centro de
 Sullana, aiio 2020

17. ;Los productios ofrecidos por
la empresa logran alcanzar sus
expectativas?

18. ;Se siente satisfecho con los
productos que le brinda la
empresa?

19. ;Considera que los productos
de la empresa son duraderos?

20. ;Los producios cumplen con
las funciones |hdsicas v
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esenciales?

21. ;El vendedor toma en cuenia
las especificaciones del cliente X
para ofrecer un producto con |
exactitud?

22.;La empresa cuenia con redes
sociales como  Facebook, | X
WhatsApp entre otros?

Items relacionados

ESTRATEGIAS DE MARKETING
MIX

JEs
pertinente
con el
concepto?

Necesita
mejorar la

redaccion?

o5e
necesita
mas items
para medir
el concepto

S | NO

3° OFE Identificar los elementos de las
estrategias de marketing en las
Ferreterias Ubicadas en el Centro de
Sullana, aio 2020

23. ila empresa se encuentira
ubicada en una zona de facil acceso?

o iS¢ le hace sentir que ¢l cliente
s quien biene la razon?

25, iLa empresa ofrece productos
pensando en las necesidades del
cliente?

26. ;LLa empresa agrega valor a sus
productos?

27. iS¢ le brinda la importancia
debida como cliente?

28. iS¢ toma en cuenta la presencia
de cada cliente?

29, iS¢ le ofrece un  tempo
prudente de atencién a cada cliente?

47 OE Describir las 4 P del marketing
Mix en las Ferreterias Ubicadas en el
Centro de Sullana, aiio 2020

30. ;lLa empresa cuenta con
suficienie stock de producios?

X

3l ila empresa ofrece productos
nuevos ¢ innovadores?
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32.  ;La empresa vende productos X X
de calidad?

33.  (El precio de los productos es X |X
justo?

34, ;Laempresa ofrece descuentos X |X
en sus productos?

35. (La empresa se encuentra X [X
ubicada en una zona comercial?

36.  ;Laempresa le brinda garantias X |X
de sus productos?

37. ;La empresa promociona sus X |X
productos?

I,
- - - : --
Mgtr Eliza “apata CJstin

COORD £5C PROF ADMINGGTBACAIN

FIRMA DEL EVALUADOR
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Sesa Orellana Cristhian con cédula de colegiatura 007335, con el grado académico
de Mg. En Finanzas, por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
validacion el (los) instrumento(s) de recoleccion de datos: Cuestionario, elaborado por el
estudiante DEYVI ANDY NAVARRO JUAREZ, con codigo 0411171076 para efecto
de su aplicacion a los sujetos de la poblacion (muestra) seleccionada para el trabajo de
investigacion: CALIDAD DE SERVICIO Y ESTRATEGIAS DE MARKETING
MIX DE LAS FERRETERIAS UBICADAS EN EL CENTRO DE SULLANA, ARO
2020.

Luego de hacer la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta
las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar sus resultados.

Sullana, 5 de noviembre 2020.

CA

38. jconsidera que al atenderlo
utilizan un lenguaje claro y X
adecuado?

39. (El vendedor le especifica las
cualidades y caracteristicas del | x X X X
producto que desea?

40. ;Es atendido de manera cortes? X X X X

41 ;La atencién que la empresa le | x X X X
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ofrece es la adecuada?

42 ;El vendedor se muestra
disponible en todas sus
consulias?

43. ; El vendedor se toma el iempo
necesano para atenderlo?

44, ;La entrega del producto se da
en el empo establecido?

45. (El tiempo de espera para
recibir el producto es el
adecuado?

46. ;Considera que la manera en
que lo atienden es la comecta?

47. ;considera que los vendedores
cuentan con la habihdad
suficiente para atenderlo?

48. [los productos que recibe son
exactamente lo que usted pade?

49. ;Los precios de los productos
son los adecuados?

50. ;La empresa se esmera en

comprender sus necesidades

como cliente?

51. ;Los vendedores se esfuerzan
para disolver sus dudas como
cliente?

52. ;Los vendedores se preocupan
por ofrecerle una atencion
adecuada?

53. ;La empresa cuenta con
instalaciones  adecuadas para
atender a los clientes?

