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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general: Determinar las principales
caracteristicas de la calidad de servicio y estrategias de marketing en la Ferreteria
Panamericana en el distrito de Sullana 2021, la investigacion fue de disefio no
experimental - transversal - descriptivo. Para la recoleccion de informacion se utilizd
la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario, conformado por 38
preguntas cerradas, la poblacion fue infinita y se utilizo una muestra de 68 clientes
para ambas variables. Despues del anélisis de los datos obtenidos, el 61,76% de los
clientes afirma que las redes sociales siempre tienen informacion util para su
beneficio; El 52,94% de los clientes afirma que siempre ha visto publicidad variada
de la ferreteria en las redes sociales; En conclusion, la mayoria de los clientes
consideran que la Ferreteria cuenta con colaboradores eficientes, sobre todo son
profesionales, carismaticos, utilizan variedad de publicidad de ferreteria en redes
sociales; en diferentes medios como prensa, radio y television. En su minoria, los
clientes manifiestan que en ocasiones interactian con el personal a través de
WhatsApp; mientras que el personal casi nunca le envia su comprobante de pago por
correo electronico y solo en ocasiones estd de acuerdo con la comunicacion
proporcionada por teléfono; y nunca brindan informacion precisa sobre los productos
a través de un mensaje de texto y no utilizan la atencion postventa a traves de un
medio digitalizado como la web 2.0.

Palabras claves: Calidad de servicio, Estrategias de marketing, Mype
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ABSTRACT
The present investigation had as general objective: To determine the main
characteristics of the quality of service and marketing strategies in the Pan-American
Hardware store in the district of Sullana 2021, the investigation was of a non-
experimental design - transversal - descriptive. For the collection of information, the
survey technique was used and a questionnaire as an instrument, made up of 38
closed questions, the population was infinite and a sample of 68 clients was used for
both variables. After the analysis of the data obtained, 61.76% of the clients affirm
that social networks always have useful information for their benefit; 52.94% of
customers state that they have always seen varied advertising for the hardware store
on social networks; In conclusion, most of the clients consider that the Hardware store
has efficient collaborators, above all they are professionals, charismatic, they use a
variety of hardware store advertising on social networks; in different media such as
press, radio and television. In their minority, clients state that they sometimes interact
with the staff through WhatsApp; while the staff almost never send you your proof of
payment by email and only occasionally agree to the communication provided by
phone; and they never provide precise information about the products through a text
message and do not use after-sales service through a digitized medium such as web

2.0.

Keywords: Quality of service, Marketing strategies, Mype
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l. INTRODUCCION

En los ultimos afios, las pequefias empresas del mundo de la ferreteria se han
visto afectadas por las grandes cadenas comerciales y los distribuidores de
supermercados. Debido a su poder de negociacion y a la oferta de productos de marca
a precios mas bajos, las pequefias empresas se han visto obligadas a reducir sus
margenes de beneficio en un intento de competir debido a la participacion de mercado
de estas grandes cadenas. La proporcion se reduce, por lo que las Ferreterias no saben
nada de tecnologia, lo que lleva al desconocimiento de los canales de marketing y
publicidad que se deben realizar a traves de ellas en la actualidad, razén por la cual
se incrementaron las ventas y la fidelizacion, las relaciones con los clientes se ven
amenazadas. Como resultado, la reducida cartera de clientes de la empresa provoco
una caida en las ventas, situacion que desperto la preocupacion del propietario gerente
y lo llevé a buscar soluciones alternativas que permitieran la creacion de nuevos

modelos de negocio o servicios para incrementar sus ingresos (Torres y Saltos, 2019).

Ademas, la saturacion del mercado de ferreteria en Ameérica Latina ha
provocado una disminucion de las ventas y la falta de fidelizacion de los clientes, 1o
que los ha obligado a formular estrategias de precios, descuentos y promociones de
productos. La calidad de atencion al cliente de una empresa ferretera también es un
aspecto que debe fortalecerse, en muchos casos el cliente necesita una atencion y un
asesoramiento especial, por lo que es fundamental capacitar a los empleados en los
productos y materiales. Tener personas que manejen los productos y materiales en su

inventario puede significar un mejor servicio al cliente, por lo que las ventas



personales a menudo son ineficientes porque los clientes necesitan responder a sus
necesidades de los productos correctos y también esperan recibir informacion
relevante. Recomendaciones de materiales para tomar la mejor decisién de compra

(Ruiz & Peralta, 2020).

De otro lado, Prieto (2018) indic6 que en el trato con los clientes internos de
laempresa es de vital importancia, ya que no solo puede incrementar la productividad,
sino también fortalecer la relacion con los clientes externos, ademas, la relacion con
los empleados es una de las variables clave que distinguen la calidad del servicio. Es
decir, la empresa debe ser consciente de que ademas de los clientes externos, tiene un
nuevo tipo de cliente: los propios empleados, en el que es necesario impulsar politicas,
ideas, valores, cultura, proyectos, etc. Sin embargo, en Venezuela, algunas empresas
de marketing no han logrado incorporar a su estructura organizativa estrategias de
marketing en beneficio de los clientes internos, problema que ha debilitado la gestion
empresarial, los niveles de produccién y la calidad del servicio. Es por esto que las
estrategias de mercado interno llevan a las personas que trabajan en una misma
organizacion a establecer metas, estandares y andlisis de necesidades de cambio,
deben identificar y explorar oportunidades, asumir riesgos y orientarse activamente
para gque surjan. Servicio de alta calidad, toda empresa entiende que, en el contexto
de la calidad del servicio, es necesario tener en cuenta al personal a nivel operativo,
el cual debe estar familiarizado con todos los aspectos de la cultura organizacional,

tales como: vision, mision, valores y calidad de las politicas.

En Ecuador, las empresas comerciales operan en un entorno cada vez mas
inestable debido a la fuerte competitividad existente, lo que genera la necesidad de

monitorear sus mercados para aplicar estrategias que estabilicen sus negocios, y



carecen de los andlisis que les ayudaran a construir las estrategias y objetivos de la
empresa de hardware. , lo que les impidi6 alcanzar los objetivos empresariales,
creando nuevas empresas dedicadas a la comercializacion de ferreteria y materiales
de construccion, dando como resultado una caida importante en las ventas, poniendo
en riesgo su estabilidad, falta de investigacion contextual para determinar el impacto
0 potencial impacto en sus operaciones Factores a Favor su crecimiento (Hernandez,

2018).

Actualmente, en Colombia, los compradores estan mas conscientes de las
caracteristicas de los productos que desean, lo que ha aumentado la competencia y ha
obligado a las empresas a buscar mecanismos que les permitan mantener y hacer
crecer sus actividades en esos mercados en desarrollo. Esto también les sucede a las
ferreterias de nuestra ciudad, por lo que es necesario utilizar estrategias de marketing
para mejorar todos los aspectos de sus actividades comerciales para satisfacer las
necesidades del mercado. Por otro lado, si las empresas no emplean estrategias de
marketing, muchas veces se encuentran en desventaja frente a sus competidores
directos, exponiéndose a ataques competitivos y obstaculizando el crecimiento de la
empresa en el mercado. La estrategia de marketing actual se ha convertido en un
factor sumamente importante para todo tipo de empresas, y si no se aplica, las
empresas corren el riesgo de perder engagement y posicionamiento en el mercado,

estancamiento de las ventas y pérdida de clientes (Ayala, 2018).

La mayoria de las empresas Mexicanas estan mas preocupadas por mantener
altos niveles de ventas, aumentar la rentabilidad, aumentar la productividad y
convertirse en lideres del mercado, pero para lograr estos objetivos ha surgido el
enfoque equivocado en diferentes situaciones. Capaces de captar clientes, ademas,

ponen mas énfasis en la publicidad televisiva, radial y escrita, pero a su vez, ignoran



un factor muy importante, como es la calidad del servicio que brindan a sus clientes.
La calidad del servicio al cliente es un proceso, considerado como un activo intangible
de una empresa, que lleva a que sus necesidades sean satisfechas en su totalidad y
busquen captar nuevos nichos de mercado, consiguiendo asi la aceptacion de los
clientes, lo que a su vez se transmite como publicidad gratuita de parte de la persona.

a persona (Ochoa & Pefiafiel, 2018).

El incremento de las ferreterias en el Per( causo que los clientes tengan mas
opciones para elegir en donde comprar, sin embargo, nunca implemento estrategias
con el fin de ocupar méas mercado, se enfocaron en la mentalidad empirica que es
vender y ganar dinero en ese momento sin tomar en cuenta las relaciones a largo
plazo con los clientes. Basicamente el mercado de productos de consumo masivo
como es la ferreteria es muy dinamico, la competencia muy agresiva y orientada cada

vez mas a tener una estrategia enfocada al precio (Nieto, 2018).

En el pais, segin datos del Ministerio de la Produccion, existen mas de 2,5
millones de empresas, de las cuales el 99,4% son micro y pequefias empresas (Mype),
que generan cerca del 85% de los puestos de trabajo. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), considerando solo Lima metropolitana, el nimero
de empleos perdidos en los Gltimos 12 meses llegd a 93.200. Actualmente, 1 mill6n

106,309 personas sobreviven en la capital (Esteban, 2021).

Asimismo, las micro y pequefias empresas (Mype) concentraron el 88,6% del
total de proveedores del pais, y de las 8.400 empresas que exportan directamente, el
64,5% pertenecen al sistema mype. Sin embargo, estas organizaciones representaron
solo el 9% de los US $ 48 mil millones en exportaciones. Desarrollar la digitalizacion.
Solo el 6% de las MPE estan digitalizadas. Por tanto, implementar el comercio
electronico no es tan sencillo, pues se requieren estandares de calidad
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técnica para vender el producto a través de Internet (Esteban, 2021).

En la dltima década, cada vez mas empresas peruanas se han embarcado en la
senda de la internacionalizacion, aunque este crecimiento ha sido lento e interrumpido
por la llegada del coronavirus. Piénselo, el nimero total de empresas ha aumentado
de 8.229 en 2019 a 7.531 en 2020, lo que supone una disminucion interanual del 8,5%.
Ahora bien, si se analiza segun el tamafio de la empresa, las microempresas
representaron el 51,7% de todas las empresas exportadoras, las pequefias
empresas el 27,7% y las grandes y medianas empresas el 20,6%. Sin embargo, el
impacto de la contraccion de los flujos comerciales fue principalmente de las
pequefias y microempresas, que cayeron un 14% y un 4% respectivamente; segln la

Sociedad de Comercio Exterior del Perd (ComexPeru, 2021).

En Perd, la industria minorista de hardware, con un total de alrededor de $ 1670
millones en los Gltimos afios, ha crecido casi tan rapido como la industria de la
construccién, que creci6 entre un 7 y un 8 por ciento anual en 2018. Si se comparan
los resultados del sector colombiano ($6.380 millones) con los del sector peruano
(%$1.670 millones), hay una diferencia de 282% a favor de Colombia. Dicho esto, la
industria de la construccion y ferreteria en Perl aln no estd completamente
desarrollada, y si bien la industria puede seguir creciendo, lo que significa que existe
una demanda constante de materiales y articulos de ferreteria, la competencia puede

volverse cada vez mas intensa (Jiménez & Quezada, 2019).

Sin embargo, a raiz de la actual pandemia sanitaria que ha impactado
negativamente a los negocios e incluso puede tener consecuencias irreversibles para
las MYPE, el coronavirus ha llegado al mundo, cambiando la forma en que se
desarrollan las organizaciones, instituciones, empresas; en general, todas las

actividades economicas Yy sociales estan afectados por el Covid-19.



Sin embargo, la ferreteria en Satipo juega un papel importante en la economia
de Satipo, la fisonomia de la ferreteria ha ido en aumento a lo largo de los afios debido
a su buena acogida, por lo que se debe cefiir a una buena gestion para llegar al punto
de vista del consumidor. . Forman parte importante de la economia local, tienen
importantes movimientos econdmicos y su tamafio exige que sean administrados para
satisfacer sus necesidades de planificacion, control y mejora, e impactar
positivamente en su relacion con los clientes. Implementar un plan de calidad en las
mypes del distrito de Satipo, es muy dificil para los duefios, por lo que no tienen una
definicidn tedrica para poder implementar y asi mejorar la gestion de calidad, lo que

significa que todas las mypes (Amaro, 2019).

La ferreteria en la provincia de Huanuco consta de una existencia basica
conformada por personas naturales y empresarios, quienes la realizan por experiencia
o simple imitacién, por lo que el desconocimiento de la calidad del servicio es un
inconveniente para satisfacer a los clientes. Asimismo, los empleados propios o sus
colaboradores en ocasiones se encuentran desmotivados, no teniendo las condiciones
Optimas y adecuadas para el trabajo, etc., lo que hace que algunos clientes se sientan

incomodos y que busquen otras ferreterias para sus necesidades (Albornoz, 2018).

El mercado ferretero juega un papel importante en el quehacer empresarial del
distrito Carmen Alto-Ayacucho, en este mercado altamente competitivo, el
surgimiento de nuevos competidores ha sido uno de los principales eventos, creando
un ambiente cada vez mas competitivo, permitiendo que el mercado tenga méas Hay
margen para elegir, y se imponen requisitos cada vez mas estrictos a la prestacion de
servicios. En el distrito de Carmen Alto, las empresas realizan publicidad y otras
formas de comunicacion para captar nuevos clientes, la misma mala calidad en el

servicio, ignorando el trato a los clientes, por lo tanto, es necesario realizar un estudio



sobre este tema. Lo que tiene que hacer la empresa es fidelizar a los clientes habituales
que buscan nuevos, lo que es més caro desde el punto de vista econémico (Espinoza,

2018).

