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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por objetivo general determinar la influencia de la
Gestion de calidad bajo el enfoque del marketing en la competitividad de las micro 'y
pequerias empresas del sector servicios, rubro pollerias del Jiron José Balta del
Distrito de Chimbote, 2016. Para realizar la investigacion se utilizd el método
inductivo- deductivo, de tipo correlacional, de nivel aplicativo, de disefio no
experimental/ transversal, se utilizd una poblacién muestral de 4 miro y pequefias
empresas del &mbito de estudio a quienes se les aplico un cuestionario estructurado
de 30 preguntas a través de la técnica de la encuesta obteniendo los siguientes
resultados: Respecto a los representantes: EI 75% de los representantes de las micro
y pequefias empresas tiene de 48 a 62 afios. EI 50% son de género femenino. EI 75%
tienen grado de instruccion superior técnico. Respecto a la Gestion de Calidad bajo
el enfoque del Marketing: EI 100% de los encuestados no cuenta con un plan de
marketing. El 75% a veces si a veces no analiza el mercado. ElI 50% casi siempre
utiliza estrategias de ventas. EI 50% utiliza los medios fisicos como gigantografias.
Respecto a la Competitividad: El 50% asegura que a veces Si a Veces no
disminuyen sus ventas cuando ingresan nuevas empresas del rubro al mercado. El
75% indica que unos pocos de los clientes de la competencia han sido sus clientes. El
75% aseguran que uno de los factores mas importantes que le permiten desarrollar
competitividad es la marca de la empresa. La investigacion se concluyé que la
gestion de calidad bajo el enfoque del marketing influye en la competitividad de las
micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias del Jiron José Balta
del Distrito de Chimbote, 2016.

Palabras clave: Gestion de calidad, Marketing, Competitividad.
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ABSTRACT

The present investigation had to be determined for an object the influence of the
quality Management under the approach of the marketing in the competitiveness of
the mike and small enterprises of the service sector — title poultry shops of the Shred
by José Balta of the District of Chimbote, 2016. To realize the investigation the
inductive method was used - deductively, of type correlacional, of level aplicativo, of
not experimental design / transversely, it was used a population muestral of 4 looked
and small enterprises of the ambience of study at who a structured questionnaire of
30 questions was applied to them across the skill of the survey obtaining the
following results: With regard to the representatives: 75 % of the representatives of
the mike and small enterprises has from 48 to 62 years. 50 % is of feminine genre.
75 % has technical grade of top instruction. With regard to the quality Management
under the approach of the Marketing: 100 % of the interrogated persons is not
provided with a marketing plan. 75 % sometimes if sometimes he does not analyze
the market. 50 % almost always uses sales strategies. 50 % uses the physical means
as gigantografias. With regard to the Competitiveness: 50 % makes sure that
sometimes if sometimes its sales do not diminish when they deposit new companies
of the title to the market. 75 % indicates that few of the clients of the competition
have been its clients. 75 % makes sure that one of the most important factors that
allow him to develop competitiveness is the mark of the company. The investigation
was concluded that the quality management under the approach of the marketing
influences the competitiveness of the mike and small enterprises of the service sector
title poultry shops of the Shred by José Balta of the District of Chimbote, 2016.

Key words: Management of quality, Marketing, Competitiveness.
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I. INTRODUCCION

Las micro y pequefias empresas son consideradas el motor de la economia de nuestro
pais porque aportan empleo, generan ingresos econémicos contribuyendo al incremento
del PBI. Es necesario recalcar que la mayoria de ellas nace por necesidad de
autoempleo, otras por oportunidades de negocio y algunas por la vision emprendedora
de crear sus propias empresas. En otras palabras la creacion de una micro y pequefia
empresa ayuda a que las familias peruanas tengan un sustento econémico. Segun el
articulo las Mypes, Inclusion y desarrollo en el Peru, publicado en la pagina web el
analista.com en el afio 2013, menciona que el total de micro y pequefias empresas en el
pais ascendian a 2.2 millones, generando en conjunto el 79% del empleo de los

trabajadores y una contribucién equivalente al 42% del PBI. (Elanalista.com, 2013).

Lamentablemente muchas de ellas no permanecen en el mercado, debido a diferentes
factores, entre los cuales sobresale la mala administracion, puesto que la mayoria de
duefios de las empresas no tienen estudios universitarios ni técnicos, por consiguiente no
estan preparados para poder dirigir sus negocios, ya que no saben utilizar herramientas
de Gestidn tales como el Marketing que le permita conocer a sus clientes, identificando
las necesidades de los clientes, promocionar sus negocios y explorar nuevos mercados,

para que estas sean competitivas en el sector productivo en el que se encuentran.

Porque el marketing es un sistema de procesos que ayuda a la empresa a identificar las
oportunidades que existen en el mercado, analizar a los posibles clientes y detectar cual
es la situacion en la que se encuentra las empresas dicho de otra manera cuales son sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, para trabajar en ellos y poder hacer
frente a la demanda de los clientes.

Pero estos problemas de marketing siempre van a persistir en una empresa que se niega

a adaptarse a los cambios que genera la globalizacion que trae consigo a muchas
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empresas de otros paises que invierten en su gestion, preparacion y sobretodo invierten
en los clientes para analizarlos y poder entregarles lo que ellos desean; puesto que son
los clientes que le dan vida a las empresas, ya que ellos, demandan los productos por lo
tanto las empresas que quieren tener éxito en la actualidad tienen que darle mayor
importancia al marketing, puesto que, es un nexo entre el consumidor y la empresa, de

modo que se conoce, entiende y atiende al consumidor.

En cuanto a la competitividad, Segun un Informe de Competitividad durante los afio
2013-2014, publicada en el Diario Gestion, el Pert se ubica en el puesto 61 de 148
economias debajo de Chile (34), Panama (40), Costa Rica (54), México (55) y Brasil
(56). En el indice resumen de los cuatro requerimientos basicos (instituciones,
infraestructura, entorno macroeconémico y educacién y salud primaria), Pera se ubica
en el puesto 72 de 148. (Gestion, 2013).

Por lo cual es esencial utilizar el marketing porque mediante su uso las empresas definen
verdaderamente cual es su vision como empresa y que recursos se deben utilizar para
poder lograrlos, entre las cuales suele estar las estrategias, objetivos disefiados para
hacer que sus empresas caminen en la direccion correcta y sean competitivas a largo

plazo.

Pero estos problemas de gestion de calidad empresarial y marketing no solo se presenta
en las micro y pequefias empresas de nuestro pais sino también en otros paises del
mundo por ejemplo: En Espafia, las microempresas tienen problemas para permanecer
en el sector empresarial, debido a que la mayoria de ellas estan dirigidas por personas
que no tiene la suficiente capacidad administrativa para dirigirlas, por esta razén no
utilizan el marketing para detectar cuales son las necesidades de los clientes para
proporcionarles los productos que necesitan, ademas no analizan los mercados en los
gue incursiona. Ademas en un articulo publicado en el portal web muypymes.com en el

afio 2016, menciona que s6lo 3 de cada 10 pymes cuentan con estrategias de marketing,
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esto resultados se obtuvieron en encuesta realizada entre 650 empresas por la agencia de
comunicacion y marketing, donde se destaca que el 72% de las pequefias y medianas
empresas espafiolas carecen de departamentos y conocimientos dedicados al marketing
para competir en el mercado y no emplean ninguna estrategia de marketing. Las pymes
espafolas no cuentan con planes de marketing y esto les hace perder cerca del 69% de
los posibles beneficios. (muypymes, 2016).

En Latinoamérica, las pequefias y medianas empresas (pymes) representan el 99% del
total de empresas y generan empleos para aproximadamente el 70% del total de la fuerza
laboral. Segln un estudio del 2012 de la Comision Econdmica para América Latina y el
Caribe (Cepal), Peru es el pais donde, por ejemplo, mas microempresas existen, seguido
de Ecuador y México. En el caso de las pequefias, el mayor porcentaje lo ocupa
Argentina y de las medianas Uruguay. Colombia es el pais en el que el 50,6% de los
empleos que se genera corresponde a las microempresas (17,5% a las pequefias y 12,8%
a las medianas). Mientras que en Ecuador, segun el estudio, el 44% corresponde a las
micro (17% a las pequefas y 14% a las medianas). Casi la totalidad de ellas aun tienen
problemas de supervivencia, porque la mayoria de duefios creen tener los suficientes
conocimientos para poder dirigir sus empresas sin el apoyo de nadie, sin embargo no se
dan cuenta que para poder ser competitivos es necesario implementar una serie de planes

estratégicos, planes de marketing. (RevistaLideres, 2015).

El PerG es un pais de emprendedores, por naturaleza aqui nadie se queda sin un pan en
casa porque todos buscan la forma de subsistir, si no es trabajado para una empresa es
creando la suya propia, todo por la familia, el sustento y bienestar de los suyos, pero una
de las deficiencias es la poca cultura de conocer mas, de enriquecer los pocos
conocimientos que se tienen en favor de la empresa, que si bien es cierto les pertenece y
que de alli se alimentan y visten, hay que también pensar en las demas familias que se

veran afectadas con el cierre de ellas, por lo tanto es necesario preocuparse por el
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funcionamiento y desarrollo de las empresas para poder contribuir al desarrollo del pais;
pero estas empresas se excusan en que el dinero que ganan no les permite implementar
ciertas estrategias de venta y promocion de sus productos (marketing) porque el dinero
que ganan es muy poco Y si ellos invierte no tendran dinero para poder subsistir; por lo
tanto estd realidad problemética siempre seguira en aumento. Segin una encuesta
realizada por el Instituto Nacional de Estadistica (INEI), publicada en el diario gestion
menciona que solo el 18.4% de las micro y pequefias empresas utiliza el marketing,
(gestion, 2013).

En Ancash, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informaética, el 88 % de la
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) del departamento trabaja en micro, pequefias
0 medianas empresas, existiendo mas de 18 mil micro y pequefias empresas operan
actualmente en la provincia del Santa. Pese a su gran fuerza laboral, ain no consiguen el
despegue porque no utilizan el marketing, porque no sectorizan lugares en los que
vende, por lo tanto no conoce los perfiles del pablico a quienes se enfoca, por tal motivo
existe un deficiente direccionamiento de las empresas, que aparecen y desaparecen del

mercado a consecuencia de la no utilizacion del marketing. ( El ferrol, 2016).

En Chimbote, en el Jiron José Balta, donde se desarrollé el trabajo de investigacion
existen microempresas de venta de pollos a la brasa, pero se desconoce si estas empresas
utilizan en su gestion al marketing para hacer publicidad y promocionar a sus negocios y
poder ser competitivas en el mercado. Debido a ese desconocimiento se plantea el

siguiente enunciado de investigacion:

¢Cdémo influye la Gestidn de Calidad bajo el enfoque del marketing en la competitividad
de las micro y pequefias empresas sector servicios rubro pollerias en el Jiron José Balta
del Distrito de Chimbote, 2016?

Para poder responder a esta interrogante se planted el objetivo general en mencion:

Determinar la influencia de la Gestion de Calidad bajo el enfoque del marketing y la
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competitividad de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias
del Jirdn José Balta del Distrito de Chimbote, 2016.

Para conseguir el objetivo general, se enunciaron los objetivos especificos siguientes:

Determinar las principales caracteristicas de los empresarios y las micro y pequefias
empresas del sector servicios rubro pollerias del Jiron José Balta del Distrito de
Chimbote, 2016.

Identificar las caracteristicas de la Gestion de Calidad bajo el enfoque del Marketing de
las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias del Jiron José Balta
del Distrito de Chimbote, 2016.

Identificar las caracteristicas de la competitividad de las micro y pequefias empresas del

sector servicios rubro pollerias del Jirdn José Balta del Distrito de Chimbote, 2016.

Establecer la influencia de la Gestion de Calidad bajo el enfoque del Marketing en la
competitividad de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias del
Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, 2016.

Para lograr estos resultados se aplico la metodologia légica inductivo deductiva, ya que
esto permitié un analisis global de la problematica de la investigacion desde lo
internacional hasta el local, para el cual se aplicé un cuestionario estructurado aplicado a
una poblacion muestral de 4 de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro
pollerias del Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, 2016. El enfoque de la
investigacién fue cuantitativo, tipo correlacional, nivel aplicada, disefio no experimental-
transversal. Para realizar la prueba de hipotesis se utilizo el Chi cuadrado, la cual dio
como resultado tablas estadisticas que luego fueron descritas e interpretadas lo cual

permiti6 obtener resultados validos.
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Ademaés la investigacion se justifica porque permite que las empresas del &mbito
de estudio tengan conocimientos sobre el uso del marketing para que los incorporen a su
gestion dentro de las empresas y asi puedan incrementar sus niveles de competitividad
ademas con el uso del marketing, se podra tomar decisiones netamente dirigidas a cada
actividad tales como detectar el mercado meta o mejorar el producto que se esta
ofreciendo.

La investigacion se justifica porque permite a la sociedad y publico en general a
conocer los productos y servicios que ofrecen las empresas para tomar la eleccién
correcta a la hora de hacer sus compras para que se adquiera calidad a precios comodos

que no atenten contra la economia de las familias.

Finalmente la investigacion se justifica porque los empresarios podran identificar sus
falencias y crearan estrategias de marketing para ser mas competitivas, todo esto en base
a la informacion que se brindara con el fin de lograr la competitividad de las empresas a
través de promociones, haciendo conocer a los clientes las bondades de los productos
que se ofrecen, creando y logrando una ventaja competitiva sostenible en el producto

que oferta las empresas.

El estudio de investigacion sirve como modelo para futuras investigacion debido a que
se utilizé un cuestionario con 30 preguntas: 5 sobre informacion de los representantes de
las micro y pequefias empresas, 17 dirigidas al marketing y 6 sobre la competitividad de
las micro y pequefias empresas, 1 sobre el nivel de la gestion de calidad bajo el enfoque
del marketing y 1 sobre el nivel de la Competitifidad a validada por expertos quienes
certificaron la validez del cuestionario, convirtiéndose en un aporte para proximas

investigaciones.
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Para elaborar el trabajo de investigacion se tomaron en cuenta tesis de autores a
nivel internacional tales como: Navia, (2009). Con investigacion: “Empaque primario
como estrategia de competitividad para las pymes exportadoras de América Latina”. Del
mismo modo se utilizo las investigaciones a nivel nacional de: Hernandez, (2015). Con
su trabajo de investigacion titulada: “Gestion de calidad, marketing y competitividad de
las Mypes del sector servicio, rubro restaurantes del distrito de la Esperanza, afio 2014”,
también se utilizo el estudio de Padilla, (2014). Con su investigacion sobre: “La gestion
de la calidad en la competitividad de las micro y pequefias empresas del sector
comercial, rubro zapaterias de la Provincia de Chiclayo, ano 2014” y Vilchez, (2013).
Con su trabajo de investigacion: “Gestion de calidad y rentabilidad de las mypes
comerciales rubro confeccion de ropa en la provincia de Sullana (piura) afio 2012”;
Espinoza, (2013). En su estudio: “Caracterizacion de la formalizacion y gestion de
calidad de las Mype comerciales rubro calzado (Piura), Afio 2013 y Neciosup, (2014).
Con su tesis: Caracterizacion de la gestion de calidad y la formalizacion en las micro y
pequefias empresas del sector manufactura, rubro fabricacion de calzado en el distrito el
porvenir, provincia de Trujillo — 2014. Estos antecedentes permitieron analizar en que
grado a aumentado o disminuido la utilizacion del marketing con la finalidad de que las

empresas sean competitivas.
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1. MARCO TEORICO

2.1.Bases teodricas relacionadas a la investigacion

Antecedentes

Los antecedentes encontrados son investigaciones de autores que trataron temas
similares a la investigacion, estos estudios fueron a nivel internacional, nacional y
local. Similares en variables, sector y rubro para ello se ha tomada a los siguientes

autores tales como:

Navia, (2009). “Empaque primario como estrategia de competitividad para las
pymes exportadoras de América Latina”. Palermo, Argentina. Tesis de maestria.
Navia, que en su investigacion estrategias de Competitividad de las Pymes Argentina,
en el cual menciona que el problema no radica en que no existan planes de
capacitacion en disefio, sino que no existen una herramienta fundamental en la
preparacion de un producto o servicio que busca conquistar un mercado. En el cual se
obtuvieron los siguientes resultados: Es curioso en un mundo en donde el valor
agregado y la imagen se han convertido en elementos fundamentales para la
competencia y la diferenciacion, pero es una realidad que se hace visible cuando se
analizan las opciones que ofrecen los organismos e instituciones de apoyo al
crecimiento y creacion de Pymes en América Latina. El problema no radica en que
practicamente no existan planes de capacitacion en disefio, sino que no existen
porque no se valora como una herramienta fundamental en la preparacion de un
producto o servicio que busca conquistar un mercado. Es apenas comprensible que el
emprendedor dedique su mayor esfuerzo a tener el mejor rendimiento de sus recursos
para tener un buen producto, eso no es debatible, lo que podria cuestionarse es que no
tenga la informacion completa del panorama de competencia. Es decir que si un
emprendedor se da a la tarea de estudiar sus mejores posibilidades a traves de
capacitaciones, cursos, etc, debe entregarsele también informacion relativa al disefio.