2° OE Describir las dimensiones

54. ;Los producios ofrecidos por
la empresa logran alcanzar sus
expectativas?

55. ;Se siente satisfecho con los
productos que le brinda la
empresa?

56. ;Considera que los productos
de la empresa son duraderos?

57.;Los productos cumplen con
las funciones |bdsicas v
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esenciales?

58_;El vendedor toma en cuenia
las especificaciones del cliente X
para ofrecer un producto con
exactitud?

59.;La empresa cuenta con redes
sociales como Facebook, | X X X X
WhatsApp enire otros?

tems relacionados 1Es :Necesita JEs ise
pertinente | mejorar la | tendencioso, necesita
ESTRATEGIAS DE MARKETING con el redaccion? | aquiescente? | mds items
MiIX concepto? para medir
el concepto
SI [NO | SI | NO SI NO SI | NO
3° OE Identificar los elementos de las
estrategias de marketing en  las
Ferreterias Ubicadas en el Centro de
Sullana, aiio 2020
60. iLa empresa se encuentra | X X X X
ubicada en una zona de ficl acceso?
6l. iS¢ le hace sentir que el cliente | X X X X
s quien tiene la razdn?
62. iLa empresa ofrece producios X X X
pensando en las necesidades del | X
cliente?
63.  ;Lacmpresaagregavalorasus | X X X
productos? X
64 iS¢ le brinda la importancia | X X X X
debida como cliente?
65. iS¢ toma en cuenta la presencia | X X X X
de cada cliente?
66. iS¢ e ofrece un Dempo | X XX X
prudente de atencién a cada cliente?
47 OE Describir las 4 P del marketing
Mix en las Ferreterias Ubicadas en el
Centro de Sullana, aiio 2020
67. ;lLa empresa cuenia con | X X X
suficiente stock de productos? X
68.  la empresa ofrece productos | X X X
nuevos ¢ innovadores? X
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69. ;La empresa vende productos
de calidad?

70.  .El precio de los productos es
justo?

71.  ;La empresa ofrece descuentos
en sus productos?

72. ;La empresa se encuenira
ubicada en una zona comercial?

73.  ;Laempresa le brinda garantias
de sus productos?

74.  ;La empresa promociona sus
productos?
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Crd

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, CARLOS DAVID RAMOS ROSAS con cédula de colegiatura 3509, con profesion
Licenciado en Administracion y ejerciendo actualmente como experto, por medio de la
presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los) instrumento(s) de
recoleccion de datos: Cuestionario, elaborado por el estudiante DEYVI ANDY
NAVARRO JUAREZ, con codigo 0411171076 para efecto de su aplicacion a los sujetos
de la poblacién (muestra) seleccionada para el trabajo de investigacion: CALIDAD DE
SERVICIO Y ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX DE LAS FERRETERIAS
UBICADAS EN EL CENTRO DE SULLANA, ANO 2020.

Luego de hacer la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta
las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar sus resultados.

- o
Ko g apns s
b v~ Sullana, 5 de noviembre 2020.

CLAD syson

Items relacionados

CALIDAD DE SERVICIO

75. jconsidera que al atenderlo
utilizan un lenguaje claro y
adecuado?

76. ;El vendedor le especifica las
cualidades y caracteristicas del
producto que desea?

77. ;Es atendido de manera cortes?
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78. ;La atencién que la empresa le
ofrece es la adecuada?

79.;El vendedor se muestra
disponible en  todas  sus
consultas?

80. ; El vendedor se toma el tempo
necesano para atenderlo?

81. ;La entrega del producio se da

en el iempo establecido?

82. ;El nempo de espera para
recibir el productoe es el
adecuado?

83. ;Considera que la manera en
que lo atienden es la comrecia?

84. ;considera que los vendedores
cuenlan con la habilidad
suficiente para atenderlo?

85. ;los productos que recibe son
exactamente lo que usted pide?

86. ;Los precios de los productos
son los adecuados?

87. ;La empresa se esmera en
comprender sus necesidades
como chente?

88. ;Los vendedores se esfuerzan
para disolver sus dudas como
cliente?

89. ;Los vendedores se preocupan
por ofrecerle una atencidn
adecuada?

90. ;La empresa cuenla con
instalaciones adecuadas para
atender a los clientes?

