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RESUMEN

El presente trabajo titulado La Gestion de Calidad y el uso del Marketing en la Micro y
Pequefias empresas del sector comercio, rubro zapaterias del distrito de Sullana, afio
2018; tuvo como objetivo general Determinar las caracteristicas de la Gestion de Calidad
y el uso del marketing en la Micro y Pequefias empresas del sector comercio rubro
zapaterias del distrito de Sullana afio 2018. La metodologia de la investigacion sera de
tipo descriptiva y se escogerd una muestra poblacional del sector comercio de las MYPE
en estudio. La poblacion estara conformada por un total de 68 clientes del sector comercio
rubro zapaterias del Distrito de Sullana, afio 2018; a quienes se les aplico un cuestionario
utilizando la técnica de la encuesta donde dicho cuestionario esta dirigido a los clientes
de diferentes empresas; los resultados de la gestion de calidad fue: el 38% de clientes
encuestados manifiesta que siempre las buenas decisiones ayudan a que las empresas
crezcan, que el 28% de clientes encuestados manifestaron que siempre los productos
brindados por las zapaterias cubren sus necesidades. Llegando a la siguiente conclusion
que las “Zapaterias del distrito de Sullana”, respecto al primer principio de la gestion de
calidad que viene hacer enfoque al cliente, los clientes indicaron que siempre los
productos brindados cubren algunas necesidades esperadas por ellos, del mismo modo
manifestaron que si sienten satisfechos con los productos que les ofrecen, el segundo
principio es mejora continua los clientes opinaron que la empresa mejora cada vez que

ellos comprar sus productos.

Palabras claves: Gestion de calidad; marketing y zapaterias.
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ABSTRACT
The present work entitled The Management of Quality and the use of Marketing in the
Micro and Small companies of the commerce sector, rubro shoe stores of the district of
Sullana, year 2018; Its general objective was to determine the characteristics of Quality
Management and the use of marketing in the Micro and Small companies of the
shoemaking sector of the district of Sullana, 2018. The methodology of the research will
be descriptive and a population sample will be chosen. of the trade sector of the MSEs
under study. The population will be made up of a total of 68 clients of the trade sector,
shoemaking sector of the District of Sullana, year 2018; to whom a questionnaire was
applied using the technique of the survey where said questionnaire is addressed to the
clients of different companies; the results of quality management was: 38% of customers
surveyed stated that good decisions always help companies grow, that 28% of customers
surveyed said that the products offered by shoe stores always cover their needs. Reaching
the following conclusion that the "Shoe Shops of the Sullana District”, regarding the first
principle of quality management that comes to approach the client, the clients indicated
that always the offered products cover some necessities expected by them, in the same
way they manifested If they feel satisfied with the products they offer, the second
principle is continuous improvement, the clients said that the company improves every

time they buy their products.

Keywords: Quality management; marketing and shoe stores.
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INTRODUCCION

Se conoce que las MYPE en nuestro pais son el 93.70% del total de
empresas Yy las principales generadoras de empleo, sin embargo, una
caracteristica particular es su alto nivel de informalidad que llega a
87.00%. Las MYPE logran ocupar un lugar en el proyecto de inversion
para la instalacion de una fabrica de calzado, solo tiene que ver con la
produccion, comercializacion y consumo de este tipo de bien producido
internamente si no que incentiva a los consumidores a adquirir calzado
nacional de buena calidad, duracién y lo principal el precio, que
comparado con el calzado importado es el menor valor.

El estudio trasciende de las MYPE ya que éstas cuentan con una gran
capacidad para generar empleo, constituyéndose asi como el sector
empresarial mas importante en la generacion de empleos en el Perd,
generando diferentes puestos de trabajo pues son ellas las que se
beneficiaran con los resultados de la investigacion al saber como se vienen
desarrollando en cuanto a la Gestion de Calidad y el uso del marketing y
asi lograr saber qué medidas tomar para que las zapaterias logren brindar
un buen producto al cliente.

La calidad es un tema que esta en lo empresarial y académico desde hace
varias décadas, donde permanentemente es objeto de tratamiento por los
medios de comunicacion, que informan de los planes de calidad puestos en
marcha por organizaciones significativas, los programas de ayuda y

estimulo a la mejora de la calidad emprendidos por administraciones



publicas diversas, la creacion de asociaciones orientadas a difundir y
fomentar la calidad y la excelencia empresarial.

Al respecto se conjetura que con la mala Gestion de Calidad que tienen los
administradores de las micro y pequefias empresas que parten de una mala
administracion. La materia prima con la cual elaborar sus productos no
cumple con las condiciones de calidad necesarias para la elaboracion del
producto que se les brindara a sus clientes. La capacitacion de las MYPES
es lo primordial para que asi no haya deficiente gestion de calidad en las
MYPES; la investigacion orientada al desarrollo econdmico, informalidad
juridica, tributaria y organizacional, limitan su competitividad,
restringiendo su acceso al marketing, desorganizacion, ausencia de
liderazgo empresarial, insuficiente cultura de competencias de los micros
y pequefios empresarios; falta de capacitacion y orientacion empresarial.
Las micro y pequerias empresas constituyen las principales generadoras de
empleo en el Perd. Por ello responde a sus necesidades de informacién es
vital para el crecimiento de la inversion privada. En particular, las
microempresas sefialaron mayoritariamente la necesidad de contar con
informacidn actualizada, clara y oportuna sobre los requisitos, tramites y
costos para hacer negocios. Las MYPES son de gran trascendencia dentro
de nuestro mercado empresarial, puesto que son las que mas producen y
las que mas empleos generan, a razon de que los empleadores obtienen
mayores y mejores beneficios por acogerse a este sistema especial y a los
trabajadores les permite acceder a dichos centros laborales sin contar con

grandes carreras o preparaciones profesionales. Hoy en dia el incremento



del PBI también se relaciona de forma directa con la recaudacion tributaria,
Para los microempresarios la formalidad es una desventaja sin embargo en
la realidad la informalidad es una desventaja competitiva asi mismo hoy
en dia en el mundo de las empresas la calidad se ha convertido en una
necesidad para lograr la participacion dentro del mercado. Por lo tanto, es
necesario analizar el sector identificar los problemas mas relevantes que
impiden la formalidad y disefiar un modelo de gestién que soporte el
crecimiento de dichas organizaciones. De igual manera se observa que en
diferentes distritos la atencion que brindan las empresas de este rubro son
mucho mas capacitadas en la atencion del consumidor; en nuestra realidad
se observa que las micro y pequefias empresas al comprar sus productos
para fabricarlos no logar adquirir productos de buena calidad ya que los
consumidores no quedan satisfechos con lo que han comprado. Sin
embargo, pese a que sector financiero haya creado diversos tipos de
créditos a favor de las MYPE, hay una serie de obstaculos que los
imposibilita a aprovechar algunas oportunidades de crecimiento y por lo
consiguiente a desestimar la posibilidad de financiamiento. Entre los mas
comunes destacan: los plazos de los créditos cortos, elevados costos
administrativos aplicados por las instituciones financieras, trabas
burocréaticas para el acceso a lineas de crédito, carencia de periodos de
graciay los excesivos requisitos exigidos que muchas de ellas no cumplen.
Se dice que una empresa es rentable cuando genera suficiente utilidad o
beneficio, es decir, cuando sus ingresos son mayores que sus gastos, y la

diferencia entre ellos es considerada como aceptable. Pero lo correcto al



momento de evaluar la rentabilidad de una empresa es evaluar la relacion
que existe entre sus utilidades o beneficios, y la inversion o los recursos
que ha utilizado para obtenerlos. En el caso de las MYPE del rubro
zapaterias del centro de Sullana, no se sabe cual es el margen de
rentabilidad que estan obteniendo y si la misma les permite cubrir los
gastos en los que incurre la MYPE para poder realizar su actividad
empresarial. Asimismo, se desconoce si las MYPE de este rubro obtienen
financiamiento, de que instituciones lo obtienen, la tasa de interés que
pagan, los requisitos que deben cumplir

En los ultimos afios en el distrito de Sullana el mundo de los negocios ha
ido creciendo como es el caso de la implementacion de diferentes
Zapaterias que brindan productos hacia el mercado y éstas se han ido
modernizando al pasar del tiempo optando por cada dia mejorar su negocio
realizando un buen uso de los recursos que cuentan, dando asi una buena
gestion de calidad logrando un beneficio positivo y hacer que los clientes
queden satisfechos con la atencidn que reciben y el mercado pueda ser
mayor. En nuestro distrito de Sullana gran parte de los negocios de
zapaterias se ven afectados por el cambio de clima que existe; asimismo se
encuentran negocios que funcionan de manera informal y esto hace que se
ve afectado por el producto que se le ofrece hacia el cliente ya que pueda
gue éstos no cuenten con una buena implementacion de infraestructura, los
recursos y materiales que utilizan en la produccion de diferentes calzados;
es por ello que determinaremos y conoceremos cOmo es una buena gestion

de calidad para brindar un buen servicio.



Dado que se justifica porque toda empresa les debe brindar un buen
producto, buena atencion y una buena calidad a sus consumidores donde
éstos queden satisfechos con la buena atencion que reciben ademas de que
van a lograr una buena demanda en el mercado, obtener una buena
rentabilidad que les permitira que el negocio crezca. En lo que corresponde
a gestion de calidad; los estandares internacionales contribuyen a hacer
mas simple la vida y a incrementar la efectividad de los productos que
usamos diariamente. Nos ayudan a asegurar que dichos materiales,
productos, procesos Y servicios son los adecuados para sus propdsitos.

En nuestro distrito de Sullana podemos encontrar varios centros o lugares
dedicados a la venta de zapatos y es éste negocio que permite fomentar el
trabajo siempre y cuando realice y tenga una buena gestion de calidad y asi
lograr sobresalir en el mercado y obtener una gran demanda. Sin embrago
desconocemos las principales caracteristicas de la gestién de calidad y el
uso del marketing por lo que el enunciado del problema de investigacion
es el siguiente: ;Cuales son las caracteristicas de la gestion de calidad y el
uso del marketing en las Micro y Pequefias Empresas en el sector comercio
rubro zapaterias del distrito de Sullana afio 2018?

Asimismo, para dar respuesta a nuestro problema se han planteado el
siguiente objetivo general Determinar las caracteristicas de la Gestion de
Calidad y el uso del marketing en la Micro y Pequefias empresas del sector
comercio rubro zapaterias del distrito de Sullana afio 2018. La importancia
que se tiene en brindar un buen producto de calidad al cliente y fomentar

el trabajo en el distrito de Sullana; de igual manera se han planteado los



siguientes objetivos especificos. Identificar los principios de la gestion de
calidad en las Micro y Pequefias Empresas del sector comercio rubro
zapaterias del distrito de Sullana, afio 2018. Identificar los beneficios de la
gestion de calidad en las Micro y Pequefias Empresas del sector comercio
rubro zapaterias del distrito de Sullana, afio 2018. Identificar las
dimensiones del marketing mix de las Micro y Pequefias Empresas del
sector zapaterias del distrito de Sullana, afio 2018. Identificar las
estrategias del marketing mix que utiliza en las Micro y Pequefias
Empresas del sector zapaterias del distrito de Sullana, afio 2018.

La metodologia de la investigacion sera de tipo descriptiva disefio no
experimental y con un nivel cuantitativo; donde se escogera una muestra
poblacional del sector comercio de las MYPE en estudio. La poblacion
estara conformada por un total de 68 clientes del sector comercio-rubro
Zapaterias del Distrito de Sullana, afio 2018; a quienes se les aplico un
cuestionario utilizando la técnica de la encuesta donde dicho cuestionario
esta dirigido a los clientes.

Por otro lado, la investigacion se justifica porque permitira conocer cuéles
son las principales caracteristicas de la Gestion de Calidad con el uso del
marketing de las Micro y Pequefias empresas, sector Comercio rubro
zapaterias del distrito de Sullana y para que asi los propietarios de dichos
negocios conozcan la manera de brindar un buen producto hacia los
clientes y éstos queden satisfechos con la buena atencion ello va a permitir

poder mejorar la MYPE y llevarla al éxito.



La presente investigacion se justifica porque permitira conocer cuales son
las principales caracteristicas de la Gestion de Calidad con el uso del
marketing de las Micro y Pequefias empresas, sector comercio rubro
zapaterias de Sullana; para que asi los microempresario puedan mejorar
sus negocios, conozcan la manera de poder brindar una buena atencién a
los clientes mejorar su gestion de calidad en los productos que ofrecen y
asi estos puedan quedar satisfechos con la buena atencién que se les brinde
y logren obtener una buena rentabilidad donde les permitira que su negocio
siga creciendo.

En este presente proyecto, como en un inicio logramos obtener algunos
problemas tales como, no contar con la cantidad de Mypes que se
encuentran en dicha provincia de Sullana; finalmente logramos solucionar
dicho inconveniente ya que la municipalidad de Sullana nos logré brindar
informacidn necesaria ya que en un inicio tuvimos inconveniente para
poder continuar con dicha investigacion a realizar. Asimismo, nos ayudaria
a nosotros como estudiantes a satisfacer los conocimientos que tenemos
ausentes sobre dicho tema a investigar y asi lograr satisfacer todas las
dudas que en un inicio teniamos sobre la investigacion a realizar.
Socialmente este estudio se justifica porque dara a conocer a la sociedad
una fuente de lograr mejorar su producto; beneficiando a la comunidad a
poder recibir una buena atencién de calidad en los clientes; por otro lado
la investigacion a realizar se puede lograr a extender y ser una fuente de
trabajo, constituyéndola como un sector empresarial de gran importancia

en el Pery; donde puedan generar diferentes puestos de trabajo y asi poder



beneficiarlos con los buenos resultados que se logren obtener en dicha
investigacion en cuanto a la gestion de calidad y el uso del marketing;
logrando asi identificar qué medidas y acciones deben realizar los centros
de zapaterias al brindar u otorgar un buen producto hacia los clientes. De
igual manera este estudio conlleva a una metodologia empleada va a
permitir a través de un cuestionario obtener datos reales y confiables que
servira para que sean utilizados en otros trabajos de investigacion; esta
investigacion beneficiara a la comunidad Universitaria ya que asi podra ser
utilizado como fuente de estudio para otras investigaciones que logren ser
similares dentro del mismo rubro u otras que sean de diferentes sectores.
El estudio podra ser realizado como fuente y base para otros estudios
similares dentro del mismo rubro de los distintos sectores productivos
dentro de Sullana; constituyendo un requisito para una graduacion en la
carrera profesional. Finalmente, dicha investigacion que se pretende
realizar servira como un medio para poder lograr nuestros objetivos o
metas profesionales que tenemos como lo es alcanzar el grado de bachiller
en administracion de empresas.

Autores como Sotomayor (2013) en su libro titulado MARKETING PARA
MYPES EMPRENDEDORAS nos dice que, una empresa antes de lanzar
su producto al mercado, debe tomar una decision estratégica respecto a la
imagen que desea que éste tenga y como desea que sus potenciales clientes
lo perciban. Estas decisiones deberan reflejar el posicionamiento de su

producto o servicio y de su marca.



El posicionamiento comienza en un producto, empresa o0 servicio, pero no
se refiere al producto o servicio en si, sino a la percepcion que se produce
en la mente de los potenciales clientes a los que se quiere influir.

Es importante destacar que el posicionamiento de una marca no tiene por
qué corresponder a las caracteristicas reales del producto o servicio, sino
que refleja simplemente la percepcion que los han apreciado. (pag. 26)

La calidad viene determinada por lo que el consumidor desea. La calidad
se define como lo que mejor se ajusta al uso que se pretende dar con el
producto o servicio. En esta relacion entre el proposito del producto o
servicio y su calidad, la debilidad reside en que diferentes personas o
grupos sociales pueden tener diferentes deseos y necesidades y, por tanto,
distintos estandares de calidad.

Por otro lado, Sotomayor (2013) nos menciona ademas que, para lograr la
satisfaccién del cliente, una organizacion ya sea de cualquier tamafio tiene
que ofrecer “calidad” en sus productos o servicios. La calidad representa
todas las dimensiones del producto ofrecido que termina en beneficios para
el cliente, con lo cual se afiade valor agregado a la venta de cualquier
producto. Asi, una vision de la satisfaccion del cliente orientado hacia la
calidad, es aquella que acepta suministrar un nivel de beneficios que
excede y no que simplemente cumple con las expectativas del cliente (pag.
53).

Los comercios, ante la fuerte competencia existente y con un cliente cada
vez mas formado y exigente, no tienen més remedio que llevar a cabo

determinadas acciones en el punto de venta para que los clientes no



abandonen el establecimiento y se acaben convirtiendo en clientes fieles.
Asi, si se saben utilizar de forma efectiva todos los elementos de animacion
de un establecimiento, se conseguira convertir la compra en un acto
agradable para el cliente y que este compre el mayor nimero de productos.
De poco sirve, por ejemplo, tener un gran surtido de productos, si no se
sabe tratar de forma conveniente al cliente teniendo en cuenta su perfil o
su personalidad. O si no se sabe llamar la atencidn sobre los productos que
se venden para que el cliente los acabe comprando. (Gago, 2013) (pag. 7).
El proceso de globalizacion econdémica, propiciado por el desarrollo
econdémico y tecnoldgico, ha generado una serie de transformaciones
sociales, econdmicas y politicas a nivel mundial. En el ambito empresarial,
este proceso ha ocasionado un cambio en el entorno que envuelve la
empresa y el mercado en el que actla, aumentando su grado de
complejidad y dinamismo. Se ha pasado de un marketing orientado a la
produccion y la venta a un marketing orientado al consumidor, donde este
se convierte en referente principal para la empresa, que tendra como tarea
primordial determinar sus necesidades y disefiar una oferta que permita
atenderlas de forma rentable. En la actualidad, hay una tendencia cada vez
mayor hacia un Marketing mas selectivo, en el cual la empresa identifica
los segmentos de mercado, escoge uno o varios de ellos y desarrolla
productos y estrategias a medida de cada segmento seleccionado, y con
una orientacion mas a largo plazo.

(Valdivia, 2013, P4g.11).

10



Por otro lado, Sellers & Casado (2013) marketing estudia las relaciones de
intercambio, su &mbito de actuacion no es exclusivamente empresarial. Por
un lado, el marketing es una forma de concebir la relacién de intercambio
centrada en la identificacion y satisfaccion de las necesidades y deseos de
los consumidores. Esta filosofia del marketing pone al cliente en el centro
de los intereses de las empresas. Aquellas empresas que orientan sus
actividades a la satisfaccion de las necesidades del consumidor siguen un
enfoque marketing.

Normalmente, las necesidades de un consumidor se transforman en deseos
de acuerdo con sus caracteristicas personales y los factores culturales,
sociales y ambientales que le rodean. Los estimulos de marketing pueden
tratar de orientar los deseos de los consumidores hacia determinadas
tipologias de productos. Finalmente, la manifestacion econémica de un
deseo, por la que un consumidor pretende obtener un producto para
satisfacer una necesidad, es conocida como demanda, y esta condicionada
por los recursos de que dispone el individuo y por los estimulos de
marketing que recibe.