Cuando una persona conoce las variables y los hechos en cualquier materia
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especifica, tiene la capacidad de decidir si le es 0 no relevante para sus propositos.
Muchas veces las Pymes no aplican ciertos modelos o herramientas porque no las
conocen; el disefio como disciplina encargada de proyectar ideas, valores y
conceptos, debe estar en la capacidad de acercarse al medio empresarial y presentarse
a si misma como una compafiera y aliada importante y fundamental, que puede y
debe lograr diferencias que ayuden al buen desempefio en el mercado. El disefiador
no debe ser un actor pasivo, debe acercarse y mostrar sus competencias, es la Unica
forma en la que el medio va paulatinamente a incluirlo como un personaje

irremplazable.

Hernadndez, en su investigacion sobre Gestion de Calidad, Marketing vy
competitividad menciona que la gestién de calidad de las empresas no se maneja por
ningun tipo de estandar marcado realizdndose simplemente por la direccion del duefio de

las empresas.

Hernandez, (2015). En su investigacion titulada: “Gestion de calidad, marketing y
competitividad de las Mypes del sector servicio, rubro restaurantes del distrito de la
Esperanza, afio 2014”, tuvo como objetivo general determinar las caracteristicas del
Marketing de las Mypes del sector servicio rubro restaurantes del distrito de La
Esperanza, afio 2014. La investigacion fue de tipo cuantitativo se han utilizado
procedimientos estadisticos e instrumentos de medicion. El disefio que se utiliz6 en esta
investigacion fue no experimental descriptivo y se obtuvieron los siguientes resultados:
Respecto a los empresarios, el 40% tienen una edad entre 30y 40 afios, el 66.67% son de
género femenino, el 53.33% tienen estudios secundaros, respecto a la gestion de calidad,
el 66.67% de las Mype encuestadas si realizan capacitaciones orientadas a la mejora del
servicio, el 53.33% de las Mype piensan que la capacitacion es responsabilidad de la
empresa, el 53.33% piensan que la calidad mas el precio es el criterio que prima al

momento de escoger a sus proveedores, el 53.33% de encuestados conocen sobre la
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norma 1SO 9001, el 60% indican que no mantienen una politica de salud e higiene en el
trabajo, el 86.67% de las Mypes encuestadas si estan certificadas por la 1SO 9001,
respecto a la competitividad, el 66.67% de las empresas aplican la innovacion
tecnoldgica, el 60% indica que en restaurante se aplica la estrategia competitiva de
liderazgo en costos, el 73.33% de Mype indican que el local donde se ubica el
restaurante es riesgoso, el 73.33% indican que una amenaza externa que obstaculiza el
crecimiento de un restaurante es el acelerado crecimiento en el nimero de restaurantes
en el distrito. El estudio llego a concluir con lo siguiente: La mayoria de los Gerentes y/o
Administradores cuentan con estudios secundarios completos. La gestion de calidad de
las empresas no se maneja por ningun tipo de estdndar marcado o parametisado. No se
lleva una correcta gestion de proveedores y de insumos ya que a pesar de que se
manifiesta que ellos exigen calidad y precio, hemos tenido la oportunidad de estar
presente en muchas entregas de productos y la manipulacién de los mismos por parte de
los proveedores esta apartada de ser una manipulacion de calidad, inclusive muchas
veces a vista de los consumidores. El no exigir ningun tipo de certificacion por parte de
estos nos deja una preocupacién latente por no tener la certeza de la calidad de los

mMismos.

Padilla, en su investigacion manifiesta que la Gestién de Calidad que se necesitan
aplicar estrategias de publicidad para captar a mas clientes y por lo tanto ser

competitivas.

Padilla, (2014). En su investigacion titulada: “La gestion de la calidad en la
competitividad de las micro y pequefias empresas del sector comercial, rubro zapaterias
de la Provincia de Chiclayo, aiio 2014, tuvo como objetivo general: Determinar si la
gestion de la calidad esta relacionada con la competitividad y desarrollo de las micro y
pequerias empresas del sector comercial, rubro de zapaterias de la provincia de Chiclayo,

afo 2014, obteniendo las siguientes conclusiones: Se necesitan aplicar estrategias de
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publicidad para captar a mas clientes., 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
fidelizacion de sus clientes, la tendencia de la capacitacion en la muestra de Mypes
estudiadas es creciente, destacando el rubro zapaterias, el 50% de los trabajadores de las
Mypes encuestadas manifestaron que las capacitaciones son consideradas como una
inversion. en las Mypes de zapaterias existe asociacion (relacion) entre la calidad y la
competitividad, la tendencia a solicitar y recibir créditos (financiamiento) es creciente,
en el sector comercial rubro zapaterias de la provincia de Chiclayo, regién Lambayeque,

el sector comercial demanda competitividad para mantenerse en el mercado.

Mientras que Vilchez en su estudio menciona que las mypes no aplican la Gestién de

Calidad por desconocimiento de la gerencia.

Vilchez, (2013). En su trabajo de investigacion titulado: “Gestion de calidad y
rentabilidad de las mypes comerciales rubro confeccion de ropa en la provincia de
Sullana (piura) aiio 2012 . De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion, al
analizar los efectos de la gestion de calidad en la rentabilidad, se puede afirmar que la
rentabilidad obtenida por las MYPES comerciales rubro confecciones de ropa esta
siendo afectada por un mala gestion de calidad, la cual es generada en gran parte por la
escasa capacitacion de los gerentes o duefios sobre gestion de calidad. Al identificar los
factores en la Gestion de calidad, la escasa capacitacion, la desmotivacion de los clientes
internos genera que el personal que labora en las MYPES comerciales rubro confeccion
de ropa no se sienta comprometido con los objetivos de la empresa. Al conocer por qué
la MYPES comerciales rubro confeccion de ropa no aplican la Gestién de Calidad es
debido a que la no aplicacion de las herramientas de la gestion de calidad se debe en
gran parte al desconocimiento de parte de la gerencia 67% sobre este tema que al ser
bien aplicado incrementaria la competitividad de este sector empresarial. Para

determinar si son rentables las MYPES, los resultados de las encuestas realizadas son
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que en los ultimos afos la rentabilidad de las MYPES en su gran mayoria 53% ha
venido disminuyendo e incluso algunos trabajan obteniendo pérdidas en vez de
ganancias. Esto es en gran parte explicado por una mala gestion econémica y financiera.
Al identificar que tanto conocen sobre las gestiones de la rentabilidad en las MYPES
comerciales rubro confeccion de ropa, no realizan una adecuada gestién de calidad
financiera el 60% de los empresarios no llevan un control de ingresos y gastos y solo un
40% tiene sus estados financieros pero no realizan un anélisis financiero que les

explique su real situacion en el tiempo

A su vez Espinoza, menciona en su estudio que el enfoque de una buena gestion de

calidad se basa en la planificacion lo cual permitira alcanzar objetivos programados.

Espinoza, (2013). En su trabajo de investigacion titulado: “Caracterizacion de la
formalizacion y gestién de calidad de las Mype comerciales rubro calzado (Piura), Afio
2013”. Llego a los siguientes resultados: El 56.67% manifestd que la buena atencién. El
63.34% respondieron que Sl creen que la empresa basa su crecimiento en las
caracteristicas del servicio que brinda. EI 70% estan convencidos que una buena gestion
de calidad SI genera el éxito en la empresa. EI 96.67% comenta que Sl trabaja con
mecanismos que garantizan la calidad de servicio. ElI 86.67% comentaron que Sl ha
facilitado la promocion de por objetivos para incrementar la conciencia, motivacion y
participacion de los trabajadores. Se lleg6 a la conclusion que los pequefios empresarios
dan a conocer que el enfoque de una buena gestion de calidad basada en planificacién
les ha permitido alcanzar los objetivos programados, con este proceso de innovacion
emplearon ventajas competitivas de forma sistematica, las cuales facilitaron una
rentabilidad mejorada para su empresa y por ende participan en la cadena productiva,
contribuyendo asimismo con los indicadores econdémicos en la economia Peruana.
Asimismo se observa que el rubro calzado se mantiene en constante crecimiento, lo que

le genera mayor competitividad; para lo cual los empresarios para mantener este
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crecimiento se han enfocado en investigar las nuevas tendencias y demandas del
mercado actual. También han aplicado estrategias e ideas innovadoras como brindar una
mejor atencion al cliente, determindndose que si trabajan con mecanismos de control de

calidad al aplicar nuevos métodos de trabajo.

Mientras tanto Neciosup, en su investigacion menciona que las técnicas de gestion

ayudan a la mejora continua.

Neciosup, (2014). En su trabajo de investigacion titulado: Caracterizacion de la gestion
de calidad y la formalizacion en las micro y pequefias empresas del sector manufactura,
rubro fabricacion de calzado en el distrito el porvenir, provincia de Trujillo — 2014.
Llego a los siguientes resultados: EI mayor porcentaje del nimero de empleados al afio
2,014, es entre 6 a 10, situacion que identifica como tal a las Mypes dedicadas a la
fabricacién de calzado. 62% se orientan a maximizar ganancias. ElI 67% que respondid
gue conocen técnicas de gestion como son Planeamiento Estratégico, mejora continua.
Las técnicas que mas conocen los administradores de las Mypes de fabricacion de
calzado del Distrito ElI Porvenir son: Liderazgo 41%. ElI mayor porcentaje de
Administradores de las Mypes 45% es de 46 a mas afos. Llego a las siguientes
conclusiones: La Gestion de Calidad y la Formalizacion de las Microempresas de
Calzado del Distrito El provenir, han logrado el desarrollo sostenido de sus empresas. La
Gestion de Calidad de las Mypes de Calzados del Distrito EI Porvenir se sustenta en sus
recursos humanos especializados, en la buena organizacién, gestion estratégica y una
planificacion técnicamente formulada. Los insumos y recursos, materia prima y activos
fijos que utilizan en el proceso productivo para la fabricacion de calzados son de calidad.
Existe una demanda insatisfecha por parte de mercado interno de los diferentes tipos de

calzado que se fabrican en las Mypes del Distrito EI Porvenir.
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2.2.Bases Teoricas
Gestion

La gestion empresarial es un conjunto de procesos que permiten disefiar y estructurar
funciones y actividades destinadas a alcanzar objetivos, metas y vision empresarial,
para ello necesita la ayuda de su personal que debe desplegar sus capacidades y
destrezas con el fines de lograr el éxito empresarial. Esta definicién se apoya en lo

mencionado por (Aldana, Alvarez, & Bernal, 2011).

La gestion es obtener las metas trazadas, mediante la planeacion, la organizacion,
la ejecucion, el control y la evaluacion, de manera permanente y sistematica, para
obtener el mejoramiento y progreso de las organizaciones, con el conjunto de
esfuerzos humanos, fisicos, economicos y sociales, y, por supuesto, alcanzando

el bienestar de los trabajadores. (p.18).

Gestion de Calidad

La gestion de Calidad de calidad es la nueva forma de gestionar las empresas, que rompe
el paradigma de la administracion tradicional en la cual el gerente era el que ordenaba y
los trabajadores recibian las 6rdenes, en este nuevo tipo de gestion ambas partes trabajan
en conjuntos tantos los que disefian las estrategias como también las que las ejecutan,
este tipo de gestion se enfoca en una vision a futuro a largo plazo. Este punto de vista se
apoya en lo afirmado por (Aldana, Alvarez, & Bernal, 2011).

Administracion por calidad, demuestra esa inquietud; es decir, para lograr que
una administracion responda a las exigencias del mundo moderno no solo es
importante seguir ciertas reglas de la administracion tradicional, sino, también,
romper los paradigmas que han acompafnado a la forma de dirigir las empresas,
como son: planear a corto plazo sin vislumbrar el futuro; pensar inicamente en

las utilidades en contra del beneficio de los empleados y consumidores. (p.1).
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Sistema de Gestion de Calidad

Un Sistema de Gestién de Calidad es un conjunto de procedimientos que se
utilizan como una herramienta de ayuda necesaria para direccionar las actividades,
tareas y funciones de planificacién, organizacion, ejecucion controlando las actividades
necesarias para alcanzar los objetivos propuestos por la empresa, acompafiado de un
buen liderazgo para que este cambio sea continuo. Esto se sustenta en lo afirmado por
(Fontalvo, 2006).

La gestion de la calidad empieza con la direccion, de la cual se demanda un alto
nivel de compromiso y liderazgo para emprender los esfuerzos enfocados a la
calidad en toda la organizacion y el logro de los objetivos, este compromiso y
liderazgo es difundido entre todos los miembros de la organizacion, de tal forma
que todos hacen parte de un sistema tiene un encaminado impacto de hacia

mejoramiento continuo. (p.47).

Un sistema de gestion de la calidad permite a las empresas realizar una
planeacion estratégica para reducir los riesgos, adquirir el pensamiento nuevo,
aprendizaje organizacional, dirigir y controlar objetivos, generar propuestas de mejora,
la cual generara una ventaja competitiva para empresas. Segun (Fontalvo, 2006)

manifiesta que:

Los sistemas de gestion buscan y se soportan en alcanzar estandares de calidad
que le permitan a la organizacién cumplir con parametros que le generen una
ventaja competitiva a través de la calidad en los productos o servicios que la

organizacion ofrece. (p.41).
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Propdsito de la gestion y mejoramiento continto

El propdsito de la gestion de calidad es que las empresas de los diferentes
sectores tales como comercio, servicios, produccion e industrias, se enfrentan a muchas
necesidades de cambio para adecuarse a los nuevos mercados para ello se crean
estrategias y acciones eficientes esenciales para lograr la competitividad. (Fontalvo,

2007) Menciona que:

Las empresas de los distintos sectores econdmicos se ven enfrentadas a
necesidades crecientes de cambio y adecuacion de sus sistemas de gestion,
producto de la apertura de nuevos mercados, la creciente integracion a la
economia mundial, la intensificacion de la competencia y el acelerado desarrollo
tecnologico. Estas condiciones han enfatizado la necesidad de definir estrategias
y acciones eficientes para el mejoramiento continuo de la calidad, como uno de

los factores fundamentales de la competitividad y productividad. (p. 18).

Los procesos que se destinan a incorporar la gestion de calidad en las empresas
no solo parte de un proyecto organizando de actividades sino también delegando
funciones y compartiendo responsabilidades a fin de que todos se comprometan en un
nuevo panorama empresarial, a traves de indicadores, procedimientos y medicion de una

mejora continua. Para (Fontalvo, 2006):

Los procesos son claves para la organizacioén en la medida en que estos puedan
generar valor agregado a la empresa, a los clientes y a la sociedad. Para
determinar cudles son los procesos que posee una empresa son la elaboracion de
los productos o la prestacion de sus servicios; indicadores y/o alcanzado los tipos
basicos: pardmetros objetivos de procesos operativos, de direccidon, de apoyo y

de medicion, andlisis y mejora.
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Marketing

A través de los afios, el Marketing ha ido cambiando y al mismo tiempo sus
definiciones. Muchos son los autores que han definido éste término entre los que
sobresalen Kotler & Amstrong, quienes consideran al marketing como una ciencia que
permite investigar los perfiles del consumidor para poder satisfacer sus necesidades.
Este argumento se enfoca en lo mencionado por (Kotler & Amstrong, 2013).

El marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para

satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La

mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide

y cuantifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y cuantifica

el tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué

segmentos la compafiia es capaz de servir mejor y disefia y promueve los

productos y servicios adecuados. (p.25)

El Marketing, es una actividad creativa, que debe responder a las necesidades de los
consumidores, usuarios y/o clientes, de manera que se sientan satisfechos, promoviendo
el mayor requerimiento de los productos y/o servicios, mediante la comunicacién con
ellos, realizando todo un proceso administrativo. (Santon, Etzel, & Walker, 2007).
Afirma que: “El marketing es un sistema total de actividades de negocios proyectadas
para planear productos satisfactores de deseos, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos a mercados meta, con el fin de lograr los objetivos de una

organizacion.”(p.23).
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Funciones del marketing

El Marketing cumple un rol importante dentro y fuera de las organizaciones, los
objetivos que se traza, siempre incluye al cliente como mayor beneficiario de las
decisiones del marketing, pero las organizaciones al tomar dichas decisiones se beneficia
en gran magnitud, debido a que los consumidores satisfechos, pagan por lo que reciben,
lo que no solo hace que incremente su posicion en el mercado como empresa, Sino que

conviene a la rentabilidad de la misma. (Martinez & Jiménez, 2001).