2° OE Describir las dimensiones
de la Calidad de Servicio —
Rubro Pollerias -Centro de
Sullana, 2020 en las Ferreterias
Ubicadas en e Centro de
Sullana, afio 2020

91. ;Los productos ofrecidos por
la empresa logran alcanzar sus
expeciaiivas?

92. ;Se sienle salisfecho con los
producios que le brinda la
empresa?

93. ;Considera que los producios
de la empresa son duraderos?

94 Los productos cumplen con
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las  funciones  bdsicas y
esenciales?

95. (El vendedor toma en cuenta
las especificaciones del cliente
para ofrecer un producio con

exactitud?

96. ;La empresa cuenta con redes
sociales como  Facebook,
WhatsApp entre otros?

ubicada en una zona de ficil acceso?

98.  ;Se le hace sentir que el cliente
es quien tiene la razén?

99.  ;La empresa ofrece productos
pensando en las necesidades del
cliente?

100.  ;La empresa agrega valor a sus
productos?

101.  ;Se le brinda la importancia
debida como cliente?

102.  ;Setoma en cuenta la presencia
de cada cliente?

103. ;Se le ofrece un
prudent cénlien?

104 Ll - emplen cuem con
suficiente stock de productos?

105. la empresa ofrece productos
nuevos ¢ innovadores?
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106. ;La empresa vende productos
de calidad?

107.  (El precio de los productos es
justo?

108. ;La empresa ofrece descuentos
en sus productos?

109. (lLa empresa se  encuentra
ubicada en una zona comercial?

110. ;Laempresa le brinda garantias
de sus productos?

11l. ;La empresa promociona sus

productos?
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Anexo: 7. Hoja de tabulacion

Tabla 2

Indicadores de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de Sullana,

afio 2020.
., Frecuencia | Frecuencia
Preguntas Respuestas Tabulacién .
absoluta relativa
Siempre |||||-|||||-||||||||—||||_|I|I|I-I|I|_||||-|||||-|||||- 48 67 60
. . Casi siempre [[I11-N11- 1111 15 22.10
enguaje A veces TR 7 10.30
claroy :
adecuado Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
Total TRITRITRITRITRIRI T 100.00
=== ==
| Siempre - T g 57 40
Caracteristicas Hl
y cualidades | Casi siempre TRTTRTRTTRIL 24 35.30
del producto  ["A yeces M 5 720
Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
HRIIEHTRHRITE TR
Total 68 100.00
I--T=D-- -0
Siempre I=-=D- == 35 51.50
Casi siempre [I-N- -0 25 36.80
» A veces 111l 7 10.30
Atencion Casi Nunca | 1 1.50
cortes
Nunca - 0.00
HRITHEHTR RIS TR
Total 68 100.00
I-T1- =N -0
Siempre |||||-|||||-|||||-|||||||—|||||—|||||-|||||- - 54,40
A ITe —
Soncon | Casisiempre -1 24 3530
A veces 111l 7 10.30
Casi Nunca - 0 0.00
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Nunca - 0 0.00
TR
Toal T 100.00
Siempre IENEETED 2 38.80
Casi siempre TR 24 35.30
Disponibilidad | A Veces TR 19 27.90
para las Casi Nunca - 0 0.00
consultas Nunca - 0 0.00
TR
Total T 100.00
Siempre TR 19 27.90
Casi siempre | MMM | 34 50.00
N X N 15 22.10
atencion Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
TR
Total L 100.00
Siempre EIEIE 16 23.50
Casi siempre IR 20 29.40
Tiempode | A veces MR 20 20.40
entrega Casi Nunca HIRITIE 11 16.00
establecido Nunca | 1 2.00
TR
Total L 100.00
Siempre IEIEIE 16 23.50
Casi siempre IETETEIRD 23 33.80
cenigerenta | Ve TETETEE 21 30.90
atencion Casi Nunca 111l 7 10.30
Nunca | 1 1.50
IR
Total L 100.00
Siempre TR 30 4410
Casi siempre | [IFIIFNIANANIAN 30 44.10
Atencion A veces 111l 7 10,30
correcta Casi Nunca | 1 1.50
Nunca - 0 0.00
o (R TRTRTRTTR T T —— 10000