Los principales resultados de la investigacion fueron el 38% de clientes
encuestados manifiesta que siempre las buenas decisiones ayudan a que las
empresas crezcan, que el 28% de clientes encuestados manifestaron que
siempre los productos brindados por las zapaterias cubren sus necesidades
Las conclusiones de la investigacion son con respecto a los principios de
la gestion de calidad se identifico que las zapaterias si satisfacen en la

mayor parte al cliente, brindandoles asi un producto de calidad que ellos lo
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necesitan, por que proporcionan claves para introducir una cultura de
calidad en las organizaciones, estos principios ayudan mucho a que toda
empresa crezca y mantenga un plan de organizacion tanto para los clientes
como para los empleados de dichas organizaciones. Con respecto a los
beneficios de la gestion de calidad en los clientes se concluye que los
productos que ofrecen las zapaterias del Distrito de Sullana en parte si
responden a sus necesidades, asimismo se le debe de afadir valor
apropiado a sus productos viéndose repercutido en la satisfaccion de sus
clientes y qué beneficios les otorgaran para que logren conseguir ventajas

competitivas y que las puedan diferenciar en su sector.
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I1. REVISION DE LITERATURA

2.1 Antecedentes de gestion de calidad

2.1.1 Internacionales:

Aburto (2016) en su trabajo de investigacion Titulado calidad de los

servicios en los puntos de venta de calzado y accesorios. Trabajo para
Licenciatura cuyo objetivo fue Analizar los factores relacionados a la
gestion de la calidad de los servicios. La investigacion es de tipo cualitativa
haciendo uso en su estructura de normativas APA quinta edicion. Cuyos
resultados son las necesidades de los clientes mediante encuestas. Llegando
a la conclusion que debe brindar elementos que permitan a las
organizaciones brindar una mejor atencion a los clientes; en el entorno
actual es estrictamente necesario cumplir con las expectativas del usuario
y muchas veces esto no se podria lograr si no es por la culturizacion hacia
la calidad y la buena atencion de los servicios. Toda empresa debe de
adoptar una filosofia orientada a los servicios para lograr mantener la
calidad, todos y cada uno de los departamentos deben integrarse a tal
compromiso, de esta manera se repercutira satisfaccion en los clientes y asi
se obtendran resultados favorables; EI marketing de servicios se concentra
basicamente en brindar elementos que permitan a las organizaciones
brindar una mejor atencién a los clientes; en el entorno actual es
estrictamente necesario cumplir con las expectativas del usuario y muchas
veces esto no se podria lograr si no es por la culturizacién hacia la calidad

y la buena atencion de los servicios.
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v Galaz (2014) en su trabajo de investigacion titulado Evaluacion y

Aplicacion de un Modelo de Calidad a organismos de acreditacién en
Chile. Trabajo para optar al grado de magister en control de gestién; cuyo
objetivo es realizar una comparacion de diversos modelos de calidad
existentes para encontrar aquel que sea mas idéneo para un organismo
acreditador y posterior a eso, aplicarlo a un organismo perteneciente al
sistema, cuyos resultados obtenidos fueron positivos en cuanto a
conocimientos adquiridos, areas de mejora y planes de accion que permitan
visualizar potenciales beneficios que conlleven a una futura
implementacion progresiva en el sistema, ayudando a cambiar su imagen y
credibilidad . La investigacion fue de tipo acreditadora para lograr que los
cambios y beneficios sigan una funcion; teniendo como resultados un
puntaje total de 181,17 puntos de un total de 900, lo que indica que Acredita
CI cumple con el 20,13% de las exigencias que impone el modelo para
llegar a la excelencia esto nos permite predecir que, con la implantacion
del modelo, la agencia puede descubrir debilidades existentes y areas de
mejora que permitan formular planes de accion para ejecutarlos y aumentar
el puntaje para proximas evaluaciones, indicando una tendencia de mejora.
Llegando a la conclusion que los modelos de excelencia se han convertido
en una herramienta poderosa para que las organizaciones tanto publicas
como privadas, puedan generar una mejora continua de sus operaciones y
alcanzar como una toda la excelencia en el servicio o producto que
entregan. Estos modelos de calidad han sido creados e implementados en

diversas partes del mundo. Modelos como el EFQM, Malcolm Baldrige o
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Deming son algunos de los mas conocidos teniendo sus origenes en Europa,

Estados Unidos y Japon respectivamente.

Botero (2013) en su trabajo de investigacion titulado sistema de gestion

de produccion para la empresa scarpa calzado original en la ciudad de
Bogotd, Colombia. Trabajo para el grado de licenciatura; cuyo objetivo es
disefiar un sistema de gestion de producciéon para la empresa Scarpa
Calzado Original con el apoyo de herramientas tecnologicas de métodos
cuantitativos para la linea de calzado casual y deportivo. La investigacion
fue de tipo descriptiva y nivel cuantitativo. Cuyos resultados de este
diagnostico, la empresa en su capacidad interna obtiene una calificacion
del 41% en las fortalezas, donde se destaca su capacidad financiera. En lo
pertinente a su perfil de oportunidades y amenazas se destacan mas las
oportunidades con un margen de un 30%, en los factores tecnolégicos y
politicos es donde se resalta mas su perfil, mientras que los factores
geograficos pesan como amenaza debido a las dificultades geogréaficas de
la ciudad de Bogota y el pais. Llegando a la conclusion que el gerente de la
empresa a ver otros puntos de vista respecto a la gestion de la empresa lo
que lo exhorté a considerar la posibilidad de realizar algunos estudios
posteriormente para fortalecer sus conocimientos en estos temas y asi
mejorar su empresa cada dia mas desde su gestiébn como gerente y duefio
de esta pequefia organizacion, la proyeccion de la capacidad y del MRP de
la herramienta mostraron la facilidad y exactitud con la que los calculos

tardan segundos en procesarse, frente a lo que se hacia manualmente .antes,
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lo que conllevaba a errores en las fechas de compromiso y las cantidades

de materias primas a usar por cada pedido.

Murillo (2014) en su trabajo de investigacion titulado Implementacion

de un Sistema de Control de Gestion en el area de inyeccion de zapatos de
lona de una empresa que elabora objetos plasticos para el mejoramiento de
su desempefio. Trabajo para ingeniera; cuyo objetivo fue implementar un
sistema de control de gestion con el fin de elevar la rentabilidad de la
empresa y convertir las estrategias en acciones aplicables, a través
de la realizacion de auditorias y seguimientos periddicos de los indices de
control de produccidn, scrap, productividad, eficiencia y cumplimientos del
programa. La investigacion fue de tipo descriptiva y nivel cuantitativo.
Cuyos resultados medidos durante la implementacion estan alineados con
la consecucién de la Estrategia y se proyecta que después de la
implementacion (enero a junio 2011) llegar al 100% de los objetivos
propuestos. Llegando a la conclusiéon a implantacion del Sistema de
Control de Gestion basado en la metodologia de Balanced
Scorecard se logra mejorar el desempefio de laorganizacion como
se refleja en los indicadores de gestion; la aplicacion de la metodologia
del Balanced Scorecard, permite desplegar la estrategia y consigue que
todos los colaboradores se comprometan, ya que las acciones del nivel
operativo afectan directamente a los resultados macros primero del
area y luego de ladivision; con el Sistema de Control de Gestion no

solo la parte gerencial sino los propios operarios tienen una idea clara
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de como monitorear y controlar los indicados de gestion para observar

en que parte existe una oportunidad de mejora.

2.1.2 Nacionales

Cruz (2016) en su trabajo de Investigacion Titulado caracterizacion de

Formalizacion y Gestion de Calidad de las Micro y Pequefias Empresas del
sector comercio rubro zapaterias en la ciudad de Tarapoto-Provincia de San
Martin, Periodo 2016. Trabajo para Licenciatura; cuyo objetivo fue
determinar la formalizacion y la gestion de calidad de las Micro y Pequefias
- MYPES del sector comercio-rubro de zapaterias del distrito de Tarapoto
de la Provincia de San Martin, Afio 2016. La investigaciéon fue de tipo
cuantitativa-descriptiva, disefio de una investigacion no experimental,
muestreo no probabilistico por conveniencia se realizé un cuestionario con
una poblacion de 35 MYPES se analiz6 a una muestra de 12 empresarios.
Cuyos resultados fueron el 100.0% de las MYPES del sector comercio-
rubro zapaterias son formales, 83.3% ha recibido asesoria en gestion
empresarial, la formalizacion seria mayor si el estado concediera beneficios
para hacerlo, por tanto, el 83.3% manifiesta que ésta ayuda a la expansion
de las ventas aun cuando aumente los costos laborales. En cuanto a la
gestion de la calidad, se pudo determinar que el 58.0% tiene educacion
secundaria, de los cuales el 75.5% de la muestra pertenece al género
masculino. EI 100% afirma utilizar procesos estandarizados de produccion
en los productos que comercializa, siendo el plan de trabajo el de mayor

utilizacion con un 67.05%, seguido en menor porcentaje el plan estratégico
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y la investigacion de mercados para la comercializacion. Llegando a la
conclusion que la mayoria de los representantes legales o propietarios de
las MYPES del sector comercio-rubro zapaterias dela ciudad de Tarapoto,
afio 2016, son de edad promedio comprendida entre los 36 y 50 afios de
edad. La gran mayoria de propietarios de las MYPES son de sexo
masculino, lo que llama mucho la atencion, ya que psicoldgicamente y por
estadisticas mundiales son las mujeres las que consumen mas calzados que
los varones y se pensaria que este rubro estaria predominado por ellas al
ser ellas las que tienen mas conocimientos y detalles de gustos y colores,
lo cual no se refleja en el estudio realizado. Nuestras MYPES estan
tomando conciencia que cada vez mas deben tener o contar con hojas de
ruta como documentos de gestion ya sean un plan de trabajo, plan
estratégico o investigacion de mercado y esto se refleja en el presente

estudio realizado.

Rosa, Claudia, & Luis (2016) en su trabajo de Investigacion fue

Titulado Propuesta de un sistema de Procesos de Gestion de Calidad total
a la medida para una mayor competitividad, de los productores de calzado
del sector Industrial a la Mediana Empresa en la Zona Metropolitana San
Salvador. Trabajo para Licenciatura; cuyo objetivo fue determinar
proporcionar a la mediana empresa productora de calzado de la zona
metropolitana de san salvador, un sistema de procesos de gestion de la
calidad total a la mediana para lograr una mayor competitividad de estas.

La investigacion fue de tipo cualitativa, la investigacion utilizada fue la
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encuesta y como instrumento el cuestionario, conformado por preguntas
abiertas y cerradas lo que permitié la obtener informacion. Cuyos
resultados sobre la gestion de calidad fueron que el 100% de los
entrevistados consideran necesario la aplicacion de un sistema a la medida
de sus empresas, esto nos estd corroborando que a todos los medianos
productores de calzado les interesa fortalecer la competitividad en sus
empresas. Llegando a la conclusion gque los productores de calzado realicen
encuestas para conocer la opinion de los consumidores acerca de los
diferentes productos que fabrican, para que de esta manera produzca de

acuerdo a los gustos y preferencias del consumidor.

Centurion (2016) en su trabajo de Investigacion fue titulado Gestion de
Calidad, Formalizacion, Competitividad, Financiamiento, Capacitacion y
Rentabilidad en Micro y Pequefias Empresas de la Provincia del Santa
(2013). Trabajo para Licenciatura; cuyo objetivo fue determinar las
principales caracteristicas de la gestion de calidad, la formalizacion, la
competitividad, el financiamiento, la capacitacion y la rentabilidad de las
MYPES de la provincia del Santa. La investigacion fue un estudio
cuantitativo de nivel descriptivo que se desarroll6 mediante un disefio no
experimental de corte transversal. Se utiliz6 un muestreo no probabilistico
intencional poblacion y muestra de una poblacion de 356 MYPES se
extrajo una muestra de 160 MYPES, distribuida de la siguiente manera: 90
MYPES de Chimbote, 63 MYPES de Nuevo Chimbote y 7 MYPES de

Coishco. Cuyos resultados sobre la gestion de calidad fueron que el 76.9
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%, el outsourcing y otras lo aplican el 23.1 % de las MYPES. Asimismo,
aplican una adecuada gestion de calidad que implica la participacion de los
trabajadores, pero a veces se dificulta cuando hay poca iniciativa por parte
de los trabajadores (46.2%), algunos no se adaptan a los cambios (30.7%),
otros tienen aprendizaje lento o desconocen el puesto (23.1%), razones por
las que la mayoria de las MYPES no tiene un personal competitivo (69.2
%) y solo un tercio de estas lo tiene. Llegando a conclusién que las MYPES
tienen dificultades con el personal de poca iniciativa, que no se adapta al
cambio, permitiendo una rotacion constante, pero la totalidad de las
MYPES coincide que con la aplicacién de una adecuada gestion de calidad
ha mejorado el rendimiento de su negocio; La mayoria de las MYPES de
la provincia del Santa asegura que la formalizacion les proporciona
ventajas, como aumento de sus ventas, obtencion de créditos, les ayuda a
posesionarse en el mercado; La mayoria de las MYPES no cuenta con un
plan estratégico, pero conoce a sus competidores, perciben que es
competitiva y consideran que la capacitacion es una inversion, y ha

capacitado a su personal mas de una vez en atencién al cliente.

Colchado (2016) en su trabajo de Investigacion fue Titulado
caracterizacion del Planeamiento Estratégico como Herramienta de la
Gestion de calidad en las MYPE de Chimbote, 2015. Trabajo para
Licenciatura; cuyo objetivo fue determinar las principales caracteristicas
del planeamiento estratégico como herramienta de la gestion de calidad en

las micro y pequefias empresas del sector servicios en el rubro de
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asesoramiento empresarial del distrito de Chimbote en el 2015. La
investigacion fue de tipo descriptiva-cuantitativa y disefio transaccional
para el recojo de la informacion, se identificd una poblacion de diecinueve
gerentes de consultoras a quienes se les aplico un cuestionario de dieciséis
preguntas cerradas por medio de encuestas. Cuyos resultados sobre la
gestion de calidad fueron que el 58 % de consultores encuestados del rubro
de asesoramiento empresarial manifiestan que casi siempre dirigen su
empresa consultora basados en un planeamiento estratégico; el 47 % de los
consultores no utilizan instrumentos de diagnostico situacional: matriz EFI
y EFE respectivamente; el 52 % de los consultores no elaboran programas
de metas de pronostico en su consultoria. Llegando a la conclusion que las
existe una deficiente gestion de calidad, ya que no aplican correctamente
los instrumentos de planeamiento estratégico, ademas no dirigen su
empresa basados en un planeamiento estratégico, por ultimo, se puede

afirmar que carecen de elaboracion de prondsticos de servicios.

2.1.3 Regionales

Berru (2016) en su trabajo de Investigacion Titulado Caracterizacion de

la Gestion de Calidad y la Competitividad de las MYPE del sector
comercial, rubro de zapaterias de la ciudad de Sullana, Regién Piura afio
2014. Trabajo para Licenciatura; cuyo objetivo fue determinar la
caracterizacion de la gestién de calidad y la competitividad de las MYPES
rubro zapaterias de la ciudad de Sullana, region Piura. Afio 2014. La
investigacién fue de tipo no experimental porque se realiz6 sin manipular

deliberadamente las variables, observandolas tal como se mostraron dentro
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de su contexto. Fue descriptiva y se escogié una muestra de 40
microempresas, aplicando un cuestionario de 20 preguntas, utilizando la
técnica de la encuesta. Cuyos resultados sobre la gestion de calidad fueron
El 62.50 % de las MYPES no asesoran al comprador, mientras que el 37.50
% si asesoran al comprador respecto a sus consultas o reclamos posteriores
a la compra el 50.00 % responde con mayor frecuencia y el 12.50 % con
poca frecuencia en cuanto a la competitividad para el buen desempefio de
las MYPES; el 87.50 % aprueban la competitividad y el 12.50 %
desaprueban. Llegando a la conclusion que la mayoria de las MYPES no
asesoran al comprador, pero responden a sus reclamos posteriores a la

compra.

Padilla (2016) en su trabajo de Investigacion Titulado La Gestién de la

Calidad en la Competitividad de las Micro y Pequefias Empresas del sector
comercial, rubro de zapaterias de la Provincia de Chiclayo, afio
2014.Trabajo para Licenciatura; cuyo objetivo fue determinar si la gestion
de la calidad esta relacionada con la competitividad y desarrollo de las
micro y pequefias empresas del sector comercial, rubro de zapaterias de la
provincia de Chiclayo, afio 2014. La Investigacion fue de tipo descriptiva -
correlacionar, para el recojo de la informacion se escogié en forma dirigida
una muestra de 40 personas distribuidas entre los comerciantes del rubro
de zapaterias de la provincia de Chiclayo, a quienes se les aplicé un
cuestionario de 10 preguntas. Cuyos resultados sobre la gestion de calidad

fueron el 60% de los encuestados consideran un grado de aplicabilidad
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entre maximo y considerable y el 40% un grado medio. Por lo cual se puede
afirmar que los empresarios, toma en cuenta politicas, para atraer a mas
clientes a los diferentes lugares de ventas de calzado. La aprobacion de los
clientes de la gestion de calidad de las MYPES, el 60% de los encuestados
consideran un grado de aplicabilidad maximo y considerable, y el 40% un
grado medio y minimo, con respecto a la calidad del servicio que ofrecen.
Llegando a la conclusién que queda confirmada la hipdtesis de
investigacion planteada, esto es, existe asociacion entre la gestion de
calidad y la competitividad de las MYPES del sector comercial en su rubro
de zapaterias; Es fundamental la innovacion y la reestructuracion del
negocio para incrementar las ventas de las MYPES; La calidad del
producto o servicio, es la clave para la competitividad y éxito de las MYPE,
por ende la fidelizacidn de sus clientes; La tendencia de la capacitacion en
la muestra de MYPES estudiadas es creciente, destacando el rubro

zapaterias.

Espinoza (2016) en su trabajo de Investigacion fue Titulado

Caracterizacion de la Formalizacion y Gestion de Calidad de las MYPE
comerciales rubro calzado Piura afio 2013. Trabajo para Licenciatura; cuyo
objetivo fue determinar las principales caracteristicas de formalizacion y
gestion de calidad de las MYPE comerciales rubro calzado de Piura, Afio
2013. La Investigacion fue de tipo cuantitativa - descriptiva, disefio de una
investigacion no experimental, muestreo no probabilistico por

conveniencia mediante un cuestionario y entrevista se encuesté a 15
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empresarios con una poblacion de 30. Cuyos resultados sobre la gestion de
calidad fueron el 73.33% de los empresarios creen que la formalizacion
mejora la productividad, el 96.67% de empresarios considera que el rubro
calzado estd en constante crecimiento en el mercado y el 83.34% de los
entrevistados manifestaron que la gestion de calidad permite determinar si
se han alcanzado los objetivos planificados. Llegando a la conclusion que
se logré comprobar que la formalizacion si crea ventajas competitivas, en
las MYPE del rubro calzado del mercado modelo de Piura, donde los
pequerios empresarios expresan que la formalizacidn les permite alcanzar
nuevas alternativas para conectarse con el mercado actual, interactuando,
aprendiendo, disefiando y aplicando estrategias que le han permitido
competir con las grandes empresas y los pequefios empresarios dan a
conocer que el enfoque de una buena gestion de calidad basada en
planificacion les ha permitido alcanzar los objetivos programados, con este
proceso de innovacion emplearon ventajas competitivas, las cuales
facilitaron en su empresa una cadena productiva, contribuyendo

indicadores econdmicos en la economia Peruana.

Urcia (2017) en su trabajo de investigacion fue titulado caracterizacion

de la gestion de la calidad y competitividad de las mypes del sector
comercial, rubro de zapaterias del distrito de Chiclayo, 2016. Trabajo para
licenciado; cuyo objetivo es determinar las caracteristicas de la gestion de
la calidad y la competitividad de las MYPES del sector comercial, rubro de

zapaterias del Distrito de Chiclayo 2016. La investigacion fue de tipo
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descriptiva, disefilo no experimental de corte transversal y nivel
cuantitativo. Cuyos resultados del total de microempresarios 96 % (25)
manifiestan que, si tiene establecida la visién y mision de su unidad de
negocio, y el 4% (1) manifiesta lo contrario, microempresarios el 92% (24),
microempresarios de las Mypes de calzado manifiesta que conocen los
valores de la empresa, y el 8% (2) personas desconocen los valores.
Llegando a la conclusion que las caracteristicas de la gestion de calidad son
que tienen claramente establecida su vision, conocen los valores de su
empresa, aplican la planificaciébn a las actividades de su negocio,
proporcionan capacitacion a sus empleados, existe un fomento del trabajo
en equipo y de la motivacidn y estan dispuestos a hacer cambios para que
su negocio sea mas eficiente. Y las caracteristicas de la gestion de la calidad
de las MYPES del sector comercial, rubro de zapaterias del distrito de
Chiclayo, son que reconocen que no tienen una ventaja competitiva o
comparativa frente a cualquier negocio de la competencia, el poder de
negociacién de los proveedores es alto y el poder de negociacion de los
clientes es bajo, se tiene en cuenta la rivalidad con la competencia, el
posible ingreso de productos sustitutos y la amenaza de nuevos

competidores.