El marketing tiene por objeto el estudio y el analisis de todas las variables que
directa o indirectamente inciden sobre el mercado, para utilizarlas con dos
condiciones: Que se obtenga la satisfaccion de los consumidores. Que se obtenga

una rentabilidad para la empresa. (p. 19).

Asimismo, el rol de los mercadologias no es tarea fécil, porque deben analizar de
manera general a la empresa por dentro y fuera, evaluar el potencial que tiene con el que
se puede crear estrategias. Segun, (Hernandez & Maubert, 2009) en su libro

Fundamentos de Marketing, afirma lo siguiente:

La principal funcion del marketing, es lograr que la empresa se adapte a su entorno, y
satisfaga al consumidor mediante las actividades del marketing y su coordinacion con
las demas actividades de la compafiia. En sintesis, 1o que se busca con el marketing es

convertir necesidades sociales en oportunidades rentables. (p.41)
Tipos de Marketing

Cada vez el marketing esta asociandose mas y méas con los clientes de diferente
indole y se estan planteando distintos tipos de Marketing de acuerdo al tipo de
organizacion, necesidades del cliente, relacion con clientes, administracion del

marketing, etc. en adelante se mostraran algunos tipos de Marketing.
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Marketing Estratégico y operativo:

El marketing estratégico es utilizado para elaborar estrategias de mercado a corto
y largo plazo, definiendo objetivos que faciliten la recoleccién de informacién en
cuanto a la demanda, oportunidades, segmentacion de mercado, analizando a la
competencia para disefiar una postura competitiva y sostenible en el tiempo. Para
(Kotler & Amstrong, 2013).

Es el analisis sistematico y continuado de las caracteristicas del mercado y del
desarrollo de conceptos o de productos rentables, orientados hacia grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuenta la competencia y procurando
alcanzar una ventaja competitiva defendible en el largo plazo. La gestion del
marketing estratégico se situa en el medio y largo plazo, definiendo los objetivos,
elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura equilibrada
de la cartera de productos. El Marketing estratégico interviene activamente en la
orientacion y formulacion de la estrategia de la empresa. Facilita informacion
sobre la evolucion de la demanda, la segmentacion del mercado, las posiciones
competitivas y la existencia de oportunidades y amenazas. Igualmente, analiza y

situaria en una posicion de ventaja competitiva sostenible (p.563)

Por otro lado otros autores mencionan que el marketing estratégico disefia una
oferta capaz de satisfacer los deseos actuales y futuros de los clientes. Entre los cuales se

encuentra la posicion de (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014), quienes aluden que.

El marketing estratégico como el que refleja la dimension estratégica del
marketing con objetivos a medio y largo plazo. El marketing estratégico trata de
disefiar una oferta que sea capaz de satisfacer los deseos actuales, asi como
anticiparse a los deseos futuros de los clientes, implica una investigacion

permanente del mercado, asi como el desarrollo de nuevos productos y servicios.

(p.10).
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En otros libros se menciona que el marketing estratégico es un agente de cambios

que enfoca la aplicacion del marketing no solo para el momento sino también

proyectandose a futuro. (Publishing, 2007), indica que:

El marketing establece objeticos de mercado de la empresa. Al analizar la
situacién de muchas empresas, incluyendo aquellas que hacen uso masivo de
instrumentos del marketing, una parte importante de ellas nunca alcanzan la
etapa del marketing estratégico, ya que esencialmente siguen utilizandolo como
instrumento de apoyo, y no como hilo conductor de la direccion y gestion de
organizacion. En la etapa estratégica el marketing se convierte en agente
permanente de cambios en la empresa, en participante con poder de decision, en
iniciador de una vision diferente de la empresa ; al final de esta etapa estratégica,
el marketing se convierte en el real conductor de la actividad de la empresa (p.8)

Marketing Operativo

Otro tipo de marketing que pueden optar por realizar las empresas es el

marketing operativo que se encarga de dar a conocer el producto a los posibles

compradores. Esto segun (Kotler & Amstrong, 2013).

El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de estrategias
de venta y de comunicacién para dar a conocer a los posibles compradores las
particulares caracteristicas de los productos o servicios ofrecidos. Se trata de una
gestion de conquista de mercados a corto y medio plazo, mas parecida a la

clasica gestion comercial sobre la base de las 4P del marketing mix. (p.580).

Asimismo, los autores (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014), en su libro:
Marketing en la actividad comercial, indican que: “El marketing operativo refleja

la dimension tactica del marketing con objetivos a corto plazo utilizando
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variables del marketing mix cuya funcién es planificar, ejecutar y controlar las

acciones de marketing”. (p.10).

El marketing operativo es quien va a trazar objetivos de corto y mediano plazo
para alcanzar los objetivos del marketing estratégico, realizando actividades de

planificacion, ejecucion y control, con la finalidad de no desviarse del objetivo principal.

Marketing interno

El marketing interno es un conjunto de politicas internas que crean las empresas
para poder desarrollar dentro de ellas actividades que luego seran expuestas en el
mercado, dando a conocer los productos y servicios nuevos que las empresas ofertan
deseando que estos sean acogidos por un gran nimero de clientes. Para (Kotler &
Amstrong, 2013).

El marketing interno es un conjunto de politicas o técnicas que permiten
“vender” la idea de empresa con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes a un “mercado” constituido por unos clientes internos, los
trabajadores que desarrollan su actividad en ella, con el fin de incrementar su
motivacion y consecuentemente su productividad. La empresa es un organismo
vivo que para mantenerse y progresar, debe adaptarse permanentemente al

entorno en el que actda.
El Marketing emocional

El marketing emocional busca analizar las emociones de los clientes para poder disefiar
productos que satisfagan sus necesidades en los diferentes momentos de sus vidas. Para
los autores (Scott, Brand, & Lenz, 2001) en su libro Marketing emocional indican que:

“Es la busqueda en el ambito de toda empresa de una conexion sostenible que haga que
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los clientes se sientan méas valorados tan valorados y bien cuidados que se desviaran de

su camino para ser leales.” (p.19)

Marketing social

El marketing social, determinada las necesidades y gusto de los clientes para satisfacer
sus necesidades, para esto se tiene que hacer un estudio sociocultural puesto que no
todas las personas adquieren los mismos productos, puesto que las necesidades son

diferentes y la posibilidad de adquirirlos también.

Marketing de servicios

El marketing de servicios surge debido a las caracteristicas diferenciales de los servicios,
respecto a los bienes y la forma en que éstos son percibidos por los usuarios, por lo que
el marketing de los productos no puede aplicarse de igual manera a todos los servicios.
Segun (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014). Las caracteristicas diferenciales de los

servicios son las siguientes:

» Intangibilidad: Un servicio no se puede tocar, no se puede transmitir su
propiedad ni se puede almacenar.

» Inseparabilidad: La produccion y el consumo se producen normalmente de
forma simultanea en el tiempo, por lo que no hay posibilidad de separarlos.
Por ejemplo, un corte de pelo es llevado a cabo por un peluquero al mismo
tiempo que lo aplica al cliente, no existe posibilidad de separar la
produccion del corte de pelo y el consumo por parte del cliente.

> Heterogeneidad: es dificil conseguir la estandarizacion del servicio.
Siguiendo con el ejemplo anterior, a un peluquero le resultara muy dificil
realizar dos cortes de pelo exactamente iguales.

» Caducidad: Si el servicio no es consumido cuando se oferta, se pierde.
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Segun (Martinez, Ruiz, & Escrivd, 2014) las estrategias del Marketing de servicios,

que son:

» Hacer tangible el servicio: Se trata de conseguir que el servicio sea captable
por los sentidos creando una representacion fisica del mismo. Por ejemplo,
ofreciendo carpetas o boligrafos con el logotipo de la empresa.

» Identificar el servicio: Hay que asociar el servicio a una imagen que permita
diferenciarlo de la competencia. Por ejemplo, mediante el uso de un
determinado uniforme por parte del personal o de una melodia que se asocie
al servicio.

» Diferenciar por calidad: Consiste en ofrecer un valor afiadido al servicio
para que se diferencie de la competencia por el nivel de calidad ofrecido. Por
ejemplo, mediante algun certificado de calidad.

> Estandarizar el servicio: Se trata de que el servicio ofrecido sea el mismo
para todos los clientes y se garantice un nivel estdndar de calidad. Por

ejemplo, demostrando que todos los servicios se realizan del mismo modo.

(p.9).
Marketing mix

El Marketing Mix, es la combinacion de 4 elementos que se emplean de forma tactica, a
fin de que el cliente pueda sentirse motivado y atraido a realizar la compra, aunque en la
actualidad ya se estén manejando mas de las 4 Ps, aln las empresas las mantienen como
clave para su crecimiento y desarrollo. Tenemos al producto, precio, promocién y plaza,

mas conocidas como las 4 P’s.
Producto

Un objeto o servicio elaborado por la empresa que se pretender vender a los

clientes con la finalidad de satisfacer sus necesidades, cada producto tiene ciertas
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caracteristicas y funciones las cuales seran utilizadas por las personas en los diferentes

momentos de sus vidas.

Segun (Pefialoza, 2005). Menciona que “el producto es todo aquello que puede
ser mercadeado. Estd conformado por elementos tangibles e intangibles, como
son el producto basico, la marca” (p.7). Mientras que para (Belio & Sainz,
2007). “El producto como base de la ventaja competitiva, es considerando sus
cuatro niveles de profundidad, debe ser la base sobre la que se construya la
ventaja competitiva” (p.17). A su vez (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014). “Las
decisiones relativas al producto abarcan: La marca, el modelo y el envase que
van a acompanar al producto y la diferenciacion, es decir, las caracteristicas que

lo van a hacer diferente a los demas.”

Ciclo de vida del producto

Todo producto tiene un ciclo de vida las cuales son introduccion, crecimiento,

madurez y declinacion. Para (Hernandez & Maubert, 2009). Las fases del ciclo de vida

del producto empiezan por la introduccion y termina en la declinacion:

» Introduccion: (Etapa pionera). Es cuando un producto se lanza al mercado

mediante un programa completo de marketing y comprende: La seleccion de

ideas, la creacion del prototipo y las pruebas de mercado

Crecimiento: (Etapa de aceptacion del mercado). En esta fase crecen las ventas
y las ganancias, a veces con gran rapidez. Los precios bajan gradualmente debido

a que se empieza a competir en el mercado.

Madurez: En la primera parte de esta etapa las ventas siguen incrementandose,
ahora con menor rapidez. Cuando las ventas se estancan, declinan las ganancias
de los fabricantes y los intermediarios, cuya causa principal es la competencia

intensa de precios.
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» Declinaciéon: Esta etapa es inevitable por alguna de las siguientes situaciones:
Aparece un producto mejor o mas barato que cubre la misma necesidad,
desaparece la necesidad del producto, debido al desarrollo de otro producto la
gente simplemente se cansa del producto, de manera que éste desaparece del

mercado. (p.226).

Precio

Es la cantidad de dinero que esta dispuesto a pagar el cliente por el producto o
servicio recibido. Para (Publishing, 2007). “El precio es el monto de dinero que estan
dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para lograr el uso, posesion o consumo
del producto o servicio especifico”. (p.16). Mientras que para (Martinez, Ruiz, &
Escriva, 2014). “El precio es la cantidad que el cliente paga por el producto. También es
muy importante, puesto que va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en

cada venta.”
La distribucién

La distribucion es el recorrido que hace el producto desde su salida de la empresa
hasta Ilegar al consumidor final. Segin (Monferer, 2013). “La distribucion representa
las etapas que componen el recorrido del producto. El canal de distribucion esta
constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones que facilitan la

circulacion del producto hasta llegar a manos del consumidor o usuario.” (p.119).

Promocién o comunicacion

Es la informacion, comunicacion a los clientes de un nuevo producto esto se
realiza a través de la publicidad. Segin (Publishing, 2007). “Las actividades que

realizan las empresas mediante la emisién de mensajes que tienen como objetivo dar a
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conocer sus producto Yy servicios, y sus ventajas competitivas con el fin de provocar la

induccién de compra entre los consumidores”.

Como parte del marketing mix, las actividades de comunicacion plantean los

objetivos fundamentales:

» Informar: Distribuir informacién, dar a conocer la existencia del producto,
ganar exposicion de marca, eliminar barreras de comunicacion entre la empresa y
sus consumidores o usuarios, crear imagen de marca, etcétera.

» Crear induccion de compra: comunicar las potencialidades de los productos y
servicios para satisfacer determinados deseos y necesidades de los consumidores
0 usuarios, convencer a los consumidores o usuarios sobre la superioridad de los
productos o servicios respecto a los de la competencia, reforzar o conquistar la
preferencia delos consumidores o usuarios, ofrecer incentivos, mejorar la

exhibicion del producto, realizar actividades en el punto de la venta, etcétera.

Estrategias del marketing
El marketing se vale de estrategias para poder desarrollar sus funciones este tipo de
estrategias estd dirigido al producto, precio a la plaza, promocion o distribucion en

resumen al marketing mix.

Segun (Crecenegocios.com, 2008). Las principales estrategias del marketing son:

- Estrategias para el producto: El producto es el bien o servicio que se va a ofrecer a
los consumidores, algunas de las estrategias que se pueden disefiar relacionadas al
producto son:

v/ Sacar una nueva linea de producto, por ejemplo, si el producto son los
perfumes, se puede optar por sacar al mercado una linea de jabones. Si el
producto son los helados, una estrategia es sacar al mercado un nuevo tipo de

postre.
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Estrategias para el precio: Si se esta introduciendo al mercado un nuevo producto,
se puede optar por ponerle un precio bajo (precio de introduccion), para de ese modo
lograr una rapida penetracion, para que tenga una rapida acogida, o para que se haga
rapidamente conocido. Y luego con el tiempo, aumentar lo por efecto de la demanda

(aumentar los precios cuando la demanda del producto llegue a ser alta).

Estrategias para la plaza o distribucién: Algunas de las estrategias que se pueden

adoptar en cuanto a la plaza o distribucién son:

v Ubicar los productos en todos los puntos de venta posibles, sobre todo si
¢éstos son bienes de consumo masivo.

v Colocar los productos solo en algunos puntos de venta, seleccionando s6lo
los que sean mas convenientes.

v Colocar los productos en sélo un punto de venta que sea exclusivo.

Estrategias para la promocion o comunicacién: Promocién o comunicacion
consiste en los métodos, medios o canales que se utilizan para promocionar,
comunicar, dar conocer, persuadir o recordar los productos a los consumidores,
algunas de las estrategias relacionadas a la promocion o comunicacién, son:
Crear promociones que beneficien a los intermediarios, distribuidores o
vendedores, con el fin de incentivarlos en la venta de nuestros productos, por
ejemplo, premiar a los mejores intermediarios o hacer un concurso entre
nuestros vendedores y premiar al que venda mas en un mes. Crear promociones
que beneficien a los consumidores, con el fin de incentivar las ventas,

promociones tales como ofertas, cupones, regalos, descuentos.
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EL MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico emplea una serie de estrategias destinadas a dar a
conocer los productos y que estos tengan la aceptacion del publico, para ello realiza una
serie de funciones dentro de la empresa para analizar primero cuales son las formalezas
y debilidades para solucionarlos y luego analizar la parte externa de la empresa en la
cual se encuentra los competidores para ver sus debilidades y atender las necesidades
insatisfechas del mercado, establecer objetivos y metas para beneficio de la empresa.
Segun (Espinosa, 2016) manifiesta que:

Funciones del Marketing Estratégico: Las principales funciones del marketing
estratégico son: Analizar nuevos hébitos y tendencias de los consumidores, estudiar
a los competidores, observar la evolucion de la demanda, detectar nuevas
necesidades de los clientes, estudiar oportunidades y amenazas del mercado, crear
una ventaja competitiva sostenible, estudiar nuestras capacidades para adaptar la
empresa al mercado y definir la estrategia de marketing que permita conseguir los

objetivos que se ha fijado la empresa.

Dentro de las funciones se encuentran las estrategias de marketing que se tienen que
emplear entre las cuales se encuentran las estrategias de cartera, posicionamiento,
segmentacion, funcional, crecimiento y fidelizacion, a continuacion las estrategias al

detalle: Segun (Espinosa, 2016) las estrategias son las siguientes:

- Estrategia de cartera: Herramientas como la matriz BGC nos permite tomar
decisiones estratégicas sobre nuestra cartera de productos, sobre todo las
relacionadas con el potencial y la rentabilidad de los productos.