133




Siempre =M= 22 32.40
Habilidades | C251 stempre | [IH-I==--H-1 32 47.10
para atender | A Veces - 10 14.70
Casi Nunca | 1 1.50
Nunca Il 3 4.40
-1 == - -
Total 68 1000
=M=
: =N == -
Siempre 58 85.30
i -1
o Casi siempre -1 10 14.70
Er%collbzzrtom A veces - 0 0.00
u .
exacto Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
=N == -
Total 68 100.00
=M= ==
Siempre =M= 27 39.70
Casi siempre RIS 29 42.60
) A veces -1 12 17.60
Precios Casi Nunca - 0 0.00
adecuados
Nunca - 0 0.00
-1 == - -
Total 68 100.00
=M= -nni-i
Siempre I-NH1-1HT-[1] 20 29.40
Casi siempre | INFIIFIHIFII-MII- | oo 55 00
Comprender If
las A veces 1= 9 13.20
necesidades Casi Nunca | 1 1.50
del cliente Nunca - 0 0.00
-1 == - -
Total 68 100.00
=M= ===
Siempre [II-H1111-H1T-11 22 32.40
Casi siempre =M= -1 31 45.60
Disolver las | A Veces I-1M111-[1 13 19.10
dudas del Casi Nunca | 2 2.90
cliente Nunca - 0 0.00
W-N=M0 == - -
Total 68 100.00
=M= -ni-i
Siempre =M= 28 41.20
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Casi siempre R RTEI 28 41.20
Preocupacion A veces -1 12 17.60
por ofrecer Casi Nunca - 0 0.00
una atencion Nunca - 0 0.00
adecuada HRIEHTRHRITE TR

Total 68 100.00

-1 T=N-T- -0

Siempre ”“H”|Hlllllllilllllllllill!lllll-ll”H””_ 47 69,10

Casi siempre (-1 HT-110 18 26.50
Instalaciones | A Veces If 3 4.40
adecuadas Casi Nunca - 0 0.00

Nunca - 0 0.00

Total TR R R R 100,00
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Dimensiones de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de

Sullana, afio 2020.

. Frecuencia | Frecuencia
Preguntas Respuestas Tabulacion )
absoluta relativa
Siempre HIRHRTRIRHIRIT 29 42.60
Casi siempre IRHIRIIRTTRTIRIIIE] 32 47.10
A veces (-l 7 10.30
Alcanzar las .
expectativas Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
Total (IRIHRIRHRTRIRTTIIRIITS 68 100.00
-NH -1
Siempre IR RTRIRHIRIL 29 42.60
Casi siempre === - 34 50.00
Satisfaccion A veces i 5 7.40
con los Casi Nunca - 0 0.00
productos
Nunca - 0 0.00
Total =T - - 68 100.00
M-
Siempre =M= 29 42.60
Casi siempre =M= - 30 44.10
Productos
duraderos A veces (- 9 13.20
Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
Total =T - - 68 100.00
=M= -1
Siempre - 1 36 52.90
Funciones Casi siempre M= 30 44.10
basicas y A veces I 2 2.90
esenciales de :
los productos | Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
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Total (R RIRHE TR IR TR 68 100.00
(===
Siempre (- 38 55.90
Casi siempre (- 24 35.30
Ofrecer A Veces 11 5 7.40
producto con | Casi Nunca | 1 1.50
exactitud
Nunca - 0 0.00
Total (R RIRHE TR IR TR 68 100.00
(-1
Siempre (-0 === -1 41 60.30
Casi siempre RIS 16 23.50
La empresa A veces | 1 1.50
cuenta con Casi Nunca | 1 1.50
redes sociales
Nunca (- 9 13.20
Total IRIHRIRHE TR IIRTTRIIRITR 68 100.00
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Elementos de las estrategias de marketing en las Ferreterias Ubicadas en el Centro de

Sullana, afio 2020.