2.1.4 Locales
No existen fuentes
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2.2 Antecedentes de Marketing
2.2.1 Internacionales

v' Gualotufia (2016) en su trabajo de investigacion Titulado el e- Business

como una estrategia de Marketing para la comercializacion de una marca
exclusiva de calzado ecuatoriano. Trabajo para ingeniera cuyo objetivo fue
determinar el impacto del e-business como una estrategia de marketing para
la comercializacion de calzado ecuatoriano hacia Europa. La investigacion
fue de tipo cualitativa y cuantitativa; se realizd una muestra de 15 a 30.
Cuyos resultados sobre marketing fueron el 100%; la que genera mayor
produccion dentro de la industria con mas del 51% del total. Llegando a la
conclusion que han tomado un papel muy importante en los negocios en
los dltimos afios, por lo que en el sector del calzado los estandares de
calidad que se exigen para poder competir en el mercado son mas altos
dando como resultado que solo las empresas que se adaptan a los distintos
cambios de tendencia y tecnologia continlen en el mercado, la industria del
calzado en el Ecuador se enfoca solo en un mercado interno haciendo de
lado las posibles exportaciones, permitiendo de esta manera que entre
calzado extranjero por diversos motivos como la globalizacién y el
contrabando; constituye un mercado potencial de consumo de 500 millones
de personas que poseen un alto poder de compra, convirtiéndolo en un

nicho de mercado potencial.

v' Jimenez (2017) en su trabajo de investigacion Titulado Elaboracion de

un plan de marketing para la zapateria “la elegancia” — guayas, canton

Daule. Trabajo de ingenieria comercial; cuyo objetivo fue Elaborar un plan
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de marketing que le permita a la organizacion crear una superioridad
competitiva, de tal manera que consiga aumentar sus ventas. La
investigacion fue de tipo descriptiva y con un nivel cuantitativo. Cuyos
resultados un 6% de inflacion prevista para el 2017, la implementacién que
este plan de marketing desea lograr en las ventas estd estimada en
fundamentos de metas fijados; en los afios 2017 y 2018 se presumen los
efectos maximos del plan, asi mismo para los afios 2019 y 2020 se intenta
fortalecer y fijar el nivel de ventas, ademas, tomo en cuenta un aumento del
2.1% anual de la tasa de natalidad del mercado meta. Llegando a la
conclusion que la situacién actual de la compafiia se establecié que posee
con fortalezas como, la experiencia adquirida a través de los afios en el
mercado del calzado, la misma que ha creado lazos solidos y fijos con los
proveedores, clientes y lideres de opinién. Entorno a lo relacionado con la
mezcla de marketing, se descubri6 que las variables de producto y precio
cumplen de manera satisfactoria y ampliamente las necesidades del
mercado. Puesto que el producto acata con las caracteristicas mas
importantes para el mercado meta: calidad y variedad, y el precio se adapta
a la disponibilidad de cancelacion. Finalmente se descubrid que la zapateria

si es frecuentada por el mercado meta.

Bagnasco (2015) en su trabajo de investigacion titulado Marketing en

Pymes Enfoque en la Industria del Calzado: Casos Guido — Sarkany —
Posco; trabajo para optar al Titulo Licenciada en Administracién. Cuyo

objetivo fue analizar la estrategia de marketing utilizada por cada una de
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las Pymes elegidas, identificando los aspectos relevantes que conllevan al
desarrollo de un posicionamiento exitoso de dichos casos en la Industria
del Calzado. La investigacion fue de tipo descriptiva y con un nivel
cuantitativo. Cuyos resultados nos muestra que Asia contiene el liderazgo
en el consumo de calzado representando un 30% del total mundial; Europa
todavia compra mas del 45% del calzado del mundo, pagando el precio
promedio mas alto, por lo que es un mercado atractivo para cualquier
exportador. Llegando a la conclusién que aporta evidencia acerca de las
practicas de marketing utilizadas por las pequefias y medianas empresas en
la Industria del Calzado y la importancia de ellas en el posicionamiento de
su imagen en el mercado. También se previé que los resultados obtenidos
de las acciones de marketing en los distintos casos elegidos, puedan ser
atiles desde el punto de vista empresarial para que Guido mejore la gestion
del marketing y pueda asi, ampliar el segmento de mercado de sus futuros

clientes.

Erazo (2015) en su trabajo de investigacion titulado plan de negocio para

la microempresa de produccion de custom shoes “la zapateria”, en el
canton playas, provincia de las guayas, afio 2015; trabajo para optar al
Titulo de Ingenieria. Cuyo objetivo fue Convertirnos en empresa lider de
calzado en el mercado local del cantdn Playas, brindando un producto de
excelente calidad a un bajo costo y disefios exclusivos; la investigacion fue
de tipo cuantitativo y de nivel descriptivo. Cuyos resultados nos muestra

reflejan en una gran mayoria que, si compran calzado por la marca,
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mientras que unas frecuencias de 180 personas indicaron que no compran
calzado por la marca, mas bien por el costo. Llegando a la conclusion que
a empresa tiene una estructura muy pobre, La cual no permite que los
trabajadores ejecuten su trabajo de manera ordenada y correcta. Es decir,
no existe una supervision que evalle el trabajo; la Poblacion Econémica
Activa so los clientes potenciales para la adquisicion del calzado que

ofrece la empresa.

2.2.2 Nacionales

Chaupijulca (2016), en su trabajo de Investigacion fue Titulado

Propuesta de plan de Marketing digital para mejorar el posicionamiento de
la empresa de calzado Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo, 2016.
Trabajo para Licenciatura; cuyo objetivo fue una propuesta de plan de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa de calzado
Maria Fernanda de la ciudad de Trujillo en el 2016; cuyos resultados sobre
la gestion de calidad fueron que el 61% de los clientes compradores
califican como regular el nivel de importancia que dan a sus quejas y
solucion de problemas. Llegando a la conclusién que los clientes actuales
valoran la calidad de producto, pero califican como regular el nivel de
importancia que se dan a sus queja y solucion de problemas por ello
mediante las estrategias de plan de marketing digital se contribuira al

acercamiento con los clientes para interactuar y satisfacer sus necesidades.
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v Concepcién (2018) la investigacion fue titulado Marketing viral y

rentabilidad en zapateria Leydi, chancay, 2018. Trabajo para licenciatura;
cuyo objetivo fue determinar la relacion del marketing viral y la
Rentabilidad de la empresa Zapateria Leydi, Chancay, 2018. La
investigacion fue de tipo cuantitativo con un nivel Descriptivo-
correlacional y un disefio No experimental de corte transversal; cuyos
resultados que el 62% admite que las redes sociales demuestran que son
marketing viral, el 66% admite a la red social Facebook, el 54% indica que
las técnicas mas adecuadas es la mayor exhibicion y el costo eficiente y el
66% afirma que el objetivo final es realizar un respectivo mejoramiento.
Llegando a la conclusion se determind que existe una relacién de 0.387 que
es relacién positiva baja entre marketing viral y rentabilidad de la Zapateria
Leydi, por lo cual se concluye que si se aplica el marketing viral
adecuadamente se podra diferenciar de su competencia, asi como darse a
conocer, el cual por ende traeria una buena rentabilidad. Se determin6 que
existe una relacion de 0.431 que es relacion positiva moderada entre
marketing viral y beneficio obtenido de la Zapateria Leydi, por lo cual se
concluye que el marketing viral ayudaria de forma positiva para que la
empresa pueda incrementar el beneficio obtenido tras la aplicacion de las

estrategias del marketing.

v Hijar (2017) la investigacion fue titulada Propuesta de un plan de

marketing para incrementar las ventas en la empresa de calzados busmol

sac. Trabajo para Licenciado; cuyo objetivo Determinar las Estrategias de
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Marketing que son trascendentes para el posicionamiento de la empresa
“AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo. La investigacion fue de tipo
descriptivo y con un nivel cuantitativo; cuyos resultados en el afio 2012
present6d un crecimiento significativo del 6.90% al afio siguiente bajo en
2.3% pero igual se mantuvo positivo. En el afio 2014 tuvo un fuerte
decrecimiento de 14.80 % esto debido de la mayor importacion de calzado
de origen chino, lo que afecto fuertemente a la industria. Finalmente, en los
dos altimos afios se ha presentado un leve crecimiento promedio de 2.5%.
Llegando a la conclusién Plan de Marketing para cualquier tipo de empresa
sin importar su tamafio es de suma importancia, ya que le permitira tener
un claro panorama de su entorno y alcanzar sus objetivos propuestos, la
empresa tiene que ser consciente de la importancia del analisis de la
competencia y otros actores del entorno, los cuales marcaran su destino,
morir o vivir en el sector, los clientes corporativos seran los primeros en

percibir los cambios si se llega a implementar el plan propuesto.

Zavala ( 2017) en su trabajo de investigacion titulado Actitud de las

Mypes del sector calzado hacia el Marketing en la ciudad de Trujillo, afio
2017; trabajo para optar al Titulo de Licenciada. Cuyo objetivo fue Evaluar
la actitud que tienen las Mypes del sector calzado hacia el Marketing en la
ciudad de Trujillo, afio 2017; la investigacion fue de tipo cuantitativo, de
nivel descriptivo con un disefio no experimental. Cuyos resultados se
observa que, la dimensién cognoscitiva y afectiva de la actitud tiene un

promedio de 3,37 y 2,64 respectivamente con una evaluacion media,
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2.2.3

mientras que la dimension conativa presenta una evaluacién de nivel alto
con un promedio de 3,85, por lo que en base a las tres dimensiones se puede
concluir que la actitud de las Mypes del sector calzado hacia el Marketing
en la ciudad de Trujillo, tiene un nivel de evaluacion medio, con un
promedio de 3,29. Llegando a la conclusion que Se identifico que la
dimensién cognoscitiva de la actitud de las Mypes del sector calzado en la
ciudad de Trujillo tiene un nivel de evaluacién medio (3,37); debido a que
el término es considerado nuevo para los microempresarios, sin embargo
algunos si tienen idea sobre que trata, relacionandolo con estrategias que
sirven para vender mas, se observé que se suelen confundir este término
como sinénimo de publicidad, consideran que hay empresas, aunque son
pocas, que han sabido aprovechar de estrategias de Marketing para elevar

Sus ventas.

Regionales

Rodriguez (2016) en su trabajo de Investigacion fue Titulado La

Experiencia de Consumo en Piura: analisis de los recursos de Marketing
Experiencial en las tiendas de retail Moderno de ropa y calzado. Trabajo
para Licenciatura; cuyo objetivo fue determinar cuantas marcas le dan
importancia a la experiencia del consumidor de acuerdo a determinados
parametros y sefialar cuales son las tiendas que ofrecen la mejor
experiencia en Piura. La investigacion fue de tipo descriptivo; cuyos
resultados sobre el marketing fueron la mayoria de las tiendas tienen como

target los jovenes (19 tiendas), le siguen los adultos con 17 tiendas y por
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ualtimo el pablico en general, que incluye adultos, jovenes y nifios, con 11
establecimientos. Llegando a la conclusion que los servicios, al igual que
sucedid antes con los bienes, se van haciendo cada vez mas comunes, las
experiencias han surgido como la siguiente escala de una especie de
progresion del valor dentro un sistema en el que el consumidor es mas
emocional, reflexivo y estético. Muchos consumidores ya estan dando por
descontadas cuestiones tales como la calidad, las ventajas funcionales, o
una imagen de marca positiva. Ahora, ademas, estan buscando productos,
servicios y comunicaciones que despierten sus sentidos y estimulen su
mente. Es decir, productos, servicios, comunicaciones y camparias con los

que se puedan relacionar y que puedan incorporar a sus estilos de vida.

Dulanto (2017) en su trabajo de Investigacion fue Titulado “Co-creacion

con los consumidores: estrategia de marketing para la creacion de valor en
el contexto del desarrollo de nuevos productos y servicios”. Trabajo para
licenciatura; cuyo objetivo fue identificar y satisfacer las necesidades de
los consumidores de manera efectiva de co-creacion con los consumidores
como nueva estrategia de marketing para la creacion de valor en el contexto
del desarrollo de nuevos productos y servicios; cuyos resultados sobre los
estudios demuestran que la mayoria de nuevos productos no tienen éxito,
s6lo 20 de cada 100 productos lanzados al mercado son aceptados por los
consumidores, quienes postulan que el verdadero ratio de fracaso en el
lanzamiento de nuevos productos es de 40%, y afirman que el motivo por

el cual diversos estudios tienden a inflar este nimero es para promover un
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interes propio. Llegando a la conclusion generalizada de que el 20% de los

nuevos productos son un éxito.

2.2.4 Locales

No existen fuentes
I11.  Bases tedricas de la investigacion
3.1. Gestion de Calidad.
3.1.1 Definicion
La gestion de calidad es aquel que logra mejorar la atencion de los
diferentes clientes para que asi estos logren quedar satisfechos con lo que
le brinden; segin FONTALVO (2006) la gestion de calidad es una
herramienta proporcionando una vision sistematica que permita facilitar,
analizar y explicar, la gestion para alcanzar la calidad en la organizacion.
La gestion de calidad es de vital importancia para todas aquellas
organizaciones donde se establece un diagnostico garantiza el
establecimiento de una ventaja en el entorno.

3.1.2 Conceptos de calidad

La calidad es muy importante, ya que ayuda mucho en toda organizacion,
segun SHEWHART (2016) nos dice que la calidad es un problema de
variacion, que se puede controlar y prevenir mediante la eliminacion a

tiempo de las causas que lo provocan.

La calidad puede ser: subjetiva (lo que el cliente quiere) y objetiva

(propiedades del producto, independientemente de lo que el cliente quiere).
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Una importante dimension de calidad es el valor recibido por el precio
pagado.

Los estandares de calidad deben ser expresados en términos fisicos y
caracteristicas cuantitativamente medibles de los productos.

La estadistica debe ser usada para tomar informacién sobre el gran
potencial que tiene muchos productos y servicios y traducirla en
caracteristicas medibles de un producto especifico que satisfaga al

mercado. (pag.14)

Calidad es aquel que se define como lograr aportar valor al cliente,
aportando buenas condiciones para que asi este cliente quede satisfecho; el
autor GONZALEZ & CARLOS (2009) nos habala que la Calidad es el
proceso por el cual una empresa define su razon de ser en el mercado, su
estado deseado en el futuro y desarrolla los objetivos y las acciones
concretas para llegar a alcanzar el estado deseado; Se refiere, en esencia, al
proceso de preparacion necesario para alcanzar los objetivos de la calidad.
Calidad de la empresa y la organizacion necesaria para conseguir los
objetivos de aseguramiento de la calidad de una forma similar en toda la
empresa. En ¢l se describen la politica de calidad de la empresa, la
estructura organizacional, la mision de todo elemento involucrado en el
logro de la Calidad, etc. (pag. 9). La Mejora de la Calidad es un proceso
estructurado para reducir los defectos en productos, servicios o procesos,
utilizdndose también para mejorar los resultados que no se consideran
deficientes pero que, sin embargo, ofrecen una oportunidad de mejora. Un

proyecto de mejora de la calidad consiste en un problema (u oportunidad
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de mejora) que se define y para cuya resolucion se establece un programa.
Como todo programa, debe contar con unos recursos (materiales, humanos
y de formacion) y unos plazos de trabajo. La Mejora de la Calidad se logra

proyecto a proyecto, paso a paso, siguiendo un proceso estructurado

(pag.11).

La calidad para los consumidores es de suma importancia ya que ellos
quedaran satisfehos con los diferentes productos que se le brinda en el
mercado y asi logren posteriormnte regresar para que se pueda lograr una
mayor ecoonomia en el mercado; segin CUATRECRASAS (2000) la
calidad puede definirse como un sistema productivo, asi como la capacidad
de satisfacer los requerimientos del usuario (pag. 575).

3.1.3 Gestion de Calidad

Ayuda a considerar y gestionar los procesos dentro de la organizacion
cumpliendo asi con todos los objetivos, segun Gonzéles & Arciniegas
(2016) nos afierma que una organizacién desarrolla la gestion empresarial
en todo lo relacionado con la calidad de sus productos (y servicios), y los
procesos para producirlos. Consta de la estructura organizacional, la
documentacién del sistema, los procesos, y los recursos necesarios para

alcanzar los objetivos de calidad.

Los modernos sistemas de gestion de la calidad, se preocupan
primordialmente de como se hacen las cosas, asi como del porqué se hacen,
especificando por escrito el cédmo se realizan los procesos y dejando

registros que demuestren, no solamente que las cosas se hicieron de
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acuerdo a lo planeado, sino también de los resultados y la efectividad del

sistema.

Un sistema de gestion puede definirse para determinadas disciplinas, para
las finanzas de la organizacion, asuntos operacionales o la gestion de la

calidad. (pag.25)

3.1.4 Principios de los Modelos de Calidad Basados en la Norma 1SO

9000 2015:

Estos 7 Principios de la gestion de la calidad proporcionan las claves para
introducir una cultura de calidad en las organizaciones usuarias de la
familia de normas ISO 9000 y perfectamente podrian aparecer reflejados,

en mayor o menor medida, en las politicas de la calidad.

Son 7 estos principios:

ENFOQUE AL CLIENTE

Las organizaciones dependen de sus clientes y por lo tanto comprender sus
necesidades presentes y futuras, cumplir con sus requisitos y esforzarse en
exceder sus expectativas. Aplicar este principio conlleva las siguientes

acciones en la organizacion:

Entender completamente todas las necesidades y expectativas del cliente y
de todas las partes interesadas respecto a la organizacion.

Comunicar estas necesidades y expectativas a toda la organizacion.

Medir la satisfaccion del cliente y actuar en consecuencia.

Gestionar los procesos relacionados con el cliente.
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LIDERAZGO

Los lideres establecen la unidad de propdsito y direccion de la
organizacion. Ellos deben crear y mantener un ambiente interno, en el cual
el personal pueda llegar a involucrarse totalmente para lograr los objetivos

de la organizacion.

Aplicar este principio conlleva las siguientes acciones en la organizacion:
Ser proactivo y “predicar con el ejemplo”.

Entender y adaptarse a los cambios ajenos a la organizacion.

Establecer relaciones basadas en la confianza, y eliminar el miedo a
participar en cualquier funcion.

Reconocer y recompensar las contribuciones de las personas de la
organizacion.

Formar y educar a las personas de la organizacion.

COMPROMISO DE LAS PERSONAS

La direccion, ejecucion y verificacion de las actividades que influyen en la
calidad. Son las personas las que deben comprender las necesidades y
expectativas de los clientes y establecer los objetivos y requisitos que deben
alcanzarse y respetarse dirigiendo, realizando o verificando las actividades
y aportando o iniciando soluciones. La aptitud de las personas que forman
parte de la organizacion marcan el hecho diferenciador dentro del sistema
de gestion. Lograr que las capacidades del personal sean utilizadas en
beneficio de la organizacién requiere la implicacion total del personal,

independientemente del nivel en el que se encuentren dentro de la
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organizacion. Para esta implicacion total del personal es necesario crear un
entorno de trabajo adecuado donde el personal se sienta parte de un equipo
y dirija sus esfuerzos en una direccion comun para la consecucion de los
objetivos. Aplicar este principio conlleva las siguientes acciones por parte

de las personas de la organizacion:

Aceptar la responsabilidad para resolver problemas.
Buscar activamente oportunidades de mejora.
Compartir el conocimiento.

Estar orgulloso de pertenecer a la organizacion.

ENFOQUE A PROCESOS

Se insiste en que el objetivo clave esta en ofrecer productos y servicios
(salidas de la organizacion) que satisfagan las mismas. Cualquier actividad
que recibe entradas (inputs) y las convierte en salidas (outputs) puede
considerarse como un proceso. Este proceso requerira de unos recursos

adecuados para que pueda ser desarrollado eficazmente.

La consecucion de los resultados esperados se consigue mas eficazmente
comprendiendo y “dominando” el proceso que lo produce, los recursos que
interviene, las variables que lo afectan y la naturaleza de la variacién de
estas variables. La identificacion sistematica de los diferentes procesos
dentro de la organizacion y, particularmente, los que afiaden valor para el
cliente, su definicion, control y mejora se conoce como “enfoque basado

en procesos”. La organizacion deberd determinar:
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Las entradas necesarias y los resultados esperados de estos procesos
Dichos criterios y métodos, incluyen mediciones e indicadores de
desempefio relacionados, necesarios para garantizar el funcionamiento
eficaz y el control de los procesos.

Los recursos necesarios y su disponibilidad. La asignacion de las
responsabilidades y autoridades para los procesos.

Los riesgos y oportunidades y planificar y ejecutar las acciones apropiadas
para hacerles frente.

Los métodos de vigilancia, medicion y evaluacion de procesos Yy, Si es
necesario, los cambios en los mismos para asegurar que se alcanzan los
resultados previstos.

Las oportunidades de mejora de los procesos y el sistema de gestion de la
calidad.

LA MEJORA CONTINUA

La mejora continua deberia ser el objetivo permanente de la organizacion.
Se define como actividad recurrente para mejorar el desemperio. Aplicar
este principio conlleva las siguientes acciones en la organizacion:

Llevar a cabo organizacion. mejora continua de productos, servicios y
procesos de la organizacién

Utilizar principios de mejora continua y también de mejora radical.
Evaluar periddicamente la organizacion utilizando criterios de excelencia
(EFQM, por ejemplo) para identificar areas de mejora.

Trazar planes de mejora dirigida.

Fomentar la prevencion de defectos.
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b)

d)

Utilizar sistemas de deteccion temprana de defectos.

Fomentar la innovacion.