- Estrategia de posicionamiento: La estrategia de posicionamiento de marca
ayuda a trabajar el lugar que ocupamos en la mente del consumidor respecto a

nuestra competencia.
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- Estrategia de segmentacion: Esta estrategia también nos ayuda a descubrir

nuevos mercados.

- Estrategia funcional: Ayudara a tomar las decisiones estratégicas necesarias
sobre las 4P del Marketing Mix: producto, precio, comunicacién y distribucion.

- Estrategia de crecimiento: La Matriz de Ansoff es la herramienta perfecta para
determinar la direccion estratégica de crecimiento de una empresa. Ayudara a
tomar una decision sobre cual es la mejor opcién a seguir: estrategia de

penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos.

- Estrategia de fidelizacion de clientes: Si la empresa se ha marcado objetivos de
fidelizacion y desarrollo de clientes es necesario que trabaje estrategias de
marketing relacional y de customer relationship management. Estas, ayudaran a
mejorar la experiencia de cliente y a crear relaciones mas duraderas y rentables

con nuestros clientes.
COMPETITIVIDAD

La competitividad la facultad que tiene una empresa para competir con las demas
a través de un conjunto de capacidades tales como precios comodos, productos
novedosos, etc. Generandose una rivalidad por el dominio de un sector del mercado al
cual se pretende vender mas que las empresas del mismo rubro vale decir la

competencia. Mientras que para (Fontalvo, 2006).

La competitividad es la capacidad que tiene la empresa para generar un producto
o servicio mejor que el de sus competidores, ésta se ha convertido en una
necesidad de las organizaciones de hoy en la que los clientes tienen la ultima
palabra para elegir un producto o servicio de la empresa que le genere el mayor
valor de acuerdo a sus necesidades empresas de La competitividad todo el

mundo, es los una necesidad mercados tener en cuenta las necesidades de los
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clientes. Innegable actuales han de los cambiados mucho desde la época en que
los fabricantes producian en masa sin tener en cuenta las necesidades de los

clientes. (p.36).

Como nace la competencia

La competencia nace cuando las empresas ofrecen productos que no cumplen las
expectativas de los clientes para ello otras empresas del mismo rubro venden productos
iguales o mejores que las de su competencia para atraer a los clientes les dan un valor
agregado ademéas de en muchas ocasiones brindarles promociones y precios bajos.
Mientras que para (Porter, 2009). “La competitividad como la labor fundamental del
estratega es comprender y hacer frente a la competencia.” A su vez (Marcelino &

Ramirez, 2014), afirma que:

La competencia nace de la diferencia; la ausencia de igualdad entre empresas,
personas o paises obliga a generar factores que la garanticen; la competitividad
ayuda a generar rentabilidad y ventajas sobre otras empresas o paises en el
mercado o en otros ambitos. La competitividad depende de la relacién costo-
calidad de lo ofrecido, y por ello es preciso utilizar estrategias de produccion,

gestion o administracion mas eficientes e innovadoras.

La competitividad es una variable multifuncional porque se encarga de la formacion
empresarial, laboral y productiva que disefia estrategias para poder competir con las

demas empresas.

Determinacion de la Competitividad

La competitividad esta determinada por la calidad por el disefio, la marca, etc.
Que le permite desarrollarse mas que la competencia. Este comentario se desprende de

lo sefialado por (Fontalvo, 2006).
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La competitividad estd determinada por la calidad con que la empresa pueda
generar sus bienes o servicios al menor costo posible, usando los recursos
racionalmente, es decir producir mas con menos y con alta calidad, esta es la
forma en la que se enfrentan las empresas y se necesitan tanto de la
competitividad como de la calidad para lograr que la organizacién no solo se

mantenga en el mercado sino que pueda llegar a crecer y desarrollarse. (p.36).

Los Factores Competitivos De Un Pais

Los principales factores que se deben considerar a la hora de medir la competitividad en
el pais son la economia, gobierno e instituciones, finanzas, infraestructura y tecnologias
de informacion y comunicacion, recurso humano, ciencia Yy tecnologia,
internacionalizacion de la economia, medio ambiente. Esto se enlaza con lo mencionado
por (Sarmiento, 2008). Que menciona que para la Comisién Econémica para América
Latina, CEPAL los factores competitivos de un pais son:

- Economia: Este factor considera el comportamiento de las principales variables
macroeconomicas de la region. En este caso trata de determinar la capacidad y grado
de desempefio de los agregados econdémicos de los departamentos de la region,
teniendo en cuenta las presiones del entorno nacional y mundial, y que requieren la

presencia activa del Estado.

- Gobierno e instituciones: Considera fundamentalmente el desempefio y las politicas
regionales que aplican el Estado, y la incidencia de ellas sobre la competitividad de
la region y de las instituciones esenciales para el buen funcionamiento de la

economia.

- Finanzas: Este factor tiene en cuenta la importancia y eficiencia en el sistema
financiero y en el mercado de capitales. Destaca, entre otros, la infraestructura

financiera, eficiencia de la banca, acceso al financiamiento y situacion financiera.

- Infraestructura y tecnologias de informacion y comunicacion: Indiscutiblemente,
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la infraestructura de la cual disponen los paises y las regiones es fundamental por

cuanto permite y facilita que se desarrolle y logren buenos indices de competitividad.

Recurso humano: El factor recurso humano se constituye en un indicador de
competitividad fundamental por cuanto relaciona las caracteristicas poblacionales y
de empleo a nivel regional, apoyandose en el comportamiento de las variables:

poblacion, empleo, educacion, capacitacion y entrenamiento.

Ciencia y tecnologia: La ciencia y tecnologia es quizas uno de los factores claves
para determinar el grado de competitividad real al relacionar a la regiéon con niveles

de conocimiento y de competencia.

Internacionalizacién de la economia: La internacionalizacién de la economia
permite medir las relaciones comerciales e inversiones realizadas por las regiones

teniendo en cuenta la mayor participacion en mercados internacionales.

Medio ambiente: Considerar la regulacion ambiental como elemento clave para
lograr un mayor nivel de competitividad regional, por cuanto la tendencia universal
es evitar la destruccion de los recursos estableciendo mecanismos para lograr la

preservacion, sobretodo de recursos, no renovables.

Los factores competitivos de la Empresa

En el mundo empresarial, para que una empresa triunfe, tiene que ser competitiva, si la

empresa no esta preparada para competir, entonces no podra alcanzar el éxito.

Segun (Negociosybolsas, 2012). Los factores competitivos de la empresa, que pueden

hacer la diferencia, entre el éxito y el fracaso son:

® El Crecimiento econémico de la Empresa. Gracias a este factor, podemos
comprobar, como la empresa se ha desarrollado en cuestion de rentabilidad y

posicionamiento en el mercado a lo largo del tiempo.
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La Productividad de la Empresa. Ello se refiere a como la empresa, a utilizado
los recursos con los que cuenta, para lograr una produccion eficiente a un menor

costo.

La Calidad y servicio de la Empresa: Con ello, nos estamos refiriendo, a la
capacidad de lograr un alto nivel de satisfaccion con los clientes, a través de los

productos o servicios que les ofrece la Empresa.

La Innovacion y mejora continua: Se trata de la capacidad con que cuenta la

empresa para llevar a cabo, de forma mas eficiente, sus procesos internos.

El Poder de negociacion de la Empresa: Es decir, la capacidad de negociacion

de la empresa en su relacion con clientes y proveedores.

El Posicionamiento de marca e imagen de la Empresa: En otras palabras, el
reconocimiento de la marca de la empresa en el mercado y su grado de

aceptacion entre los consumidores.

Ventaja Competitiva de Porter

De acuerdo a lo que menciona Porter el modelo de ventaja competitivas se centra en las

acciones que debe realizar las empresas para hacer frente a la competencia, las cuales

deben ser el liderazgo en cosos y la diferenciacion tanto de los productos como la

comercializacion, etc. Esto se reafirma en lo que menciona (Poter, 2007)

a)

Liderazgo por costos

Lograr el Liderazgo por costo significa que una firma se establece como el

productor de mas bajo costo en su industria.

Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en bases a
diferenciacion, aun cuando confia en el liderazgo de costos para consolidar su

ventaja competitiva.

Si més de una compaiiia intenta alcanzar el Liderazgo por costos al mismo
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tiempo, este es generalmente desastroso.
b) Diferenciacion

- Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser inica en su industria en

algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por los compradores.

- Un diferenciador no puede ignorar su posicion de costo. En todas las areas que
no afecten su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el area de la
diferenciacion, los costos deben ser menores que la percepcion de precio

adicional que pagan los compradores por las caracteristicas diferenciales.

- Las éareas de la diferenciacion pueden ser: producto, distribucion, ventas,

comercializacidn, servicio, imagen, etc.

c) Enfoque
= Lograr el enfoque significa que una firma fij6 ser la mejor en un segmento o
grupo de segmentos. 2 variantes: Enfoque por costos y Enfoque por
diferenciacion.

Las 5 fuerzas de Porter

Las empresas estan rodeadas de cinco fuerzas importantes, las cuales influyen y
controlan el mercado para que la empresa logre el éxito tiene que plasmar una serie de
estrategias que le permitan adaptarse a los cambios empresariales y por lo tanto ser

competitivo.

Segun (Porter, 2009) . Las 5 fuerzas competitivas de Porter son la amenaza de entrada,
poder de negociacion de proveedores, poder de negociacion de los compradores, la

amenaza de los sustitutos, rivalidad entre competidores existentes.

a) Amenaza de entrada

Los nuevos aspirantes a entrar en una industria. Cuando la amenaza es real, los
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b)

c)

i

miembros deben reducir los precios o incrementar la inversion para detener a los

nuevos competidores.

Barreras de entrada

Segun (Porter, 2009). Existen siete fuentes principales:

» Economia de escala por parte de la oferta: Ocurre cuando las empresas
que producen a gran volumen gozan de precios mds bajos, disfrutan de
tecnologia mas eficiente o exigen mejores condiciones a proveedores.

> Beneficios de escala: Surgen en industrias donde la disposicion de un
comprador a pagar por el producto de una empresa se incrementa al haber

otros compradores que también los adquieren a la misma empresa.

» Costes por el cambio de clientes: Los costes de cambio son costes fijos que

los clientes deben afrontar cuando cambian de proveedor.

» Requisitos del capital: La necesidad de invertir grandes recursos financieros

con el fin de competir puede disuadir a los aspirantes.

> Beneficios para los miembros independientemente del tamafio: No
importa cual sea su tamafio, los miembros establecidos pueden gozar de

ventajas en la calidad o en los costes que no poseen los posibles rivales.

> Acceso desigual a los canales de distribucion: Evidentemente, el nuevo

miembro debe asegurar la distribucién de un producto o servicio.

> Politica restrictiva de gobierno: La politica del gobierno puede entorpecer o

favorecer directamente una nueva entrada.

Poder de negociacion de proveedores: Los proveedores influyentes acaparan
mas valor para si mismos al cobrar un precio elevado, limitar la calidad o los

servicios o el traspasar sus costes a los participantes de la industria.

Poder de negociacion de los compradores: Los compradores son poderosos si
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cuentan con influencia negociadora sobre los participantes en una industria,
especialmente si son sensibles a los precios, porque emplean ese peso para

ejercer presion en la reduccion de precios.

d) La amenaza de los sustitutos: Un sustitutivo realiza una funciéon idéntica o
similar a la del producto de una industria, pero de distinta manera. La
videoconferencia es un sustitutivo del viaje. El plastico es un sustituto del
aluminio. El correo electronico es sustitutivo del correo urgente. A veces la
amenaza de un producto sustitutivo no es tan viable o directa cuando un

sustitutivo ocupa el producto de la industria del comprador.

e) Rivalidad entre competidores existentes: Adopta muchas formas conocidas,
entre las cuales se incluyen los descuentos en los precios, nuevas mejoras en el

producto, campaiia de publicidad y mejoras en el servicio.

A erP

. UNIVERSITY



Universidad Catdlica
Los Angeles Chimbote

Marco conceptual

Las micro y pequefias empresas

Las micro y pequefias empresas son empresas de tamafio pequefio las cuales se
dedican a la venta, comercializacién, extraccién, exportacion, etc. de diversos
bienes o servicios los cuales atienen las necesidades de satisfacer las necesidades de

los clientes.

Gestion de calidad

La gestion de calidad es un conjunto de procesos gque se encargan de implementar
una serie de actividades direccionadas a mejorar la calidad de los productos,
procesos, implementacion de estrategias, para alcanzar los objetivos

organizacionales propuestos.

Marketing

El marketing es una serie de procedimientos que se encargan del analisis del
mercado, disefio de productos, establecer precios, publicitarlos, promover su venta,
distribucién, etc. Cuya Unica finalidad es la satisfaccion de clientes, fidelizacion y

por ende ser competitivos.

Competitividad

La competitividad la facultad que tiene una empresa para competir con las demas a
través de un conjunto de capacidades tales como precios cémodos, productos
novedosos, etc. Generandose una rivalidad por el dominio de un sector del mercado
al cual se pretende vender mas que las empresas del mismo rubro vale decir la

competencia.
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Pollerias

Son microempresas dedicadas a la venta de pollos a la brasa, acompafiado de cremas,
ajies, papas fritas y ensaladas, en algunos negocios también venden arroz chaufa y
comidas orientales, gaseosas y cervezas, siendo estas un negocio rentable, pues tiene

la acogida del pablico en general por ser uno de los mas deliciosos platos bandera.

2.3.HIPOTESIS.

Las hipdtesis que se plantearon para la investigacion fueron dos una afirmativa y la otra
negativa que al final de la investigacion se planteara como solucién al problema de la

investigacion.

Hipotesis Investigacion (H;): La gestion de calidad bajo el enfoque del
marketing influye en la competitividad de las micro y pequefias empresas del
sector servicio - rubro pollerias del Jiron José Balta del distrito de Chimbote, afio

2016.

Hipotesis Nula (Ho): La gestion de calidad bajo el enfoque del marketing no
influye en la competitividad de las micro y pequenas empresas del sector servicio

- rubro pollerias del Jirén José Balta del distrito de Chimbote, afio 2016.

2.4. VARIABLES

Variable Independiente (x): Gestion de Calidad bajo el enfoque del marketing

Variable Dependiente (y): Competitividad
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3. METODOLOGIA

3.1.El tipo y el nivel de la investigacion

Enfoque:
La investigacion se considera que es de enfoque cuantitativo, dado que se recogio
datos y cantidades que tuvieron que convertirse en valores porcentuales que fueron

procesadas mediante tablas y graficos.

Tipo:

El tipo de investigacion fue descriptivo y correlacional. Fue descriptivo porque se
describio el funcionamiento de las variables gestion de calidad bajo el enfoque del
marketing y la competitividad y fue correlacional porque se buscé visualizar el
impacto que genera el uso del marketing en la competitividad de las microempresas

del rubro pollerias ubicadas en el Jiron José Balta del Distrito de Chimbote.

Nivel:

El nivel de la investigacion fue aplicada, porque se desarrollé para las ciencias
sociales es decir se estudid el comportamiento de los representantes de las micro y
pequefias empresas en cuanto al uso de las dos variables de la investigacion para

analizar como actiian en favor del piiblico consumidor.

3.2.Diseiio de la investigacion

El disefio de la investigacion fue no experimental porque no se sometio a ningiin
tipo de cambio a las variables gestion de calidad bajo el enfoque del marketing y
competitividad en estudio y fue transversal porque el estudio tuvo una fecha limite
de inicio y final empezando con el problema para por ultimo terminar con la

solucion.
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Procedimientos

Para realizar la investigacion se tuvo que determinar una poblacion y muestra a la
cual se le aplico un cuestionario elaborado con 30 preguntas: 28 dirigidas a los
representantes de las micro y pequeiias empresas y 2 sobre los niveles de gestion
de calidad bajo el enfoque del marketing y competitividad respectivamente,
después que se realizd la encuesta, se procesd presento en tablas, cabe
mencionar que la investigacion es correlacional de causa efecto, cuantitativa y

descriptiva.

Ideograma del Disefio

X  Gestion de Calidad bajo el enfoque del Marketing

y

0 r
\1\
y

Competitividad

3.3.Poblacién y muestra

Se utilizé una poblacién muestral de 4 micro y pequefias empresas del sector servicio -
rubro pollerias del Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, afio 2016. La informacién

se obtuvo por datos de la municipalidad Provincial del Santa. (Anexo 02).
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3.4. Definicion y operacionalizacion de las variables y los indicadores.