., F ia | F i
Preguntas Respuestas Tabulacion recuencia recue_nua
absoluta relativa
Siempre - =M= 63 92.60
RIS
Casi siempre il 5 7.40
Zona de facil A veces - 0 0.00
acceso Casi Nunca - 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total - === =M= 68 100.00
-0 -
Siempre R R R R 36 52.90
Casi siempre (- 20 29.40
Cliente tiene A Veces (- 9 13.20
la razon Casi Nunca I 2 2.90
Nunca | 1 1.50
Total (=T - - - 68 100.00
-0 ==
Siempre R R R R 37 54.40
Productos Casi siempre (- - 24 35.30
segan la A veces (111~} 7 10.30
los clientes Nunca - 0 0.00
Total (IRIHRIRHE TR IIRITRIIEIIR 68 100.00
R RITRHIE
Siempre R R RIRIT 30 44.10
Casi siempre MII-I1 7 10.30
Agregar valor A veces (H-TH-H-1 17 25.00
asus Casi Nunca (I-111 9 13.20
productos Nunca T 5 7.40
Total - === =M= 68 100.00
-0
Importancia Siempre (-0 35 51.50
debida a los Casi siempre (=N 27 39.70
clientes A veces M- 6 8.80
Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
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Total HRITRIIRTR IR TRTRE 68 100.00
H-N- =T
Siempre R ITRIIR TR 33 48.50
Tomar en Casi siempre (Ot -nm o5 36.80
cuenta la A veces (-0 10 14.70
presenciade | Casi Nunca - 0 0.00
los clientes | Nunca - 0 0.00
Total HRITRIIRTR IR TRTRE 68 100.00
===
Siempre TR ETR R HRITIRI 35 51.50
Casi siempre (=M= =T 25 36.80
Tiempo A veces I 4 5.90
prudente de  Casi Nunca - 0 0.00
atencion Nunca I 4 2.90
Total R IRIRTERIRIIE 68 100.00
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Las 4 P del marketing Mix en las Ferreterias Ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020

Respuestas Tabulacion Frecuencia | Frecuencia
Preguntas .
absoluta relativa
Siempre (- - - - - - 34 50,00
Casi siempre (- 25 36.80
Suficiente A veces IR 9 13.20
stock de Casi Nunca - 0 0.00
producto Nunca i 0 0.00
Total IIIII-III||-|||||-||||||I|i|||||||Iml|||||||1|II||||I|- [IH1-M-H - 68 100.00
Siempre (- - 30 44.10
Casi siempre (=M= M- - 25 36.80
Productos A veces (=111 11 16.20
nuevos e Casi Nunca | 1 1.50
innovadores Nunca | 1 1.50
Total IIIII-IIIII-IIIII-IIIllllliIIII|I|Im||||||I|i|II||||I|- [IH-M-Mi- 68 100.00
Siempre (=== === - 48 70.60
Casi siempre -1 16 23.50
Productos de | A VeCes il 4 5.90
calidad Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
Total IIIII-IIIII-IIIII-IIIllllliIIII|I|Im||||||I|i|II||||I|- RIS 68 100.00
Siempre (- - - 35 51.50
Casi siempre -1 18 26.50
A veces IR 15 22.10
Precio justo  "Casi Nunca - 0 0.00
Nunca - 0 0.00
Total IIIII-III||-II|||-||||||||i|II||||Iml|||I|I|i|III|||I|- [IH1-M-H- 68 100.00
Siempre (=M= -1 22 32.40
Casi siempre il 5 7.40
A veces (=== 18 26.50
Descuentos [ casi Nunca TR 10 14.70
Nunca (- 13 19.10
Total |IIII-IIIII-IIIII-I||||I|I|-|II|I|I|IhII|I|||||—||||||I||-I|II|-I||II-II||I- 68 100.00
Siempre (=== - 60 88.20
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Casi siempre -1 7 10.30
Ubicacién A veces | 1 1.50
en zona Casi Nunca - 0 0.00
comercial | Nunca - 0 0.00
Total (=== - - - 68 100.00
[IRHIRIIEI
Siempre [IEHIRIRIE 23 33.80
Casi siempre [IT-1H1- 11 16.20
A veces IEHIRIIEI 18 26.50
Garantias  |"Casj Nunca I 4 5.90
Nunca (11111 12 17.60
Total (=== - - 68 100.00
[IRHIRIIEI
Siempre (0= - - 48 70.60
Casi siempre MIH-111 9 13.20
Promociona | A veces (- 9 13.20
los Casi Nunca I 2 2.90
productos 5 nca : 0 0.00
Total N T- - -t 68 100.00
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Anexo 8. Figuras