Establecer medidas para evaluar fehacientemente los resultados de las
acciones de mejora.

Segun GUARNIZO (2014) nos muestra los indicadores de la mejora
continua:

Mejora estratégica: las acciones de mejora derivadas del analisis de
indicadores apoyan el logro de los resultados de la estrategia de la
organizacion. Estas acciones permiten identificar factores claves de éxito
para el logro de los objetivos y al implementarse facilitan el desarrollo de
ventajas competitivas.

La mejora de la eficacia: las acciones resultantes del anélisis de
indicadores buscan lograr la eficacia de los procesos, es decir, obtener los
resultados planeados, ya sean financieros, ambientales, de calidad,
seguridad o salud ocupacional.

La mejora de la eficiencia: a pesar de que la eficiencia (por ejemplo, los
costos, los gastos, y la productividad, entre otras), no es un requisito
explicito en las normas para el sistema, al tener indicadores de eficiencia,
el analisis de resultados lleva también a la definicidn de acciones de mejora
con los beneficios para la organizacion.

El impacto de la mejora: en ocasiones, la mejora se enfoca en la
documentacion o en tener muchas acciones documentadas en los procesos,

para demostrar el trabajo realizado. La mejora enfocada en los indicadores
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de gestion tiene un mayor impacto en la satisfaccion de las partes
interesadas.

TOMA DE DECISIONES BASADAS EN HECHOS

Como se establece en las definiciones, la mejora de la calidad es la parte de
la gestion de la calidad enfocada a aumentar la capacidad de cumplir los
requisitos de la calidad. Cuando esta parte de la gestion de la calidad esta
enfocada en aplicar acciones de forma recurrente y sistematica a todos los
procesos del sistema de gestion de la calidad con el objetivo de mejorar la
facultad de la organizacion, sus sistemas 0 sus procesos para realizar un
producto o servicio que cumpla los requisitos, esta mejora se considera

continua.

La mejora continua incide en el caracter recurrente de la mejora méas que
en el grado de mejora conseguido. Sin embargo, la organizacion no debe
desestimar otras fuentes de mejora por “ruptura”, tales como la reingenieria

de procesos, la innovacion, etc.

Esta mejora continua deberia ser un objetivo permanente de la organizacion
y deberia llevar de la reaccion a los problemas a la anticipacion vy
prevencion de los mismos a través de la identificacion y compresion de las
causas y naturaleza de la variacion de los procesos. La sistematica,
generalmente aceptada, para llevar a cabo la mejora continua se desarrolla
siguiendo la metodologia y su aplicacion recurrente lleva se realiza en 7

etapas conocidas como los “7 pasos de la calidad”:
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Evaluacion de la situacion actual.
Establecimiento de objetivos para la mejora.
Busqueda de soluciones.

Evaluacion de dichas soluciones.
Implantacion de las soluciones seleccionadas.

Medida, verificacion y anélisis de la implantacion.

RELACIONES MUTUAMENTE BENEFICAS CON LOS
PROVEEDORES Y OTRAS PARTES INTERESADAS

Una de las medidas esenciales es la satisfaccion del cliente pues permite
evaluar y validar el cumplimiento de los requisitos. Sin embargo, para
prevenir la aparicion de problemas de calidad a lo largo de todo el sistema
y alcanzar los objetivos de forma consistente, la medida debe ser realizada
a lo largo de toda la red de procesos interrelacionados con el fin de verificar
la eficacia de las acciones y soluciones adoptadas.

Estas actividades de medida, no sélo proporcionan evidencia objetiva del
grado en el que los productos han cumplido los requisitos o el sistema ha
funcionado adecuadamente, sino que permiten analizar el funcionamiento
de la organizacién y apoyar la toma de decisiones en hechos. Cuanto mas
objetivamente se pueda describir una situacion mas facilmente se pueden
identificar las causas de problemas y, por tanto, mas eficazmente se pueden
establecer soluciones a los mismos.

El conjunto de exadmenes (inspecciones, ensayos, revisiones,

verificaciones, validaciones, auditorias, etc.) aporta datos e informacién
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que facilita la toma de decisiones. El registro de estas actividades no solo
sirve para demostrar (interna o externamente) el cumplimiento de los
requisitos, sino que proporciona una fuente esencial de datos que facilita la
toma de decisiones, siendo vital para el establecimiento de objetivos
realistas y alcanzables y para la mejora continua.

Todo esto es en lo que se apoya el principio relativo al “Enfoque basado en
hechos para la toma de decision”. De esta manera, la aplicacion de este
principio, va a requerir:

Permitir a todas las personas el acceso a los datos que necesiten.

Tomar decisiones y actuar segun el andlisis objetivo, la experiencia y la
intuicion.

Garantizar que los datos y la informacion son fiables y precisos.

Analizar la informacién y los datos con la metodologia adecuada. (Cortes,
2017)
3.1.5 Dimensiones de Calidad

Segun Camisén (2010) nos define que las dimensiones de la calidad tienen
el fin de hacer méas operativo el concepto de calidad de un producto o
servicio y favorecer la comprensién del modo en que la Gestion de Calidad

se puede aplicar en las empresas, tanto de manufactura como de servicios.

Estas dimensiones, son caracteristicas que una empresa u organizacion
debe mantener presentes, cuando disefia y ejecuta un servicio o producto
con el fin de satisfacer a los clientes. No todos los clientes consideran cada

dimension igualmente relevante, de valor agregado, y por lo tanto es
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necesario entender la voz del cliente (VOC), y ajustar las dimensiones al

nivel necesario.

Las dimensiones de la gestion de calidad son las siguientes segun Garvin

(2015) nos menciona las siguientes:

Desempefio: se refiere a la principal funcién o caracteristica de un
producto o servicio

Estética: Es una dimension subjetiva que alude a la forma en que el
producto es percibido por los sentidos: tacto, vista, gusto, oido y olfato. Es
de naturaleza individual y refleja un juicio personal. Lo que le agrada a una
persona puede no gustarle a otra, aunque el desempefio, fiabilidad y
durabilidad sean los mismos. Lo que ocurre en este caso es que las
caracteristicas de conformidad total son diferentes. La estética es una
dimensién muy poderosa y refleja costumbres de grupos o culturas y
tendencias

Caracteristicas especiales: Esta dimension se refiere a aspectos
adicionales al desempefio, que contribuyen a complementar el
funcionamiento basico del producto o servicio.

Conformidad: Es el nivel de cumplimiento de las especificaciones
disefiadas y planificadas para el producto, es decir, el grado en que un
producto, su proceso de elaboracion y/o su disefio se ajustan a estandares

establecidos previamente (Limites de Especificacién).
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5. Confiabilidad: en general es la consistencia en el desempefio, segun el
disefio, dentro de un tiempo de operacion establecido, bajo condiciones de
uso definidas

6. Durabilidad: referente a la vida util del producto o servicio, en términos
de por cuanto tiempo se puede usar durante el cual éste puede ser utilizado
con eficacia, antes de ser reemplazado o de reemplazar a sus componentes.

7. Calidad percibida: una de las dimensiones mas complejas, dado que esta
asociada a una evaluacion indirecta, como la reputacién, de un producto o
servicio; también es la impresion gque se forma el cliente de un producto o
servicio como resultado de la publicidad, promocion de la marca,
comentarios de otras personas y la propia experiencia en el uso. Por lo
general, las personas compran productos o servicios sin informacion
suficiente sobre todas sus caracteristicas.

8. Capacidad de servicio: Se trata de la rapidez, el costo, la competencia, la
facilidad de reparacion cuando el producto se dafia, y la amabilidad
del personal del servicio técnico. La asistencia técnica y garantias que
ofrecen algunas empresas automovilisticas suelen ser, por ejemplo, una
variable de decision importante al elegir entre varias marcas o
concesionarias. También la disponibilidad y acceso a servicios técnicos en
equipos electronicos o computacionales.

3.1.6 Calidad Total

Segun Gonzales (2009) la Calidad Total es el estadio mas evolucionado dentro de las
sucesivas transformaciones que ha sufrido el término Calidad a lo largo del tiempo. En

un primer momento se habla de Control de Calidad, primera etapa en la gestion de la
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Calidad que se basa en técnicas de inspeccion aplicadas a Produccion. Posteriormente

nace el Aseguramiento de la Calidad, fase que persigue garantizar un nivel continuo de

la calidad del producto o servicio proporcionado. Finalmente se llega a lo que hoy en dia

se conoce como Calidad Total, un sistema de gestiobn empresarial intimamente

relacionado con el concepto de Mejora Continua y que incluye las dos fases anteriores.

Los principios fundamentales de este sistema de gestion son los siguientes:

Consecucion de la plena satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente
(interno y externo).

Desarrollo de un proceso de mejora continua en todas las actividades y procesos
Ilevados a cabo en la empresa (implantar la mejora continua tiene un principio,
pero no un fin).

Total, compromiso de la Direccidon y un liderazgo activo de todo el equipo
directivo.

Participacion de todos los miembros de la organizacion y fomento del trabajo en
equipo hacia una Gestion de Calidad Total.

Involucracion del proveedor en el sistema de Calidad Total de la empresa, dado
el fundamental papel de éste en la consecucion de la Calidad en la empresa.
Identificacion y Gestion de los Procesos Clave de la organizacion, superando las
barreras departamentales y estructurales que esconden dichos procesos.

Toma de decisiones de gestion basada en datos y hechos objetivos sobre gestion
basada en la intuicién. Dominio del manejo de la informacion.

Segun Uribe Macias (2011) calidad se puede precisar como un conjunto de
propiedades que posee un producto y/o servicio y que son inherentes a él, que

garantiza que esta bien hecho y que cumple con los requisitos y los estandares
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exigidos, alcanzando un grado de satisfaccion tanto para el fabricante como para
el cliente.

La calidad es algo subjetivo pues depende de la percepcién del individuo que
recibe el servicio o utiliza el producto suministrado; cada cual confronta de
manera consciente o inconsciente lo recibido frente a sus requerimientos y
expectativas propias y de acuerdo con el resultado de dicha confrontacion, califica
el nivel de calidad del bien recibido

La calidad significa lo mejor para ciertas condiciones del cliente: uso actual y
venta del producto.

Control total de calidad: es un sistema efectivo para la integracion de los esfuerzos
de desarrollo, mantenimiento y mejoramiento que los diferentes grupos de una
organizacion realizan para poder proporcionar un producto o servicio en los

niveles mas economicos para la satisfaccion de las necesidades del usuario.

Desarrollar, disefiar, elaborar y mantener un producto de calidad, que sea el mas
economico, el mas util y siempre satisfactorio para el consumidor. (Aldana Vega,

Alvarez, & Bernal, 2011,pag.90)

3.1.7 Beneficios

Segin Montes (2012) nos habla que al llevar a cabo una buena
implantacién de un Sistema de Gestion de Calidad (SGC) le debe servir a
cualquier empresa para conseguir los objetivos deseados, afiadir valor a sus
productos y servicios viéndose repercutido en la satisfaccion de sus clientes
y con ello conseguir ventajas competitivas que le diferencien en su sector.

Los siguientes objetivos son:
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1. Potenciar la imagen de la empresa para los clientes tanto los actuales
como los potenciales
No es que mejoremos la imagen de la empresa, ya que hoy en dias son
muchisimas empresas las que se encuentran certificadas bajo un SGC, es

mas bien que el no estarlo hace perdernos calidad de imagen.

2. Mejorar la calidad de nuestros productos y servicios

El sistema nos “obliga” a analizar con detalle todos nuestros procesos y los
procedimentales de la forma mas detallada posible con el sentido de
estandarizalos y asi conseguir fabricar un producto o servicio uniforme y
estable en calidad a lo largo del tiempo. También el SGC nos proporciona
herramientas Utiles para analizar ese proceso y mejorarlo segun las
tendencias de los datos que se vayan obteniendo. De aqui la importancia de
hacer una correcta identificacion de nuestros procesos y todos los controles

que se deban hacer sobre ellos.

3. Mejora nuestro sistema de trabajo:  podremos  ser

mas eficientes y eficaces y con ello, mas competitivos.

Como he indicado anteriormente, si hacemos una correcta definicion de
todos los procedimientos de nuestro trabajo, conseguiremos hacer las cosas
cada vez mejor y mas rapidas, eliminando de nuestra rutina de trabajo los

fallos y errores.
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4.

Incrementar la satisfaccion de los clientes.

iEste es el fin de toda empresa, que nuestros clientes estén satisfechos! y
por qué no iban a estarlo si estamos ofreciéndole productos o servicios de
mejor calidad que antes. En este articulo os hablo de como analizar esa

satisfaccion.

Incrementar la satisfaccion y motivacion de todos los que conforman

la empresa

El SGC nos establece que cada determinado periodo de tiempo nos
paremos, recopilemos datos, analicemos esos datos y saguemos
conclusiones. Es una préactica habitual que el responsable del SGC haga
todo esto €l solito y luego esas conclusiones no las comunique a los
afectados. Asi es dificil que los empleados de la empresa se sientan
integrados. jPor favor, vamos a hacerlos bien! Vamos a sentarnos los jefes
de departamentos, responsables de areas o todo el personal relevante de la
empresa, que se expongan esos datos en comun y se analicen juntos. Os
puedo asegurar que haciendo esto cambiara el rumbo de la empresa
sustancialmente. Y dar la oportunidad de presentacion de sugerencias por
parte de los empleados. jPara satisfacer a nuestros clientes, primero

debemos satisfacer a nuestros empleados!

Intercambio de conocimientos

En esa reunion que digo en el punto anterior es donde se deben exponer

todos los datos de desarrollo de la actividad, todas las incidencias que
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hayan podido ocurrir o cualquier otro dato relevante. Los fallos nos deben

servir de herramienta para evitar futuros nuevos fallos.

Simplificar la interaccion y comunicacion entre los distintos

departamentos o areas de la empresa

El convocar reuniones con fecha sefialada y bajo un orden del dia nos va a
ayudar a que cada persona convocada prepare toda aquella informacion

importante que deba exponer en la reunion.

Por supuesto que puede haber bastantes méas beneficios, yo 0s he expuesto
estos que son los primeros que se me han venido a la mente cuando me he

puesto a escribir este articulo.

Por otro lado, Levine & Toffel (2008) nos dice que el sistema de gestion
de calidad (SGC) abarca un conjunto de normas y estandares
internacionales que, interrelacionados entre si, promueven el cumplimiento
de los requisitos de calidad en una organizacion. Esto contribuye que los
productos, servicios, y todos los procesos relacionados a ellos, cumplan con

las condiciones que se les exige.

Estos son los principales beneficios de contar con un sistema de gestion de

calidad:

Generar mayor eficiencia. Las empresas con un SGC tienen el objetivo
de maximizar la eficiencia y la calidad de sus procesos. Establecen pautas

para ser seguidas por todos los empleados con el fin de llevar a cabo
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procesos comerciales y capacitaciones mas sencillas y menos agotadoras
en términos de tiempo o gasto financiero.

Estimula la moral de los empleados. Las funciones claras y definidas, los
sistemas de capacitacion establecidos, asi como una clara comprension de
como sus roles afectan la calidad y el éxito del negocio, son propios del
enfoque de un SGC. Este busca que los empleados estén motivados y
satisfechos, ya que asi se desempefiaran adecuadamente en la
organizacion.

Ofrece reconocimiento internacional. ISO 9001, la norma que establece
los requisitos para la implementacion de un SGC, es una marca mundial de
gestion de calidad. Al implementar este sistema, tu negocio parecera digno
de confianza. El objetivo de muchas empresas es exportar a nivel
internacional, y la acreditacién ISO contribuira en gran medida a establecer
la credibilidad en el &mbito comercial internacional.

Mejora la gestion de procesos. Los directivos pueden aprender qué
mejoras son necesarias en un negocio a través de un sistema de
documentacion y andlisis. Este es un procedimiento cuidadosamente
planificado e implementado, que garantizard la toma de decisiones
correctas para el negocio y la eliminacion de los riesgos de cualquier error
COSt0s0.

Ofrece niveles mas altos de satisfaccion del cliente. ISO 9001 se basa en
el principio de mejora continua. El estandar permite a las empresas definir
que debe ser un producto de calidad y como deben satisfacerse las

necesidades de los clientes. Asi, proporciona a las empresas el marco para
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revisar periédicamente si se satisfacen estas necesidades, con el objetivo de

una mejora continua.

Los beneficios, entonces, se ven reflejados en los resultados positivos a
mediano y largo plazo en una empresa. Ahi radica la importancia de
implementarlo, mas alla de que constituya un reto perfeccionar los procesos

para cumplirlo.
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3.2. Marketing.
3.2.1 Definiciones

Ortis, Gonzélez, & Giraldo (2015) nos afirma que el marketing cumple una
funcién relevante y cubre muchos factores que directa e indirectamente lo
afectan, por ejemplo: historia, psicologia, sociologia, politica, deportes,
noticias y eventos actuales, religion, etc. En realidad, la lista es bastante
larga porque cada hecho afecta de una u otra manera el marketing y su
proceso en los consumidores y los potenciales clientes que cada dia
exigiran aspectos mas puntuales a la hora de decidirse por un producto o
servicio en especial. EI marketing se debe focalizar en el cliente; la relacién
con este tiene un inicio y nunca debe tener un final, es una constante que
debe tener coherencia y para ello nuestra oferta debe ser clara y entendible,
no debe ser ambigua o repetitiva, debe contener aspectos inmejorables y
representar para el cliente una experiencia que nunca olvidard y
permanecera siempre en su mente y en su corazon. Para el marketing el
aspecto cultural es relevante porque a partir de €l los productos o servicios

sufren transformaciones significativas. (pag.8)

El marketing nos permite analizar e identificar las tendencias de los
mercados. Hoy los cambios son mas rapidos que hace cuarenta afios debido
a la tecnologia: la manera de ofrecer un producto cambid, los clientes de
nuestros tiempos son mas exigentes, estan localizados en todos lados
gracias a la tecnologia de teléfonos inteligentes con acceso permanente a

internet que les abre un mundo de posibilidades donde pueden comparar,
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analizar los pros y contras de los productos. Son consumidores con

abundante informacion. (pag. 9)

Se dice que el marketing es un proceso social y administrativo porque
intervienen un conjunto de personas, con sus inquietudes y necesidades y
porque necesita de una determinada cantidad de elementos tales como la
organizacion, la implementacion y el control, para un desarrollo eficiente

de las actividades. (Pérez Aguilera, 2017,p4g.83)

Segun Giraldo & Juliao (2016) nos dice que el propdsito del marketing es
generar valor para el cliente con una utilidad, por lo tanto, debe existir un

equilibrio entre valor para el cliente y utilidad. (pag.26).

El marketing es la orientacion con la que se gestiona el mercadeo o la
comercializacién dentro de una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar
clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del
consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la opcion principal y
llegar al usuario final; parte de las necesidades del cliente o consumidor,
para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la funcion comercializadora o

mercadeo de la organizacion. (pag. 27)

El marketing permite a cualquier organizacion, sin importar su tamafo,
identificar las necesidades y deseos de los clientes actuales y potenciales,
producir lo que el mercado meta necesita, a un precio que puedan y estén
dispuestos a pagar, con un sistema de distribucion que le permita obtener
el producto en el lugar correcto y en el momento preciso, y una gestion

promocional que informe de su oferta; desarrollando estrategias y tacticas
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para lograr la supervivencia, rentabilidad y crecimiento empresarial.

(pag.34)

Comportamiento del consumidor Antes de abordar esta tematica, es
necesario diferenciar entre las compras de los consumidores individuales o
finales y las compras de las organizaciones o empresas. El primero
constituye el mercado de consumidores y el segundo constituye el mercado
empresarial o también se le conoce como el mercado institucional o
industrial. Cliente y consumidor suelen considerarse como un término
sindnimo, sin embargo, a efectos de marketing, es importante la distincion
entre estos dos conceptos, pues puede implicar el establecimiento de
distintas politicas comerciales para cada uno de ellos: Clientes (o
comprador): son empresas 0 personas que compran los bienes y/o servicios
producidos, puede ser o no el usuario final. Son mercados de clientes: los

mercados de consumo, los mercados industriales. (pag. 44)

Comportamiento de compra del consumidor y el conocimiento de sus
necesidades, es el soporte basico y la razdn inicial para poder implementar
con eficacia las actividades de marketing en las empresas. El
comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de
las personas y las decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo

bienes o utilizando servicios para satisfacer sus necesidades. (pag. 45)

Segun Vallet, Vallet, & Vallet (2015 ) el marketing que se realizan dentro

de una empresa constituyen el proceso de marketing. Marketing es

publicidad, promocion y venta agresiva con el objetivo de penetrar en los
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mercados, sobre todo en los de consumo masivo; Marketing es un conjunto
de herramientas de andlisis, métodos de prevision de ventas, modelos de
simulacion y estudios de investigacion de mercado, que se usan para
realizar un analisis de la demanda y de las necesidades del mercado, que
pueden utilizarse solo por las empresas de gran tamafio; Marketing es el
promotor y arquitecto de la sociedad de consumo, esto es, un sistema de
mercado donde los individuos son comercialmente explotados por los
vendedores, que les hacen comprar productos que no necesitan. El
marketing crea continuamente nuevas necesidades. (pag. 18). Marketing es
fijar los objetivos que la empresa desea conseguir, es decir, donde desea ir.
Los objetivos de marketing son de tres tipos: de relaciones, de la actividad
comercial y de rentabilidad. Una vez se sabe donde esta la empresa y donde
desea ir, existen multiples caminos para hacerlo. (pag. 24)

El marketing es aquel conocido como mayor generador en mercado laboral
logrando producir relaciones rentables con los diferentes clientes; Segun
ARMSTRONG & KOTLER (2013) nos dice que el marketing es la gestion
de relaciones redituables con los clientes y satisfacer sus diferentes
necesidades mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor
de sus clientes (pag. 35).