Variable Definicion Definicion Dimension Indicadores Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Son personas | Son personas e 18a32afos
& Razon
aprovechan | mayores de edad Edad Emihag L afios
) o 48 a 62 afios
las de ambos géneros e De 63 afios a
oportunidades | que tienen o0 no mas
: ara | grado de
Representant P g
e emprender instruccion,  que
cumpliendo tienen sus Género | @) Masculino Nominal
sus  suefios | empresas ubicadas b) Femenino
incursionando | en los diferentes
en el mundo. | sectores I
! a) Primaria
productivos. .
Gradode |b) Secundaria
Instrucciéon | ¢) Superior
Ay Ordinal
Técnico
d) Superior
Universitario

Ol ERP

‘ UNIVERSITY




Universidad Catdlica
Los Angeles Chimbote

Variable Definicion Definicion Dimension Indicadores Escala de
Conceptual Operacional Medicién
Es una serie de e Marketing
Marketing procedimientos estratcgico
e Desarrollo de
gue se encargan Planificar mercado
. Nominal
del analisis del _ $WuBesarrollo de
__ | El'Marketing es producto
mercado’ disefio - e Diversificacion
una actividad
de productos,
creativa, que Organizacion | ® Trabajadores
establecer organizados Nominal
: comprende un -
precios, ) e (apacitacion
o conjunto de e Motivacién
publicitarlos, 1\ of
procesos tales e Organizacion en
promover su - la entrega de
o organizar,
distribucion, etc. X e Marketing mix
direccionar y e [Estrategias para
controlar, Direccién vender
- e Aplicacion del )
actividades que plan de Nominal
responda a las marketing
necesidades de
e Control de
los clientes, de ienci Nominal
Control clciencia
modo que se * (ontrolde
productividad
encuentren
satisfechos. e (alidad de los
productos e
Estandares de [msumos
calidad e (alidad en los _
procesos Nominal
e (alidad del
servicio
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Variable Definicion Definicion Dimension Indicadores Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Estrategia de
Es la facultad | La competitividad | Poder de Precios.
_ negociacion Habilidades para
Competitividad | que tiene una | genera una ?:on lo negociar
- : i Nominal
empresa  para | rivalidad por el clientes Cantidad y calidad
) . Satisfaccion ~ de
competir con las | dominio de un clientes.
deméas a través | sector del mercado
de un conjunto | al cual se pretende rivalidad AnaliShs 1
de capacidades | vender mas que las entre alternativas Nominal
. Promocién de
competidores
tales como | empresas del Y productos
precios mismo rubro vale Rivalidad  entre
. - empresas.
comodos, decir la P
productos competencia, por Satisfaccion al
novedosos, etc. | lo tanto también se Amenaza de U
Nnuevos Incrementar el )
genera el poder de entrantes numero de | Nominal
negociacion  con clientes.
_ Atraer a nuevos
los clientes, clientes.
rivalidad  entre | Poderde Precio Nominal
i negociacion Exclusividad
I con los Negociaciones de
amenaza de nuevos | Proveedores pago.
entrantes, Productos Nominal
negociaciéon  con similares
Productos de
los  proveedores, | AMenaza de L
productos similar uso.
amenaza de | sustitutos
productos
sustitutos.
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3.5.Técnicas e instrumentos

Para la investigacion se utilizé la técnica de la encuesta para adquirir la informacion
de los representantes y demostrar si utilizan o no el marketing para poder ser
competitivas. A su vez se utilizo el cuestionario como instrumento que consto de un
conjunto de 30 preguntas dirigidas a los representantes de las microempresas.
(Anexo N°03). El cuestionario fue revisado por expertos quienes certificaron su

validez.

3.6.Plan de analisis

Una vez que los datos estan procesados en el programador SPSS, se procedi6 a
elaborar las tablas estadisticas de distribucion de frecuencias que describen la
informacion para luego presentar los graficos circulares: Asimismo, se realizd una
descripcion e interpretacion de estos resultados, posteriormente se usaron tablas

cruzadas y la prueba de Chi cuadrado para medir la relacion entre las variables.
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3.7. Matriz de Consistencia

GESTION DE CALIDAD BAJO EL ENFOQUE DEL MARKETING Y LA COMPETITIVIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIOS - RUBRO POLLERIAS, DEL
JIRON JOSE BALTA DEL DISTRITO DE CHIMBOTE, 2016.

OBJETIVOS OBJETIVOS N DEFINICION DEFINICON
TITULO PROBLEMA HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA ITEMS
GENERAL ESPECIFICOS CONCEPTUAL OPERACIONAL
- Marketing estratégico
+ Desarrollo de mercado
Determinar las Planificar . g.esartzlclo de producto
principales iversificacion
caracteristicas de los
empresarios y las
micro y pequefias
empresas del sector 6-7-8-18
servicios rubro
pollerias del Jiron .
José Balta del Distrito * Trabajadores
de Chimbote, 2016. organizados
- Capacitacion
Hipotesis Afirmativa: Es una serie de organizacion  Motivacion
La gestion de calidad bajo procedimientos que se El Marketing es una + Organizacion en la
el enfoque del marketiy encargan del analisis del|  actividad creativa, que entrega de productos
i qsi niﬁcativan‘emg mercado, disefio de | comprende un conjunto de
en Iau}c,z getitivija d de las productos, establecer procesos tales como 12-18-18-19-20
o . precios, publicitarlos, planificar, organizar, _ e
micro y pequefias Marketing - . Nominal
ermoresas del sector promover su venta, | direccionar y controlar,
sen/?io rubro pollerfas distribucion, etc. Cuya | actividades que responda
del Jiron José Bakta del RS R | 2t de bs * Marketing mix
Distrito de Chimbote, i o e SR o + Estrategias para vender
2016. elzacon yt’ijt‘?r SICejwencLentren SISy Direccion + Aplicacion del plan de
ser competitivos. i
Identificar las g marketing
caracteristicas de la
" Gestion de Calidad
GESTION DE bajo el enfoque del
10-11-14-15-21-22
CALIDAD BAJO Marketing de las
ELENFOQUE micro y pequefias .
MAREEE';NG Y | écomoinfluye | empresas del sector O
N i Determinar la servicios rubro Control + Control de
LA Gestion de Calidad N . . productividad
) influencia de la pollerfas del Jiron
COMPETITIVID | bajo el enfoque - " 4 .
. Gestion de Calidad |José Balta del Distrito
AD DE LAS del marketing en bajo el enfoque del | de Chimbote, 2016
MICROY | la competitividad ‘markeﬁn:y ” EEhote, 2EE8 9, 16
PEQUENAS | - delas microy | o ividad de las - Calidad de los
EMPRESAS DEL pequefias _ h e insumos
SECTOR empresas sector | M0 Y Peduenas " .
P! empresas del sector Estandares de Calidad |+ Calidad en los procesos
SERVICIOS— | servicios rubro ) . L
. - servicios rubro + Calidad del servicio
RUBRO pollerias delJiron | o
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3.8.Principios éticos

La investigacion, se elabord bajo los principios de fiabilidad, confidencialidad, justicia,
respeto, igualdad y bien comun. Los principios mencionados son esenciales para dar fe
de las acciones que ha tomado el investigador para que la investigacion son netamente

transparente.
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V. RESULTADOS
4.1 Resultados

Objetivo especifico N°01: Determinar las principales caracteristicas de los
empresarios y las micro y pequeiias empresas del sector servicios rubro
pollerias del Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, 2016.

TABLA N° 01
Edad de los representantes de las mypes.

Edad Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
acumulado
33 - 47 afios 1 25,0 25,0
48 - 62 afos 3 75,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

W de 33 a 47 afios
W de 48 a 62 afios

Figura N° 01: Edad de la Poblacién
Fuente: Tabla N° 01

El 75% de los representantes de las micro y pequefias empresas tiene de 48 a 62 afios y
el 25% tiene de 33 a 47 afios.

Esto quiere decir que las empresas estan siendo representadas por personas adultas

puesto que esta edad tienen la experiencia suficiente que han adquirido en los afios.
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TABLA N°02:
Género de la poblacion
Sexo Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Masculino 2 50,0 50,0
Femenino 2 50,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

B Femenino

B Masculino

Figura N° 02: Genero de la Poblacién

Fuente: Tabla N° 02

El 50% son de género masculino y el otro 50% del género femenino.

Esto quiere decir que las empresas ahora no solamente deben estar dirigidas por

personas del género masculino sino también por las del género femenino que han dejado

de ser el sexo débil a la cual la sociedad machista de afnos atras la consideraban como

débiles e incapaces para poder trabajar y mucho menos crear una empresa, siendo ahora

en la actualidad emprenderas que colaboran con los gastos de la familia.
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TABLA N°03
Grado de Instruccion de la poblacion
Grado de instruccion Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
acumulado
Superior Técnico 3 75,0 75,0
Superior Universitario 1 25,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

M Superior técnico

B Superior universitario

Figura N° 03: Grado de Instruccion de la Poblacion

Fuente: Tabla N° 03

El 75% tienen grado de instruccion superior técnico, el 25% superior universitario.

Esto demuestra que en la actualidad la mayor parte de empresas estan siendo dirigidas
por personas con grado de instruccion técnico que buscan crear nuevas formas de

ingreso familiar creando sus empresas.
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TABLA N° 04
Tiempo de funcionando su empresa

Tiempo Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
De 5 a 10 afios 4 100,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

H de 6 a 10 afios

Figura N° 04: Tiempo de funcionando su empresa
Fuente: Tabla N° 04

El 100% de los encuestados aseguran que la Mype tiene de 5 a 10 afios de

funcionamiento.

Esto demuestra que las empresas de pollerias estan localizadas en el Jirdn Balta del

Distrito de Chimbote llevan funcionando de 5 a 10 afios, brindando atencién a los

pobladores de las zonas aledafias que desean degustar el sabor del pollo a la Brasa.
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TABLA N°05

Trabajadores laboran en su empresa

N° trabajadores Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
acumulado
De 0 a 3 trabajadores 3 75,0 75,0
De 4 a 6 trabajadores 1 25,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

H De 0 a 3 trabajadores

M De 4 a 6 trabajadores

Figura N° 05: Trabajadores laboran en su empresa?

Fuente: Tabla N° 05

El 75% tienen de 0 a 3 trabajadores y el 25% de 4 a 7 trabajadores.

Estas microempresas tienen de 0 a 3 trabajadores porque derrepente por ser pequefias

solo necesitan 3 trabajadores que desempefian las funciones de cocinero, mozo y cajero

respectivamente.
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Objetivo especifico N°02: Identificar las caracteristicas de la Gestion de Calidad

bajo el enfoque del Marketing de las micro y pequefias empresas del sector

servicios rubro pollerias del Jirén José Balta del Distrito de Chimbote, 2016.
TABLA N° 06

Tiene un plan de marketing

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
Si 0 0 0,0
No 4 100 100,0

Total 4 100,0
Fuente: Cuestionario Aplicado.

Figura N° 06: Tiene un plan de marketing

Fuente: Tabla N° 06
El 100% de los encuestados no cuenta con un plan de marketing.

La totalidad de los representantes encuestados mencionan que no cuentan con un plan de

marketing y por ende no lo aplican en el funcionamiento de sus empresas.
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TABLA N° 07

Ha establecido una vision en su empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Casi siempre 3 75,0 75,0
Nunca 1 25,0 100,0

Total 4 100,0
Fuente: Cuestionario Aplicado.

M casi siempre

B nunca

Figura N° 07: Ha establecido una vision en su empresa
Fuente: Tabla N° 07

El 75% casi siempre se traza una vision para la empresa, pero el 25% nunca se ha

trazado una vision

La mayoria de los representantes mencionan que casi siempre trazan una vision para su

empresa esto les impide tener objetivos y un futuro crecimiento de la empresa.
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TABLA N°08
Traza objetivos a corto y mediano plazo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
A Veces Si a veces no 1 25,0 25,0
Casi siempre 3 75,0 100,0

Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

M A veces si a veces no

H Casi siempre

Figura N° 08: Traza objetivos a corto y mediano plazo

Fuente: Tabla N° 08

El 75% casi siempre se traza objetivos de corto y mediano plazo y el 25% a veces se

traza los objetivos.

Las microempresas por lo general no son proyectivas sino reactivas por lo cual estan
siempre pensando en el momento por eso se trazan solo objetivos a corto y mediano
plazo para seguir funcionando en el presente sin importarles el futuro, porque seguro

piensan que si n hay un presente no habra un futuro.
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TABLA N° 09
Analiza el mercado permanentemente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi siempre 1 25,0 25,0
A veces si a veces no 3 75,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

M Casi siempre

W A veces si a veces no

Figura N° 09: Analiza el mercado permanentemente

Fuente: Tabla N° 09

El 75% a veces si a veces no analiza el mercado permanentemente y el 25% casi

siempre analiza el mercado permanentemente. Esto no quiere decir que utilicen el

andlisis de mercado del marketing sino que estdn a la expectativa de que otras

empresas del mismo rubro aparezcan para poder realizar una serie de estrategias

tales como precios bajos o dar descuentos para que los clientes no vean a la

competencia.
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TABLA N° 10
Utiliza estrategias para vender

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Nunca 1 25,0 25,0
A Veces Si, a veces no 1 25,0 50,0
Casi siempre 2 50,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

50% ® Nunca
M A veces si, a veces no

Casi siempre

Figura N° 10: Utiliza estrategias para vender

Fuente: Tabla N° 10

El 50% casi siempre utiliza estrategias de ventas, el 25% asegura que a veces si a

veces no utiliza estrategias de ventas y el otro 25% nunca.

La mitad de las empresas encuestadas utilizan estrategias de marketing para

impedir que los clientes se marchen a la competencia.
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TABLAN°11

Qué estrategias realiza

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca realiza estrategias 1 25,0 25,0
Ofertas 3 75,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

m Ofertas

B No utiliza
estrategias

Figura N° 11: Qué estrategias realiza

Fuente: Tabla N° 11

El 75% utiliza las ofertas como estrategias y el 25% nunca realiza estrategias.
La mayoria de los representantes utilizan la estrategia de la oferta para que los

clientes las prefieran y que siempre compren en sus pollerias.
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TABLA N° 12
Los colaboradores estan comprometidos con las estrategias de ventas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 1 25,0 25,0
A veces si a veces no 3 75,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

® Nunca

M A veces si a veces no

Figura N° 12: Los colaboradores estdn comprometidos con las estrategias de ventas.

Fuente: Tabla N° 12

El 75% asegura que sus colaboradores a veces si a veces no estan comprometidos con

las estrategias que se implementa y el 25% nunca se comprometen con las estrategias de

ventas.

La mayoria de los representantes menciona que sus colaboradores a veces si a veces no

estdn comprometidos con las estrategias de venta que propone la empresa, dado que

algunos trabajan por cumplir con la finalidad de obtener dinero, pero no estan netamente

comprometidos no se dan cuenta que es necesario trabajar en favor de las empresas

porque es la empresa la que le da el trabajo que ellos necesitan.

A erP

. UNIVERSITY



Universidad Catdlica
Los Angeles Chimbote

TABLA N° 13
Capacita y motiva para que el personal se comprometa.
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca. 1 25,0 25,0
Casi nunca 3 75,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

M casi nunca

B nunca

Figura N° 13: Capacita y motiva para que el personal se comprometa.
Fuente: Tabla N° 13

El 75% asegura que nunca capacita y motiva a sus colaboradores y el 25% asegura casi

nunca lo hace.

La mayoria de los representantes de las microempresas mencionan que casi nunca

capacita y motiva a sus colaboradores esta es una de las deficiencias que tienen que

corregir para poder ser competitivas.
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TABLA N° 14
Cuenta con una base de datos de los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Sj 0 0,0 0,0
No 4 100,0 100,0
Total 4 100,0
Fuente: Cuestionario Aplicado.
|
B No

Figura N° 14: Cuenta con una base de datos de los clientes

Fuente: Tabla N° 14

E1 100% de los encuestados no cuenta con una base de datos de los clientes.

La totalidad de las microempresas de pollerias ubicadas en el Jiron Balta de
Chimbote no tiene una base de datos para sus clientes esto es una estrategia de las
nuevas empresas que quieren llamar la atencion de los clientes para eso toman sus
datos y les envian regalos y saludos en sus cumpleafios, les hacen llevar descuentos
y promociones una de las cuales so celebrar su cumpleafios en estos locales no
teniendo ningun costo el alquiler sino solo pagar un precio médico por algin

piqueo o comida que se sirva en el onomastico.
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TABLA N°15
Se comunica con sus clientes cuando no van al establecimiento
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado

Nunca. 1 25,0 25,0

Casi nunca 1 25,0 50,0

A Veces Si a veces no 2 50,0 100,0

Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.
50% ® Nunca

M Casi nunca

A veces si a veces no

Figura N° 15: Se comunica con sus clientes cuando no van al establecimiento

El 50% asegura que a veces si a veces no se comunica con el cliente, el 25% indica

Fuente: Tabla N° 15

que casi nunca se comunica y el otro 25% asegura que nunca lo hace.