En Piura el cliente esta satisfecho con el buen servicio brindado, ademas de la
buena comunicacion entre vendedor y comprador, esta accion lo motiva a recrear un
ambiente de confianza en lo que vende y lo que compra. Los duefios o duefias de
ferreterias buscan mejorar la organizacion de sus eventos para brindar un servicio
eficiente basado en la calidad. Los ingresos por ventas son diarios y en ocasiones
bajos, aumentan principalmente los fines de semana y a fin de mes, o segun el tipo

de consumo de cada consumidor (Silva, 2020).

Al mismo tiempo, los anuncios influyen en gran medida en las decisiones
de los clientes, ya que emplean estrategias de ventas bien planificadas. Las ferreterias
cuentan con proveedores innovadores, y debido a que el mercado es altamente
competitivo, existe la necesidad de reemplazar nuevos productos con mejor
tecnologia y precios mas comodos. Las estrategias de marketing para usar todos los

dias para atraer clientes y obtener mejores ventas (Silva, 2020).

Asimismo, en Sullana la mayoria de las MYPE utilizan estas herramientas
bésicas, las 4p's del marketing, porque a través de ellas obtienen los beneficios del
éxito en ventas, viéndolo asi, cuales son sus necesidades y como satisfacer a sus
clientes, ademas de ofrecer precios comodos y una buena distribucion a través de los
servicios de entrega a domicilio y lo mas importante, una publicidad muy atractiva

de todos los productos que ofrecen al publico.

Se debe tener en cuenta que la atencién al cliente se ha convertido en un factor
estratégico fundamental para cualquier tipo de negocio, las empresas no solo deben

competir en la captacion de nuevos clientes, sino saber retenerlos, lo cual se puede
7



lograr a través de una excelente atencion, esto conlleva a mas vendedores, centrarse
en el cliente, esto crea un ambiente agradable para ambas partes, que sienten que
ambas partes seran las ganadoras, hace que el cliente esté contento con el servicio
recibido y a cambio de la proxima compra, fidelizando asi y dando a la empresa una

ventaja competitiva superior a otros competidores.

Es concebible que, en muchos casos, la entrega de los pedidos a los clientes
se retrasara, causando algunas molestias a los clientes, que a su vez se convertian en
sus reclamos por la inadecuacion de este servicio, y dafiaban la imagen de la empresa

debido a la logistica de la agencia, no se pudo realizar de la mejor manera.

Por lo tanto, no contar con una estrategia publicitaria hace que una empresa
no llegue a la mente de los nuevos consumidores, lo que se traduce en una mala

captacion de los mismos, afectando asi sus niveles de venta.

Ademas, se puede analizar que existen conflictos internos debido a que no
estan debidamente organizados y asignados en las funciones de cada integrante de la
empresa, lo que afecta negativamente su desempefio laboral, generando tensién y
deficiencias en el clima organizacional, lo que puede afectar la calidad del servicio
al cliente, lo que lleva a clientes insatisfechos, lo que a su vez dificulta el crecimiento

o desarrollo del negocio.

En los ultimos meses la ferreteria Panamericana ha tenido una disminucion
la cual puede ser por diferentes causas, por ejemplo, no contar adecuadamente con las
estrategias y baja identificacion al mercado, para poder cumplir con los objetivos
planteado; también otra causa que puede reflejar es no poder cumplir con un método
de publicidad y promocién, ya que podria ser una desventaja, los clientes no
conoceria el beneficio que ofrece la organizacion, en la cual si al ubicarse las ferreteria

en el segmento alto se utilizaria estrategia de marketing para captar el
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interés de los cliente, cuyo objetivo del mercado es generar mas ingresos y aumentar
sus ventas. Asi tener una ventaja en que podemos tener unas buenas experiencias en
una organizacion que nos lleva a tener una buena imagen y confianza de los clientes,
ya que algunas veces no le tomamos importancia sobre la opinién del cliente al
realizar una estrategia ya que ellos nos permitiran si estamos en lo correcto. Por lo
anteriormente expresado, el enunciado del problema de investigacion es el siguiente:
¢Cudles son las principales caracteristicas de la calidad de servicio y estrategias de

marketing en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021?

Buscando respuesta al enunciado se plante6 el siguiente objetivo general:
Determinar las principales caracteristicas de la calidad de servicio y estrategias de

marketing en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021.

Asi también para alcanzar este objetivo general se formulan los siguientes
objetivos especificos como son: Identificar las caracteristicas de las dimensiones de
calidad de servicio que utilizan en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana
2021. Describir las caracteristicas de las formas de servicio al cliente que utilizan en
la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021. Identificar las caracteristicas
de las estrategias de marketing digital que utilizan en la Ferreteria Panamericana en
el distrito de Sullana 2021. Describir las caracteristicas de los instrumentos de
comunicacion de marketing en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana

2021.

Por consiguiente esta investigacion es de suma importancia ya que se enfocd
en investigar sobre las variables calidad de servicio y estrategias de marketing, porque
en la actualidad se ha vuelto un tema muy importante, por las excesivas quejas que
existe en el sector de atencidn, por lo tanto la presente investigacion mostro como se
sientes los clientes, en la atencién brindada por el propietario y el personal de la
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ferreteria Panamericana, ademas se profundizo sobre conocimientos teoricos
mediante las bases teoricas de la investigacion, el cual ayudo a concientizar tanto al

personal de la empresa y los clientes.

Esta investigacion se justifica tedricamente, porque contribuye a desarrollar
conocimientos de las caracteristicas de las variables calidad de servicio y estrategias
de marketing en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana, lo cual permite
Ilenar un vacio de conocimiento. Tener claro todos estos conceptos para presentar de
manera practica una ayuda y tratar de indagar nuevas ideas, enfoques que conduzcan
al éxito de estas variables escogidas, que a su vez permitio enriquecer el desarrollo

de esta investigacion.

Asimismo, la investigacion se justifica de manera préctica, por que ayudd a
investigar sobre como se encuentra la Ferreteria Panamericana en el distrito de
Sullana con respecto a la calidad de servicio y estrategias de marketing, asimismo, si
estan utilizando correctamente las dimensiones y formas de atencién a los clientes,
con el cudl se puede buscar alternativas de solucion, y brindando recomendaciones
con los cuales pueden mejorar dichas deficiencias.

También, se justifica de manera metodologicamente, porque proporciona un
instrumento que es el cuestionario, para el recojo de informacién de la poblacion en
base a una muestra con la aplicacion de herramientas estadisticas, que conllevan a un

resultado cuantitativo y de utilidad, para el beneficio de las empresas en estudio.

Asimismo, se justifica socialmente, porque permite conocer de cerca la
problematica de la micro y pequefias empresas en la Ferreteria Panamericana en el
distrito de Sullana, para luego ofrecer: al microempresario (informacién sobre su
problematica y lo que deben hacer), para hacerse mas competitivos, asimismo el
estudio brinda un aporte sobre las principales caracteristicas de calidad de servicio
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,buen trato y servicio al usuario de parte de todo el personal que labora en este
negocio, asi como puede hacer publicidad mediante las estrategias de marketing que

en la actualidad existen.

Ademas, se justifica en lo personal y como entes comprometidos con el
desarrollo local, al involucrarnos en la investigacion, amplia los conocimientos y pone
en practica lo aprendido en aulas, ampliando no s6lo los conocimientos, sino

desarrollar las habilidades, generando actitudes positivas hacia la investigacion.

Por lo tanto, la metodologia de la investigacion fue de disefio no
experimental — transversal — descriptivo. Para la recopilacion de la informacion se
utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario, conformado de
38 preguntas cerradas, la poblacion es infinita y se utilizé una muestra de 68 clientes
para ambas variables. Después del analisis de los datos obtenidos se tiene que el
61.76% de los clientes afirman que las redes sociales siempre cuentan con
informacion util para su beneficio; el 52.94% de los clientes afirman que siempre
han visto una variedad de publicidad de la ferreteria en redes sociales; en conclusion
la mayoria de clientes consideran que la Ferreteria en su cuenta con colaboradores
eficientes, sobre todo son profesionales, carismaticos, utilizan una variedad de
publicidad de la ferreteria en las redes sociales; en diferentes medios de comunicacion
como prensa, radio y television. En su minoria los clientes manifiestan que a veces
interactUa con el personal mediante el WhatsApp; mientras que casi nunca el personal
le envia su comprobante de pago por correo electrénico y solo veces esta de acuerdo
con la comunicacion brindada mediante via telefonica; y nunca les brindan
informacion preciso sobre los productos mediante un mensaje de texto y no emplean
una atencion post-venta mediante un medio digitalizado como la web

2.0.

11



1. REVISION DE LITERATURA
2.1. Antecedentes

Antecedentes Internacionales

Variable 1. Calidad de Servicio

Hurtado y Naranjo (2019) en su trabajo de investigacién “Gestion por
procesos administrativos y su incidencia en la calidad de servicio en mega ferreteria
bonilla en el canton la man4, provincia de Cotopaxi, afio 2018 ”, el cual tiene como
objetivo general: Analizar la gestion por procesos administrativos y su incidencia en
la calidad de servicio en Mega Ferreteria Bonilla en el canton La Mana con una
propuesta de un modelo de gestién por procesos administrativos aplicado al sector
ferretero, el método que empled la investigacion formativa, bibliografica, diagndstica,
correlacional, de campo y propositiva; asi mismo los métodos analitico y deductivo
y la técnica de la entrevista dirigida a 1 propietario y 16 empleados como también
encuestas dirigidas a los clientes de Mega Ferreteria Bonilla en el cantén La Mana, los
principales resultados fueron que la aplicacion de evaluaciones de desempefio entre
el personal del establecimiento comercial, obteniendo los siguientes valores
porcentuales: 94% manifestdé que no son realizadas, las actividades realizadas para
mejorar el ambiente laboral, en consecuencia se evidencidé que el 100% de la
poblacién analizada sefiala que la microempresa organiza comidas con una frecuencia
anual y en ocasiones puntuales de forma semestral, el 100% de los empleados del
establecimiento comercial a veces ha tenido inconvenientes con los clientes; a lo
anterior se establecio que la totalidad del personal de la empresa ha experimentado
algun tipo de conflicto durante el desarrollo de sus funciones laborales en Mega

Ferreteria Bonilla, el 56% comprendido por 9 empleados, frente a
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un conflicto con los clientes opta por resolverlo manteniendo una linea de
comunicacion abierta, y concluyo que la calidad de servicio se pudo evidenciar que
en él, se pudo apreciar que el 38% de los clientes enfatizaron que el estado de la
infraestructura, el estado de las perchas y exhibidores fue buena, mientras que el 39%
de los clientes, considerd la limpieza de las instalaciones como buena, asi también el
55% de los clientes se mostraron satisfechos en cuanto al recibimiento de personal y
el detalle de los precios de los productos. En tanto que el que el 37% enfatiz6 su
inconformidad en lo que respecta al servicio de entrega a domicilio, debido a factores
como el tiempo de entrega y un 44% indicé no haber recibido un seguimiento
postventa que permita conocer la percepcion del cliente en cuanto al servicio recibido

en Mega Ferreteria Bonilla.

Villamar (2019) en su trabajo de investigacion “Propuesta para la mejora
del servicio al cliente en el &rea de servicio de la ferreteria Megaferretsa ”, teniendo
como objetivo general: Analizar el servicio de atencidn al cliente en el nivel de ventas
de la ferreteria “Megaferretsa”, mediante herramientas estadisticas e investigativas
para la mejora continua de satisfaccion al usuario, empleé la metodologia Inductivo,
Deductivo, Analisis, sintesis, hipotético, estadistico, cientifico, descripcion,
heuristico, exposfacto, los principales resultados fueron que la empresa no tiene
mucho contacto con los clientes ya que no utiliza medios de publicidad para que el
cliente este al tanto de las promociones que en periodos especifico utiliza la empresa.
Recalcar que el cliente si esta de acuerdo en la ubicacion de la empresa ya que genera
una facilidad para la compra de los productos. Utilizar estrategias de
comercializacion, en forma técnica, para asi tener un trafico de clientes mas
frecuentes e incrementar las ventas. Mantener un nivel estandarizado en sus precios

de ventas, tomando en cuenta alternativas de compra dentro del mercado que se
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desempefia la empresa. Satisfacer la necesidad de los clientes manejando lineas y

stock de productos.