El marketing sostiene que lograr las metas organizacionales depende de
conocer las necesidades y deseos de los mercados meta y de entregar los

satisfactores deseados de mejor manera que la competencia. Bajo el
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concepto de marketing, el enfoque y valor del cliente son las rutas que

llevan a las ventas y las utilidades.

El marketing es importante ya que asi podemos identificar los deseos y
necesidades que los consumidores adquieren para que asi luego podamos
satisfacerlos de la mejor manera posible; la autora Rodriguez (2006) nos
dice que es el punto de vista propio de las organizaciones que centran sus
esfuerzos en satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Esta
atencion por los consumidores no resta importancia a la consecucion de las
metas que hayan propuesto las organizaciones, puesto que se considera que
estas solo pueden conseguir beneficios y como consecuencia sobrevivir si
llegan a satisfacer de manera adecuada las necesidades y deseos de quienes
son sus clientes (pag. 21). El marketing es muy dinamico y turbulento por
una parte los consumidores se hayan mas y mejor informados donde son
mas exigentes con respecto a los productos que satisfacen sus necesidades,
aprecian las actuaciones respetuosas con el medio ambiente y sus
preferencias cambian rapidamente en el tiempo. El marketing defiende el
establecimiento de unas relaciones permanentes con los clientes que
pueden convertirse en una fuente prolongada de beneficios. Las actividades
de marketing comprenden la identificacion de las necesidades, el disefio de
las formas que permitiran satisfacerlas y el desarrollo de acciones con las
que finalmente se dara respuestas a las demandas del mercado (pag. 15). El
marketing busca satisfacer las necesidades tratando de que los procesos de
intercambio resulten satisfactorios para las partes que interviene en ellos.

También pretenden algo mas que vender o intercambiar bienes y servicios
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por dinero; donde el marketing facilita la satisfaccion de las necesidades de
las personas e instituciones a las que prestan sus servicios. EI marketing
construye relaciones estables y duraderas entre la organizacion y sus

clientes y que ademas resultan provechosos para ambas partes. (pag. 25)

Marketign es donde se logra obtener lo que necesita el cliente es
estrictamente necesaria para conseguir el éxito en los mercados; el autor
Sanchez, M, & Jimenez (2001) dice que el marketing es una ciencia poco
formalizada si se la compara con el grado de formalizacion alcanzado por
otras ciencias afines. Quiza esto se deba a que su origen es relativamente
cercano en el tiempo. Parece ser que en la primera década de este siglo
comenzd a gestarse un pensamiento independiente cuyas preocupaciones
han ido posteriormente sistematizandose hasta constituir lo que hoy
Illamamos marketing. ElI marketing puede incluirse entre las ciencias
humanas, con la peculiaridad inherente a estas ciencias derivada del hecho
de que el objeto de investigacion sea el propio ser humano en su relacion
con los demas y con los medios que constituyen su habitat. El marketing es
una disciplina dinamica, que dispone, por un lado, de unas técnicas
objetivas que pueden aprenderse, y por otro, de la aplicacion de unas
politicas o estrategias subjetivas cuyo éxito se condiciona a la existencia de
coyunturas particulares (pag. 14). El objetivo del marketing es actuar en el
mercado y hacia el mercado, es decir, en un contexto dinamico formado
por empresas con sus productos, por un lado, y consumidores con sus
deseos y capacidad de compra, por el otro. Para entender y situar el

concepto de marketing en la actividad econdmica es necesario conocer,
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siquiera sea elementalmente, unas nociones de economia universalmente
aceptadas (pag. 17). Marketing aplicado a una empresa consiste en ponerse
en el lugar de los consumidores. El enfoque del marketing como mentalidad
se basa todo el proceso productivo de las empresas debe conseguir la
satisfaccion de los clientes (pag. 22). Marketing es aquélla segun la cual el
cliente tiene prioridad frente a los deméas factores que inciden en la
actividad empresarial. Y se dice de una empresa que tiene mentalidad
marketing cuando todo su proceso productivo y su fuerza de trabajo estan
concebidos y gestionados de manera que se alcance una maxima
satisfaccion de los deseos y de las necesidades de los consumidores. Esto
es, cuando se produce pensando en los clientes. La mentalidad marketing
consiste en tener presente al consumidor en todas las fases del proceso
productivo. Coloca a los clientes en el centro de las decisiones
empresariales subordinando a su satisfaccion el resto de los factores que

influyen en sus elecciones y decisiones. (pag. 21)

El marketing es la aplicacion de técnicas que permiten descubrir y generar
mercados para los productos, satisfaciendo las necesidades de los
consumidores de una manera rentable para la empresa. Marketing, son las
necesidades, deseos, gustos y preferencias de los consumidores los que
deben presidir cualquier accion comercial, y éstos no pueden conocerse si
no se realiza una investigacion. Es posible que la intuicién de un
empresario acierte estas tendencias de los consumidores Incluso es posible
acierte en dos o tres ocasiones, pero basandose en la siempre se andara por

el resbaladizo terreno de las con que intuicion suposiciones. (pag. 25)
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El marketing es ha sido inventado para satisfacer las necesidades del
mercado a cambio de beneficio para las empresas que se sirven de ella para

desarrollarse.

Es una herramienta donde los grupos o individuos obtienen lo que necesitan
o0 desean a través del intercambio de productos o servicios; segun Vollmer
& Precourt (2009) nos dice que el marketing requiere de nuevas estrategias
y herramientas para conectarse para conectarse eficazmente con los
clientes; esta vez de estar satisfechos con saber cudntas personas estan
expuestas a sus mensajes de marca, algunos profesionales trabajan con
fuerza para determinar que tan bien reciben sus mensajes, si tienen una
respuesta suficiente para generar una respuesta al cliente y saber con
exactitud cudles son sus respuestas (pag. 7). ElI marketing para cualquier
requeria una gran parte de experimentacion, conexiones, innovacion,
analisis y toma de riesgos, cualidades asociadas mas con compafiias nuevas

y pequefias empresas (pag. 16).

Asimismo, la a meta del marketing es la satisfaccion de las necesidades de
los compradores (también la consecucion de rentabilidad para la empresa),
de modo que la nocion de necesidad es un concepto basico que esta en el
centro no solamente de la economia de mercado sino de la gestion de las
actividades del marketing, por lo cual constituye, junto con el intercambio,
los productos y los consumidores, los elementos en que se sustenta la

accién mercadotécnica. (Pefialoza, 2005)
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La parte mas importante de marketing es satisfacer necesidades : permite
lograr objetivos de las personas, Ilamense compradores, consumidores
finales o usuarios industriales o clientes; satisface propositos empresariales
al lograr sus propios objetivos y satisface objetivos de la sociedad y del
entorno mediante su participacion activa en la produccién de bienes
limpios, empaques reciclables, biodegradables, no contaminantes, en el
desarrollo de acciones a favor del medio ambiente, conservacion de los
recursos no renovables en busca de una mejor calidad de vida de las
personas y en el patrocinio de actividades que ayuden en la solucion de
problemas sociales. Marketing se refiere a la concepcion, precio,
comunicacion y distribucion de bienes o servicios, se quiere expresar la
creacion y desarrollo de un producto al cual se le asigna un valor y se
comunica que esta a disposicion de los consumidores para satisfacer sus

necesidades. (Mesa, 2012,pag.20)

3.2.2 Tipos de marketing:

Segun Mufiiz Gonzéles (2014) destaca los siguientes tipos de marketing:

El marketing de percepciones: trata de destacar, mas que la calidad del producto
0 servicio, un valor afiadido que puede ser prestigio, moda, seduccion,
personalidad algo que supuestamente otorga el producto. La elevacion del nivel
de renta ha hecho que grandes grupos de consumidores ya no se preocupen tanto
por la funcionalidad o utilidad del producto como por otros factores: moda, status,

etc. Asi, este marketing busca, por parte del consumidor, una percepcion

“diferente” del producto o servicio.
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Marketing de relaciones: El alza en el nivel de renta y la tremenda expansion de
la publicidad han hecho que muchas empresas dejen de valorar la venta aislada de
sus productos para proponer una “Marca” que fidelice al cliente tratando de
establecer con él relaciones a largo plazo. Con esta estrategia ya no se vende el
“producto” sino la “marca”, que en muchos casos ni siquiera tienen sistema de

produccion. lkea no produce los muebles y demas objetos que vende.

Marketing de guerrillas o también denominado radical: trata de romper las
normas tradicionales del marketing. En vez de invertir dinero en estudios de
mercado o realizar costosas campafias de publicidad, optan por acercarse a
segmentos de clientes de una forma directa, creando soluciones personales y

creativas a las necesidades del cliente de una forma no muy convencional.

Marketing social: También denominado marketing con causa, consiste en tratar
de asociar una marca a una buena causa mediante la dedicacion de recursos
econémicos o técnicos a actividades de asistencia y proteccion social, etc. Lo
suelen hacer las comparfiias que necesitan mejorar su imagen afectada por
destrozos medioambientales, trabajo infantil, productos que han resultado
perjudiciales para la salud, etc. De esta manera, las compafiias también consiguen
lavar su imagen interna consiguiendo a veces mayor motivacion en sus

empleados.
3.2.3 El marketing mix

Marketing mix La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix)
hace parte integral de un nivel tactico de la mercadotecnia o marketing, en

el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que una
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empresa pueda llegar al mercado y desarrollar productos que ofrezcan
mayor valor, asignar precios apropiados, distribuirlos y promoverlos de

manera eficaz.

En la actualidad la combinacion de diferentes aspectos que conforman el
resultado a ofrecer al cliente, lo cual se rige de acuerdo al producto que el
cliente adquirird, en el lugar donde lo comprara y la cantidad que pagara
por ello; a este procedimiento se lo conoce como la mezcla de las cuatro

“P”. (Marketing Publishing Center, 2010)

Producto

Es el conjunto de atributos fundamentales, ya sean tangibles (como la
etiqueta, envase, empaque) o intangibles (como calidad, imagen)
representados en
Producto es un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios
y usos) capaz de cambio o de uso, por lo general una mezcla de formas
tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad
fisica (un bien), o un servicio, o cualquier combinacion de los tres. Existe
el proposito de cambio en la satisfaccion de objetivos individuales y

organizacionales (pag.118).

Calidad Kotler y Armstrong afirman que “la calidad se define como “estar
libre de defectos”. Sin embargo, la mayoria de las empresas centradas en el
cliente como las caracteristicas de un producto o servicio que sustentan su
capacidad para satisfacer necesidades explicitas o implicitas del cliente”

(pag.244).
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Disefio Kotler y Armstrong definen al disefio como “algo mas profundo:
llega hasta el corazdn mismo del producto. Un buen disefio contribuye a la
utilidad del producto, asi como a su apariencia. Un buen disefio inicia con
un entendimiento profundo de las necesidades de los clientes” (pag. 245).

Empaque “El empaque implica el disefio y la produccion del contenedor o
envoltura de un producto. Por tradicién, la funcién principal del empaque
era contener y proteger el producto”, asi definen ¢l empaque Kotler y
Armstrong (2013, pag. 232).

Etiqueta Un componente muy importante de los atributos del producto es
la etiqueta. Seglin los autores citados en el parrafo anterior, “la etiqueta
identifica el producto o marca (...) también describe varios aspectos acerca
del producto (quién lo hizo, en dénde lo hizo, cuando, y qué contiene, como

se usa y las medidas de seguridad)” (p.233.).

El producto referencia a bienes y servicios.

LOS BIENES: son los productos tangibles, es decir aquellas cosas u
objetos que se pueden ofrecer al mercado para ser adquiridos, usados o
consumidos representados en beneficios para satisfacer un deseo o una

necesidad.

LOS SERVICIOS: son los productos intangibles, es decir aquellas
actividades o acciones no se pueden tocar, oler, gustar, oir o ver, antes de
ser comprados pero que si se pueden calificar una vez se utilizan. Ejemplo:

la educacién, un hotel, un hospital, el transporte, asesorias.
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Los consumidores tienen necesidades importantes que se satisfacen
mediante la adquisicion de productos. Cuando se compra un producto, se
compran beneficios representados en producto o servicios. Estos beneficios

satisfacen nuestras necesidades.

Precio

El precio es una herramienta mas de la mezcla de marketing. Los objetivos
de fijacion de precios se definen en términos de su papel dentro de la
estrategia de mezcla de mercadeo, por lo tanto las decisiones de precios se
deben coordinar con las decisiones de productos, distribucion y promocion
para formar un programa de marketing coherente y eficaz, permitiéndole a
la compafiia alcanzar sus objetivos de marketing
Por otro lado, el precio influye directamente en el nivel de la demanda y
por tanto, en la actividad de la empresa y determina directamente la
rentabilidad de la actividad empresarial. (Rodriguez, Ammetller, & Lopez,

2006).

b.1. Indicadores

i. Precios colectivos Para Kotler y Armstrong (2013), el precio puede
establecerse a través de una politica de precios colectivos, ambos lo definen
como la accion de “mezclar varios de los productos y ofrecer el conjunto a

un precio reducido” (pag. 318).
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ii. Descuentos Para poder tener un mayor espectro de ventas algunas
compafiias tienden a establecer ciertas politicas de reduccion de precios
entre ellas tenemos el descuento. Para los mismos autores el descuento es
“la reduccion directa en el precio de compra durante un periodo especifico

o por volumenes grandes”. (pag. 319)

Plaza (Distribucion)

También se le conoce como plaza y corresponde a otra variable del
marketing mix junto con las ya vistas, producto y precio. Hace referencia a
todas aquellas actividades que desarrolla la empresa para colocar el
producto al mercado objetivo. La distribucion tiene como finalidad
desplazar los productos desde un destino de origen a traves del fabricante,
mayorista 0 minorista, hasta un destino final dirigido a mayorista,
minorista, consumidor/usuario. El propdsito de la distribucidn es colocar el
producto a disposicién del mercado meta distribuyéndolo en forma tal, que
esté en el momento oportuno, en el lugar preciso y en la cantidad

demandada brindando satisfaccion al cliente. (pag.189)

Indicadores

Ubicacién Pérez & Merino (2010) define a la ubicacion como “el lugar en
que estd ubicado algo o la accion y efecto de ubicar (situar, localizar o
instalar en determinado lugar o espacio). La ubicacion suele depender de
un marco de referencia para hablar de un lugar muy especifico, como una
casa, una oficina o una empresa, la ubicacién se conoce a partir de su

direccion. (pag.13)

67


https://definicion.de/empresa

Accesibilidad Zubillaga del Rio (2010) se describe a accesibilidad como la
posibilidad que un producto o servicio que pueda ser accedido y usado por
el mayor numero posible de personas, indiferenciando de las limitaciones

propias del individuo o de las variables del contexto de uso (pag.54).

COMPONENTES DEL SISTEMA DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion
La cobertura

Puntos de venta
Almacenamiento

El inventario

El transporte

3.2.4 Canales de distribucion:

Estan integrados por personas y empresas implicadas en el proceso y que
posibilitan el traslado del producto desde la produccion hasta el consumo.
El canal de distribucién de un producto abarca s6lo hasta cuando el

producto es adquirido por el consumo sin ser modificado.

Funciones de los canales de distribucion

* Obtener informacion sobre el producto, competencia y el mercado para

tomar decisiones de comercializacion.

* Obtener recursos de financiacion para cubrir los costos de distribucion y
asegurar que los productos continten el recorrido por el canal hasta el

consumidor final, usuario y/o usuario industrial.
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» Promocidn (comunicacion)

Esta variable hace referencia a todas aquellas actividades que desarrolla la
empresa para dar a conocer, recordar o informar sobre el producto al
mercado objetivo con el fin de estimular la compra y uso del mismo.

Algunos autores afirman, que las directrices del marketing moderno
requieren de algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle un precio
atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta, y eso es, la promocion
0 comunicacion sobre el producto con el mercado objetivo con base en el

producto.

Las principales herramientas promocionales son:

e Publicidad: corresponde a toda comunicacion no personal y pagada, sobre
ideas o productos a través de un patrocinador.

e Promocion de ventas: corresponde a incentivos temporales que otorga la
empresa para incrementar la compra y/o venta de productos.

e Merchandising: corresponde a aquellas actividades referentes a la
exhibicion del producto en el punto de venta, para estimular e influir
directamente sobre la decision de compra del consumidor en el punto de
venta.

¢ Relaciones publicas: corresponde a las relaciones que se establecen con
los diversos publicos de una compafiia, ya sea internos o entre miembros
de la compaifiia, o externos entre compafiias y su entorno, que contribuyen
a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacién y sus

roductos manejando la buena “imagen corporativa”.
] g rp
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Marketing directo: corresponde a la comunicacion directa con el cliente
a través de medios interactivos, materializada en la realizacion de una
transaccion comercial, como podria ser la venta directa de un producto o
servicio. Ventas personales: corresponde a la comunicacién oral
establecida entre el vendedor con uno o mas compradores, con el proposito
de vender.

Ventas personales: corresponde a la comunicacion oral establecida entre
el vendedor con uno 0 mas compradores, con el propdésito de vender.

Los principios, conceptos y modelos de marketing se aplican por igual a
cualquier organizacion sin importar su tamafio. Sin embargo, el reto de las
empresas pequefias y medianas es lograr sus objetivos de mercado con
menores recursos que las grandes empresas. Esto las obliga a ser méas
creativas y mas flexibles en la ejecucion del plan de marketing. (Limas,

2015)

3.2.5 El marketing estratégico

El marketing estrategico es el que se encarga de estudiar el mercado para
asi saber en que condiciones y que es lo que necesitan los clientes, segun
Espinosa (2016) nos mensiona que se ocupa de trabajar la parte estratégica
del marketing y esta enfocada al largo plazo. Es una metodologia que se
encarga de estudiar y analizar el mercado para poder detectar nuevas
oportunidades de negocio, para posteriormente lanzar propuestas de valor
que ayuden a satisfacer las demandas y necesidades detectadas. Las
principales funciones del marketing estratégico son: detectar nuevas

necesidades de los consumidores, analizar a la competencia, estudiar la
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demanda, adaptar la empresa a los continuos cambios del mercado, evaluar
oportunidades y amenazas, crear una ventaja competitiva y definir una
estrategia de marketing que consiga los objetivos empresariales que hemos

fijado.

Asimismo, Villanueva & de Toro (2017) nos hace referencia de que es parte
estratégica del marketing y esta enfocada al largo plazo. Es una metodologia que
se encarga de estudiar y analizar el mercado para poder detectar nuevas
oportunidades de negocio, para posteriormente lanzar propuestas de valor que
ayuden a satisfacer las demandas y necesidades detectadas. Las principales
funciones del marketing estratégico son: detectar nuevas necesidades de los
consumidores, analizar a la competencia, estudiar la demanda, adaptar la empresa
a los continuos cambios del mercado, evaluar oportunidades y amenazas, crear una
ventaja competitiva y definir una estrategia de marketing que consiga los objetivos

empresariales que hemos fijado.

3.2.6 Estrategias de marketing

La estrategia consiste en adecuar nuestros factores internos a los factores
externos, con el fin de obtener la mejor posicion competitiva. No debemos
catalogar esta fase del Plan de Marketing como “racional”, sino al
contrario, la definicion y seleccién de estrategias es el ejercicio mas Uutil

para la planificacion de marketing.
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1. Estrategia de cartera
Estrategias de segmentacion, de posicionamiento y de fidelizacion

Estrategia de posicionamiento

2. Laestrategia de posicionamiento

Consiste en definir, en sentido global, como queremos que nos perciban los
segmentos estratégicos decididos, esto quiere decir, con qué atributos

gueremos que nos identifiquen en la mente del consumidor.