La mitad de las empresas encuestadas a veces si a veces no se comunica con sus

clientes, si se quiere ser competitivas se tiene que crear relaciones de amistad con

los clientes para que estos se sientan satisfechos con la empresa.
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TABLA N° 16

Se preocupa por diferenciarse de la competencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Casi nunca 1 25,0 25,0
A Veces si a veces no 1 25,0 50,0
Casi siempre 2 50,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

50% M Casi nunca

M A veces si a veces no

Casi siempre

Figura N° 16: Se preocupa por diferenciarse de la competencia

Fuente: Tabla N° 16

El 50% casi siempre se preocupan por diferenciarse de la competencia, un 25% a

veces si a veces no se preocupan por diferenciarse de la competencia y el otro 25%

casi nunca.

La mitad de las empresas casi siempre se preocupa por diferenciarse de la
competencia ya que para ello es importante diferenciarse para que los clientes los
elijan por diferentes motivos una de ellas puede ser porque les brindan buena

atencion o por los ambientes del lugar.
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TABLA N° 17

El servicio que ofrece cumple con los estdndares de Calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi Siempre 1 25,0 25,0
Siempre 3 75,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

H siempre

M casi siempre

Figura N° 17: El servicio que ofrece cumple con los estandares de Calidad
Fuente: Tabla N° 17

El 75% asegura que el servicio siempre cumple con los estandares de calidad y el
25% asegura que casi siempre cumple.
La mayoria de los empresarios menciona que los servicios que ofrece la empresa

cumple con estandares de calidad, de repente porque los productos que utilizan son
de calidad.
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TABLA N° 18
Tiene una marca su empresa
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Si 4 100,0 100,0
No 0 0,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

Fuente: Tabla N° 18

El 100% de encuestados asegura que si tiene una marca.

Figura N° 18: Tiene una marca su empresa

Los empresarios dicen tener una marca porque las pollerias tienen un nombre que las

distingue y las diferencia unas de otras la mayoria de estos nombres son alusivos a los

pollos.
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TABLA N° 19

Qué le diferencia de la competencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Servicio 1 25,0 25,0
Producto 3 75,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

M El servicio

M El producto

Figura N° 19: Qué¢ le diferencia de la competencia
Fuente: Tabla N° 19

El 75% se diferencia de la competencia por el producto y el 25% por el servicio.
La mayoria de los duefios de las empresas mencionan que se diferencian de las

empresas por el producto que ofrecen de repente porque el buen sabor del pollo.
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TABLA N° 20

Ha implementado el servicio de Delivery

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
Si 1 25,0 25,0
No 3 75,0 100,0
Total 4 100,0
Fuente: Cuestionario Aplicado.
Wi
Hno

Figura N° 20: Ha implementado el servicio de Delivery
Fuente: Tabla N° 20

El 75% no ha implementado el servicio de delivery y el 25% si lo ha implementado.

La mayoria de los duefios no han implementado el servicio de delivery lo cual les esta

impidiendo vender mas y captar nuevos clientes.
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TABLA N° 21
Cdmo define el precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Agregando el 4 100,0 100,0
margen de ganancia
después de sacar el
costo
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

100%

M agregando un margen
de ganancia despues
de sacar el costo

Figura N° 21: Como define el precio

El 100% de encuestados definen el precio agregando un margen de ganancias

después de sacar el costo.

Todos los duefios de las empresas definen su precio agregando un margen de

Fuente: Tabla N° 21

ganancia, porque la razon de ser de toda empresa es obtener rentabilidad.
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TABLA N° 22
Qué medios utiliza para llegar al cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Materiales fisicos 2 50,0 50,0
(gigantografia,
volantes)
Online 1 25,0 75,0
No utiliza 1 25,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

H Online

B Medios fisicos
(gigantografias, volantes)

No utiliza

Figura N° 22: Qué medios utiliza para llegar al cliente

Fuente: Tabla N° 22

El 50% utiliza los medios fisicos como gigantografias y volantes, el 25% utiliza los

medios online y el 25% restante no utiliza.

La mitad de los duefios de las empresas utiliza medios fisicos tales como las

gigantografias para llamar la atencion de los clientes.
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Objetivo especifico N°03: Identificar las caracteristicas de la competitividad de las
micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias del Jiron José Balta
del Distrito de Chimbote, 2016.

TABLA N° 23
Han disminuido sus ventas cuando una nueva empresa del rubro a ingresado al
mercado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
A veces si a veces no 2 50,0 50,0
Nunca 2 50,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

W A veces si a veces no

H Nunca

Figura N° 23: Han disminuido sus ventas cuando una nueva empresa del rubro ha
ingresado al mercado.

Fuente: Tabla N° 23

El 50% asegura que a veces si a veces no disminuyen sus ventas cuando ingresan nuevas
empresas del rubro al mercado, el otro 50% asegura que nunca disminuyen sus ventas
por esta razon. La mitad de los duefios encuestados menciona que a veces si a veces no
disminuye sus ventas cuando una nueva empresa del rubro ingresa al mercado esto tal
vez porque cuando una nueva empresa aparece algunas personas acuden por probar el

sabor pero regresan a la polleria porque no cumplen con sus expectativas.
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TABLA N° 24

Los clientes de la competencia han sido sus clientes anteriormente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Algunos 1 25,0 100,0
Total 4 100,0
Fuente: Cuestionario Aplicado.
H Algunos
M Pocos

Figura N° 24: Los clientes de la competencia han sido sus clientes anteriormente.

Fuente: Tabla N° 24

El 75% indica que un pocos de los clientes de la competencia han sido sus clientes

y el 25% asegura que algunos si han sido sus clientes.

La mayoria de los duefios menciona que solo un poco de clientes de la competencia
han sido sus clientes esto de repente porque algunos prefieren bajos precios por eso

se van a la competencia.
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TABLA N° 25

Los proveedores definen los costes de los productos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje

acumulado
A veces si a veces no 1 25,0 25,0
Casi siempre 1 25,0 50,0
Siempre 2 50,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado.

M A veces si a veces no
50%

B Casi siempre

Siempre

Figura N° 25: Los proveedores definen los costes de los productos
Fuente: Tabla N° 25

El 50% asegura que los proveedores siempre definen los costes de los productos, el
25% asegura que casi siempre y el otro 25% asegura que a veces.
La mitad de los duefios asegura que los proveedores definen los costos de los

productos porque de lo contrario no les venden.
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TABLA N° 26

Ha tenido que variar los precios por la influencia de los compradores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 3 75,0 75,0
Casi nunca 1 25,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado

M casi nunca

B nunca

Figura N° 26: Ha tenido que variar los precios por la influencia de los compradores

Fuente: Tabla N° 26

El 75% asegura que nunca varia el precio por influencia de los compradores,
mientras el 25% asegura que casi nunca varia el precio por influencia de los
compradores.

La mayoria de los duefios menciona que nunca varia el precio por influencia directa
de sus compradores sino porque la competencia se encuentra en el sector por eso se

baja los precios para impedir que se vayan a la competencia.
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TABLA N° 27

Conoce usted a sus principales competidores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Si 2 50,0 50,0
No 1 25,0 75,0
Algunos 1 25,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado

mSi
H No

Algunos

Figura N° 27: Conoce usted a sus principales competidores
Fuente: Tabla N° 27

El 50% indica que si conoce a sus principales competidores, el 25% menciona que
conoce a algunos competidores y el otro 25% menciona que no conoce a Sus

competidores.

Esto indica que la mitad de los duefios de las empresas menciona que conoce a Sus
competidores porgue es necesario estar al tanto con lo que hacen para poder mejorar sus

promociones.
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TABLA N° 28

Cudles son los factores mas importantes que le permiten desarrollar la
competitividad de su empresa

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Desarrollo de nuevos servicios 0 0,0 0,0
La marca de la empresa 3 75,0 75,0
Precios Bajos 1 25,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado

H Desarrollo de nuevos
servicios

B La marca de la empresa

Precios Bajos

Figura N° 28: Cudles son los factores mas importantes que le permiten desarrollar la
competitividad de su empresa.

Fuente: Tabla N° 28

El 75% aseguran que uno de los factores mas importantes que le permiten
desarrollar competitividad es la marca de la empresa y el 25% menciona que los el
factor mas importante son los precios bajos.

Las empresas mencionan que sus marcas son las que le permiten ser mas

competitivas porque son reconocidas por la buena atencion que brindan.
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Dimension del nivel de la gestion de calidad bajo el enfoque del marketing

TABLA N° 29
Gestion de Calidad bajo el enfoque del marketing pequefias empresas del sector
servicios — rubro pollerias Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, 2016

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Muy malo 0 0,0 0.0
Variable Gestién de s 0 00 0.0
ariable Gestion de  Reqular
Calidad bajo el enfoque Bugno 3 75,0 75,0
del marketing 1 25,0 100,0
Muy Bueno 0 0’0 100’0
Total 4 100,0
Fuente: Cuestionario Aplicado
0% 0% 0%

N T—
E Muy malo
| =l
1 Regular
75% 8
M Bueno

= Muy Bueno

Figura N° 29: Gestion de Calidad bajo el enfoque del marketing pequefias empresas
del sector servicios — rubro pollerias Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, 2016

Fuente: Tabla N° 29

El 75% aseguran que la gestion de Calidad bajo el enfoque del marketing esta en
un nivel regular y el 25% menciona que esta en un nivel bueno.
Estos resultados se lograron obtener a través de analizar toda las preguntas de la

variable Gestion de Calidad.
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Dimensidn del nivel de la competitividad

TABLA N° 30
Competitividad de las micro y pequefias empresas del sector servicios — rubro
pollerias Jirén José Balta del Distrito de Chimbote, 2016

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Muy baja 0 0,0 0,0
Baja 0 0,0 0,0
Variable Regular 3 75,0 75,0
Competitividad Alto 1 25,0 100,0
Muy Alto 0 0,0 100,0
Total 4 100,0

Fuente: Cuestionario Aplicado

0%%% 0%
B Muy baja
M Baja
Regular
75%
Hm Alto

= Muy Alto

Figura N° 30: Competitividad de las pequefias empresas del sector servicios — rubro
pollerias Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, 2016

Fuente: Tabla N° 30

El 75% aseguran que la Competitividad esta en un nivel regular y el 25% menciona
que esta en un nivel alto. Estos resultados se lograron obtener a través de analizar

toda las preguntas de la variable Competitividad.
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Prueba de HipoOtesis

H1: La gestion de calidad bajo el enfoque del marketing influye significativamente en la

competitividad de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro restaurantes
de pollerias, Jirdn José Balta del Distrito de Chimbote, 2016.

Ho: La gestion de calidad bajo el enfoque del marketing no influye en la competitividad

de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro restaurantes de pollerias,

Jirén José Balta del Distrito de Chimbote, 2016

Objetivo especifico N°04: Establecer la influencia de la Gestion de Calidad bajo el
enfoque del Marketing en la competitividad de las micro y pequefias empresas del
sector servicios rubro pollerias del Jiron Jose Balta del Distrito de Chimbote, 2016.

Tabla N°31: Tabla de Contingencia
Gestion de calidad bajo el enfoque del Marketing * Competitividad

COMPETITIVIDAD Total

Regular Alta

R Reaular Recuento 3 0 3
GESTION DE CALIDAD  =¢9 %deltotal  750%  00%  75.0%

BAJO EL ENFOQUE DEL R ; 0 1 1

MARKETING BLENO ecuento

% del total 0,0% 25,0% 25,0%

Recuento 3 1 4

Total

% del total 75,0% 25,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,630° 1 ,044
Razon de verosimilitudes 4,499 1 ,034
Asociacion lineal por lineal 3,000 1 ,042
N de casos validos 4
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Figura N° 31: Chi Cuadrado

3,84 Valor 4,630 Valor
Critico Calculado

Descripcion: La prueba de hipétesis de Chi — Cuadrado es X2 = 0,044 es menor que el
nivel de significancia o= 0,05 lo que existe una relacion entre las variables Gestion de
Calidad bajo el enfoque del Marketing y Competitividad; ademas el “Chi Cuadrado” X2
cal =4,630> X2tab = 3,84 entonces se rechaza el Ho y se acepta la Hj, por lo tanto se
concluye que la Gestion de Calidad bajo el enfoque del marketing influye en la
competitividad de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias,
Jiron José Balta, 2016. Puesto que los representantes de las micro y pequefias empresas
mencionan que no han disefiado un plan de marketing en un documento formal eso no
quiere decir que no realizan marketing porque si lo hacen dado que utilizan estrategias
para vender y realizan publicidad a través de gigantografias para dar a conocer los
productos, ubicacion y horarios de atencién de sus establecimientos, ademas ofrecen una
buena atencion a los clientes y el ambiente es buen, esto hace que el nombre de sus
empresas sea considerado como un sinonimo de calidad, diferenciandose de las demas

empresas siendo competitivas en el mercado en el que se encuentran ubicadas.
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4.2.Analisis de resultados

CARACTERISTICAS DE LOS REPRESENTANTES

Tabla N°01: Con respecto a la edad del representante: El 75% de los representantes
de las micro y pequefias empresas tiene de 48 a 62 afos. Estos resultados contrastan con
los resultados encontrados por Hernandez, (2015) el cual menciona que el 40% tienen
una edad entre 30 y 40 afios. Esto demuestra que actualmente la mayoria de las micro y
pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias del Jiron José Balta del Distrito
de Chimbote, 2016, estan siendo dirigidas por personas adultas que han adquirido
suficiente experiencia en los afios para poder poner en funcionamiento una empresa que

le permita crear su propio trabajo.

Tabla N° 02: Con respecto al género del representante: EI 50% son de género
femenino. Estos resultados coinciden con los resultados encontrados por Hernandez,
(2015) el cual manifiesta que el 66.67% son de género femenino. Esto demuestra que
actualmente la mitad de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro
pollerias del Jirdn José Balta del Distrito de Chimbote, 2016, estan siendo administradas
por mujeres emprendedoras que no solamente se hacen cargo del bienestar la familia
sino también dentro de sus multiples ocupaciones tienen tiempo para poder trabajar y

ayudar a sus esposos con la economia Familiar.

Tabla N°03: Con respecto al grado de instruccion del representante: EI 75% tienen
grado de instruccidn superior técnico. Estos resultados contrastan con los resultados
encontrados por Hernandez, (2015) el afirma que el 53.33% tienen estudios
secundarios. Esto demuestra que la mayoria de las micro y pequefias empresas del sector
servicios rubro pollerias del Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, 2016, estan
gestionadas por personas que tienen grado de instruccidn técnico que tienen ciertos

conocimientos para poder emprender y crear su propia empresa para tener su propio
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empleo y también dar empleo a otras personas de los alrededores de las empresas para

no solo beneficiarse ellos sino también su entorno social.

GESTION DE CALIDAD BAJO EL ENFOQUE DEL MARKETING

Tabla N° 06: Tiene un plan de marketing: EI 100% de los encuestados no cuenta con
un plan de marketing. Esto demuestra que la totalidad de las micro y pequefias
empresas del sector servicios rubro pollerias del Jiron Balta del Distrito de Chimbote,
2016, no cuentan con un plan de marketing que les posibilite fijar objetivos a largo

plazo, no realizan una analisis de sus empresas corriendo en riesgo de quiebre.

Tabla N° 09: Analiza el mercado permanentemente: El 75% a veces si a veces no
analiza el mercado permanente y el 25% casi siempre analiza el mercado
permanentemente. Esto demuestra que la mayoria de las micro y pequefias empresas del
sector servicios rubro pollerias del Jiron Balta del Distrito de Chimbote, 2016, a veces si
a veces no analizan el mercado para poder incursionar y colocar sucursales de sus
empresas en otros lugares, ellos se conforman de estar alli porque de repente le genera
las ganancias suficientes o tal vez no quieran ir a otros lugares por el miedo a empezar
de nuevo teniendo la preocupacion de que si no funciona estarian perdiendo dinero

dejando de ser inversion convirtiéndose en un gasto.