Véasquez (2018) en su trabajo de investigacion “Calidad de servicio en una
empresa distribuidora de ferreteria”, cuyo objetivo general fue Analizar la calidad
de servicio del cliente interno del departamento de ventas de la empresa Distribuidora
de Ferreteria Disfeval C.A. Objetivos, empled la metodologia se enmarcé de tipo
descriptiva, tomando en cuenta la naturaleza de la misma fundamentada en un disefio
documental, de campo y transversal. La poblacion en estudio fue de 50 empleados no
aplicando criterios muestrales y de 18.510 clientes, los principales resultados fueron
que en un 17 por ciento estar totalmente de acuerdo en que la empresa brinda
induccion o adiestramiento sobre las actividades a realizar al momento de la
contratacion, un 42 por ciento, esté totalmente en desacuerdo en que la organizacion
da a conocer la mision, estando las otras opciones de parcialmente en desacuerdo, el
mayor porcentaje de poblacion en estudio, 50 por ciento, estd totalmente en
desacuerdo en que la empresa da a conocer la vision. Un 25 por ciento esta
parcialmente en desacuerdo, la empresa medianamente da a conocer sus objetivos
organizacionales al momento del ingreso de los vendedores. Pues, asi lo afirma la
mayoria de los sujetos en estudio, un 58 por ciento, Estrategias y Planes evaluado a
traveés del items 5; los vendedores en estudio indicaron en un 42 por ciento, estar
parcialmente de acuerdo en que los empleados conocen con claridad las estrategias
del negocio, y concluyo que Describir los componentes organizacionales que definen
la calidad de servicio interna en el departamento de ventas de la empresa
Distribuidora de Ferreteria Disfeval C.A., se pudo determinar, en consideracion de
los vendedores en estudio, que la empresa no ofrece siempre un adiestramiento inicial

que proporcione al empleado el conocimiento general y destrezas especiales que
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necesite para llevar a cabo eficazmente y sin riesgo las tareas que se le asignen. La
organizacion no da a conocer la mision ni la vision, para que se sienta identificado y
pueda brindar un buen servicio al cliente externo. Ademas, la empresa no cumple con
transmitir los objetivos organizacionales, a toda su gente y lograr que sea el motor
que los lleve a alcanzar la excelencia y su cumplimiento. Se presentan fallas al no
dar a conocer de manera efectiva las estrategias del negocio y planes organizacionales
en materia de calidad de servicio a todos sus vendedores. Sin embargo, los vendedores
se encuentran motivados pues reconocen que la motivacion laboral afecta el
desempefio de los trabajadores del departamento de ventas y por ende la calidad de
servicio que brindan, se sienten satisfechos de laborar en la empresa y consideran que
la misma brinda beneficios laborales competitivos, para mantener y retener a sus
empleados. Asi mismo, los vendedores afirman que, aunque la empresa toma en
cuenta el cambio tecnolégico y reconvierte a su gente para tal fin, no cuenta con

herramientas para evaluar la calidad del servicio que presta.

Variable 2. Estrategias de Marketing

Mora y Rosado (2020) en su trabajo de investigacién “Marketing de servicio
en el incremento de la participacién de mercado, ferreteria “Romar”, ciudad
Guayaqui/”, teniendo como objetivo general: Desarrollar marketing de servicios en
el incremento de la participacion de mercado, ferreteria “Romar”, ciudad Guayaquil,
empled la metodologia deductivo e inductivo, enfoque cuantitativo un tipo de
investigacion descriptivo, un enfoque mixto, es decir cuantitativo y cualitativo; los
principales resultados fueron que la mayor parte de los clientes de la Ferreteria (55%),
realizan sus compras cada fin de semana, no presentan fuertes quejas en el tiempo de

espera ya que el 55% lo determiné como regular, es decir que no son
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atendidos de inmediatos, exactamente el 58%, declaran no encontrar siempre lo que
necesitan, declarando que la Ferreteria no posee un inventario completamente surtido,
los clientes es valorada como buena, abarcando el 69%, el aspecto que deben mejorar
de manera prioritaria es el servicio con el 31%, incluyendo factores como
presentacion y cumplimiento, y concluyo que mediante la elaboracion del arbol del
problema se determind que el problema central es la carencia de competitividad, lo
que dio como resultado que no se incremente la participacion en el mercado en todos
estos afios. Pese a la extensa trayectoria y experiencia en el mercado nunca se
implemento6 ningln tipo de estrategias de marketing, lo que impidi6 de cierto modo
que el negocio no surgiera de la manera esperada, manteniéndose en la misma
posicion desde hace varios afios. La presentacion del establecimiento no es la
apropiada, ya que no posee el letrero principal con el nombre, la fachada esté pintada
de un color que no es el adecuado y los productos no se encuentran ubicados ni
ordenados de la forma correcta, causando mal aspecto. Pese a los ahorros que se han
planteado para evitar altos costos en materiales de remodelacion, el propietario del
negocio no posee el capital suficiente para realizar las respectivas modificaciones. Se
determind que la implementacién de una imagen corporativa es la mejor propuesta
para convertir el negocio en uno altamente competitivo, renovando por completo la

presentacién del mismo.

Chillan (2019) en su trabajo de investigacion “Disefio de estrategias de
marketing relacional de la compafiia Ferreteria Solis, del Canton La Libertad, afio
2019-17, el cual tuvo como objetivo general: Disefiar estrategias de Marketing
Relacional que permita la fidelizacion de clientes en la empresa “Ferreteria Solis”, el
método que empled es estudio como fuentes bibliografias y analisis metodoldgicos,

enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), no experimental, instrumento a usarse es
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un cuestionario con un método de incidentes criticos, los principales resultados fueron
que estan totalmente de acuerdo en que un aspecto importante para ellos al realizar
sus compras es la seguridad que reciben por parte de la empresa (14%); mientras que
la accesibilidad para la compra de un producto (8%), debe mejorar para facilitar a que
la compra se realice en un tiempo corto. Aspectos como la iluminacion (11%) y la
infraestructura (51%) son un complemento para que el cliente se sienta atendido
durante su visita, Un 31% indica que lleva comprando productos por la variedad, en
un tiempo de mas de 3 meses. Mientras que un 40% indica que estan pasando de un
afo, y que esto a su vez ha generado beneficios mutuos como politicas de créditos
debido a su tiempo de compra, y concluyo que se debe enfocar en la aplicacion de
marketing relacional para una atencion post-venta mediante un medio digitalizado
como la web 2.0, pues estas estrategias lograran fidelizar a aquellos que ya son
clientes recurrentes y de cierta forma se sienten abandonados después de realizar una
compra, la clave de estas estrategias en medios digitales es conectar a los
consumidores y transmitirle los valores de la empresa en un medio donde podran tener

V0z Y protagonismo.

Gomez y Gomez (2018) en su trabajo de investigacion “Plan estratégico de
marketing para ferreteria Mamut”, el cual tuvo como objetivo general: Disefiar un
plan estratéegico de marketing para la ferreteria mamut con el fin de plantear las
tacticas para el optimo crecimiento de la compaiiia, la metodologia que empled la
investigacion es Modelo Pestel Matriz BCG 5 Fuerzas de Porter, los principales
resultados fueron que la Ferreteria Mamut ha disminuido sus ventas, sigue
posicionado su nombre en el medio, debe crear nuevas estrategias para seguir
enfrentandose a sus competidores y poder mantenerse en el mercado. Las estrategias

para aumentar el ingreso de clientes nuevos permitirdn mantener un plan de
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contingencia en el que se pueda controlar la ausencia inesperada de alguno de los
clientes estrella. Se debe hacer un seguimiento periodico a los clientes nuevos, estos
se deben mantener informados de todas las lineas y productos nuevos mas las ofertas
puntuales que se manejen durante algin periodo esto ayudara a incrementar las
ventas. Seguir fortaleciendo la ferreteria Mamut en los medios digitales, estos
ayudaran que la ferreteria siga posicionandose y tener un mayor grado de recordacion

por sus consumidores.

Antecedentes nacionales

Variable 1. Calidad de Servicio

Navarro (2019) en su trabajo de investigacion “Caracterizacion de la calidad
de servicio y satisfaccion al cliente en las mypes del sector comercio rubro ferreterias
en el distrito de Zarumilla, afio 2019 ”, quien tuvo como objetivo general: Determinar
las caracteristicas de la Calidad de Servicio y Satisfaccion al Cliente en las MYPES
sector comercio, rubro Ferreterias, del distrito de Zarumilla, afio 2019. La
metodologia que empled un tipo descriptivo, nivel cuantitativo y disefio no
experimental; aplicando la encuesta y cuestionario como instrumentos y técnicas de
recoleccion de datos; con una poblacion de 68 clientes, los principales resultados
fueron que el 24% (16) de los clientes considera que la empresa considera al cliente
como prioridad, el 100% (68) de los clientes considera que la empresa no evalla sus
indicadores que compra, el 100% (68) de los clientes considera que la empresa no
estd comprometida con ofrecer productos de calidad, el 6% (04) de los clientes
considera que la cultura organizacional que ofrece la empresa busca comprender las
necesidades del cliente, el 16% (11) de los clientes considera que la empresa ha
innovado sus productos, y concluyo que las caracteristicas de calidad de servicio

radica en que la empresa no utiliza medios tecnoldgicos para orientar correctamente
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al cliente. Respecto a los principios de la gestion de calidad los clientes consideran
que tanto el duefio como el personal no estan comprometida con ofrecer productos de
calidad y que la empresa no evalla sus indicadores de compra. Las caracteristicas de
satisfaccion se enfocan en que la empresa no cumple con todos los servicios que
ofrecen, debido a que la empresa no cubre cada una de sus necesidades. De acuerdo
a los niveles de satisfaccion, los clientes consideran que el personal no valorar la

percepcion del cliente; en tal sentido, el nivel de satisfaccion del cliente es bajo.

Villanueva (2019) en su trabajo de investigacion “Calidad de servicio y su
relacion con la fidelizacién de los clientes de la ferreteria Acero Comercial S.R.L,
Tarapoto, 2019 ”, quien tuvo como objetivo general: Determinar la relacion que existe
entre la calidad de servicio y la fidelidad de los clientes de la ferreteria Acero
Comercial S.R.L, Tarapoto, 2019. La metodologia que emple6 es correlacional
porque se estable la relacion entre las variables objeto de estudio, asimismo, la
investigacion es de disefio no experimental, pues no se realizaron manipulacién
alguna de las variables, sino que fueron analizadas en su entorno natural, y seran de
corte transversal, siendo los principales resultados fueron que de 108 clientes en
cuanto a la variable de calidad de servicio se obtiene una mayor frecuencia en el nivel
de Casi siempre con un total de 47 clientes y un porcentaje de 43.5%, asimismo con
un menor nivel de frecuencia de Nunca con un total de 2 clientes y un porcentaje de
1.9%. Por otro lado, la 58 dimension 01 de elementos tangibles de 108 clientes
encuestados se obtiene una mayor frecuencia en el nivel de Casi siempre con un total
de 67 clientes con un porcentaje de 62%, asimismo con un menor nivel de frecuencia
de Nunca con un total de 2 clientes con un porcentaje de 1.9%, y concluyo que la
calidad de servicio Yy la fidelizacion de clientes se relacionan de forma significativa.

Indicando que si se realizan actividades para mejorar la calidad de servicio al cliente
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el nivel de fidelizacion de clientes aumentara, los elementos tangibles y la
fidelizacion de clientes no se relacionan significativamente. Indicando que los
elementos tangibles que percibe el cliente no repercuten en la fidelizacion de los
clientes, la capacidad de respuesta y la fidelizacién de los clientes se relacionan
significativamente. Indicando que, al mejorar la capacidad de respuesta a los clientes,

mayor serd el nivel de fidelizacion de los mismos.

Gonsalo (2017) en su trabajo de investigacion “La calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de la pyme Ferreteria Choque. S.R.L. — Lima — 2016,
quien tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre la Calidad de Servicio
y la Fidelizacion de los Clientes de la pyme Ferreteria Choque S.R.L. La metodologia
que empleo fue de e tipo correlacional, los principales resultados fueron al 28,3% del
universo en estudio presentan un nivel bajo en la variable calidad de servicio, al
28,3% del universo en estudio presentan un nivel bajo en la variable fidelizacion de
clientes, y concluyo que presenta una correlacién alta resultante de la investigacion
del estadistico de Spearman al 0,819, el cual nos indica que hay una relacion
significativa entre Calidad de Servicio y la Fidelizacion de Clientes de la Ferreteria
Choque S.R.L. una correlacion alta resultante de la prueba de normalidad de
Spearman al 0.818, el cual nos indica que hay una relacion significativa entre la
Fidelizacion de Clientes y la Certidumbre de los clientes de la empresa Ferreteria
Choque, una correlacion buena resultante de la prueba de normalidad de Spearman
al 0.711, el cual nos indica que hay una relacion significativa entre la Fidelizacion de
Clientes y la Empatia, una correlacion alta resultante de la prueba de normalidad de
Spearman al 0.800, el cual nos indica que hay una relacion significativa entre la

Fidelizacion de Clientes y los Tangibles.
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Variable 2. Estrategias de Marketing

Oviedo (2020) en su trabajo de investigacion “Gestion de calidad con el uso
del marketing y plan de mejora en las micro y pequefias empresas sector comercio,
rubro ferreterias en la avenida Pacifico, distrito de Nuevo Chimbote, provincia del
Santa, 2018, quien tuvo como objetivo general: Determinar las caracteristicas de la
gestion de calidad con el uso del marketing y plan de mejora en las micro y pequefias
empresas sector comercio, rubro ferreteria en la avenida Pacifico, distrito de Nuevo
Chimbote, provincia del Santa, 2018. La metodologia que emple6 fue cuantitativa,
nivel descriptivo con un disefio no experimental transversal, con una poblacion
muestral de 13 micro empresas. Se uso la técnica encuesta e instrumento cuestionario,
obteniendo los siguientes resultados fueron que el 50.8% de los encuestados tiene de
31 a 20 afos de edad, el 61.5% de los encuestados son del sexo masculino, el 46.2%
de ferreterias tiene de 7 a méas afios en el rubro, el 53.8% si conoce la gestion de
calidad, el 76.9% conoce el termino marketing. Y llegando a la conclusion que la
mayoria (53.8%) de los representantes legales son los duefios de las ferreterias, y
concluyo que la gestion de calidad contribuye a mejorar el rendimiento del negocio,
ademas que los productos que ofrece si atiende las necesidades de los clientes, la
mayoria absoluta indican que de las técnicas modernas con las que cuenta la gestion
de calidad solo conoce el marketing, la mayoria conoce el termino marketing, al igual
que gestion de calidad, conoce a la observacion como técnica para medir el
rendimiento del personal, expresa que otras son las dificultades que tienen el personal
para la implementacion de la gestion de calidad, cuentan con base de datos de
clientes, considera que el nivel de ventas de su empresa ha aumentado con el
uso del marketing, utiliza carteles como medios para hacer publicidad a su negocio,

utiliza herramientas de marketing, utiliza la estrategia de
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ventas como herramientas de marketing, consideran que el marketing ayuda en la
rentabilidad que obtenga la empresa, y la minoria no obtuvo ningun beneficio con el

marketing ya que no lo utiliza.