Tenemos muchas formas de plantear al posicionamiento: en comparacion
con la competencia, por una ventaja aportada por el producto, utilizando la
imagen de la empresa, las caracteristicas de uso del producto, una situacion

de consumo o algun tipo de consumidor.

A la hora de definir la estrategia de posicionamiento, es conveniente

respetar un cierto nimero de reglas:

— Conocer el posicionamiento presente de nuestra marca, asi como de los

principales consumidores.

— Decidir la posicion a adoptar e identificar los elementos mas importantes

y gque nos permitan reivindicar el posicionamiento.

— Evaluar el interés de esa posicion.

— Analizar los componentes del producto o de la marca que nos dirigen al

posicionamiento en la mente del consumidor.
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— Estimar el grado de vulnerabilidad de esa posicion.

— Velar por la coherencia del posicionamiento deseado de los elementos

del marketing mix.

Cuando hablamos de estrategia de posicionamiento como concepto,
tenemos que tener en cuenta que estamos disefiando y coordinando tres
claves estratégicas de marketing diferentes: el posicionamiento de la

empresa, el del producto y el posicionamiento ante el cliente.

a) Posicionamiento de la empresa

El marketing es un proceso de construccion de mercados y posiciones, no
de promocién y publicidad solamente. EI marketing debe ser cualitativo y
no debemos olvidar que muchas de las decisiones de los clientes tienen que

ver con el servicio, la confianza, la imagen, etc.

b) Posicionamiento del producto

La posicion en el mercado del producto debe ser significativa y para ello
debemaos centrarnos en factores intangibles del posicionamiento tales como
el servicio, la calidad, el liderazgo, la imagen, etc. (debemos buscar lo
intangible y ser buenos en ello). Debemos dirigir nuestros productos a un
publico especifico y ser excelentes en él, este nos ayudara sin lugar a dudas
a entender mejor a nuestros clientes, a tener menos competencia y a

conocerla mejor.
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¢) Posicionamiento ante el cliente

Fijando la vista en el cliente, incidimos en la importancia de un valor clave
en todo el proceso de posicionamiento: la credibilidad. Este concepto va
asociado a otros de signo igualmente positivo como son la confianza, el

prestigio, la fidelidad, etc.

Estrategia de segmentacion: Dentro del marketing estratégico, la
estrategia de segmentacion de mercado divide el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta

diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo.

Estrategia funcional

La estrategia funcional trata de seleccionar las herramientas del marketing
que, en cada caso en concreto y siempre en funcion de los objetivos

marcados, resultaran mas eficaces y adecuadas (marketing mix).

Las principales areas sobre las que trabaja el marketing mix son:

— Producto: amplitud de la gama, modificacion y creacién de productos,

politica de marca, creacion de la imagen de marca...

— Distribucion: configuracion y caracter, sistema de ventas, localizacion

de los puntos de venta.

— Precio: estrategia de precios y politica de descuentos.

— Promocidén: comunicacion interna y externa, soportes, medios. ..
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En este articulo, hemos realizado un recorrido por las 4 primeras etapas del
Plan de Marketing. El ultimo paso que debemos dar es colocar las piezas
para componer la estructura del mismo. Este sera el objetivo de la quinta

etapa del Plan, y que sera responsabilidad de las acciones de marketing.

Estrategia de crecimiento: La Matriz de Ansoff es la herramienta perfecta
para determinar la direccion estratégica de crecimiento de una empresa.
Nos ayudara a tomar una decision sobre cual es la mejor opcion a seguir:
estrategia de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos
productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de
diversificacion.

Estrategia de fidelizacion

Cuando la empresa se haya fijado objetivos de fidelizacién de clientes sera
relevante analizar las opciones que se le plantean para conseguirlos y elegir
la estrategia mas idonea. La estrategia de fidelizacidn sera sustenta sobre

dos pilares bésicos:

a) El marketing relacional

El marketing relacional es una herramienta que nos ayudaré a conseguir la
confianza del cliente a largo plazo y que le llevard a comprar en nuestra
empresa y también a recomendarla. Esta estrategia se basa en crear lazos

estables que beneficien a ambas partes.
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Para poder llevar a cabo esta estrategia, es necesario:

— Conocer mejor a nuestros clientes, creando procedimientos para descubrir

qué es lo importante para ellos y no sélo desde el punto de vista del negocio.

— Ser capaces de satisfacer sus necesidades, diferenciando a dichos clientes.

— Establecer una relacion a largo plazo con los mismos.

En resumidas cuentas, el marketing relacional se centra, por un lado, en
gestionar la cartera de clientes (captar, fidelizar y recuperar clientes) y, por

otro lado, en gestionar su lealtad (vinculacion, fidelizacion...).

b) La gestion del valor percibido

La gestion del valor percibido tiene como objetivo aumentar el valor de la
compra realizada para el cliente, motivo por el cual estara mas satisfecho y
aumentara la competitividad de nuestra empresa. En necesario disponer de
la informacién adecuada sobre las necesidades, deseos y expectativas de
nuestros clientes e interpretar bien esta informacion para elegir la estrategia

de fidelizacion mas eficaz.

El valor percibido, depende de:
— Valor de compra: influyen aspectos como el envase, la imagen de marca

0 el posicionamiento del producto.

— Valor de uso: dependera del rendimiento, la seguridad, la calidad y la

facilidad de uso del producto, pero también de la imagen de marca.
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— Valor final: este aspecto se refiere a la posible recuperacion econémica
del producto después de su uso (valor residual) como a los costes, reales y
psicoldgicos, necesarios para eliminar el producto y el paquete en el que
va. La empresa de éxito es aquella que consigue transmitir al cliente un

mayor valor percibido en estos tres aspectos (Espinosa, 2016).
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IV. METODOLOGIA

4.1 Tipo de Investigacion.

La investigacion fue de tipo descriptiva. Con los estudios descriptivos se
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un andlisis. Es decir, Gnicamente pretenden
medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es
indicar como se relacionan éstas. (Herndndez, Fernandez, & Baptista,

2016)

4.2 Nivel de la Investigacion

El nivel de investigacion fue cuantitativo. La investigacion cuantitativa
permite unificar y analizar los datos numéricos sobre variables previamente
determinadas. Estudia la relacion entre los elementos que han sido
cuantificados y facilita la interpretacion de los resultados. Esta basada en
la recopilacién y en el anélisis de los datos que fueron obtenidos, por medio

de la aplicacion de instrumentos investigativos. (Mendoza, 2013)
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4.3 Disefio de la investigacion

El disefio que se utiliz6 en esta investigacion fue no experimental. En este
estudio no se genera ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien
la realiza. En la investigacion no experimental las variables independientes
ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre
dichas variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual

que sus efectos. ( Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2016)

Muestra Observacion
M1 @
Donde:
M1: Muestra.
O = Variables

4.4 El universo y muestra

4.4.1 Poblacion:

Cualquier conjunto bien definido de personas u objetos. La poblacién, se
debe de aportar toda aquella informacion que se conozca y que sea
relevante en la investigacion, como el tamarfio, las caracteristicas que

determinen grupos. (Serrano , 2017)
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Por lo cual en la presente investigacion la poblacién en estudio fue infinita
al no saber el numero exacto de la unidad del que esta compuesta la
poblacion tendra por territorio a la provincia de sullana; cuyos limites seran
a los clientes de las diferentes organizaciones y el centro de la provincia
antes mencionada; asi mismo la poblacion en estudio esta dirigida a los
clientes de las diferentes organizaciones u empresas a investigar donde
estara conformada por un total de 68 clientes de las MYPES del Sector
Comercio-Rubro Zapaterias del Distrito de Sullana, afio 2017 lo cual

fueron que a ellos mismos estuvo dirigada la encuesta.

En el Distrito de Sullana existen varias zapaterias que quieren alcanzar un
mayor nivel de eéxito cuando ofrecen su servicio, es por ello que el cliente
en el momento que se decide en cudl de todas las zapaterias visitar, se da
cuenta que tan buena es su calidad que cada zapateria ofrece y si logran a
satisfacer todas sus necesidades; asi como también toman en cuenta el lugar
que se esta establecido dicho zapateria para que asi se vea mas atraido por

el ambiente que le rodea y se sienta a gusto.

4.4.2 Muestra:

La muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion. El
investigador pretende que los resultados encontrados en la muestra se

generalicen o extrapolen a la poblacién (en el sentido de la validez externa
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que se comento al hablar de experimentos). ( Hernandez, Fernandez, &

Baptista, 2016)

Para determinar la cantidad de personas a encuestar de las zapaterias del

Distrito de Sullana, se emple0 la siguiente formula:

. Zzpq4
==

Teniendo como datos:

Nivel de Confianza = 90%

Error = 10%

Proporcién estimada = 0.05

Donde:

p = probablididades de concurrencia: 50%
g = probablididades de concurrencia: 50%
E = error muestral de 10%

Z = confianza 90%

n = factor valor por determinar

1.652 x 0.50 x 0.50
0.12

n = 68 clientes

n=

La muestra para la presente investigacion estuvo conformada por 68

clientes de las Zapaterias del Distrito de Sullana.

Como criterios de inclusion se determinaron:

v" Los clientes del afio 2018.

v Clientes de ambos géneros.
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4.5 Definicion y operacionalizacion de variables

CUADRO DE OPERACIONALIZACION PARA LOS CLIENTES

VARIABLE DIMENSION SUB DIMENSION INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Necesidad ¢Cree usted que la empresa cubre con todas sus necesidades?
Enfoque al Cliente
Satisfaccion ¢, Se siente satisfecho con los productos que las empresas de zapaterias les ofrecen?
¢Cree usted que la empresa mejora cada vez que ustedes como clientes acuden a comprar o adquirir sus
Productos
o productos?
Principios Mejora continua
C
Conocimiento ¢Considera que los conocimientos que tienen las empresas son los mas adecuados? U
GESTION DE CALIDAD E
Actividad ¢Considera usted que los empleados se sienten comprometidos en el logro de actividades dentro de la S
Es una herramienta . ctividades zapateria? T
) o Compromiso de los
proporcionando una vision empleados c od : : b ) 13 atencion d lientes d 13 est I
sistematica que permita Acciones ¢Cree usted que el personal con sus buenas acciones en la atencion de sus clientes demuestra estar 0
. . . orgulloso de pertenecer a la zapateria? N
facilitar, analizar y explicar A
(Fontalvo, 2006) ¢Usted como cliente cree que los procesos de las zapaterias tienen buena participacion en el mercado? IT
Generar Mayor @]
N Procesos
Eficiencia
¢Como cliente cree que los empleados de dichas empresas hacen un buen trabajo en la utilizacion de sus
Beneficios recursos?
_ ¢Siente que el personal se siente motivado realizando su trabajo?
Estimula la Moral de S
Motivacion

los empleados

¢Considera que con motivacion los empleados logren los objetivos de dichas empresas?
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CUADRO DE OPERACIONALIZACION PARA LOS CLIENTES

VARIABLE DIMENSION SUB DIMENSION INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Calidad ¢ Los productos ofrecidos por las empresa se caracterizan por la calidad del material
utilizado y el acabado?
Disefio ¢Las diferentes empresas tiene variedad de disefios en los productos que ofrece?
Producto . ; : ‘s :
Empague ¢Los empaques de despacho del producto tiene la informacion necesaria de la empresa para
paq que asi usted pueda realizar una siguiente compra?
Etiqueta ¢Considera importante que el etiquetado de los productos tenga la informacion necesaria
a para su adecuado uso y cuidado?
_ _ ¢Considera importante que las empresas tengan combinaciones de productos a precios C
Precios Colectivos econdmicos? LEJ
. MAI‘RKEHTINGrm.t Marketing Mix Precio S
a?xgﬂggr glfgenciisfﬁ:ilr Iése Descuentos ¢Las zapaterias proporcionan descuentos a los clientes frecuentes? T
tendencias de los mercados. : - — : CI)
Ubicacion ¢Considera que las empresas de zapaterias estan ubicadas en lugares conocidos y
(Ortis, Gonzalez, & Giraldo, frecuentados por ustedes? N
2015) Plaza : : : A
Accesibilidad ¢Adquiere sus productos en estas empresas de zapaterias debido a que la atencion es mas R
rapida? I
: : . . @)
Publicidad ¢Considera importante que estas empresas de zapaterias promocionen todos los productos
en redes sociales?
Promocion

Promociones

¢Considera importante que las zapaterias realicen promociones por fechas o acontecimientos
destacados?

Estrategias

Posicionamiento

Empresa

¢Cdémo cliente cree que el posicionamiento es importante en toda empresa de Zapateria?

Crecimiento

Direccién

¢Usted cree que si las buenas decisiones que se toman ayudan a que las empresas crezcan?
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4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

4.6.1 Técnicas

En la investigacion disponemos de maltiples tipos de instrumentos para medir
las variables de interés y en algunos casos llegan a combinarse varias técnicas
de recoleccion de los datos. El instrumento mas utilizado para recolectar los
datos es el cuestionario. Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas
respecto de una o mas variables a medir también se utilizan en encuestas de

todo tipo. ( Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2016)

Para este desarrollo del estudio de investigacion se utilizd la técnica de la
encuesta la cual estard conformada por 22 preguntas respecto a gestion de
calidad y uso del marketing en las micro y pequefias empresas del sector

comercio rubro zapaterias del distrito de Sullana.

4.6.2 Instrumentos

Para el recojo de esta informacion de la investigacion se aplico un cuestionario,
el cual estard conformado por 22 preguntas; la cual estara dirigida a los clientes

de dichas empresas a investigar.

4.5 Plan de andlisis

Plan de andlisis son técnicas que ayudan a responder las preguntas formuladas
asimismo ha de definirse antes de recoger los datos (Suarez, Patricio , Lorenzo,

& Julio Alonso, 2011).

Para el analisis de la presente investigacion se hiso uso de un cuestionario que
llevara 22 preguntas las cuales lograron ser formuladas por los objetivos de la
presente investigacion refiriéndose a la gestion de calidad y el marketing
donde se aplicara una encuesta la cual estara dirigida a los clientes de las
distintas organizaciones de zapaterias de Sullana; con el fin de recolectar
informacion, una vez ya recolectada toda esta informacion se continuara a
procesar los datos en el programa Excel y SPSS que es una hoja de calculo
donde nos permitird procesar y tabular toda la informacién la cual lograremos

a obtener resultados o datos concretos exactos para nuestra investigacion.
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Se realiz6 un andlisis de confiabilidad mediante el programa SPSS version 22,

arrojando como resultado que el instrumento utilizado es fiable.

Se Tabulé la informacién obtenida aplicada a los propietarios traeria como
finalidad conocer los resultados que estos arrojarian sobre la gestion de calidad
y el uso del marketing que les brindan a sus empresas y asi logren obtener una

mayor rentabilidad en su mercado laboral.
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4.7 Matriz de Consistencia.

Identificar las dimensiones del marketing mix de
las Micro y Pequefias Empresas del sector
zapaterias del distrito de Sullana, afio 2018.

conformada por 68
Clientes, esta
representa el 100%
de los clientes en
estudio.

elaboracion de la
investigacion se utilizo
el disefio no
experimental.

Determinar las caracteristicas de la Gestion de
Calidad y el uso del Marketing en la Micro y . : S
GENERAL Pequefias Empresas del Sector Comercio rubro Uni L {g)?ngggt?gaezité%agslzr;
Zapaterias del Distrito de Sullana, afio 2018. NIVErso. La : e
P investigacion esta tipo descriptiva.
conformada por los
- Cuales son | Identificar los principios de la gestion de calidad Clientes del sector
¢ ‘:a ?s:[_so daSI en las Micro y Pequefias Empresas del sector i comercio-rubro o
caracieristicas ce a comercio rubro zapaterfas del distrito de Sullana, GESTION Zapaterias del =
Gestion de Calidad y afio 2018. Distrito de Sullana, Nivel de g::
el UsoldelMl\/_Iarketlng DE afio 2018. investigacion: =
en las Micro y El nivel de ©)
~ w0
Pequenas Empresas en @) Identificar los beneficios de la gestidn de calidad CALIDAD investigacion es un -
el sector comercio O en las Micro y Pequefias Empresas del sector Y estudio cuantitativo. ‘,ﬁ
rubro Zapaterias del LL comercio rubro zapaterias del distrito de Sullana, D
Distrito de Sullana, O afio 2018. MARKETING O
afio 2018? H_J Muestra: La
o investigacion esta Disefio: Para la
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Identificar las estrategias del marketing que
utiliza en las Micro y Pequefias Empresas del
sector zapaterias del distrito de Sullana, afio
2018.
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4.7 Principios éticos.

Los principios éticos son aquellos que pueden ser vistos como los criterios
de decisién fundamentales que los miembros de una comunidad cientifica
o profesional han de considerar en sus deliberaciones sobre lo que si 0 no
se debe hacer en cada una de las situaciones que enfrenta en su quehacer
profesional; de igual manera cada principio ético tiene limites, se limitan
entre si donde una ponderacion adecuada por parte de quien tiene que
tomar la decision, y esta ponderacion exige tomar en serio los derechos e

intereses de los otros. (Amaya M, Berrio A, & Herrera, 2015)

Los principios éticos descritos en el Consejo Universitario - ULADECH
(2016) rigen las normativas de elaboracion de los proyectos de
investigaciéon en la universidad, realizados para los distintos niveles de
estudios y modalidad; asi como para los proyectos del Instituto de

Investigacion.

Para el presente trabajo de investigacion se desarrollaron los siguientes

principios éticos:

Proteccion a las personas. - La persona en toda investigacion es el fin'y
no el medio, por ello necesitan cierto grado de proteccion, el cual se
determinara de acuerdo al riesgo en que incurran y la probabilidad de que

obtengan un beneficio.

En el &mbito de la investigacion es en las cuales se trabaja con personas, se
debe respetar la dignidad humana, la identidad, la diversidad, la

confidencialidad y la privacidad.
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Beneficencia y no maleficencia. - Se debe asegurar el bienestar de las
personas que participan en las investigaciones. En ese sentido, la conducta
del investigador debe responder a las siguientes reglas generales: no causar

dafio, disminuir los posibles efectos adversos y maximizar los beneficios.

Responsabilidad: La investigacion se realizara de forma responsable, con
la finalidad de cumplir todos los objetivos planteados en la respectiva

investigacion.

Confidencialidad: La informacién brindada por todos los encuestados sera
solo para la investigacion, donde se protegera la identidad de todas aquellas

personas que hayan brindado la informacion.

Veracidad: Los resultados presentados en dicha investigacion seran reales.
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V. RESULTADOS
5.1 Resultados de:
GESTION DE CALIDAD
Necesidad del Cliente

TABLA1

1. ¢Cree usted que la empresa cubre con todas sus necesidades?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 19 28%
Pocas Veces 18 26%
Algunas Veces 11 16%

La Mayoria de Veces 6 9%
Siempre 14 21%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

1. ¢Cree usted que la empresa cubre con todas sus necesidades?

—

\ 16%

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 1: Grafico circular sobre necesidades del cliente

Interpretacion: Enla Tablay figura 1y en su respectivo gréafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 28% manifestaron que siempre los
productos brindados por las zapaterias cubren sus necesidades, el 26% menciona
que pocas veces, el 16% algunas veces, 9% la mayoria de veces y el 21% nunca.



Satisfaccion

TABLA?2

2. ¢Se siente satisfecho con los productos que las empresas de zapaterias les
ofrecen?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 15 22%
Pocas Veces 20 29%
Algunas Veces 23 34%
La Mayoria de Veces 4 6%
Siempre 6 9%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

2. ¢ Se siente satisfecho con los productos que las empresas de
zapaterias les ofrecen?

B

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre
Figura 2: Grafico circular sobre la satisfaccion del producto

Interpretacion: En la Tabla y figura 2 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 34% manifestaron que algunas veces
si se sienten satisfechos con los productos que las empresas de zapaterias les
ofrecen, el 29% menciona que pocas veces, el 22% nunca, 9% nos dice que
siempre y el 6% la mayoria de veces.



Mejora de la empresa al comprar Productos

TABLA3

3. ¢Cree usted que la empresa mejora cada vez que ustedes como clientes acuden a

comprar o adquirir sus productos?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 5 7%
Pocas Veces 14 21%
Algunas Veces 13 19%
La Mayoria de Veces 25 37%
Siempre 11 16%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias.

3. ¢(Cree usted que la empresa mejora cada vez que ustedes como
clientes acuden a comprar o adquirir sus productos?