Tabla N° 10: Utiliza estrategias para vender: El 50% casi siempre utiliza estrategias
de ventas. Estos resultados contrasta con los resultados encontrados por Padilla, (2014)
el cual menciona que se necesitan aplicar estrategias de publicidad para captar a mas
clientes. Esto demuestra que la mayoria de las micro y pequefias empresas del sector
servicios rubro pollerias del Jiron Balta del Distrito de Chimbote, 2016, utilizan
estrategias de ventas para poder atraer a los clientes a sus empresas; estas estrategias
pueden ser descuentos, ofertas, celebracion de cumplearfios, invitacion especial para la

persona y un grupo de amigos, etc.
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Tabla N° 22: Medios que utiliza para llegar al cliente: ElI 50% utiliza los medios
fisicos como gigantografias, el 25% utiliza los medios online y el 25% restante no
utiliza. Esto demuestra que la mitad de las micro y pequefias empresas del sector
servicios rubro pollerias del Jirén José Balta del Distrito de Chimbote, 2016, utilizan
gigantografias para dar a conocer a sus pollerias al pablico en general, estas
gigantografias o paneles publicitarios son por lo general llamativos que no solo tienen
las imé&genes del pollo a la brasa sino también se mencionan los lugares de ubicacion de

las empresas, se muestran las ofertas, horarios de atencion, etc.

COMPETITIVIDAD

Tabla N° 23: Han disminuido sus ventas cuando ingresa una nueva empresa al
mercado: El 50% asegura que a veces si a veces no disminuyen sus ventas cuando
ingresan nuevas empresas del rubro al mercado, el otro 50% asegura que nunca
disminuyen sus ventas por esta razon. Esto demuestra que la mitad de las micro y
pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias Jiron José Balta del Distrito de
Chimbote, 2016 aseguran que a veces Si a veces no baja sus ventas por la aparicion de
una nueva empresa del mismo rubro porque tienen ya a sus clientes fijos y si algunas
vece baja por ocasiones la venta es porque algunos de ellos acuden a estos nuevos
establecimientos por simple curiosidad, pero siempre regresan porque en ningan lugar se

sienten a gusto como en sus empresas.

Tabla N° 24: Los clientes de la competencia han sido sus clientes anteriormente: El
75% indica que un pocos de los clientes de la competencia han sido sus clientes y el
25% asegura que algunos si han sido sus clientes. Esto demuestra que la mayoria de las
micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias Jiron José Balta del
Distrito de Chimbote, 2016 menciona que poco de los clientes de la competencia han

sido sus clientes esto debido a que algunos eligen los precios bajos antes que la calidad
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si bien es cierto se les entiende porque la situacion econémica de la ciudad de Chimbote
no es muy buena por la escases de trabajo por lo cual tienen que optar por lo barato

dejando de lado la calidad.

Tabla N° 28: Cuéles son los factores mas importantes de la competitividad de su
empresa: El 75% aseguran que uno de los factores mas importantes que le permiten
desarrollar competitividad es la marca de la empresa. Estos resultados contrastan con lo
encontrado por Hernandez, (2015) el cual manifiesta que el 60% indica que en
restaurante se aplica la estrategia competitiva de liderazgo en costos. Esto demuestra que
la mayoria de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias Jiron
José Balta del Distrito de Chimbote, 2016 menciona que su marca es la que le genera
competitividad porque el nombre de sus empresas es sinonimo de calidad, buena
atencion, buen ambiente y sobre todo porque ofrece el mejor pollo a la brasa.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Objetivo N°01: Determinar las principales caracteristicas de los empresarios y las
micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias del Jirén José Balta
del Distrito de Chimbote, 2016.

La mayoria (el 75%) de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro
pollerias del Jiron José Balta del Distrito de Chimbote, 2016, estan siendo dirigidas por
personas adultas de 48 a 62 afios (Tabla N° 01), (50%) del género femenino (Tabla N°

02), (75%) tienen grado de instruccion superior técnico (Tabla N°03).

Objetivo N°02: ldentificar las caracteristicas de la Gestion de Calidad bajo el
enfoque del Marketing de las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro
pollerias del Jirén José Balta del Distrito de Chimbote, 2016.

La totalidad (el 100%) de las micro y pequefias empresas en estudio no cuentan con un
plan de marketing (Tabla N° 06) y la mayoria (el 75%) a veces analizan el mercado
(Tabla N° 09), pero (50%) si utilizan estrategias de ventas para poder atraer a los clientes
a sus empresas (Tabla N° 10) y (50%) utiliza las gigantografias para dar a conocer las
pollerias al publico en general (Tabla N° 22). Los representantes de las microempresas
en estudio mencionan que no han disefiado un plan de marketing en un documento
formal eso no quiere decir que no realizan marketing porque si lo hacen dado que
utilizan estrategias para vender y realizan publicidad a través de gigantografias para dar

a conocer los productos, ubicacion y horarios de atencién de sus establecimientos.

Objetivo N°03: Identificar las caracteristicas de la competitividad de las micro y
pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias del Jirén José Balta del
Distrito de Chimbote, 2016.

La mayoria (50%) de los representantes de las micro y pequefias empresas en estudio
aseguran que a veces baja sus ventas por la aparicion de una nueva empresa del mismo

rubro (Tabla N° 23) porque algunos de los clientes acuden a estos nuevos
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establecimientos por simple curiosidad, pero siempre regresan porque en ningdn lugar se
sienten a gusto como en sus empresas (pollerias) ademas (el 75%) menciona que poco
de los clientes de la competencia han sido sus clientes (Tabla N° 24) esto debido a que
algunos eligen los precios bajos antes que la calidad si bien es cierto se les entiende
porque la situacion econdémica de la ciudad de Chimbote no es muy buena por la escases
de trabajo por lo cual tienen que optar por lo barato dejando de lado la calidad y (el
75%) menciona que uno los factores mas importantes que genera competitividad su
empresa es la marca (Tabla N° 28) porque el nombre de sus empresas es sinbnimo de
calidad, buena atencién, buen ambiente y sobre todo porque ofrece el mejor pollo a la

brasa.

Objetivo N°04: Establecer la influencia de la Gestion de Calidad bajo el enfoque del
Marketing en la competitividad de las micro y pequefias empresas del sector
servicios rubro pollerias del Jirén José Balta del Distrito de Chimbote, 2016.

La prueba de hipoétesis de Chi — Cuadrado es X2 = 0,044 es menor que el nivel de
significancia o= 0,05 por lo tanto Sse concluye que la Gestion de Calidad bajo el enfoque
del marketing influye en la competitividad de las micro y pequefias empresas del sector

servicios rubro pollerias, Jiron Jose Balta, 2016.

Las micro y pequefias empresas del sector servicios rubro pollerias Jiron José Balta del
Distrito de Chimbote, 2016 mencionan que no han disefiado un plan de marketing en un
documento formal eso no quiere decir que no realizan marketing porque si lo hacen dado
que utilizan estrategias para vender y realizan publicidad a través de gigantografias para
dar a conocer los productos, ubicacién y horarios de atencidon de sus establecimientos,
ademas ofrecen una buena atencién a los clientes y el ambiente es buen, esto hace que el
nombre de sus empresas sea considerado como un sindnimo de calidad, diferenciandose
de las demas empresas siendo competitivas en el mercado en el que se encuentran

ubicadas.
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RECOMENDACIONES

Se les recomienda a las micro y pequefias empresas los siguiente:

Realizar un plan de marketing para poder identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de las empresas ademas de establecer
una mision, vision y objetivos para poder direccionar a la empresa al éxito
porque si no se hace esto las empresas estarian a la deriva sin saber quehacer
si aparece la competencia que en la mayoria de ocasiones suele entrar con un
marketing totalmente agresivo que buscara desplazar a las empresas ya

existentes.

Utilizar marketing para poder analizar al mercado e identificar nuevas
oportunidades e incursionar en otros lugares haciendo que se creen sucursales
para que las microempresas se conviertan en gran empresa puesto que se

incrementaran el capital para poder seguir invirtiendo.

Cuando las nuevas empresas aparezcan deben utilizar estrategias de
diferenciacion competitivas las cuales pueden ser bajar el precio a los
productos, brindar una buena atencion, los ambientes del lugar deben ser
confortantes, realizar combos especiales de venta para que los clientes se
sentian motivados a seguir acudiendo a estos establecimientos y ni siquiera

piensen en irse a la competencia.
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ANEXOS
Anexo 01:
Cronograma de actividades
SEMANAS
ACTIVIDADES 1 2 3 4 5
Introduccion X
Revisin de Introduccion y Marco conceptual X X
Marco Tedrico Conceptual X
Metodologia X
Restados X
Anélis (e resuados X
Aprobacion del Informe fral X

Revision corrector estadtico

Revision Corrector de Estil

Revision del Informe final de Tesis

Prebanca

Empastado

Ststentacion de Tesis
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Anexo 02: RELACION DE POLLERIAS DEL JR. JOSE BALTA DEL DISTRITO

Contribuyente

ANGELES DOMINGUEZ DOSITER MERCESES

DE CHIMBOTE

Nombire Comercial

Direccion de Establecimiento

"~ [POLLER A RESTAURANT RARLITA

AV_ENRIQUE MEIGGS N 2600 MZ 3 LTE. 01 URG. LALIZERT

(RIEEIR0 RAMIREZ MARCO ANTCHID

RESTAURANT - FOLLERIA *POLLOS BRCASTER

.......

JR LATISLAD ESPINAR N 553 200 750 CASL0 URBAND

PINEDO DE ALAYO CONSUELD

RESTALURANT POLLERLA "KIAL CHICKEN®

AV_ ENRIQUE MEIGGS MZ A LTE 4P.) SR OF LOS MILAGH

PERALES RIVERARCSALYDIA

RESTAURANT POLLERIA EL FALMERTO!

IR ALFONSD UGARTE N° 265 - 202 CASCO LRBAND

BARTOLO JACINTO SANTCS

RESTAURANT - CEVICHERIA - POLLERIA * LA MAREA"

JR_LECACIQ FRACO N' 342 CASCO URBARD

| CENIZARIO SERRET JOHANA MAR CE

RESTAURANT - POLLERIA "EL BOOM DEL SABOR'

‘.IF\ MANUEL RUIZ N 1380 MZ ULTE 47P.J £L PROGRESO

[CALDERON NUNOZ MARA ELENA

RESTAURANT POLLERIA "MARPER"

|URE LADERAS DEL NORTEMZ HLTE, 1C

{CHACON TRUVILLD LILIANA NERIDA

| —

RESTALRANT MAY CHICKEN - POLLERIA

'L'-\’ JOSEPARCO N 1300 F.) MRAMAR BAJD

POLLERAEL SABOR SR
|

POLLERA RESTAURANT Y CZWCHERIA EL SAR0R

{JRJOSE BALTAN®E77 MZ CLTE 16 1ER Y 2D0 FISOP.I ¢

PROGRESO

{POLLERAEL SABCR SRL

POLLERMA, RESTAURANT Y CEVICHERIA "EL SABOR

JR JOSE BALTAN*377MZ G LTE. 16 F.J ZL PROGRESC

LARRIEGA CHAVEZ IWLAGROS MARIA IMES

POLLERIA CHOLUY'S CHICKEN

JR ALFONSO UGARTE N' 4£4 CASCO URBANO

ARIANA NEGDCIOE SAC

POLLERIA KIXIRIKI CHICKEN

JR MANUZL RULZ W 317 CASCO URBARD

VILLARRUEL LCZANO ELVIA ELIZABETH

RESTAURANT - FOLLERIA - "Ml VILLA'

ERMOMOORE N* 793 EL ACERD

[MIORENO SEGURA DE RUBIO ANTONIA NERA POLLERW "TAALETTTA %90 MOORE N° 643 P.J. EL ACERO
[RAMOS CALDERON EDLARDC GREGORIO POLLERIA DELCAS R MANUEL VILLAVICENCIC N° 324 CASCO URBANG
{DEL CASTL.0 CATIARI ELENA BERTA POLLERIA DELCAS £V JOSE PARDO N* 542 CASCO URBANG

IVILLARRUEL LOZANO ELMER ECILBERTC

RESTAURANT - POLLERIA ‘M WILLA

JR. GULLERMO MOORE N° 793 URB ELACERD

RODRIGUEZ ARMAS MARILU CLECENCIA

|RESTAURANT - POLLERIA GASTON'

!-F! GUILLERMO MOCRE N* 405 MZ RLOTE 0P J, ELACER

TELLD SILVA LS FERNANDO

[RESTAURANT POLLERIAEL PALMERITO

R. LEONCIO PRADO N'720 CASCO URBANO

CHALICA PUMARICRA RUDY ROGGER

\RESTAURANT POLLERIA "MR CHHEN'

ﬂ CAAUDE K* 278 MZ U LOTE 11P.J. EL PROGRESC

ZAVALETA FERNANCEZ SEGUNDO RESTAURANT Y POLLERIA PANCHITO JR JOSE BALTA N 1085 PJ EL PROGRESD
MONTES DE NENDOZA ESTER2MIA "LLLEPAEL DORAJTO AV VILLADEL SOL N° 245 M2 ALOTETAA. SANJUAN
GUIBOVICH HUAMAN JUDY GRACIELA ‘qss:x«.lnm - POLLERWA - CEVICHERIA EL GALFON )

“1URE 21 D ABRL WZ 18 LOTE 10 Z0NA &'

(GEORGINA MARIBEL CASTANEDA CRUGLIRURA

CEVICHERIA - POLLER'A GBREGON

PROLONGACON LADSLAO ESFINAR MZ M LT.2 -PJ.

IKRAFLORES ALTO ZONA DE RELBICACICN

VILLAKUEVA MENDEZ ISOLINA ROSSANA

RESTAURANT - POLLERIA - CEVICHERIA "ROGITA'

JR.JOSE OLAYAN' 623 A H, BOLIVAR BAJD

VANRIQUE CHAPONAN WAL TER EDLARDO

{FOLLERIA GIV)

AV_JOSE 22RO N'Z780- P MIRAFLCRES ALTO

=
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SALATAR LOPEZ ERIKA LOURDES

RESTAURANT POLLER'A PARDO

R CAMZ 8LT.23- MRAFLORES BAJO 11 ZONA

VASQUEZ ROCRIGUEZ GODOFREDQ

I?EE»"AUPMT CEVICHERIA POLLER' DON GOCO

A JCSE PARDON'307- MZ LL2- L7 25-P) MRAFLORES ALTO

GAMGINI RCORIGUEZ FINA ANGELA

RESTAURANT Y POLLERAVITO

;J.H PUEBLOUBREMZ.C- T2

DEL RI0 UGAZ JORDANA FIORELLA

IRESTAURANT POLLER PARD0

A JOSEFARDONTRE0-MZ K- LT, 10- PJMRAFLORESALTD |

ﬁEQUEJC FLORES WLDER

(POLLERIA RESTALRANT JEL BUEN SABOR

JRVACENCANZ W-LT 13- AA HH VLA ZSPARA

IR0 BAUTSTAMANUEL ADOLFO

(RESTAURANT - POLLERIA SA30R LANRAYECAND

R BANUEL VILLAVICENCIC N' 576 CASOO URBAND

v

(BRCEND TUMBAY GLADYSLLCLA

RESTAURANT POLLERIA'EL BOLICHITO"

AV, CAMINO REALAZ Q1 -LT. 03P J MIRAFLCRES ALTO

(SEPULVEDA HERMENEGILDO PALL JOSEPH

RESTAURANT POLLERIAF - HAVBRE

IR CALLAON" 464 P J MRAFLORESALTO

NAZARIC HURHAN ANORES

POLLERIA 10 CE SETIEMBRE

AV CAMING REAL MZA LT 16.- A4 10 DE SETIEWRRE

GUZMAN ARTEAGA DILMER

RESTAURANT - "OLLERIA ‘NiSS

JR. LECNCIO PRADC A" 512.CASCO URBAND

CELIS SALAS DOREMTTH CRIS

RESTAURANT POLLERIA CHCKEN FRIMAVERA

A JGAVCAYVE FLOTE AP 1 FRIAVEABAA |

HERRERA RAMOS ALBERTO

IRESTAURANT PCLLERIA'LA VECHTH'

R PASCOMZINLT 1A TRES ESTRELLS T

|TORRES ROMERO LIOMAR RCHAR

\POLLERIACHIFA CEVICHERI RUSTICA PLUS

IR J,C. WAREATEGU N 16- LT4- PJ, SAM JUsN

WAGRN LEOK LIS ALBERTO

POLLERADONLOLD

R MARUEL WLLAVICENOIO F412- CASOD URBANO

{ANERSIONES LOSUY EIRL

{POLLERA MRKD

R MWANUEL VILLAMCENCIO 417 - CASCO LRBAND

WLLTIGERVCIOS MULTIPLES KMEERLY SAC

RESTALRAY PARRILLAS POLLERILEN SUFATO

A EIROU REGR F - WA LT3 2L MR B

(HERRERARODRIGUEZ DAD JORGE

|

(RESTAURANT - POLLERIA - CEVICHERIA "00STA
{ERAVA'

PROLG LADSLAD ESPINAR " 1060- AP PUERLO LIRRE

;!ER&N FRANCO VDA DZ VENZGAS MARIA LUISA!POLLERM - SALON DF FVBNTOS SAN JOSE

|JR FRANCISO0 BOLOGNES N' 376 CASCO URBAND

IGRANACOS GARCIA SEGUNDO AL

RESTAURANT - CEVICHER A - POLLERIA *EL CHATO
JLE"

IPSIE 280EJULIOML Y LTE 16 P, LAVCTORSA

AGUIRRE JARAMILLO, JULIHO Y=OSMN

POLLERSA, RESTAURANT Y CEVICHERA 'EL SAEOR"

(R JOSEBALTAN 87 ME.C LTE 1 P ELPROGRESO

VILLANUENA SOTELO. GUICELA

IRESTAURANT - POLLERIA ‘EL MLAGRY'

R WGUEL GRAU MZ.V LTE. 2341 P. DOSDE A0

MENDEZ MAXAY, JOSE LUIS

RESTAURANT - CEVICHERIA - POLLERIA 'HO FEZ"

iJR WANLEL RUZ N 603 CASCO UR3ARD J

Fuente: Municipalidad Provincial del Santa
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Anexo 03:

-
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~
e

UNIVERSIIDA] i")‘“(‘[‘i")‘l‘f ICA LOS ANGELES
CHIMIBOT L
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE POSGRADO DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de las micro y
pequefias empresas para desarrollar el trabajo de investigacion titulado: Gestion de
Calidad bajo el enfoque del Marketing y la competitividad de las micro y pequefias
empresas del sector servicios, rubro pollerias del Jiron José Balta del Distrito de
Chimbote, 2016.