Condori (2020) en su trabajo de investigacion “Propuesta de mejora de
Marketing Digital para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del
sector comercio, rubro Ferreterias, Huancané-2020”, quien tuvo como objetivo
general: Elaborar la propuesta de mejora de marketing digital para la gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreterias,
Huancané-2020. La metodologia que empledé es de tipo cuantitativo, nivel
descriptivo, disefio no experimental-transversal, para el recojo de informacién se
determind la poblacion y muestra de 5 Mypes de ferreterias, se aplicé la técnica de
la encuesta y el instrumento del cuestionario de 24 items, siendo los principales
resultados fueron que el 40% indicaron que algunas veces interactda con sus clientes
por Facebook, el 60% indicaron que algunas veces interactdan con sus clientes por
WhatsApp, el 80% indicaron que nunca respondieron a los comentarios en la pagina
web, a el 80% indicaron que nunca manejan una pagina web para actualizar los
contenidos, el 60% indicaron que muy pocas veces usa la pagina del Facebook para
la captacion nuevos clientes, el 60% indicaron que muy pocas veces usa el WhatsApp
para captacion de nuevos clientes, el 80% indicaron que nunca usan el contenido de
la pagina web son claros y sencillos para sus usuarios, y concluyo que las ferreterias
no toman en cuenta el marketing digital, por desconocer el manejo adecuado de las
tecnologias y el tiempo suficiente para estar activo en la pagina web y las redes
sociales, por lo que, se pierde la interaccion con el cliente, permitiendo mejorar la
atencion de calidad. Se concluye que los gerentes de las ferreterias no toman

importancia de aplicar estrategias de promociones, descuentos, para la fidelizacién
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de los clientes, no realizan el uso de publicidad dindmica y Ilamativa en la pégina
web y redes sociales, por lo que pierden clientes, no cuentan con la pagina web y las
redes sociales, a que no toman importancia de renovar y disefiar, sean sea sencilla y
clara, para que el cliente pueda navegar de forma eficiente y logre encontrar los
productos deseados y sean adquiridos, la publicidad sea dinamica y llamativa, para
fidelizar a los clientes. Concluye que las redes sociales presentan siempre una
informacion util, para los clientes potenciales, son un nuevo canal de negocios para
las empresas, de seleccionar el personal, comunicarse con los empleados, darse a
conocer y crear marca, establecer redes profesionales, es un canal de generacion de

ventas.

Candiotti (2019) en su trabajo de investigacion “Gestién de calidad bajo el
enfoque del marketing en las mypes del sector comercio, rubro ferreterias, distrito y
provincia de Satipo, afio 2018, quien tuvo como objetivo general: Comprender el
vinculo respecto a la gestién de calidad y el marketing en las mypes del sector
comercio, rubro ferreterias, distrito y provincia de Satipo, afio 2018. La metodologia
que empleo es de caracter y nivel descriptivo, la poblacion y muestra usado fue de
03 propietario legales o duefios de las micro y pequefia empresas, un enfoque
cuantitativo, los principales resultados fueron que la gestion la calidad y el marketing
es la base de un negocio (90%), el 10% de los propietarios o personas legales de las
Mypes algunos desconocen el uso de la pagina web o la publicidad en el internet
respectivamente es decir las Mypes son formales, y concluyo que un 100% de la
muestra trabajada no conoce el termino de gestion de calidad, tambien 100% de la
MYPES no conocen técnicas modernas de gestion de calidad, esto nos dice que no
somos competencia ante una empresa conocedora de estas herramientas de gestion de

calidad. Y al no conocer las técnicas de gestion de calidad no pueden ser estas
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implementadas al manejo de la empresa. Lo que también es lamentable es que solo
20% de la muestra total de las MYPES usa técnicas para medir el desempefio del
personal de la empresa, y el 80% no las utiliza porque desconocen este tipo de
herramientas de medicién de rendimiento de personal. Las MYPES desconocen la
administracién con gestion de Calidad. No utilizan herramientas de gestion, ni
identifican su misién, visién de su organizacion. Esto las limita a identificar

oportunidades de mejora en analisis de procesos que no realizan.
Antecedentes regionales
Variable 1. Calidad de Servicio

Dominguez (2019) en su trabajo de investigacion “Caracteristicas de la
gestion de calidad y el Endomarketing de MYPE rubro Ferreterias en el cercado de
Piura, afio 2019, el cual tuvo como objetivo general: Determinar las Caracteristicas
de la gestion de calidad y el Endomarketing de MYPE rubro ferreterias en el cercado
de Piura, afio 2019, empleo la metodologia en la investigacion tipo descriptivo, nivel
cuantitativo, diseflo no experimental y de corte transversal, con cinco unidades
econdmicas MYPE, con una poblacién finita para las dos variables, gestion de calidad
dirigida a los 5 gerentes de cada ferreteria, y el Endomarketing a los 12 trabajadores,
los principales resultados fueron que los elementos el 80% consideran el liderazgo,
las estrategias, comunicacion y los procesos; los requisitos el 80% consideraron la
documentacién, las politicas de calidad y mejora continua; el 75% dijeron que los
elementos del Endomarketing son la motivacion, los recursos humanos y los
productos; Un 83% manifestaron que entre los requisitos de la calidad se centra el
aprovechamiento de oportunidades, y concluyo que los elementos de la gestion de
calidad del rubro ferretero del centro de Piura en la investigacion se describieron los

elementos de: El liderazgo, las estrategias, la comunicacion, y los
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procesos, dado que la gerencia lideran directamente el logro de los planes. Aplican
herramientas estratégicas en la toma de decisiones que ayudan al crecimiento del
negocio. Conservan una comunicacion integradora con el personal. Tienen desarrollo
de procesos que ayudan al trabajador a desarrollar sus actividades. Ademas, los
materiales, y recursos, aplican procedimientos para el desplazamiento de los
materiales en tiempo real y garantizan el aprovisionamiento de productos para sus
clientes. Respecto a los requisitos de la calidad en las ferreterias del centro de Piura,
se describe la documentacion, las politicas de calidad y mejora continua. Los
productos presentan adecuadamente las especificaciones técnicas, guias que son
evaluadas de manera permanente y actualizan el desempefio de los trabajadores
asegurando que los productos tengan la informacién actualizada. Los gerentes de las
ferreterias en el marco de la mejora continua, consideran de manera especial al cliente
interno, lo ven como lo mas importante dentro de la organizacion, por ello capacitan
al personal para que conjuntamente con los gerentes lideran la mejora continua

dindmicamente.

Castillo (2019) en su trabajo de investigacion “Caracterizacion de gestion de
calidad e innovacion de servicios en las MYPE, rubro Ferreterias Piura centro, afio
2017, tuvo como como objetivo general: Determinar las Caracteristicas que tiene la
Gestion de Calidad e Innovacion de Servicios de las MYPE, rubro Ferreteria Piura
Centro, afio 2017, empel6 la metodologia de la investigacion de nivel descriptiva, tipo
cuantitativo, disefio no experimental, de corte transversal, siendo la técnica de recojo
de datos la encuesta y el instrumento el cuestionario estructurado con preguntas
cerradas de escala nominal, los principales resultados fueron que el
100% de los clientes si se les brinda productos sustitutos de distintas marcas a menor

precio en las ferreterias que acuden. Por otro lado, se conocid que respecto al segundo
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objetivo especifico, la importancia de la gestion de calidad el 100% de clientes si
consideran que es de mucha utilidad las ferreterias en el centro de Piura. También se
identificO que con respecto al tercer objetivo especifico, cualidades que tiene la
innovacion de servicios el 97,06% de los clientes encuestados respondieron que los
trabajadores si logran detallar las caracteristicas del producto. Asi mismo se conocio
que con respecto al cuarto objetivo especifico, los tipos de innovacion de servicios el
82,35% de los clientes encuestados respondieron que las ferreterias si les brindan
catélogos para observar la variedad de productos, y concluyo que La investigacion
realizada en las MYPE rubro ferreterias, se ha identifico los beneficios que tiene la
gestion de calidad considerando que los indicadores tales como: lo econémico,
confiable y satisfaccién en su mayoria son de gran importancia porque permite
fidelizar a los clientes a través de los productos que se brindan de primera calidad de
esta manera genera rentabilidad para los negocios enfocados en el rubro de ferreterias
ubicadas en el centro de Piura. Respecto a la importancia que tiene la gestion de
calidad en las MYPE rubro ferreterias, se conocié que los indicadores tales como:
Productos resistentes, necesidades y ceros defectos en su mayoria compensan las
expectativas de los clientes generando total satisfaccion de tal forma contribuye en
el crecimiento de estas MYPE rubro ferreterias ya que salen ser mas competitivas en
el mercado por sus productos de calidad. En cuanto a las cualidades que tiene la
innovacion de servicios en las MYPE rubro ferreterias, se identificé que los
indicadores tales como: la comunicacion y la buena atencion en su mayoria proyecta
empatia entre los trabajadores y los clientes permitiendo una buena relacion en ambos
estas cualidades generan un buen clima en el trabajo dando como resultado el ingreso

consecutivo de antiguos y nuevos clientes por medio de las recomendaciones.
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Icanaque (2018) en su trabajo de investigacion “Caracteristicas de la gestion
de calidad y atencion al cliente en la ferreteria y negocios generales arcadio S.A.C
del distrito de Sullana, afio 2018”, el cual tuvo como como objetivo general:
Determinar las caracteristicas de la Gestion de calidad y atencion al cliente de la
Ferreteria y Negocios Generales Arcadio S.A.C del distrito de Sullana, afio 2018,
empled la metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental
y de corte transversal, se escogié una muestra de 68 clientes y 5 trabajadores, a
quienes se les aplicd la técnica de la encuesta utilizando como instrumento un
cuestionario de 20 preguntas con escala Likert, los principales resultados fueron que
el 60% de los trabajadores manifestd que la empresa siempre tiene sus metas
definidas, el 60% de los trabajadores sefialo que en la ferreteria siempre realiza
inspecciones para evitar que productos defectuosos lleguen al cliente. Por otro lado,
del total de clientes encuestados el 72,1 % sefial6 que siempre considera que el
servicio es apropiado y en tanto que el 38,2% sefial6 que casi nunca se considera un
cliente leal, y concluyo que en cuanto a los elementos del proceso administrativo, la
Ferreteria y Negocios Generales Arcadio S.A.C, tiene sus metas definidas, en cada
jerarquia existente se fija autoridad y responsabilidad, se orienta a los trabajadores al
cambio para lograr los resultados esperados; sin embargo se debe estudiar mas el
ambiente externo, realizar evaluacion de los resultados de forma permanente. Se
identificd que, en cuanto a los enfoques de la gestion de calidad, se realiza
inspecciones para evitar que productos defectuosos lleguen al cliente, realiza
constantemente el control de los procesos verificando la conformidad de calidad, tiene
en cuenta que los productos sean de muy buena calidad; sin embargo, algunos creen

gue no es tan importante el aseguramiento de la calidad.
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Variable 2. Estrategias de Marketing

Silva (2020) en su trabajo de investigacion “Gestion de calidad y marketing
en las MYPE rubro ferreterias en el distrito de Morropon— Piura, Afio 2020, quien
tuvo como como objetivo general: Identificar las caracteristicas de la gestion de
calidad y marketing en las MYPE rubro ferreterias en el distrito de Morropon — Piura,
afio 2020, empled la metodologia de tipo cuantitativa y de nivel descriptivo con
disefio no experimental, de corte transversal. Las MYPE objeto de investigacion
fueron 05 ferreterias. La poblacion fue infinita, para ambas variables: gestion de
calidad y marketing; donde la muestra estuvo conformada por 167 clientes, se aplicd
la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario, los principales resultados
fueron que un 77,8%; y un mejor rendimiento en las funciones de los trabajadores en
un 76,6%. Los elementos trascendentales de la gestion de calidad reflejan un
desempefio adecuado en los trabajadores en un 71,9%; y que las MYPE han mejorado
sus servicios para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes en un
70,7%. Los principios del marketing evidencian la satisfaccion respecto a los
productos que oferta la ferreteria en un 76%; y contar con conocimiento de las
necesidades de sus clientes en un 64,7%. Finalmente, sobre las 4°p del marketing se
concluye que los productos que se ofertan en las ferreterias son de calidad en un
65,9%; y que las MYPE cuentan con diversas marcas respecto a los productos que se
ofertan en un 62,9%, y concluyo que los principios del marketing en las MYPE del
rubro ferreterias en el distrito de Morropdn son la satisfaccion respecto a los
productos que oferta la ferreteria; contar con conocimiento de las necesidades de sus
clientes; emplear medios web para comunicarse con sus clientes; que las MYPE se
esfuerzan por fidelizar a los clientes; que posean tecnologia para brindar un servicio

adecuado; brindar un valor agregado en los servicios que ofrece la MYPE; y
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finalmente que las MYPE si cuentan con servicios de entrega de mercaderia o
distribucion 78 de ser el caso. Se recomienda generar mayor valor agregado al cliente,
para fidelizarlo y cumpliendo los requerimientos en todos los servicios que se
ofrezcan. Las 4"p del marketing en las MYPE del rubro ferreterias en el distrito de
Morropon son que los productos que se ofertan en las ferreterias son de calidad; las
MYPE cuentan con diversas marcas respecto a los productos que oferta; los precios
de los productos se cotejan a la par de la calidad y marcas de los productos; las MYPE
si cuenta con servicios de entrega de los productos. Por otro lado, las MYPE no les
brindan promociones y ofertas. Se recomienda planificar estrategias de marketing
mediante ofertas 0 promociones para atraer nuevos clientes y retener a los frecuentes.