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre
Figura 3: Grafico circular sobre la mejora de la empresa al comprar productos

Interpretacion: En la Tabla y figura 3 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 37% indico que la mayoria de veces la
empresa mejora al momento que acuden a comprar sus productos, el 21%
menciona que pocas veces, el 19% indica que algunas veces, 16% nos dice que
siempre y el 7% nunca.



Conocimiento

TABLA4

4. ¢Considera gue los conocimientos que tienen las empresas son los adecuados?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 1 1%
Pocas Veces 18 26%
Algunas Veces 21 31%
La Mayoria de Veces 14 21%
Siempre 14 21%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

4. ;Considera que los conocimientos que tienen las empresas son los
adecuados?

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 4: Grafico circular sobre el servicio

Interpretacion: En la Tabla y figura 4 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 31% manifestd que algunas veces la
empresa si cuanta con conocimiento adecuado, el 26% menciona que pocas veces,
el 21% indica que la mayoria de veces al igual que el 21% nos dice que siempre
y el 1% nunca.



Logro de actividades

TABLAS

5. ¢Considera usted que los empleados se sienten comprometidos para el logro de
actividades dentro de la zapateria?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 7 10%
Pocas Veces 18 27%
Algunas Veces 16 24%
La Mayoria de Veces 20 29%
Siempre 7 10%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

5. ¢Considera usted que los empleados se sienten comprometidos
para el logro de actividades dentro de la zapateria?

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 5: Grafico circular sobre logro de actividades

Interpretacion: En la Tabla y figura 5 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 29% indica que la mayoria de veces el
personal estd comprometido al logro de actividades, el 27% menciona que pocas
veces, el 24% indica que algunas veces, 10% nos dice que siempre y el 10% opina
que nunca.
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Buenas Acciones en la atencién del cliente

TABLAG6

6. ¢Cree usted que el personal con sus buenas acciones en la atencién de sus
clientes demuestra estar orgulloso de pertenecer a la zapateria??

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 7 10%
Pocas Veces 24 36%
Algunas Veces 15 22%
La Mayoria de Veces 15 22%
Siempre 7 10%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

6. ¢Cree usted que el personal con sus buenas acciones en la
atencion de sus clientes demuestra estar orgulloso de pertenecer a la
zapateria?

-

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 6: Grafico circular sobre las acciones hacia la atencion

Interpretacion: En la Tabla y figura 6 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 36% indica que pocas veces el personal
con sus buenas acciones se sienten orgullosos al pertenecer a una Zapateria, el
22% menciona que algunas veces al igual que el 22% indica la mayoria de veces,
10% nos dice que siempre y el 10% opina que nunca.



Proceso de participacion en el mercado

Tabla 7

7. ¢Usted como cliente cree que los procesos de las zapaterias tienen buena
participacion en el mercado??

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 7 10%
Pocas Veces 7 10%
Algunas Veces 18 27%
La Mayoria de Veces 25 37%
Siempre 11 16%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

7. ¢Usted como cliente cree que los procesos de las zapaterias
tienen buena participacion en el mercado?

- B
-

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 7: Grafico circular sobre el proceso de produccién

Interpretacion: En la Tabla y figura 7 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 37% indica que la mayoria de veces las
empresas tienen buena participacion en el mercado, el 27% menciona que algunas
veces, el 16% indica que siempre, 10% nos dice que pocas veces Yy el 10% opina
que nunca.



Utilizacién de recursos
TABLA 8

8. ¢Cdmo cliente cree que los empleados de dichas empresas hacen un buen
trabajo en la utilizacion de sus recursos?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 13 19%
Pocas Veces 18 26%
Algunas Veces 21 31%

La Mayoria de Veces 12 18%
Siempre 4 6%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

8. ¢Cdmo cliente cree que los empleados de dichas empresas hacen
un buen trabajo en la utilizacion de sus recursos?

=

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 8: Grafico circular sobre el proceso de produccién

Interpretacion: En la Tabla y figura 8 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 37% indica que la mayoria de veces si
el cliente visita las zapaterias el proceso de produccion aumentaria, el 27%
menciona que algunas veces, el 16% indica que siempre, 10% nos dice que pocas
veces Yy el 10% opina que nunca.



Motivacion

TABLA9

9. ¢Siente que el personal se siente motivado realizando su trabajo?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 9 13%
Pocas Veces 13 19%
Algunas Veces 15 22%
La Mayoria de Veces 16 24%
Siempre 15 22%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

9. ¢Siente que el personal se siente motivado realizando su trabajo?

<

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 9: Grafico circular sobre la motivacion

Interpretacion: En la Tabla y figura 9 en su respectivo gréafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 24% indica que la mayoria de veces el
personal si se sienten motivados realizando su trabajo, el 22% menciona que
algunas veces al igual que el 22% nos dice que siempre, el 19% indica que pocas
veces Yy el 13% opina que nunca.



Motivacién y logro de objetivos

TABLA 10

10. ¢ Considera que con motivacion los empleados logren objetivos de dichas
empresas de Zapaterias?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 8 12%
Pocas Veces 10 15%
Algunas Veces 13 19%

La Mayoria de Veces 19 28%
Siempre 18 26%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

10. ¢Considera que con motivacién los empleados logren
objetivos en dichas empresas de Zapaterias?

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 10: Gréfico circular sobre la motivacion

Interpretacion: En la Tablay figura 10 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 28% indica que la mayoria de veces
considera que con la motivacion los empleados si logren los objetivos de dichas
empresas, el 26% menciona que siempre, el 19% nos dice que algunas veces, el
15% indica que pocas veces y el 12% opina que nunca.



5.2 Resultados de:

MARKETING
Calidad

TABLA 11

11. ¢ Los productos ofrecidos por las empresas se caracterizan por la calidad del
material utilizado y el acabado?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 12 18%
Pocas Veces 21 31%
Algunas Veces 15 22%

La Mayoria de Veces 9 13%
Siempre 11 16%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

11. ¢Los productos ofrecidos por las empresa se caracterizan
por la calidad del material utilizado y el acabado?

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 11: Gréfico circular sobre la motivacion

Interpretacion: En la Tablay figura 11 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 31% indica que pocas veces los
productos ofrecidos por la empresa se caracterizan por su calidad de material y
acabado, el 22% menciona que algunas veces, el 18% nos dice que nunca, el 16%
indica que siempre y el 13% indica la mayoria de veces.
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Disefio de productos

TABLA 12

12. ¢ Las diferentes empresas tiene variedad de disefios en los productos que ofrece?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 11 16%
Pocas Veces 13 19%
Algunas Veces 20 30%

La Mayoria de Veces 11 16%
Siempre 13 19%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

12. ¢ Las diferentes empresas tiene variedad de disefios en los
productos que ofrece?

—

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoriade Veces = Siempre

Figura 12: Gréfico circular sobre la motivacion

Interpretacion: En la Tablay figura 12 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 30% indica que algunas veces las
empresas tienen variedad de disefios en sus productos, el 19% menciona que pocas
veces al igual que el 19% nos dice que siempre, el 16% indica la mayoria de veces
y el 16% nos dice que nunca.

101



Empaque del producto

TABLA 13

13. ¢ Los empaques de despacho del producto tiene la informacion necesaria de la
empresa para que asi usted pueda realizar una siguiente compra?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 9 13%
Pocas Veces 14 20%
Algunas Veces 14 21%

La Mayoria de Veces 21 31%
Siempre 10 15%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

13. ¢Los empaques de despacho del producto tiene la informacion
necesaria de la empresa para que asi usted pueda realizar una
siguiente compra?

a

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 13: Gréfico circular sobre empaque

Interpretacion: En la Tablay figura 13 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 31% indica que la mayoria de veces
los empaques si tienen informacion necesaria de la empresa, el 21% menciona que
algunas veces, el 20% nos dice que pocas veces, el 15% indica que siempre y el
13% nos dice que nunca.
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Etiqueta de los productos

TABLA 14

14. ;Considera importante que el etiquetado de los productos tenga la informacion
necesaria para su adecuado uso y cuidado?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 6 9%
Pocas Veces 9 13%
Algunas Veces 19 28%
La Mayoria de Veces 17 25%
Siempre 17 25%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

14. ;Considera importante que el etiquetado de los productos tenga la
informacion necesaria para su adecuado uso y cuidado?

NN
<

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoriade Veces = Siempre

Figura 14: Gréfico circular sobre empaque

Interpretacion: En la Tablay figura 14 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 28% manifiesta que algunas veces se
considera importante que el etiquetado en los productos tenga informacion de la
empresa, el 25% indica que la mayoria de veces al igual que el 25% nos dice
siempre, el 13% indica que algunas veces y el 9% nos dice que nunca.
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Precios colectivos

TABLA 15

15. ¢Considera importante que las empresas tengan combinaciones de productos a
precios econémicos?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 17 25%
Pocas Veces 13 19%
Algunas Veces 12 18%

La Mayoria de Veces 14 20%
Siempre 12 18%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

15. ¢Considera importante que las empresas tengan
combinaciones de productos a precios economicos?

§‘

~—

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 15: Gréfico circular sobre etiqueta

Interpretacion: En la Tablay figura 15 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 25% manifiesta que nunca considera
importante que las empresas tengan combinaciones de productos a precios
economicos, el 20% indica que la mayoria de veces, el 19% nos dice que pocas
veces, el 18% indica que algunas veces y el 18% nos dice siempre.
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Descuentos

TABLA 16

16. ¢ Las zapaterias proporcionan descuentos a los clientes frecuentes?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 13 19%
Pocas Veces 18 27%
Algunas Veces 17 25%

La Mayoria de Veces 11 16%
Siempre 9 13%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

16. ¢Las zapaterias proporcionan descuentos a los clientes
frecuentes?

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre
Figura 16: Grafico circular sobre descuentos

Interpretacion: En la Tablay figura 16 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 27% manifiesta que pocas veces las
zapaterias proporcionan descuentos, el 25% dice que algunas veces, el 19% indica
que nunca, el 16% nos dice la mayoria de veces y el 13% nos dice siempre.
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Ubicacién

TABLA 17

17. ¢Considera que las empresas de zapaterias estan ubicadas en lugares conocidos
y frecuentados por ustedes?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 5 7%
Pocas Veces 16 24%
Algunas Veces 23 34%
La Mayoria de Veces 19 28%
Siempre 5 7%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

17. ¢Considera que las empresas de zapaterias estan ubicadas en
lugares conocidos y frecuentados por ustedes?

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = LaMayoriade Veces = Siempre

Figura 17: Gréfico circular sobre ubicacién

Interpretacion: En la Tablay figura 17 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 34% manifiesta que algunas veces las
zapaterias estan ubicadas en lugares conocidos, el 28% indica la mayoria de veces,
el 24% nos dice que pocas veces, el 7% dice que siempre y el 7% que nunca.
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Accesibilidad

TABLA 18

18. ¢Adquiere sus productos en estas empresas de zapaterias debido a que la
atencion es mas rapida?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 4 6%
Pocas Veces 13 19%
Algunas Veces 18 16%
La Mayoria de Veces 25 37%
Siempre 8 12%
TOTAL 68 90%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

18. ¢ Adquiere sus productos en estas empresas de zapaterias
debido a que la atencion es mas rapida?

N
=

= Nunca =Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 18: Gréfico circular sobre accesibilidad

Interpretacion: En la Tablay figura 18 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 37% manifiesta que la mayoria de veces
los clientes adquieren sus productos en estas zapaterias debido a que la atencion
es mas rapida, el 26% indica que algunas veces, el 19% nos dice que pocas veces,
el 12% que siempre y el 6% nunca.
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Promociones de productos

TABLA 19

19. ;Considera importante que estas empresas de zapaterias promocionen todos los
productos en redes sociales?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 6 9%
Pocas Veces 14 21%
Algunas Veces 14 21%
La Mayoria de Veces 18 26%
Siempre 16 23%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

19. ¢(Considera importante que estas empresas de zapaterias
promocionen todos los productos en redes sociales?

<

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoriade Veces = Siempre

Figura 19: Gréafico circular sobre promociones

Interpretacion: En la Tablay figura 19 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 26% manifiesta que la mayoria de veces
los clientes si consideran importante que las empresas promociones sus productos
en redes sociales, el 23% indica que siempre, el 21% nos dice que pocas veces, el
21% que algunas veces y el 9% que nunca.
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Promocion en fecha destacadas

TABLA 20

20. ¢Considera importante que las zapaterias realicen promociones por fechas o
acontecimientos destacados?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 3 4%
Pocas Veces 7 10%
Algunas Veces 21 31%
La Mayoria de Veces 19 28%
Siempre 18 27%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

20. ¢Considera importante que las zapaterias realicen
promociones por fechas o acontecimientos destacados?

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 20: Gréfico circular sobre promociones

Interpretacion: En la Tabla y figura 20 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 31% manifiesta que la algunas veces
los clientes si consideran importante que las empresas realicen promociones por
fecha o acontecimientos, el 28% indica que la mayoria de veces, el 27% nos dice
que siempre, el 10% pocas veces y el 4% que nunca.
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Posicionamiento en la empresa

TABLA 21

21. ;Como cliente cree que el posicionamiento es importante en toda empresa?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 4 6%
Pocas Veces 9 13%
Algunas Veces 18 26%
La Mayoria de Veces 16 24%
Siempre 21 31%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

21. ;Como cliente cree que el posicionamiento es importante
en toda empresa?

<

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 21: Gréafico circular sobre promociones

Interpretacion: En la Tablay figura 21 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 31% manifiesta que siempre el
posicionamiento es importante en toda empresa, el 26% nos dice que algunas
veces, el 24% nos indica que la mayoria de veces, el 13% pocas veces y el 6% que
nunca.
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Direccién

TABLA 22

22. ¢Usted cree que si las buenas decisiones ayudan a que las empresas crezcan?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Nunca 1 1%
Pocas Veces 10 15%
Algunas Veces 14 21%
La Mayoria de Veces 17 25%
Siempre 26 38%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de las zapaterias

22. ¢Usted cree que si las buenas decisiones ayudan a que las
empresas crezcan?

=

= Nunca = Pocas Veces = Algunas Veces = La Mayoria de Veces = Siempre

Figura 22: Gréfico circular sobre direccion

Interpretacion: En la Tablay figura 22 en su respectivo grafico se puede observar
que del total de los clientes encuestados el 38% manifiesta que siempre las buenas
decisiones ayudan a que las empresas crezcan, el 25% indica que la mayoria de
veces, el 21% nos dice que algunas veces, el 15% pocas veces y el 1% que nunca.
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5.3 Analisis de los resultados

5.3.1 Respecto a la Gestion de Calidad

> En latabla 1, se determiné que el 28% de clientes encuestados manifestaron que
siempre los productos brindados por las zapaterias cubren sus necesidades, el 26%
menciona que pocas veces, el 16% algunas veces, 9% la mayoria de veces y el
21% nunca.
Al respecto Valdivia (2013) nos dice que el consumidor es aquel que determina

sus necesidades y disefia una oferta que permita atenderlas de forma rentable.

> En la tabla 2, se determin6 que el 34%de clientes encuestados manifestaron que
algunas veces si se sienten satisfechos con los productos que las empresas de
zapaterias les ofrecen, el 29% menciona que pocas veces, el 22% nunca, 9% nos
dice que siempre y el 6% la mayoria de veces.
Al respecto Cuatrecasas (2000) nos dice que la calidad puede definirse como el
conjunto de caracteristicas que posee un producto o servicio obtenidos en un
sistema productivo, asi como la capacidad de satisfacer los requerimientos del

usuario

> En la tabla 3, se determind que el 37% de clientes encuestados indico que la
mayoria de veces la empresa mejora al momento que acuden a comprar sus
productos, el 21% menciona que pocas veces, el 19% indica que algunas veces,
16% nos dice que siempre y el 7% nunca.
Al respecto GUARNIZO (2014) nos dice que las acciones de mejora derivadas
del analisis de indicadores apoyan el logro de los resultados de la estrategia de la

organizacion.
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> En la tabla 4, se determind que el 31% de clientes encuestados manifestd que
algunas veces la empresa si cuenta con conocimiento adecuado, el 26% menciona
que pocas veces, el 21% indica que la mayoria de veces al igual que el 21% nos
dice que siempre y el 1% nunca.
Al respecto Botero (2013) nos dice que realizar algunos estudios posteriormente
para fortalecer sus conocimientos en estos temas y asi mejorar su empresa cada
dia mas desde su gestién como gerente y duefio de esta pequefia organizacion, la

proyeccion de la capacidad.

> En la tabla 5, se determin6 que el 29% de clientes encuestados indica que la
mayoria de veces el personal estd comprometido al logro de actividades, el 27%
menciona que pocas veces, el 24% indica que algunas veces, 10% nos dice que

siempre y el 10% opina que nunca.

Al respecto Montes (2012) nos dice que le debe servir a cualquier empresa
para conseguir los objetivos deseados, afadir valor a sus productos y
servicios viéndose repercutido en la satisfaccion de sus clientes y con ello

conseguir ventajas competitivas que le diferencien en su sector.

> En latabla 6, se determiné que el 36% de clientes encuestados indica que pocas
veces el personal con sus buenas acciones se sienten orgullosos al pertenecer a
una Zapateria, el 22% menciona que algunas veces al igual que el 22% indica la
mayoria de veces, 10% nos dice que siempre y el 10% opina que nunca.
Al respecto Cdrtes (2017) nos dice que las capacidades del personal sean
utilizadas en beneficio de la organizacién requiere la implicacion total del
personal, independientemente del nivel en el que se encuentren dentro de la

organizacion.
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> En la tabla 7, se determin6 que el 37% de clientes encuestados indica que la
mayoria de veces las empresas tienen buena participacion en el mercado, el 27%
menciona que algunas veces, el 16% indica que siempre, 10% nos dice que pocas
veces y el 10% opina que nunca.
Al respecto Gonzalez & Carlos (2009) nos habala que la Calidad es el proceso por
el cual una empresa define su razon de ser en el mercado, su estado deseado en el
futuro y desarrolla los objetivos y las acciones concretas para llegar a alcanzar el
estado deseado; Se refiere, en esencia, al proceso de preparacion necesario para

alcanzar los objetivos de la calidad.

> En la tabla 8, se determind que el 37% de clientes encuestados indica que la
mayoria de veces si el cliente visita las zapaterias el proceso de produccion
aumentaria, el 27% menciona que algunas veces, el 16% indica que siempre, 10%
nos dice que pocas veces y el 10% opina que nunca.
Al respecto Gonzales & Arciniegas (2016) nos dice que un sistema de gestion de
calidad puede ser considerado como la manera o estrategia en que una
organizacion desarrolla la gestion empresarial en todo lo relacionado con la

calidad de sus productos (y servicios), y los procesos para producirlos.

> En la tabla 9, se determiné que el encuestados el 24% de clientes encuestados
indica que la mayoria de veces el personal si se sienten motivados realizando su
trabajo, el 22% menciona que algunas veces al igual que el 22% nos dice que

siempre, el 19% indica que pocas veces y el 13% opina que nunca.
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Al respecto Urcia (2017) nos dice que existe un fomento del trabajo en equipo y
de la motivacién y estan dispuestos a hacer cambios para que su negocio sea mas

eficiente.

En la tabla 10, se determiné que el 28% indica que la mayoria de veces considera
que con la motivacion de los empleados si logren los objetivos de dichas
empresas, el 26% menciona que siempre, el 19% nos dice que algunas veces, el

15% indica que pocas veces y el 12% opina que nunca.

Al respecto Gonzéles & Arciniegas (2016) nos dice que el Sistema de
Gestidn de la Calidad es un conjunto de elementos interrelacionados que
interactUan para establecer politicas, objetivos y procesos con el fin de

lograr dichos objetivos.
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5.3.2 Respecto a la Marketing

> En latabla 11, se determin6 que el 31% de clientes encuestados indica que pocas
veces los productos ofrecidos por la empresa se caracterizan por su calidad de
material y acabado, el 22% menciona que algunas veces, el 18% nos dice que
nunca, el 16% indica que siempre y el 13% indica la mayoria de veces.
Al respecto Gonzalez & Carlos (2009) nos dice que la Calidad es el proceso por
el cual una empresa define su razon de ser en el mercado, su estado deseado en el
futuro y desarrolla los objetivos y las acciones concretas para llegar a alcanzar el

estado deseado

> En la tabla 12, se determind que el 30% indica que algunas veces las empresas
tienen variedad de disefios en sus productos, el 19% menciona que pocas veces al
igual que el 19% nos dice que siempre, el 16% indica la mayoria de veces y el
16% nos dice que nunca.
Al respecto Sotomayor (2013) nos dice que una empresa antes de lanzar su
producto al mercado, debe tomar una decision estratégica respecto a la imagen

que desea que éste tenga y como desea que sus potenciales clientes lo perciban.