INSTRUCCIONES: Mucho le agradeceré se sirva completar las siguientes preguntas
relacionadas a su empresa, la informacién que usted proporcionara sera utilizada sélo
con fines académicos y de investigacion.

l. DATOS GENERALES DEL EMPRESARIO Y DE LAS MYPES

1. ¢;Cuél es su edad?
a) 18 a 32 afios

b) 33 a47 afios
c) 48 a62 afos
d) 63 afios a mas

2. ¢Cudl es su género?
a) Femenino

b) Masculino

3. ¢Cual es su nivel de instruccion?
a) Sin instruccion
b) Primaria
¢) Secundaria
d) Superior Técnico
e) Superior Universitario

A erP
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4. ¢Cuéanto tiempo lleva funcionando su empresa?
a) 0Oabafos

b) 5a 10 afios
c) 10 afios a mas

5. ¢Cuantos trabajadores laboran en su empresa?
a) 0a 3 trabajadores

b) 4 a6 trabajadores
C) 7 amas trabajadores

CARACTERISTICAS DE LA GESTION DE CALIDAD EN EL MARKETING

6. ¢Tiene un plan de Marketing de la empresa?
a) Si
b) No

7. ¢Haestablecido una vision de su empresa?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces siaveces no
d) Casinunca
e) Nunca

8. ¢Se traza objetivos a corto y mediano plano?
a) Siempre
b) Casi siempre
€) A vecessiaveces no
d) Casinunca
e) Nunca

9. ¢Analiza el mercado permanentemente?

a) Siempre

b) Casi siempre

C) A veces si aveces no
d) Casi nunca

e) Nunca

A erP

. UNIVERSITY



Universidad Catdlica
Los Angeles Chimbote

10. ¢ Utiliza estrategias para vender?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces siaveces no
d) Casinunca
e) Nunca

11. ;Qué estrategias para vender utiliza?
a) Ofertas

b) Trato personalizado
c) No utiliza estrategias

12. ¢Sus colaboradores estdn comprometidos con las estrategias de ventas?

a) Siempre

b) Casi siempre

C) A veces siaveces no
d) Casinunca

e) Nunca

13. ¢ Capacita y motiva al personal para que se comprometa mas?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casinunca
e) Nunca

14. ;Cuenta con una base de datos de los clientes?
a) Si

b) No

15. ¢Se comunica con su cliente cuando éste no va a su establecimiento?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces siaveces no
d) Casi nunca
e) Nunca

A erP
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16. ¢ Se preocupa por diferenciarse de la competencia?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces siaveces no
d) Casi nunca
e) Nunca

17. ¢ El servicio que ofrece cumple los estandares de calidad?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces siavecesno
d) Casinunca
e) Nunca

18. ¢ Tiene una marca su empresa?
a) Si
b) No
19. ¢ Qué le diferencia de la competencia?
a) Elservicio
b) EIl producto
c) Las instalaciones
d) Otros

20. ¢Ha implementado el servicio de delivery?

a) Si
b) No

21. ; Como define el precio?
a) Igual a la competencia

b) Agregando un margen de ganancia después de sacar el costo
c) Dependiendo de la demanda

22. ¢ Qué medios utiliza para llegar al cliente?
a) Material fisico (gigantografias, volantes)
b) Online

A erP
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23.

24.

25.

26.

27.

c) Television

d) Radial
e) Otros
f)  No utiliza

CARACTERISTICAS DE LA COMPETITIVIDAD
.Han disminuido sus ventas cuando una nueva empresa del rubro ha ingresado
al mercado?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) A veces si aveces

d) Casinunca

e) Nunca

JLos clientes de la competencia han sido sus clientes anteriormente?
a) Totalmente
b) Casi la totalidad

c) Algunos
d) Pocos
e) Ninguno
Los proveedores definen los costes de los productos?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces
d) Casi nunca
e) Nunca

,Ha tenido que variar los precios por la influencia de los compradores?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) A vecessiavecesno

d) Casinunca

e) Nunca

.Conoce usted a sus principales competidores?
a) Si

b) No

c) Algunos

A erP
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28. ¢(Cudles son los factores mas importantes que le permiten desarrollar la
competitividad de su empresa?

a) Imagen de la marca

b) Desarrollo de nuevos servicios
¢) Lamarcade la empresa

d) Precios Bajos

29. Nivel de la Gestion de Calidad bajo el enfoque del marketing
30. Nivel de la Competitividad.
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Anexo 04: VALIDACION DE EXPERTOS

OBIETIVO:

EXPERTOS

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
GESTION DE CALIDAD BAJO EL ENFOQUE DEL MARKETING Y LA COMPETITIVIDAD DE LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIOS -RUBRO POLLERIAS DE JIRON JOSE BALTA -DEL DISTRO
DE CHIMBOTE,2016

DIRIGIDO A: A LOS EMPRESARIOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO METODO JUICIO DE EXPERTO

VALIDAR EL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE INFORMACION MEDIANTE EL METODO DE JUICIO DE

FELIPE I ewque TWHE

HBA. Jic- /40”""’:7"4(/0”

L
U MIVE [ SIDAD CATOLI R

LUGAR EN EL QUE LABORA:
lox AW GELES - CIHH EITE
VALORACION:
Bueno | ‘Medio Bajo ]
|
X 1 |
Cptnfore; QR 08 i LU, e eI 20LF

2l {2 4

ﬂ%mwmrm

Unico 08 Cowguacion N® 0480

FIRMAY SEI.LO DEL EVALUADOR
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—— TABLA.DEMA TRUMENTO
VALORACION DE LA <
OPOION DE RESPUESTA EVALUCION DE COHERENCIA
=
2 . cI01 cIor .
= DIMENSION INDICADOR ITEMS ety retacion | retacion | REACON | rora) bEvALORACION | OBSERVACION v/O
Z < E ENTRELA ENTRELA ENTRE EL ENTRE EL RECOMENDACION
g = =1 g VARIABLE Y . INDICADOR Y
o =1 = LA DIMENSION Y | INDICADOR Y LA OPCION DE
2 o
@ & = pimension | EL'NPICADOR ELITEMS RESPUESTA
VALOR VALOR VALOR VALOR
Marketing Tiene un plan de
estratégico Marketing de la 5 5 5 5 5 20
empresa.
Desarrollode | Apaliza el mercado
mercado 5 5 5 5 5 20
= permanentemente
Planificar
Se preocupa por
o diferenciarse de la 5 5 5 5 5 20
Diferenciacion N
competencia.
Como se diferencia de
. 5 5 5 5 5 20
la competencia.
Sus colaboradores
Trabajadores | €stan compromt_etldos s = m 5 N B
° organizados con las estrategias de
£ ventas
é Organizacion Commcitacis Capacita y motiva al
apacitacion y
= motivacion personal para que se 5 5 5 5 5 20
o comprometa mas
] Organizacionen | 4, jmplementado el
8 laentrega de icio de deli 5 5 5 5 5 20
2 productos servicio de delivery
w
= Marketing mix | Cémo define el precio | 5 5 5 5 5 20
Qo
< que estrategias para
@ - 5 5 5 5 5 20
) vender utiliza
S Estrategias para
g apder Se comunica con su
w cliente cuando ésteno | 5 5 5 5 5 20
Z Va a su establecimiento
= Direccio p
it Igeegion Ha establecido una
[} I, 5 5 5 5 5 20
vision de su empresa
. ) Se traza objetivos a
Aplicacion del Tt di I 5 5 5 5 5 20
plan de corto y mediano plano
marketing A B o
ué medios utiliza
Q 3 5 5 5 5 5 20
para llegar al cliente
Tiene una marca su
5 5 5 5 5 20
empresa
Control de Cuenta con una base
eficiencia de datos de los 5 5 5 5 5 20
Control .CI.IemeS
" El servicio que ofrece
Calidadide cumple los estandares | 5 5 5 5 5 20
servicio -
de calidad
Ha tenido que variar
Estrategia de los precios por la
5 - - 5 5 5 5 5 20
Precios. influencia de los
compradores
Poder de Conoce usted a sus
negociacion con| competidores principales 5 5 5 5 5 20
los clientes competidores
2 Los clientes de la
g Nuevos competencia han sido
= A . 5 5 5 5 5 20
= competidores sus clientes
E anteriormente
2 Poder de Los proveedores
© negociacién con Precio definen los costes de 5 5 5 5 5 20
los proveedores los productos
Han disminuido sus
Amenaza de ventas cuando una
Productos
productos - nueva empresa del 5 5 5 5 5 20
. similares .
sustitutos rubro ha ingresado al
mercado.
PROMEDIO DE VALORACION 5.0 5.0 5.0 5.0 20.00

FIRMA DEL EXPERTO

Lic. Adm. Felipe Lienque Tume
CORAD - L7%Co 02 Lolegsacion ¥ 0489
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO METODO JUICIO DE EXPERTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

GESTION DE CALIDAD BAJO EL ENFOQUE DEL MARKETING Y LA COMPETITIVIDAD DE LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIOS ~RUBRO POLLERIAS DE JIRON JOSE BALTA ~DEL DISTRO
DE CHIMBOTE, 2016

OBJETIVO:
VALIDAR EL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE INFORMACION MEDIANTE EL METODO DE JUICIO DE
EXPERTOS

DIRIGIDO A: A LOS EMPRESARIOS

APELLIDOS Y NOMBRES DELEVALUADOR:  CHER O FER MANIEZ F

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: [HEA- Lic:
LUGAR EN EL QUE LABORA: U VERSTIDARO  CATO L) (A
Loy ANVGCELES . CHIw 6 PTE
VALORACION:
Bueno Medio 1 Bajo
V. |
s i
T owso
CHy@o7E Olde..5%00......del 200 F

FIRMA Y SELLO DEL EVALUADOR
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Los Apgeles Chimbote TABLA DE VALORACION DE INSTRUMENTO —
e VALORACIONCELY EV N DE COHERENCIA
E
= DIMENSION INDICADOR ITEMS o ';i‘%i'ﬁ': RELACION | RELACION R:N'fsz'gr TOTAL DE VALORACION | OBSERVACION Y/0
RECOMENDACION
<>( <Z( 1 < | varaBLeY ENTRELA ENTREEL | \\picaDoRY
w =) =4 LA DIMENSION Y | INDICADOR Y LA OPCION DE
2 g 2 | pivension |ELINDICADOR|  ELITEMS RESPUESTA
VALOR VALOR VALOR VALOR
Marketing Tiene un plan de
estratégico Marketing de la 5 5 5 5 5 20
empresa.
Desarrollode | Apajiza el mercado
mercado 5 5 4 4 5 18
permanentemente
Planificar
Se preocupa por
N o diferenciarse de la 5 5 5 5 5 20
Diferenciacion N
competencia.
Como se diferencia de
N 5 5 5 5 5 20
la competencia.
Sus colaboradores
Trabajadores | estan comprorrgtldos s s 5 s s 20
e organizados con las estrategias de
= ventas
4
z Organizacion Capacitacié Capacita y motiva al
apacitacion y
= motivacion personal para que se 5 5 5 5 5 20
o comprometa mas
w Organizacion en Ha implementado el
8 laentrega de G 5 5 5 5 5 20
4 productos servicio de delivery
w
2 Marketing mix | C6mo define el precio | 5 5 5 5 5 20
o
< que estrategias para
@ - 5 5 5 5 5 20
2 vender utiliza
=) Estrategias para
g vender Se comunica con su
w cliente cuando ésteno | 5 5 4 5 5 19
Z Vva a su establecimiento
= i .
i} LzECScion Ha establecido una
o L 5 5 5 5 Si 20
vision de su empresa
o Se traza objetivos a
Aplicacion del T di I 5 5 5 5 5 20
plan de corto y mediano plano
marketing 4 B i
Qué medios ut}llza 5 5 5 5 5 20
para llegar al cliente
Tiene una marca su
5 5 5 5 5 20
empresa
Control de Cuenta con una base
eficiencia de datos de los 5 5 5 5 5 20
Control C I_|entes
i TP El servicio que ofrece
e cumple los estandares | 5 4 5 4 5 18
servicio N
de calidad
Ha tenido que variar
Estrategia de los precios por la
h N N 5 5 5 5 5 20
Precios. influencia de los
compradores
Poder de Conoce usted a sus
negouagon con Competidores principales 5 5 4 4 5 18
los clientes competidores
2 Los clientes de la
o . .
s Nueyos competenc_la han sido 5 5 = s 5 20
= competidores sus clientes
E anteriormente
g Poder de Los proveedores
© negociacién con Precio definen los costes de | 5 5 5 5 5 20
los proveedores los productos
Han disminuido sus
Amenaza de ventas cuando una
Productos
productos . nueva empresa del 5 5 5 5 5 20
. similares .
sustitutos rubro ha ingresado al
mercado.
PROMEDIO DE VALORACION 5.0 4.9 4.9 5.00 19.7

FIRMA DEL EXPERTO FIRMA Y SELLO DEL EVALLS)R
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO METODO JUICIO DE
EXPERTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

GESTION DE CALIDAD BAJO EL ENFOQUE DEL MARKETING Y LA
COMPETITIVIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR
SERVICIOS-RUBRO POLLERIAS DE JIRON JOSE BALTA-DEL DISTRITO DE
CHIMBOTE,2016

OBJETIVO:
VALIDAR EL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE INFORMACION
MEDIANTE EL METODO DE JUICIO DE EXPERTOS

DIRIGIDO A: A LOS EMPRESARIOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:
Rebaza Afarc carles gnalds
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Los Angeles Chimbote

TABLA DE CONSOLIDACION DE VALORACION DE EXPERTOS

CRITERIOS DEVALORACION EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO | PUNTAIE
1 2 3 PROMEDIO
Promedio de valoracion Relacion entre variable y dimension 25 25 24.9 24.97
Promedio de Valoracoidn de Relacién entre la dimensidn y el indicador 25 24.9 249 24.93
Promedio de Valoracion de Relacidn entre el indicador y el Item 25 24.8 25 24.93
Promedio de valoracion de Relacion entre el indicador y la opcion de respuesta 25 25 25 25.00
VALOR PROMEDIO DE LOS TRES EXPERTOS 24.96

CONDICION DEL INSTRUMENTO

Calificacion

Debe modificar totalmente, el instrumento no es posible aplicarlo Pésimo
El instrumento debe ser modificado de acuerdo con las observaciones del experto Regular
El instrumento esta muy bien confeccionado y puede ser aplicado Excelente

Apellidos y Nombres: Flores Centurién Maria Magdalena

Investigadora
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PRESUPUESTO
Precio
Detalle Cantidad Unitario Total
Impresiones 200 hojas 0.30 60.00
Fotocopia 200 hojas 0.10 20.00
Internet 2 meses 150.00 300.00
Pasaje 20 pasajes 2.50 50.00
Anillados 2 anillados 3.50 7.00
TOTAL 156.40 437.00

FINANCIAMIENTO: Autofinanciando por el estudiante.
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