Indicadores de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de Sullana,

afio 2020.
80.00%
70.00% 67.60%
60.00%
m SIEMPRE
0,
50.00% m CASI SIEMPRE
40.00% B A VECES
|
30.00% CASI NUNCA
B NUNCA
20.00%
10.00%
0.00% 0.00%
0.00%
Figura 1. Lenguaje claro y adecuado.
Fuente. Tabla 1
70.00%
60.00% 57.40%
50.00% m SIEMPRE
40.00% | CASI SIEMPRE
W A VECES
30.00% # CASI NUNCA
20.00% B NUNCA
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Figura 2. caracteristicas y cualidades del producto.

Fuente. Tabla 1
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Figura 3Atencion cortes.
Fuente. Tabla 1
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Figura 4. Atencion adecuada.
Fuente. Tabla 1
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Figura 5. Disponibilidad para las consultas.
Fuente. Tabla 1.
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Figura 6. Tiempo de atencion.
Fuente. Tabla 1
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Figura 7. Tiempo de entrega establecido.
Fuente. Tabla 1
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Figura 8. Rapidez en la atencion.
Fuente. Tabla 1
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Figura 9. Atencion correcta.
Fuente. Tabla 1

50.00% 47.10%
45.00%

40.00%

35.00% 32.40%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Figura 10. Habilidades para atender.
Fuente. Tabla 1
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Figura 11. Recibe el producto exacto.
Fuente. Tabla 1
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Figura 12. Precios adecuados.
Fuente. Tabla 1
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Figura 13. comprender las necesidades de los clientes.
Fuente. Tabla 1
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Figura 14. Disolver las dudas de los clientes.
Fuente. Tabla 1
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Figura 15. Preocupacién por ofrecer una atencién adecuada.
Fuente. Tabla 1
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Figura 16. Instalaciones adecuadas.
Fuente. Tabla 1
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Dimensiones de la Calidad de Servicio en las Ferreterias ubicadas en el centro de Sullana,
afio 2020.
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Figura 17. Alcanzan las expectativas.
Fuente. Tabla 2
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Figura 18. Satisfaccién con los productos.
Fuente. Tabla 2
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Figura 19. Productos duraderos.
Fuente. Tabla 2
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Figura 20. Funciones bésicas y esenciales de los productos.
Fuente. Tabla 2
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Figura 21. Ofrecer producto con exactitud.
Fuente. Tabla 2
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Figura 22. La empresa cuenta con redes sociales.
Fuente. Tabla 2
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Elementos de las estrategias de marketing en las Ferreterias Ubicadas en el Centro de
Sullana, afio 2020.
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Figura 23. Zona de facil acceso.
Fuente. Tabla 3
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Figura 24. Cliente tiene la razén.
Fuente. Tabla 3
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Figura 25 Productos segun las necesidades de los clientes.
Fuente. Tabla 3
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Figura 26. Agregar valor a los productos.
Fuente. Tabla 3
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Figura 27. Importancia debida a los clientes.
Fuente. Tabla 3
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Figura 28. Tomar en cuenta la presencia de cada cliente.
Fuente. Tabla 3
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Figura 29. Tiempo prudente de atencién.
Fuente. Tabla 3

Las 4 P del marketing Mix en las Ferreterias Ubicadas en el Centro de Sullana, afio 2020
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Figura 30. Suficiente stock de productos.
Fuente. Tabla 4
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Figura 31. Productos nuevos e innovadores.
Fuente. Tabla 4
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Figura 32 Productos de calidad.
Fuente. Tabla 4
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Figura 33. Precio justo.
Fuente. Tabla 4
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Figura 34. Descuentos.
Fuente. Tabla 4
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Figura 35. Ubicacion en zona comercial.
Fuente. Tabla 4
40.00%
35.00% 33.80%
30.00%
B SIEMPRE
25.00%
W CASI SIEMPRE
20.00% 17.60% m A VECES
16.20%
= CASI NUNCA
15.00%
B NUNCA
10.00%
5.00%
0.00%

Figura 36. Garantias.
Fuente: elaboracion del investigador
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Figura 37. Promociona los productos.
Fuente. Tabla 4
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