Pereda (2020) en su trabajo de investigacion “La gestion de calidad con el
uso del marketing en la micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
ferreteria del distrito de Querecotillo y propuesta de mejora, afio 2018 ”, el cual tuvo
como objetivo general: Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad con el
uso del marketing en la micro y pequefias empresas del sector comercio rubro
ferreteria del distrito de Querecotillo, afio 2018, emple6 la metodologia en la
investigacion es nivel descriptiva, tipo cuantitativa, de disefio no experimental con
corte transversal, aplicando la técnica encuesta y cuestionario como instrumentos de
recoleccion de datos, los principales resultados fueron que el 89.7 % de los
encuestados estan totalmente de acuerdo en que las empresas tienen unas buenas
comunicaciones con sus clientes, el 10.3 % estan de acuerdo, el 85.3 % de los
encuestados se siente satisfecho con los productos que compra, el 14.7 % estan de
acuerdo, y concluyo que los componentes del marketing mix de las ferreterias, se
describi6 que los gerentes tienen como objetivo analizar el comportamiento de los

mercado y de los consumidores para generar acciones en la micro y pequefia
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empresas del sector comercio rubro ferreteria, para asi busquen retener y fidelizar a
los clientes mediantes la satisfaccion de sus necesidades, teniendo en cuenta el precio
y plaza como dos factores decisivos para la venta exitosa. En cuanto a los beneficios
mas resaltantes que se generan tras la aplicacion del marketing de las ferreterias, se
describid los gerentes ejecuta de forma correcta el marketing en la micro y pequefias
empresas del sector comercio rubro ferreteria, teniendo como ventajas el
posicionamiento en el mercado generando mas confianza y mayor relevancia a sus

clientes.

Melendres (2019) en su trabajo de investigacion “Gestion de calidad y
estrategias de marketing de las ferreterias de Ayabaca, afio 2019, quien tuvo como
objetivo general: Caracterizar la gestion de calidad y las estrategias de marketing de
las ferreterias de Ayabaca, afio 2019. Es una investigacion método fue tipo
cuantitativo, con un nivel de investigacion descriptivo, el disefio no experimental y
de corte transversal, los principales resultados fueron que el 100% de gerentes de
ferreterias de MYPE no cuentan con un plan estratégico que les sirva de soporte 0
guia en sus actividades, carecen de una adecuada gestion de calidad y rendimiento
esperado; el 85% de consumidores compran habitualmente en las Ferreteria dado que
las MYPE usa la publicidad como una ventaja competitiva; y el 79% aplican la
estrategia de cara a cara garantizando la concretizacion de la transaccion de compra
—venta, y concluyo que con respecto a la aplicacion del marketing mix en las
ferreterias de Ayabaca, afio 2019, se tiene que conocen y usan la técnica de venta de
cara a cara; respetan las caracteristicas de los productos; los productos los presentan
con envases asegurando la integridad del producto; la comunicacion cliente vendedor

trasmite mensaje claro; y exhiben los productos al alcance de los compradores.
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2.2. Bases tedricas de la Investigacion

Variable 1. Calidad de servicio

Segln Mateos (2019) plantea que la calidad del servicio es el resultado de
integrar la calidad global en tres tipos de dimensiones: calidad técnica (lo que se da),
calidad funcional (lo que se da) e imagen corporativa; que incluiré la posibilidad de
afectar o regular la influencia del sujeto ('Ya sea un producto o un servicio) el atributo
de percepcion, la imagen es el elemento basico para medir la calidad de percepcion.
Es decir, asocia la calidad a la imagen de la empresa, por lo que la imagen es un

elemento bésico para medir la calidad percibida.

La experiencia de calidad se ve afectada por la imagen de la empresa/ local,
y luego por otros dos factores diferentes: la calidad técnica y la calidad funcional. La
calidad técnica se centra en servicios técnicamente correctos que pueden conducir a
resultados aceptables (soporte fisico, medios materiales, organizacién interna, etc.).
Qué obtienen los consumidores. La calidad funcional es responsable de la forma en
que se trata a los consumidores en el desarrollo del proceso de produccion del

servicio.

Ademas, Pacheco (2016) afirma que el servicio al cliente implica actividades
orientadas a tareas distintas de las ventas activas, incluida la interaccion con los
clientes en persona, a través de telecomunicaciones o correo electrénico. Al disefiar,
ejecutar y comunicar este rol, se deben tener en cuenta dos objetivos: la satisfaccion

del cliente y la eficiencia operativa.

Se puede ver en el método de produccion que la calidad objetiva es la vision
interna de la calidad. El objetivo basico de la calidad objetiva es la eficiencia, por lo

que se utiliza para estandarizar actividades (control estadistico de calidad). De igual
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forma, la calidad subjetiva es la vision externa, porque la calidad se obtiene
determinando y satisfaciendo las necesidades, expectativas y expectativas del cliente,
porque las actividades del servicio estan estrechamente relacionadas con el contacto

con el cliente.

Ademas, Moscoso y Gamboa (2018) definen la calidad del servicio es la
estrategia basica para estructurar la estructura y las funciones organizacionales dentro
de los parametros de las expectativas y necesidades del cliente, siendo la importancia
de los recursos humanos para dar respuesta a estas necesidades un papel decisivo para

asegurar la calidad de los servicios que brindan.

La calidad del servicio se puede conceptualizar desde multiples perspectivas,
es decir, presenta la heterogeneidad de aportes. Debe basarse en la comprension del
servicio por parte del cliente. Por tanto, la calidad del servicio es lo que perciben los
clientes. Esta es la relatividad de este concepto. Si el servicio iguala o supera la
expectativa inicial, se considerard un servicio de alta calidad y generara lealtad del
cliente, y cuando el cliente no esté satisfecho con el servicio, se clasificara como de

baja calidad.

La calidad del servicio es un concepto, y debido a que es dificil de definir y
medir, y no se ha alcanzado un consenso general en ningin aspecto, ha despertado
un gran interés y debate en la literatura de investigacion. Del mismo modo, existen
muchas definiciones diferentes del significado de la calidad del servicio. La definicion
mas comun utilizada para definir la calidad del servicio es el grado en que el servicio
satisface las necesidades o expectativas del cliente. La calidad del servicio también se
puede definir como la diferencia entre las expectativas de servicio al cliente y el
servicio percibido. Si las expectativas son mayores que el rendimiento, la calidad
percibida es insatisfactoria y el resultado es la insatisfaccion del cliente.
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La calidad del servicio es el motor permanente para la bldsqueda de la
excelencia en las actividades e interconexiones, y las actividades e interconexiones
se producen durante el proceso de construccion en respuesta a las necesidades y

expectativas de las personas que buscan los servicios. La calidad es:

e Cumplir sistematicamente los requisitos para satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes o usuarios.

e Satisface las necesidades y expectativas razonables de los clientes a un precio
igual o inferior al precio asignado al producto o servicio en funcion del valor
obtenido u obtenido.

e Eslacontinuidad entre existencia y esencia. Significa el proceso de comenzar
con esfuerzos individuales, y luego darle una dimension colectiva, para
obtener la propiedad completa de caracteristicas especificas, y asi buscar

continuamente el proceso de la capacidad sobresaliente prometida.

Dimensidn 1. Dimensiones de calidad de servicio

Para, Sdnchez y Sanchez (2016) mencionan que la percepcion del cliente es
el nivel de servicio que los clientes evallan subjetivamente la experiencia que han
obtenido del servicio. Los clientes perciben el servicio en funcion de su calidad y
satisfaccion. Generalmente, los clientes utilizan cinco dimensiones para evaluar el
desempefio de la organizacion en funcion de la satisfaccion del resultado. Estas

dimensiones son: Fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, tangibles, empatia.
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Indicadores de la Calidad de Servicio

Fiabilidad: Esta es una forma confiable, segura y prudente para que la
empresa brinde servicios. Todos estos factores estan incluidos en el concepto,
como la capacidad y la experiencia de la organizacién. Incluye cumplir con
las promesas a los clientes y el nivel de precision requerido, y proporcionar
productos o servicios de acuerdo con las regulaciones y regulaciones. Se
obtiene al permitir que los clientes cumplan con el contenido proporcionado

por el producto o servicio. (Suarez & Garcia, 2016)

Nunca debe mentirle a un cliente, porque después de mentir, el cliente solo
puede esperar nuevas mentiras y violaciones de su dignidad. Nunca debemos
prometer hacer una promesa incorrecta, porque una promesa incumplida es
un ataque a nuestra credibilidad. Crear expectativas exageradas es
compromiso insuficiente con los clientes y desprecio por los hechos.

(Farratell, 2016)

Seguridad: Sanchez y Sanchez (2016) mencionan que este término incluye
la credibilidad que la organizacion brinda a los clientes, lo que significa que
sus problemas se resolveran de la mejor manera, incluidos los aspectos de
honestidad y confiabilidad. Se refiere a la simplicidad del contacto y los
métodos, en lugar de hacer esperar a los usuarios. Un servicio al cliente rapido,
una ubicacién conveniente y suficiente tiempo de atencion pueden lograr este

objetivo.

Asi se siente el cliente cuando le entrega el problema a la organizacion y confia
en que lo resolvera de la mejor manera. La seguridad significa credibilidad y
la credibilidad incluye integridad, confiabilidad y honestidad. Esto significa

que no solo es importante cuidar los intereses de los clientes,
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sino que la organizacion también debe mostrar su preocupacion en este sentido

para que los clientes estén mas satisfechos. (Suarez & Garcia, 2016)

Capacidad de respuesta. La actitud de la organizacion proveedora de
servicios para ayudar a los clientes y hacerlo rapidamente. Voluntad o
disponibilidad para brindar servicios dentro de un tiempo especifico, procesar
rapidamente las operaciones y responder rapidamente a las necesidades.

(Farratell, 2016)

Sanchez y Sanchez (2016) mencionan que la capacidad de respuesta muestra
cuan preparados estamos para actuar. La lentitud del servicio dificilmente
puede agregar valor a los clientes. Creo que la capacidad de respuesta es como
el primer servicio en un partido de tenis. Cuando se produce el primer error,
debe tener mucho cuidado en el segundo error para evitar pérdidas. Cuando
aun hay tiempo para corregir el error, se puede tolerar cualquier error, y
cuando el cliente espera mas de lo necesario, no se puede tolerar el méas

minimo error.

Tangibles: Representan las caracteristicas fisicas y apariencia del proveedor,
es decir, las caracteristicas fisicas y apariencia de las instalaciones, equipos,
personal y demés elementos que estan en contacto con el cliente al firmar un

contrato de servicio. (Suarez & Garcia, 2016)

La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los
materiales de comunicacion se define como tangible. Todos ellos transmiten
representaciones fisicas o imagenes de los servicios que los clientes
(especialmente los nuevos clientes) utilizan para evaluar la calidad. (Farratell,

2016)
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Empatia. Sanchez y Sanchez (2016) mencionan que es la relacion ultima
entre la organizacion y el cliente; aunque el servicio lo realizan los empleados
de la organizacion, el cliente es un participante indirecto en el proceso. La
empatia va mas alla de la cortesia: implica sumergirse en las expectativas de
los clientes para cumplir sus expectativas. Esta es una promesa para los
clientes, un deseo de comprender sus necesidades y encontrar la respuesta mas

adecuada. Empatia significa servicio atento y personalizado.

Debemos cultivar la capacidad de expresar amor a los clientes internos y
externos. Hay que respetar la sensibilidad de las personas, porque muchas
veces son extremadamente vulnerables a nuestro tratamiento. Cuando se trata
de quejas, quejas y clientes irritables, no hay nada peor que una actitud
simétrica 0 maliciosa. Debemos ser amables, especialmente a la hora de pagar
el precio, porque después de todo, no importa de quién cuidemos, siempre

somos el mismo tipo de personas. (Suarez & Garcia, 2016)
Dimensién 2. Formas de servicio

Segun, Arellano (2017) explica que antes de formular una estrategia de
atencion al cliente, es importante evaluar las necesidades de cada consumidor y la
propia rama de accion de la empresa. Esto se debe a que algunos canales de
comunicacion tienen ventajas sobre otros y pueden aportar nuevas experiencias y
formas de interaccion con los clientes. Para poder brindar un buen servicio al cliente
es necesario adaptarse al canal o medio que brinda este servicio. A continuacion,
ampliamos la forma y caracteristicas del servicio al cliente. Estas dimensiones son:

Punto de venta, visita, teléfono, e-mail, chat, sms, autoservicio, redes sociales.
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Indicadores

Punto de Venta: Es fundamental comprender las necesidades y brindar la
informacion adecuada en el punto de venta. Esto se debe a que el espacio fisico
es muy importante en las relaciones comerciales. Por lo tanto, el equipo debe
comprender completamente la informacion sobre los productos y servicios que
brinda la empresa. Por tanto, es méas facil identificar problemas, proponer

soluciones y orientar las ventas. (Gonzélez, 2020)

En este caso, es importante evaluar las caracteristicas del publico que frecuenta
el entorno fisico. Empieza a notar si las personas recurren a los funcionarios
para obtener mas informacion sobre el producto o si los clientes se sienten
incomodos con algin método. Otro consejo es no invadir el espacio del
consumidor. Recuerde, el publico puede buscar informacién a través de
multiples canales y, muchas veces, los consumidores solo buscaran empresas
cuando ya saben lo que necesitan. Asi que no pienses demasiado, encuentra

la solucion adecuada y evita las molestias. (C. Torres, 2016)

Visita: Arellano (2017) explica que las visitas cara a cara son una forma muy
desafiante de servicio al cliente. Esto se debe a que el gerente necesita
organizar toda la informacién de manera ordenada y crear un metodo
apropiado para hablar con el cliente. Cuando crea que existe la oportunidad de
cambiar ventas complejas, se recomienda realizar una entrevista cara a cara.
Esto requiere que el personal de ventas profesional esté completamente

preparado y capacitado para liderar con éxito todo el proceso.