> En la tabla 13, se determiné que el 31% de clientes encuestados indica que la
mayoria de veces los empaques si tienen informacion necesaria de la empresa, el
21% menciona que algunas veces, el 20% nos dice que pocas veces, el 15% indica
que siempre y el 13% nos dice que nunca.
Al respecto Kotler & Armstrong, (2013) EI empaque implica el disefio y la
produccion del contenedor o envoltura de un producto. Por tradicion, la funcion

principal del empaque era contener y proteger el producto
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> En la tabla 14, se determin6 que el 28% de clientes encuestados manifiesta que
algunas veces se considera importante que el etiquetado en los productos tenga
informacion de la empresa, el 25% indica que la mayoria de veces al igual que el
25% nos dice siempre, el 13% indica que algunas veces y el 9% nos dice que
nunca.
Al respecto Kotler & Armstrong, (2013) Un componente muy importante de los

atributos del producto es la etiqueta.

> En la tabla 15, se determiné que el 25% de clientes encuestados manifiesta que
nunca considera importante que las empresas tengan combinaciones de productos
a precios econdémicos, el 20% indica que la mayoria de veces, el 19% nos dice que
pocas veces, el 18% indica que algunas veces y el 18% nos dice siempre.
Al respecto Rodriguez, Ammetller, & Lopez (2006) los objetivos de fijacion de
precios se definen en términos de su papel dentro de la estrategia de mezcla de
mercadeo, por lo tanto, las decisiones de precios se deben coordinar con las
decisiones de productos, distribucion y promocion para formar un programa de

marketing coherente y eficaz.

> En la tabla 16, se determiné que el 27% de clientes encuestados manifiesta que
pocas veces las zapaterias proporcionan descuentos, el 25% dice que algunas
veces, el 19% indica que nunca, el 16% nos dice la mayoria de veces y el 13%
nos dice siempre.
Al respecto Kotler & Armstrong (2013) nos dice que para poder tener un mayor
espectro de ventas algunas compafiias tienden a establecer ciertas politicas de

reduccion de precios entre ellas tenemos el descuento.
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> En latabla 17, se determin6 que el 34% de clientes encuestados manifiesta que
algunas veces las zapaterias estan ubicadas en lugares conocidos, el 28% indica
la mayoria de veces, el 24% nos dice que pocas veces, el 7% dice que siempre y
el 7% que nunca.
Al respecto Pérez & Merino (2010) nos dice que la ubicacion suele depender de
un marco de referencia para hablar de un lugar muy especifico, como una casa,

una oficina o una empresa, la ubicacion se conoce a partir de su direccion

> En latabla 18, se determin6 que el 37% de clientes encuestados manifiesta que la
mayoria de veces los clientes adquieren sus productos en estas zapaterias debido
a que la atencion es mas rapida, el 26% indica que algunas veces, el 19% nos dice

gue pocas veces, el 12% que siempre y el 6% nunca.

Al respecto Camison (2010) los clientes consideran cada dimension
igualmente relevante, de valor agregado, y por lo tanto es necesario
entender la voz del cliente (VOC), y ajustar las dimensiones al nivel

necesario.

> Enlatabla 19, se determiné que el 26% de clientes encuestados manifiesta que la
mayoria de veces los clientes si consideran importante que las empresas
promociones sus productos en redes sociales, el 23% indica que siempre, el 21%
nos dice que pocas veces, el 21% que algunas veces y el 9% que nunca.
Al respecto Rodriguez, Ammetller, & Ldopez (2006) nos dice que hace referencia
a todas aquellas actividades que desarrolla la empresa para dar a conocer, recordar
o informar sobre el producto al mercado objetivo con el fin de estimular la compra

y uso del mismo.
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> En latabla 20, se determin6 que el 31% de clientes encuestados manifiesta que la
algunas veces los clientes si consideran importante que las empresas realicen
promociones por fecha o acontecimientos, el 28% indica que la mayoria de veces,
el 27% nos dice que siempre, el 10% pocas veces y el 4% gue nunca.
Al respecto Garvin (2015) nos dice promocién de la marca, de otras
personas Yy la propia experiencia en el uso. Por lo general, las personas
compran productos o servicios sin informacion suficiente sobre todas sus

caracteristicas.

> En la tabla 21, se determiné que el 31% de clientes encuestados manifiesta que
siempre el posicionamiento es importante en toda empresa, el 26% nos dice que
algunas veces, el 24% nos indica que la mayoria de veces, el 13% pocas veces y

el 6% que nunca.

Al respecto Espinosa (2016) nos dice que posicionamiento consiste en
definir, en sentido global, cbmo queremos que nos perciban los segmentos
estratégicos decididos, esto quiere decir, con qué atributos queremos que

nos identifiquen en la mente del consumidor.

> En la tabla 22, se determiné que el 38% de clientes encuestados manifiesta que
siempre las buenas decisiones ayudan a que las empresas crezcan, el 25% indica
que la mayoria de veces, el 21% nos dice que algunas veces, el 15% pocas veces
y el 1% que nunca.
Al respecto Cortes (2017) nos dice que el registro de estas actividades no solo
sirve para demostrar el cumplimiento de los requisitos, sino que proporciona una

fuente esencial de datos que facilita la toma de decisiones
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VI.

CONCLUSIONES

Con respecto al primer principio de la gestion de calidad que viene hacer enfoque
al cliente, se identificod que los clientes indicaron que siempre los productos
brindados cubren todas sus necesidades esperadas por ellos, del mismo modo
manifestaron que si se sienten satisfechos con los productos que les ofrecen. En
lo que respecta al segundo principio que es la mejora continua donde los clientes
manifestaron que la empresa mejora cada vez que ellos acuden a comprar sus
productos. Con respecto al tercer principio que es el compromiso, donde los
clientes manifestaron que la mayoria del personal que laboran en las Zapaterias si
se estd comprometido al logro de actividades para que asi puedan ir creciendo
mas.

Con respecto al primer beneficio de la gestion de calidad que es generar mayor
eficiencia los clientes manifestaron que la mayoria de veces las empresas tienen
buena participacion en el mercado ayudando asi a que la empresa obtenga més
prestigio como también si el cliente visita las zapaterias el proceso de produccion
aumentaria. Con respecto al segundo beneficio que es donde se estimula la moral
de los empleados, los clientes manifestaron que la mayoria del personal si se
sienten motivados realizando su trabajo, como también manifiestan que la
mayoria de clientes considera que con la motivacion de los empleados si logren
los objetivos de dichas empresas.

Con respecto a la primera dimension del marketing mix que viene hacer producto
los clientes manifestaron que en las Zapaterias los productos ofrecidos por la
empresa se caracterizan por su calidad de material y acabado, sefialaron también
gue las empresas tienen variedad de disefios en sus productos, asimismo indicaron

que los empaques si tienen informacidn necesaria de la empresa y que los clientes
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de las diversas empresas de zapaterias consideran importante que el etiquetado en
los productos tenga la informacion de la empresa. Con respecto a la segunda
dimension del marketing mix que es precio nunca considera importante que las
empresas tengan combinaciones de productos a precios econémicos y que pocas
veces logran proporcionan descuentos. Con lo que respecta a la tercera dimension
del marketing mix que viene hacer la plaza, los clientes de las zapaterias del
distrito de Sullana manifestaron que estan ubicadas en lugares conocidos como
también los clientes logran adquirir sus productos en estas zapaterias debido a que
la atencidn es mas rapida. Con respecto a la cuarta dimension del marketing mix
que es promocion los clientes manifestaron que si consideran importante que las
empresas promocionen sus productos en redes sociales, como también sefialaron
que si es importante que las Zapaterias realicen promociones por fecha o
acontecimientos destacados.

Con respecto a la primera estrategia de marketing que viene hacer el
posicionamiento, se logré identificar que para los clientes siempre el
posicionamiento es importante en toda empresa. Con respecto a la segunda
estrategia que es el crecimiento manifiesta que siempre las buenas decisiones

ayudan a que las empresas crezcan.
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RECOMENDACION:

Se recomienda que las Zapaterias del Distrito de Sullana deben planificar
y organizarse bien en las actividades a realizar para que asi puedan cubrir
con todas aquellas necesidades que el cliente necesita, satisfaciéndolos en
todo lo que les hace falta y al mismo tiempo que su empresa logre obtener
un buen reconocimiento obteniendo resultados positivos y generando

buena economia.

Hoy en la actualidad las promociones de descuentos hacia los clientes son
muy fundamentales en cualquier empresa, en este caso los clientes de las
zapaterias del Distrito de Sullana mencionaron que no hay promociones
de descuentos o algunos precios bajos hacia ellos, por lo que se les
recomienda a las diversas zapaterias del Distrito de Sullana que generen
muchas mas promociones y precios bajos en sus productos que sus clientes
requieren ya que seria de mucho aporte y ayuda para ellos, lo cual les

lograria tener muchos mas clientes que visiten sus empresas.
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ANEXOS



Anexo N° 01:

CUADRO N° 04: Presupuesto

, ) PRECIO TOTAL
iTEM DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD UNITARIO | PARCIAL
1.00 Bienes
eUSB Unidad 1 37.00 37.00
eHojas Ciento 1 0.20 20.00
e Lapiceros Unidad 6 0.50 300 | 60.00
2.00 Servicios
e Fotocopiado Unidad 100 0.20 20.00
o Impresion Unidad 50 0.50 25.00
Global |  ------- 50.00 70.00
e Internet
Global | = ------- 100.00 100.00
e Transporte
Global | = ------- 30.00 40.00
e Teléfono 240.00
Total 300.00
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Anexo N° 02:
CUADRO N° 05: Diagrama de actividades.

TIEMPO

ACTIVIDADES SEMANA1 SEMANA 2 SEMANA3 SEMANA 4

Determinacion del sector y rubro a estudiar.

Tema de investigacion e identificacion de las variables.

Introduccion

Revision de la Literatura

Marco tedrico y Conceptual

Redaccion de bases tedricas

Redaccidn de la metodologia

Aplicacion de cuestionario

Redaccion de resultados

Analisis de resultados

Conclusiones

Referencias bibliogréaficas

Anexos

Informa final de tesis
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ANEXO N°3

CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS

Y ADMINISTRATIVAS ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

(e

| presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de las micro y pequefias empresas para desarrollar el
trabajo de investigacion denominado LA GESTION DE CALIDAD Y EL USO DEL MARKETING EN LAS
MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO, RUBRO ZAPATERIAS DEL DISTRITO

DE SULLANA, ANO 2018.

La informacion que usted nos proporcionaré sera utilizada sélo con fines académicos y de investigacion, por lo que se
le agradece por su valiosa informacion y colaboracidn.

\_

\

J

Sirvase a responder las siguientes interrogantes marcando con un aspa (X), segun crea

conveniente:

. LA
GESTION DE CALIDAD EN LOS POCAS | ALGUNAS
NUNCA MAYORIA | SIEMPRE
PRODUCTOS VECES | VECES DE VECES
1. ¢Cree usted que la empresa cubre con todas
. 1 2 3 4 5
sus necesidades?
2. ¢ Se siente satisfecho con los productos 1 ) 3 4 5
que las empresas de zapaterias les ofrecen?
3. ¢Cree usted que la empresa mejora cada
vez que ustedes como clientes acuden a 1 2 3 4 5
comprar o adquirir sus productos?
4. ¢Considera que los conocimientos que
. 1 2 3 4 5
tienen las empresas son los adecuados?
5. ¢Considera usted que los empleados se
sienten comprometidos para el logro de 1 2 3 4 5
actividades dentro de la zapateria?
6. ¢Cree usted que el personal con sus buenas
acciones en la atencion de sus clientes 1 ) 3 4 5

demuestra estar orgulloso de pertenecer a
la zapateria?
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7.

¢Usted como cliente cree que los procesos
de las zapaterias tienen buena participacion
en el mercado?

¢Como cliente cree que los empleados de
dichas empresas hacen un buen trabajo en
la utilizacion de sus recursos?

¢Siente que el personal se siente motivado
realizando su trabajo?

10.

¢Considera que con motivacion los
empleados logren objetivos de dichas
empresas de zapaterias?
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LA

MARKETING NUNCA \P/Cégé: AI\'/ELCJ:ESAS MAYORIA | SIEMPRE
DE VECES

11. ¢ Los productos ofrecidos por las empresa se
caracterizan por la calidad del material 1 2 3 4 5
utilizado y el acabado?

12. ¢ Las diferentes empresas tiene variedad de 1 2 3 4 5
disefios en los productos que ofrece?

13. ¢ Los empaques de despacho del producto
tiene la informacion necesaria de la empresa 1 2 3 4 5
para que asi usted pueda realizar una
siguiente compra?

14. ;Considera importante que el etiquetado de
los productos tenga la informacion necesaria 1 2 3 4 5
para su adecuado uso y cuidado?

15. ¢Considera importante que las empresas
tengan combinaciones de productos a 1 2 3 4 S
precios econémicos?

16. ¢ Las zapaterias proporcionan descuentos a 1 2 3 4 5
los clientes frecuentes?

17. ¢ Considera que las empresas de zapaterias
estan ubicadas en lugares conocidos y 1 2 3 4 5
frecuentados por ustedes?

18. ¢{Adquiere sus productos en estas empresas
de zapaterias debido a que la atencion es 1 2 3 4 5
mas rapida?

19. ¢ Considera importante que estas empresas
de zapaterias promocionen todos los 1 2 3 4 5
productos en redes sociales?

20. ¢Considera importante que las zapaterias
realicen promociones por fechas o 1 2 3 4 5
acontecimientos destacados?

21. ;Como cliente cree que el posicionamiento 1 2 3 4 5
es importante en toda empresa?

22. ¢Usted cree que si las buenas decisiones que
se toman ayudan a que las empresas 1 2 3 4 5

crezcan?
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ANEXO N°4. SOLICITUD DEL PERMISO

“ANO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL"

Selicito: Autorizacion para la Ejecucion de investigacién

Yo Mercedes Del Pilar Saavedra Rodriguez, con DNI 71664839 domiciliada en el
Caserio Olivares San Fernando- Tambogrande, estudiante de VIII Ciclo de la facultad de
Ciencias Contables, Financieras y Administrativas, de la Universidad Catélica los
Angeles de Chimbote “ULADECH CATOLICA-SULLANA” me dirijo a usted y
expongo lo siguiente:

Que al culminar mi Gltimo Taller de Investigacién y al estar realizando mi trabajo de
Bachiller en la facultad de ciencias contables, financieras y administrativas, solicito a UD
que me otorgue el permiso correspondiente para la ejecucion de la misma y aplicar las
encuestas que sirven como instrumento para obtener datos, ya que la poblacién

investigada estara integrada por los clientes de su Zapateria.

Esperando contar con su apoyo en beneficio para mi investigacién, me despido no sin

antes manifestar éxito en su empresa.

Gracias.

=

NOMBRE: Kz-'eo abeth &leﬂx ne Peﬂa)-(—-o ,Q\aL;a)dﬂ
DNI: H?:’quqw
RUC: /0 13 8242949

=
Dewtmtnvpacenv 3 Zapa efa Gofto
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«ANO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL"

Solicito: Autorizacion para la Ejecucion de investigacion

Yo Mercedes Del Pilar Saavedra Rodriguez, con DNI 71664839 domiciliada en el
Caserio Olivares San Fernando- Tambogrande, estudiante de VIII Ciclo de la facultad de
Ciencias Contables, Financieras y Administrativas, de la Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote “ULADECH CATOLICA-SULLANA” me dirijo a usted y

expongo lo siguiente:

Que al culminar mi ltimo Taller de Investigacion y al estar realizando mi trabajo de
Bachiller en la facultad de ciencias contables, financieras y administrativas, solicito a UD
que me otorgue el permiso correspondiente para la ejecucién de la misma y aplicar las
encuestas que sirven como instrumento para obtener datos, ya que la poblacién

investigada estara integrada por los clientes de su Zapateria.

Esperando contar con su apoyo en beneficio para mi investigacion, me despido no sin

antes manifestar éxito en su empresa.

Gracias.

207

ST 5
NOMBRE: NEiSow  £SCo, 4 o ik
DNE: - LytzS5aec =
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“ANO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL"

Solicito: Autorizacién para la Ejecucién de investigacién

Yo Mercedes Del Pilar Saavedra Rodriguez, con DNI 71664839 domiciliada en el
Caserio Olivares San Fernando- Tambogrande, estudiante de VIII Ciclo de la facultad de
Ciencias Contables, Financieras Yy Administrativas, de la Universidad Catélica los
Angeles de Chimbote “ULADECH CATOLICA-SULLANA” me dirijo a usted y

expongo lo siguiente:

Que al culminar mi Gltimo Taller de Investigacién y al estar realizando mi trabajo de
Bachiller en la facultad de ciencias contables, financieras y administrativas, solicito a UD
que me otorgue el permiso correspondiente para la ejecuciéon de la misma y aplicar las
encuestas que sirven como instrumento para obtener datos, ya que la poblacion

investigada estara integrada por los clientes de su Zapateria.

Esperando contar con su apoyo en beneficio para mi investigacion, me despido no sin

antes manifestar éxito en su empresa.

Gracias.

NOMBRE:\SU‘\’D Emn ol (%) Caknena Bueng
DNL /80230972
RUC: Jo0 3 £00 18]

Devontenncsfy - ?@ail@lf& g?g}u? E
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“ANO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL"

Solicito: Autorizacion para la Ejecucion de investigacion

Yo Mercedes Del Pilar Saavedra Rodriguez, con DNI 71664839 domiciliada en el
Caserio Olivares San Fernando- Tambogrande, estudiante de VIII Ciclo de la facultad de
Ciencias Contables, Financieras y Administrativas, de la Universidad Catélica los
Angeles de Chimbote “ULADECH CATOLICA-SULLANA” me dirijo a usted y

expongo lo siguiente:

Que al culminar mi Gltimo Taller de Investigacion y al estar realizando mi trabajo de
Bachiller en la facultad de ciencias contables, financieras y administrativas, solicito a UD
que me otorgue el permiso correspondiente para la ejecucion de la misma y aplicar las
encuestas que sirven como instrumento para obtener datos, ya que la poblacién

investigada estard integrada por los clientes de su Zapateria.

Esperando contar con su apoyo en beneficio para mi investigacién, me despido no sin

antes manifestar éxito en su empresa.

Gracias.

NOMBRE: 05& Qﬂ% (RaSakt
DNI: H4S1 €466
RUC: JOHHSILY 662
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“ANO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL"

Solicito: Autorizacion para la Ejecucion de investigacién

Yo Mercedes Del Pilar Saavedra Rodriguez, con DNI 71664839 domiciliada en el
Caserio Olivares San Fernando- Tambogrande, estudiante de VIII Ciclo de la facultad de
Ciencias Contables, Financieras y Administrativas, de la Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote “ULADECH CATOLICA-SULLANA” me dirijo a usted y

expongo lo siguiente:

Que al culminar mi Gltimo Taller de Investigacion y al estar realizando mi trabajo de
Bachiller en la facultad de ciencias contables, financieras y administrativas, solicito a UD
que me otorgue el permiso correspondiente para la ejecucion de la misma y aplicar las
encuestas que sirven como instrumento para obtener datos, ya que la poblacién

investigada estard integrada por los clientes de su Zapateria.

Esperando contar con su apoyo en beneficio para mi investigacién, me despido no sin

antes manifestar éxito en su empresa.

Gracias.

74
NOMBRE: /o gle) (b~ Bavelo
DNI: 036 3Fa73Y47Y
RUC: A0 0D6IADYDE
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ANEXO N° 05: LISTA DE EMPRESAS DE ZAPATERIAS

N° Razdn Social Contribuyente RUC

01 Zapateria Carito José Paz Rosario 10445184662
02 Zapateria Piedra Maria Etel Ruiz Barreto 10036793436
03 Zapateria Mi Melany Nelson Escobar Castillo 10434254260
04 | Zapateria Paz Egézgh Yakeline Peralta 10178292949
05 Zapateria Elqui Luis Enrique Cabrera Oruna 10033800181
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ANEXO N° 06: CUADRO DE CODIGOS

P1|/P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12 | P13|P14|P15|P16|P17|P18|P19|P20 | P21| P22
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ANEXO N° 06: ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Estadisticos del Alfa de Cronbach para determinar las caracteristicas de la gestion de

calidad y el uso del marketing en la micro y pequefias empresas del sector comercio

rubro zapaterias del Distrito de Sullana, afio 2018.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,700 22

Podemos determinar gque el instrumento utilizado para este estudio es confiable debido a

que existe un 70,0% de confiabilidad con respecto a 22 preguntas del cuestionario.
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