Ademas, comprender a los consumidores, su ubicacion y las principales
dificultades puede ayudar a mejorar la relacion entre la marca y el cliente. Es

necesario aprovechar este momento para identificar deficiencias logisticas,
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como dificultades de entrega y gastos innecesarios. El tipo de servicio al
cliente presencial es el mas tradicional. A pesar del avance de la digitalizacion,
el servicio presencial sigue siendo importante para los consumidores porque
es una relacion personal presencial entre la empresa y el cliente. (Gonzélez,

2020)

Teléfono: Durante mucho tiempo, el teléfono ha sido un canal de apoyo para
resolver dudas y problemas de forma rapida y eficaz. Pero, lo que es mas
importante, hasta el dia de hoy, el servicio telefénico al cliente todavia brinda
a los consumidores servicios especiales o promociones para ayudarlos a
mantener una buena relacion. Para optimizar la experiencia, hay que tener
cuidado con el tiempo de espera y los menus interminables. Esto se debe a
que a nadie le gusta esperar el servicio y los consumidores siempre buscan
formas de permitirles lograr lo que quieren de la manera mas rapida. (C.

Torres, 2016)

Arellano (2017) explica que, en empresas grandes y medianas, el uso de
centrales telefénicas es comdn y puede actuar como SAC o call center. Para
este tipo de servicio al cliente, debe tener mucho cuidado porque ejercera
presion sobre los consumidores y los empleados. Ademas, existen leyes y
reglas especificas que protegen a los clientes y operadores telefonicos.

Conozca algunos de ellos:

e EIl operador no puede exceder las 6 horas diarias o las 36 horas
semanales durante la jornada laboral;

e Necesita infraestructura de servicio telefonico al cliente, incluidas
computadoras, micréfonos y auriculares;

e Las llamadas a numeros SAC deben ser gratuitas;
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e Laespera por el servicio al cliente no debe exceder un minuto.
e Por lo tanto, si su empresa utiliza este tipo de servicio, debe tener

buenas practicas de CRM y cumplir con las leyes sobre soporte

telefonico.

E-mail: El correo electrénico es una de las primeras formas de servicio al
cliente en el mundo digital. Hoy en dia, en funcion de las necesidades del
negocio, es muy Util para las personas que desean crear estrategias de posventa
y desarrollo de clientes potenciales a través del marketing por correo
electronico. Uno de los principales beneficios que brinda este canal es su
utilidad y credibilidad para los consumidores, ya que permite gestionar los
mensajes entregados de manera integrada y consistente, enfocandose en

construir buenas relaciones. (Gonzalez, 2020)

Ademas, las empresas que utilizan esta forma de servicio al cliente pueden
enviar correos electrénicos en cualquier momento y leer las respuestas en un
momento mas conveniente; los servicios brindados por correo electrénico se
pueden brindar dentro de las 24 horas de la semana como maximo. Sin
embargo, es importante recordar que los gerentes deben estar atentos al usar el
marketing por correo electronico. Esto se debe a que algunas mejoras permiten
mantener optimizadas las herramientas e incluso aumentar la facturacion. Por
lo tanto, verifique si el correo electrénico se activa realmente, preste atencion a

la comunicacion y controle los indicadores. (Torres, 2016)

Chat: Arellano (2017) explica que es muy comun en sitios web corporativos
e incluso en redes sociales. El chat en linea es un servicio al cliente automético
en tiempo real que proporciona contacto directo con los usuarios. Por lo
general, esta interaccion se realiza con la ayuda de un tipo de robot (bot). Los
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chatbots son una tendencia cada vez més destacada en la interaccion digital.
Para 2020, el 85% de la relacion entre marcas y clientes se establecera a través
de robots. Los datos difundidos por la consultora Gartner demuestran la
importancia de preparar todo para aprovechar lo que esta tendencia tiene para

ofrecer.

En este caso, el primer paso es crear una persona y definir su comportamiento
en las situaciones mas diversas. Por lo tanto, puede definir rasgos de
personalidad para su chatbot, dejar el plan abstracto y comenzar a desarrollar
la conversacion en si. Después de eso, es necesario familiarizar a los
consumidores con esta tecnologia y las empresas deben demostrar la
capacidad de chatear. Por ello, cada vez que se presenta una oportunidad, vale
la pena ensefiar a los usuarios a través de la ensefianza de interacciones y frases

activas. (Gonzalez, 2020)

SMS: Al igual que el chat, los SMS proporcionan una mayor flexibilidad y
conveniencia para atender a los clientes. En Gltima instancia, los teléfonos
maviles se han integrado en la vida diaria de las personas, por lo que cuando
llega la notificacion es casi imposible que no se den cuenta. Los teléfonos
inteligentes no solo se utilizan para el entretenimiento, sino también para
consultar informacion. EI SMS marketing entra en este momento para

fortalecer la relacion entre consumidores y marcas. (Torres, 2016)

Arellano (2017) explica que el uso de SMS Marketing como canal de atencion
al cliente tiene varias ventajas. Uno de ellos es reducir costes, porque no es
necesario un gran equipo para atender la demanda. Hoy en dia, el éxito de
muchas empresas depende del uso de nuevas tecnologias digitales para brindar
servicio al cliente. Por este motivo, al comercio electronico se le ha
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encomendado la tarea de implementar herramientas para comunicarse con los

usuarios en cualquier momento y lugar.

Autoservicio: Es muy comun no hablar directamente con un representante de
la marca para resolver el problema. Piénselo, el autoservicio es un buen
recurso que permite a los clientes tener cada vez mas independencia y
autonomia en el proceso de servicio. Como sugiere su hombre, este es un canal
a través del cual los consumidores pueden responder preguntas por si mismos.
Para ello, es importante comprender las dificultades del consumidor y
encontrar una solucién en algun lugar, como un nimero de teléfono o una
seccion de preguntas frecuentes que contenga las principales preguntas y

preguntas del consumidor. (Gonzélez, 2020)

El autoservicio no es mas que facilitar que los clientes obtengan el servicio al
cliente que necesitan sin tener que ir a otro lugar o involucrar directamente a

los representantes. (Torres, 2016)

Redes sociales: Arellano (2017) explica que ante la velocidad de la interaccién
digital, es casi imposible mantenerse alejado de las redes sociales, porque
muchos consumidores utilizan estas plataformas para compartir sus historias
y experiencias con marcas, productos y servicios. Cabe sefialar que la empresa
no necesita estar en linea en todas las redes sociales. Es necesario conocer el
perfil del cliente y conocer todos los recursos disponibles en cada red social.
De esta forma, es mas facil mantener una buena presencia en Internet y

fortalecer la comunicacién con el pablico.

Independientemente de la red social elegida, la empresa debe mantener un
didlogo constante. Para evitar desacuerdos en las respuestas en anuncios,

publicaciones y comentarios, puede contratar un equipo responsable de esta
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area. De esta forma, siempre mantendrés activa la red social y evitaras que
alguien no conteste. Otro truco consiste en automatizar la atencion al cliente
a través de las redes sociales mediante chatbots. Esta tecnologia permitira la
prestacion de servicios mas agiles y rapidos, ahorrando asi tiempo y recursos.

(Gonzalez, 2020)

Variable 2. Estrategias de marketing

Para, Schnarch (2019) explica que las estrategias de marketing son uno de los
principales aspectos del trabajo en las tareas relacionadas con el marketing, pues
determinan los métodos a seguir a la hora de lograr los objetivos de negocio marcados
por la empresa u organizacion, por lo que un correcto disefio es fundamental para su
corto, largo plazo y operaciones.

La estrategia de marketing, también conocida como estrategia de marketing,
estrategia de marketing o estrategia comercial, es una medida deliberada que se toma
para lograr los objetivos de marketing. En términos generales, formular e
implementar estrategias de marketing es una de las funciones méas importantes del
marketing y de una empresa, porque al permitir que estas estrategias logren los
objetivos de marketing, determinan en gran medida las ventas y los beneficios de la
empresa.

Asimismo, Zuccherino (2016) indica que la estrategia de marketing (también
Ilamada estrategia de marketing, estrategia de marketing o estrategia comercial) es
una operacion reflexiva para lograr los objetivos de marketing (como aumentar las
ventas 0 ganar una mayor participacion en el mercado). Como todo elemento de

marketing, la estrategia de marketing incluye cuatro elementos que componen una
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mezcla de marketing, por lo que se dividen o clasifican en estrategia de producto,
estrategia de precios, estrategia de distribucion y estrategia de promocion. Al
permitirte alcanzar tus objetivos de marketing y comprender las decisiones y acciones
relacionadas con productos, precios, distribucion y promociones, las estrategias de
marketing suelen ser la estrategia mas utilizada en una empresa y son las més
decisivas en la generacion de ventas y beneficios.

Por lo tanto, el marketing estratégico tiene como objetivo comprender las
necesidades actuales y futuras de los clientes, encontrar nuevos segmentos de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, evaluar el potencial y los
intereses de estos mercados, orientar a la empresa para encontrar estas oportunidades
y disefiar planes de accion o hojas de ruta para cumplir con las expectativas. La meta.
En este sentido, y motivado por el hecho de que la empresa se encuentra operando
actualmente en un mercado altamente competitivo, es necesario no solo competir con
la empresa, sino también analizar continuamente las diferentes variables de FODA de
competencia del mercado. En este caso, la empresa debe formular las
correspondientes estrategias de marketing en funcién de sus recursos y capacidades
para adaptarse al entorno mencionado y obtener una ventaja competitiva aportando
valor diferenciado.

Enciso, Calderon y Arias (2017) afirma que la estrategia de marketing es un
proceso desarrollado para aprovechar a sus competidores. Esto se hace utilizando
diferentes recursos y aprovechando al maximo su mercado. También podemos
describirlos como un proceso de comunicacion con los clientes, durante el cual les
damos a conocer las diferentes ventajas de nuestros productos y servicios. Podemos

decir que la estrategia de marketing es una forma de que sus clientes entiendan su
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oferta o simplemente resaltar la calidad de los productos y / o servicios que brinda
para aumentar las ventas, porque su objetivo debe ser generar ventas.

La estrategia de marca permite convertir la marca en una marca fuerte. Los
consumidores deben recordar esto activamente para aumentar su valor a largo plazo.
Con este fin, la estrategia de marca proporciona pautas para orientar la mezcla de
marketing de la empresa. La estrategia de marca sienta las bases y la estrategia de
marketing aplica la base en las operaciones. Por lo tanto, la estrategia de marca esta
disefiada para el largo plazo y orientada al futuro.

Vallet (2016) define que esta estrategia es parte de un enfoque de marketing
que se centra en el analisis de los consumidores, las empresas y el entorno para crear
una propuesta de valor que distinga a su marca y se convierta en una fuente de
beneficios a mediano y largo plazo. La estrategia de marketing se origina en la misién
de la empresa, responde a los objetivos de la empresa y debe estar perfectamente

integrada con otros departamentos.

Dimensién 1. Estrategias de marketing digital

Para, Sanagustin (2016) sefiala que la estrategia de marketing digital es el
proceso de planificar determinados pasos para lograr los objetivos definidos por los
medios online, que involucra aspectos como la creacion y difusién de contenidos a
través de sitios web y redes sociales, la gestién de correos electronicos y blogs. El
marketing digital es un medio relativamente nuevo que Se mueve en entornos
turbulentos y desconocidos, como Internet. La inversion en marketing digital siempre
ha sido un tema delicado para las empresas. Es dificil entender su efectividad. Muchas
pequefias y medianas empresas gastan mas recursos en otros aspectos

cuantificables, son mas seguras y garantizan un retorno de la inversion a corto plazo.

44



Estas dimensiones son: Estrategias de contenidos, marketing de buscadores,
marketing en medios sociales, marketing por correo electrénico, inbound marketing,

publicidad online, marketing moévil.

Indicadores

Estrategia de contenidos: Una estrategia de marketing digital rentable es
crear contenido bien escrito. Al crear texto centrado en el usuario, puede crear
vinculos entre empresas y clientes. Ademas, permite que la audiencia
adecuada atraiga las actividades comerciales de la empresa. El contenido debe
centrarse en temas que despierten el interés del usuario para establecer
conexiones positivas con clientes potenciales. El contenido conciso y claro
permitird a los visitantes aprender mas sobre los temas que les interesan, que

es la idea general al crear contenido para un sitio web. (Lindstrom, 2017)

El marketing de contenidos es un método para atraer audiencias objetivo y
expandir la red de clientes potenciales y clientes mediante la creacion de
contenido relevante y valioso para atraer, participar y crear valor para las
personas, y de esta manera establecer un reconocimiento de marca positivo y
generar mas Mas negocios. ElI marketing de contenidos es una técnica de
marketing que tiene como objetivo crear contenido interesante y relevante
para el usuario para atraerlos y conectarse con ellos. A la hora de establecer
contacto con los usuarios, la generacion de contenidos se ha convertido en una
de las mayores preocupaciones de la empresa. EI marketing de contenidos es

actualmente una de las estrategias mas efectivas. (Pinto, 2017)
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Marketing de buscadores: Sanagustin (2016) sefiala que el marketing en
buscadores es un conjunto de técnicas que utilizan métodos naturales u
orgénicos y métodos de pago para mejorar el posicionamiento de la pagina
web. Este ultimo consiste en anuncios o0 enlaces patrocinados que son
coherentes con la temética de las palabras clave introducidas por el usuario en
el motor de busqueda. EI marketing en buscadores es una forma de marketing
en linea que consiste en promover un sitio web obteniendo visibilidad en el
motor de busqueda de Google para determinadas palabras o términos de
busqueda. La base de SEM es que los motores de busqueda son buenos para
proporcionar informacion relevante y los usuarios a menudo los utilizan para
encontrar productos, servicios y contenido que les interesan. Al utilizar

palabras clave, pueden encontrar lo que necesitan de forma rapida y sencilla.

Se trata de un conjunto de tecnologias disefiadas para mejorar el
posicionamiento natural de las paginas web. Para ello, se utilizan dos
estrategias que se consideran estrategias naturales y tecnologias de pago. Ahi
es cuando entran en juego conceptos como SEO y SEM. Las dos técnicas de
marketing online tienen como objetivo lograr el mismo objetivo, pero utilizan
caminos diferentes. Sin embargo, mucha gente piensa que el marketing en
buscadores solo esta relacionado con el marketing en buscadores. Por tanto,

nos centraremos principalmente en el término. (Lindstrom, 2017)

Marketing en medios sociales: El término marketing en redes sociales o
marketing en redes sociales (SMM) se refiere a todas las actividades y
medidas utilizadas en las redes sociales para generar oportunidades
comerciales y aumentar la cobertura y la lealtad de los clientes. EI marketing

en redes sociales puede verse como relaciones publicas y servicio al cliente.
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El primer objetivo es aumentar factores como el trafico, la tasa de clics y la
cobertura. El siguiente paso es construir la lealtad de los clientes a largo plazo,
los influencers y el marketing viral. SMM puede ser parte de la "gestion de
relaciones con el cliente” y también incluye publicidad en redes sociales. El
marketing en redes sociales es una rama del marketing que comienza con el
uso de estrategias comerciales y tiene como objetivo utilizar todas las
herramientas posibles de la empresa a medida que desarrolla las actividades
de las redes sociales. Una rama que ha cobrado especial importancia en los

ultimos afos. (Pinto, 2017)

Sanagustin (2016) sefiala que la gran cantidad de usuarios que se mueven en
plataformas como Twitter, Facebook o Instagram ha hecho que este tipo de
marketing se convierta en uno de los principales activos en cualquier estrategia
que se ejecute en la actualidad. Su principal incentivo es alcanzar facilmente
una gran influencia y el potencial para establecer mayores conexiones con la
audiencia. Las redes sociales se han convertido en uno de los principales focos
de investigacion de los marketers. Una buena estrategia en estos entornos
digitales depende no solo del mensaje, sino también del tiempo, el método y
la publicacion previa del mensaje. Requiere una investigacion previa en
profundidad y necesita comprender la audiencia y los tipos de usuarios que se
mueven a través de la plataforma relevante. ElI marketing en redes sociales
puede ayudarlo a atraer méas audiencias y convertir a las personas interesadas
en clientes potenciales de una manera significativa. El contenido relevante
disefiado para la audiencia es clave para incrementar la imagen de la marca en

los medios digitales.
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Marketing por correo electronico: El enfoque del email marketing o email
es enviar mensajes para adquirir nuevos clientes, desarrollar relaciones con
clientes existentes, fidelizar, interactuar con contactos, incrementar ventas,
generar confianza en servicios o productos, confirmar pedidos de compra, etc.
El correo electronico no es nuevo. Al contrario, es uno de los primeros medios
digitales. Sin embargo, el marketing por correo electronico esta lejos de estar
desactualizado y sigue siendo importante. Debido a su alta accesibilidad,
puede llegar a una variedad de puablicos. El correo que envia se envia
directamente al buzdn del destinatario, lo que le permite aparecer en la vida
diaria de cada destinatario. Por lo tanto, el correo electronico involucra todas
las etapas de la relacion con el cliente: el cultivo de clientes potenciales, la
conversion de clientes potenciales y el aumento de la lealtad. (Lindstrom,

2017)

El marketing por correo electronico (enviar o enviar correos electronicos) es
una excelente herramienta de comunicacién que las marcas pueden utilizar
para comunicarse con los clientes. Es un arma muy poderosa, si Se usa
correctamente, puede producir muy buenos resultados, especialmente en
términos de conversion. Esta es una gran oportunidad para proporcionar a los
usuarios contenido valioso y de calidad. Signos mas personalizables para
convertir clientes potenciales en clientes potenciales. EI marketing por correo
electronico utiliza el correo electronico y lo envia a un grupo de contactos, es
personalizable y no intrusivo. Aunque los correos electrénicos se envian por
lotes, debemos recordar que para que los usuarios reciban nuestros correos
electronicos, antes tenian que proporcionar sus datos, por lo que ya es facil.

(Pinto, 2017)
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Inbound marketing: Sanagustin (2016) sefiala que La comercializacion de
entrada es un método que hace que sea mas fécil para clientes potenciales te
encuentren en y aprender acerca de su marca, productos y servicios través de
contenidos de valor adaptada especificamente problemas, preguntas vy
necesidades.. Para ello, utiliza tecnologia de marketing de contenidos, SEO,
SEM, marketing por correo electrénico y redes sociales, asi como
herramientas avanzadas de automatizacion de marketing y analisis web. Si
bien el valor del inbound marketing se basa en la tecnologia utilizada por otros
métodos, por un lado, se basa en una herramienta software para facilitar su
gestion, lo que ayuda a trabajar con todas estas herramientas de manera
integrada. Por otro lado, basado en el concepto de valorar al cliente y colocar

al cliente en el centro de todo el proceso.

El inbound marketing se traduce literalmente en marketing interno y se
denomina marketing de atraccion. Constituye un conjunto de tecnologias que
nos permiten llegar a nuestros clientes de forma no intrusiva (definida como
el rol del comprador en este método). Esta es una estrategia para atraer clientes
con contenido Util, relevante y valioso. De esta forma, los clientes potenciales
pueden encontrar su empresa a través de diferentes canales (como redes
sociales, blogs, SEO, etc.). Sin duda, esta no intrusividad es la clave para
definir el inbound marketing, y aporta diferentes factores en comparacién con

la publicidad tradicional (outbound). (Lindstrom, 2017)

Publicidad online: La publicidad online es una industria en constante cambio.
Los algoritmos de los buscadores, las tendencias del mercado, los gustos de
los usuarios, la aparicion de nuevas tecnologias que mejoran las tecnologias

anteriores. Asi es como este tipo de publicidad es siempre una

49



novedad continua. Son una serie de factores que hacen imposible quedarse
quieto y hacer siempre las cosas de la misma manera. En publicidad digital,
estar a la vanguardia y formular la mejor estrategia requiere una formacion
continua y acciones basadas en pruebas y experimentos que han sido testeados
en el mercado real. Solo asi podras conseguir las campafias publicitarias en

Internet méas atractivas para tu negocio. (Pinto, 2017)

Sanagustin (2016) sefiala que la publicidad en linea es una estrategia de
marketing que implica el uso de Internet como un medio para ganar trafico en
el sitio web y enviar informacion de marketing a los clientes adecuados. Dado
que el software de comunicacion mostrara suficiente informacion sobre los
visitantes del sitio, los anuncios en linea se pueden personalizar para que
coincidan con las preferencias del usuario. La publicidad en linea (también
conocida como publicidad en Internet) es un método de publicidad dirigida en
Internet. Existen diferentes métodos de publicidad: incluidos los anuncios por
correo electrénico y banners. A medida que aumenta el numero de

dispositivos moviles, la publicidad movil se vuelve cada vez mas importante.

Marketing movil: ElI marketing movil o marketing movil es un conjunto de
actividades y tecnologias de marketing online para dispositivos maviles. El
éxito del marketing, el comodo acceso a Internet movil y la poderosa
capacidad de atraer y retener clientes han traido nuevos cambios al marketing.
Debe redefinir las estrategias de marketing online y pensar en un formato
movil para seguir conectando con los consumidores moviles y lograr buenos
resultados en la conversién final de comercio electronico y tiendas fisicas.

(Lindstrom, 2017)
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Sanagustin (2016) sefiala que el marketing movil incluye la estrategia de una
marca para utilizar canales de dispositivos mdviles para atraer clientes
potenciales, convertir mas clientes o fidelizar a los clientes existentes. Utilice
teléfonos inteligentes y tabletas y las aplicaciones o software que se utilizan
en ellos para ajustar la informacion para los usuarios de estos dispositivos.
Hablamos de anuncios que miden teléfonos moviles como WhatsApp, Google
Maps, Facebook (como historias de Instagram o experiencia instantanea); o
formatos como SMS (Short Message Service: Short Message) y banners web
responsive. EI marketing movil es una estrategia que busca interactuar,
conectar e influir con audiencias especificas a travées de las funciones de los
dispositivos moéviles (como teléfonos moviles, tabletas y otros dispositivos
maviles). Para cualquier empresa que quiera destacarse en el mercado, invertir
en marketing mévil puede ser una buena opcién porque puede aportar muchas

ventajas.

Dimensidén 2. Instrumentos de comunicacion

Rodriguez y Maraver (2018) explica que, debido a la creciente complejidad

del entorno de comunicacion, es cada vez mas dificil para los expertos y gerentes de

marketing llegar a las audiencias objetivo. Hoy en dia, no podemos pensar que

cualquier herramienta de comunicacion sea mejor que otra, porque cada herramienta

tiene sus ventajas y desventajas especificas. Parte de la inversion en comunicaciones

que solia gastarse en publicidad televisiva ahora debe dedicarse al marketing directo,

el desarrollo de sitios web, la colocacion de productos o el marketing en redes sociales

para encontrar la forma mas adecuada de atraer a mas y mas espectadores, cada vez

que los espectadores se distribuyen mas y mas canales de comunicacion entre la

multitud y diferentes habitos de exposicion al utilizar medios digitales. Estas
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dimensiones son: La venta personal, la publicidad, la promocién de ventas, el

marketing directo, las relaciones publicas, las comunicaciones hibridas, los sitios

web.

Indicadores

La venta personal: Es una herramienta interactiva de comunicacion
personalizada a través de la cual el personal comercial de la empresa puede
comunicarse directamente con los potenciales compradores, con el fin de
venderles productos que satisfagan sus necesidades y establecer contacto con
ellos. (Cibrién, 2018)

Las ventas personales se pueden realizar de forma presencial por teléfono, a
través de sistemas de videoconferencia, chats online, etc. En cualquier caso,
se establecera la comunicacion interpersonal y la informacion y las opiniones
fluiran en una comunicacion bidireccional. Por lo tanto, las ventas personales
permiten que los mensajes se adapten a cada cliente y situacion de ventas,
proporcionando asi a los consumidores respuestas instantaneas y
personalizadas a sus preguntas y comentarios. En el desarrollo de la
comunicacion, el vendedor averiguara qué quieren y que quieren los clientes.
Una vez que conozca sus preferencias, ofrecera los productos mas adecuados,
explicard sus ventajas y limitaciones y realizara una investigacion en
profundidad sobre qué son los consumidores mas interesados. En cuanto a la

resolucion de dudas, etc. (Shum, 2019)

La publicidad: Rodriguez y Maraver (2018) explica que, es una herramienta
de comunicacion impersonal que se puede difundir rapidamente a través de la

comunicacion, y el costo de cada contacto es bajo, lo que puede hacer que se
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extienda a una audiencia relativamente amplia, como medios, radio, television,
cines, redes o el exterior. El anunciante disefia el mensaje publicitario, y como
paga por la emisién en los medios, también controla la transmision del

mensaje publicitario a la audiencia.

La publicidad es una herramienta de comunicacion muy eficaz que puede
generar notoriedad y despertar el interés y el deseo por una marca o producto.
La publicidad generalmente intenta lograr uno de los siguientes tres objetivos:
informar, persuadir o recordar. Esto distingue la publicidad de otras
herramientas de comunicacion de marketing (como ventas personales,
promociones y marketing directo), que estan méas enfocadas a la compra
inmediata de productos que son objeto de comunicacion. La publicidad a
través de canales masivos, como periodicos, revistas, radio, television y
medios externos, es muy adecuada para atraer a una audiencia de
consumidores muy grande. Sin embargo, también utiliza medios
especializados, como canales de television tematicos (Discovery Channel,
History, MTV, Sundance TV, Syfy, etc.) y revistas especializadas (Artforum,
Elle, Fotogramas, National Geographic, Solobici, etc.) para mas pequefios,

poblacion especifica. (Cibrian, 2018)

La promocion de ventas: El personal de ventas y la publicidad rara vez son
las Unicas herramientas de comunicacion de marketing que se utilizan. En
muchos casos, se utilizan junto con planes promocionales. Sin embargo, a
diferencia de los vendedores y la publicidad, especialmente cuando se
difunden en los medios tradicionales, las actividades promocionales se
establecen y despliegan muy rapidamente, y su impacto en las ventas es casi

inmediato. (Shum, 2019)
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Rodriguez y Maraver (2018) explica que, la promocion es una herramienta de
comunicacion que utiliza incentivos econdmicos para estimular la demanda de
productos. Las promociones pueden tomar muchas formas: ventas, loteria,
loteria, distribucién de muestras gratis, obsequios, cupones de descuento,
descuentos 3x2, programas de puntos, etc. Por lo general, solo es efectivo por
un corto periodo de tiempo, y se ha estipulado anteriormente, lo que motivo

ciertas acciones a tomar en el corto plazo.

El marketing directo: La venta directa es una de las herramientas de
comunicacion de marketing integradas de mas rapido crecimiento. Al
comienzo de su establecimiento, utilizaba correo, comercio de informacion en
television, venta por catélogo, kioscos electronicos y telemarketing, pero hoy
en dia utiliza con éxito formas de comunicacion digitales y personalizables
como el correo electronico, el sitio web y las redes sociales, el marketing y el

marketing movil. (Cibrian, 2018)

El marketing directo es una herramienta de comunicacion de marketing que
utiliza uno 0 mas metodos de comunicacion para dirigirse a los participantes
del mercado objetivo previamente seleccionados con el fin de obtener
respuestas inmediatas (como compras) de ellos y establecer relaciones
sostenibles. EI aumento de la venta directa se atribuye a la posibilidad de que
cada vez mas tecnologias (por lo general, utilizan tecnologias de mineria de
datos y big data) para capturar los datos de los clientes, almacenarlos en una
base de datos o almacén de datos y gestionarlos de forma adecuada. (Shum,

2019)

Las relaciones publicas: Rodriguez y Maraver (2018) explica que, son
diversas actividades de comunicacion que realiza la empresa con la finalidad
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de establecer o mantener una buena imagen de la organizacién y sus marcas
y productos entre los diferentes grupos de interés, gestionar o prevenir rumores
0 eventos adversos, y comunicar con la prensa y medios de comunicacion,

mantener una actitud positiva relacién medios de comunicacion.

Las relaciones publicas para la promocion son muy efectivas, 1o que explica
por qué la inversion en este tipo de actividades ha ido en aumento. La
informacion que difunde la prensa adopta un tono sugerente y no aparece en
el apartado publicitario, pero integra los contenidos habituales en las redes
sociales. Debido a que también son difundidos por reporteros y expertos en
comunicacion fuera de la empresa, tienen una reputacion mas alta que la
publicidad tradicional u otras herramientas de comunicacion de marketing
integradas. Por ejemplo, los anuncios necesitan ganar tiempo en prensa o en
radio y televisién, adoptar tonos mas convincentes y, por lo general, solo
resaltar los aspectos mas beneficiosos del producto, de modo que los
consumidores tiendan a percibir el interés comercial de la informacion y a

obtener més beneficios. (Cibrian, 2018)

Las comunicaciones hibridas: La comunicacion de marketing mixta adopta
un formato no comercial o se expone cuando el puablico objetivo no desea
encontrar informacion de marketing. La saturacion de la publicidad,
especialmente la saturacion de los comerciales de television, ha provocado que
los anunciantes se interesen cada vez mas por formulas hibridas como la
colocacion de productos y el contenido de marca. Su efectividad radica en que
el mensaje no competird con decenas de anuncios, y los destinatarios de la

comunicacion pueden no darse cuenta de que han estado expuestos al mensaje
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de marketing, en cuyo caso lo trataran de una forma menos importante. (Shum,

2019)

Rodriguez y Maraver (2018) explica que, la comunicacion mixta no conlleva
mayores restricciones de publicidad y publicidad. Por un lado, a diferencia de
los anuncios habituales, la noticia no se vincula facilmente a la comunicacion
comercial de la empresa, lo que la hace més creible. Por otro lado, cuando
pagas por un mensaje difundido, puedes controlar el contenido del mensaje y
la forma y hora del mensaje, lo cual es inconsistente con la calidad de la

promocion.

Los sitios web: Los sitios web juegan un papel central en las comunicaciones
de marketing y son uno de los primeros recursos en linea que se implementan.
Se utilizan para establecer una imagen de marca y educar a los consumidores
sobre el uso de productos o indicar donde pueden comprar. Muchas empresas,
fabricantes o minoristas, como eBay o Vueling, utilizan sitios web para atraer
a los consumidores a unirse a la marca y venderles bienes y servicios, por lo

que utilizan métodos de marketing directo. (Cibrian, 2018)

Para visibilizar el sitio web y atraer visitantes se utilizan diversas técnicas
publicitarias, entre las que destacan las técnicas de optimizacion natural
(posicionamiento en buscadores o SEO), con el objetivo de que el sitio web de
la empresa aparezca en el primer lote proporcionado por los buscadores al
ingresar al siguiente contenido Resultados. Palabras clave relacionadas con el
contenido del sitio web y tecnologia de optimizacion publicitaria (publicidad
paga o0 SEM) que inserta anuncios del sitio web en las paginas de resultados
de los motores de busqueda. Asimismo, es necesario asegurarse de que el
contenido sea interesante, visualmente atractivo, entretenido y util, la
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informacion proporcionada sea completa y valiosa, y la navegacion sea
sencilla y rapida. De lo contrario, el usuario abandonara el sitio poco después

de su llegada. (Shum, 2019)
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Marco Conceptual

Calidad de Servicio: Engloba al conjunto de tacticas comprometidas a
corregir el servicio al cliente, cubriendo las expectativas totales que tena el
cliente, asi mismo la calidad de servicio tiene el objetivo de vincular de esta

manera al cliente con la marca (Mateos, 2019).

Clientes: Individuo interesado en comprar productos o adquirir servicio, es la
parte principal para que funcione adecuadamente una empresa (Farhadi,

2018).

Marketing: Es un conjunto de procesos creativos para hacer el producto o el
servicio sea mas atractivo, generando que el cliente se interese mas en realizar

la compra, ya sea por su contenido, precio u oferta (Lindstrom, 2017).

Publicidad: Es una herramienta que muchas empresas emplean como la
oportunidad para alcanzar la mayor cartera de posibles clientes. Asi mismo
podemos decir que es la mejor comunicacion que tiene la empresa para dar a
conocer el producto mostrando sus cualidades y caracteristicas con las que

cuenta (Cabezuelo, 2017).

Redes sociales: Proporcionan el posicionamiento de las empresas
globalmente, implantando relacion de la organizacion con los usuario.
Desempefian la funcién de informar, mantener contacto y brindar publicidad

a nivel mundial (Candale, 2017).
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1. HIPOTESIS

Bologna (2018) explica que la hipdtesis de la investigacion es el enunciado
que sirve de base al proceso de investigacion. En este sentido, el trabajo de
investigacion realizado a través del proceso de investigacion rigurosa, andlisis e
inspeccion de los resultados obtenidos debe utilizarse como una verificacion o

refutacion de la validez de la hipétesis inicialmente propuesta.

Dado que el método de investigacion es para sugerencias descriptivas, esta
investigacion no haré suposiciones. La presente investigacion Calidad de servicio y
estrategias de marketing en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

no realizd hipGtesis porque es una investigacion descriptiva.
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V. METODOLOGIA

4.1. Disefio de la investigacion

El disefio que se empleo para la ejecucion de esta investigacion fue no
experimental - transversal — descriptiva.

No Experimental

Este estudio fue de disefio no experimental, ya que no se efectudé una manipulacion
de forma intencional en alguna de las variables de investigacion calidad de servicio

y estrategias de marketing.

Segun Olvera (2018) considera a los disefios no experimentales como
“estudios que se ejecutan sin ninguna manipulacion deliberada de determinadas
variables y solo se observan determinados fenébmenos en su ambiente siendo este

natural y asi luego analizarlos™.

Transversal

La Investigacion fue de corte transversal, debido a que el recojo de datos se realizd
en un espacio de tiempo determinado, el cual tuvo un inicio y un fin, especificamente

en el afio 2021.

Segun Olvera (2018) sefiala que la investigacion transversal o transaccional
es una recoleccion de datos que se emplea en un solo momento y tiempo Unico, por
ende, su proposito es la descripcion de las variables y analiza la incidencia e

interrelacién en un solo momento.
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Descriptivo

El presente trabajo fue de un nivel descriptivo, ya que fueron los hechos para una
descripcion con una mayor precision posible, en una determinada realidad en el
aspecto empresarial. En esta presente investigacion se encontré las principales
caracteristicas de la calidad de servicio y estrategias de marketing en la Ferreteria

Panamericana en el distrito de Sullana 2021.

Aznar (2017) expresa que las diversas investigaciones que son descriptivas
buscan la especificacién de determinadas propiedades, caracteristicas y diversos
rasgos en personas grupos, procesos, comunidades, ademas de objetivos o algun

diferente fendmeno que sea sometido a un proceso de analisis.
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4.2. Poblacion y muestra

Poblacién

Pitas y Pértegas (2016) manifestaron que el universo se refiere al grupo a
nivel de macro que se puede conocer de la ferreteria, y que algo mas pequefio
esta referido a los elementos elegidos para el estudio, es una micro pequefia
empresa conocida como unidades econémicas materia de objeto de estudio en el
distrito de Sullana. Segun Pitas y Pértegas (2016) la poblacion esta constituida
por los elementos que formen parte de la investigacion de manera voluntaria, y

en la mayoria tienen caracteristicas muy similares.

Para la variable calidad de servicio y estrategias de marketing se acudio a los
clientes que constituyen una poblacion infinita desconocida dado que no se

conoce el nimero de elementos pues existen en nimero ilimitado.

Muestra

Arias (2017) dice que: la unidad de muestreo es el tipo de caso a elegir para
estudiar, para la ruta existen dos tipos el muestreo probabilistico y no
probabilistico, ambas contribuyen en la identificacion de los elementos, que se
seleccionan en numero menor de la poblacion con la aplicacion segun

corresponda.

Por lo consiguiente para la variable calidad de servicio y estrategias de

marketing, se utilizé una férmula para obtener una muestra de poblacién
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desconocida y se obtuvo como resultado 68 clientes de la Ferreteria

Panamericana en el distrito de Sullana.

Por lo tanto, segun Cruz (2018) manifiesta que en casos probabilisticos es
necesario la aplicacion de una formula estadistica de poblacién desconocida,

siendo la formula a aplicar la siguiente:
n = (z"2 pq)/e”2
Doénde:
P = probabilidades de concurrencia: (0.50)
q = probabilidades de no concurrencia: (0.50)
e = Que equivale al 10% del margen de error (0.1)

Z = Que equivale al 90% al grado de confianza (1.645)

n = Factor valor por determinar

Entonces la muestra se determiné de la siguiente manera:

n=( [1.645)] *2x0.50x0.50)/ [0.10] ~2
n = (2.706025x 0.50x 0.50)/0.01
n = 0.67650625/0.01
n = 67.650625

n = 68 personas.
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Criterios de Inclusién y exclusion

Variable 1y 2: Calidad de Servicio y Estrategias de Marketing

Inclusion:

Para ambas variables calidad de servicio Y estrategias de marketing, se incluy6 a
todos los clientes adultos que visitan la ferreria, ya que son ellos quienes pueden

responder de manera precisa.

Exclusion

Para ambas variables calidad de servicio y estrategias de marketing, se excluyeron a
los clientes que no desean responder, aplicando el principio ético de libre
participacion, asi mismo se excluyo al personal y duefio de la ferreteria, Asi mismo
se excluyeron a las personas menores de edad, ya que no estan en condiciones de

responder dicho cuestionario.
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4.3. Definicion y operacionalizacion de las variables e Indicadores
Variable C[:)csrt::r;g'lagl Dimensiones ODpeefllgtl:(i:(l)?]ri]il Indicadores Items Fuente ﬁgg;;gﬁ
Segdn Mateos, Para, Sanchez y (;.Cuéndo la ferreria promete hacer algo en cierto
(2019) plantea que Sénchez (2016) tiempo, lo hace? __
la calidad del Generalmente. los ¢Cuéndo un f:llente tiene un problema la empresa
servicio es el clientes utiliz’an muestra un sincero interés en solucionarlo?
resultado de cinco dimensiones | Fiabilidad | ¢La ferreteria realizo bien el servicio la primera vez?
integrar la calidad para evaluar el ¢La ferreteria concluye el servicio en el tiempo
global en tres tipos desempefio de la prometido?
de dimensiones: organizacion en ¢ La ferreteria insiste en mantener registros exentos de
calidad técnica (lo funcion de la errores?
Calidad f?;l:]i ii)eng?)('l galidad Dimensiones | Satisfaccion del i,EtI comp_?rtami?_nto ds los empleados de la ferreteria
de (O QUESE | e calidad de | esultado. Estas € Transmite confianza . . Cliente | Likert
Servicio da) e imagen servicio dimensiones son: ¢Se S|eqte seguro con las transacciones que realiza la
corporativa; que Fiabilidad, Seguridad | ferreteria?
incluiré la seguridad, ¢ Los empleados son siempre amables?
posibilidad de capacidad de ¢ Los empleados tienen conocimientos suficientes para
afectar o regular la respuesta, responder a las preguntas que se les plantea?
influencia del tangibles, empatia. ¢Los empleados comunican a los clientes cuando
sujeto (Yasea un concluiré la realizacion del servicio?
producto o un Capacidad | ¢Los empleados de la ferreteria ofrecen un servicio

servicio) el atributo
de percepcioén, la
imagen es el

de respuesta

oportuno?

¢ Los empleados de la ferreteria estan dispuestos a
ayudarlos?
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elemento basico
para medir la
calidad de
percepcion.

¢ Los empleados estan demasiado ocupados para
responder a sus inquietudes?

¢La ferreteria tiene equipos de apariencia moderna?

Tangibles |¢Las instalaciones fisicas de la ferreteria son
visualmente atractivas?
¢ La ferreteria les ofrece una atencion individualizada?
Empatia |¢La ferreteria tiene horarios de atencion flexibles?
¢La ferreteria se preocupa por sus necesidades?
Segun, Arellano Punto de | ¢Estéa satisfecho con la atencion, con las perchas y
(2017) Para poder Venta exhibidores de la ferreteria?
brindar un buen Visita ¢ Usted califica como eficiente los servicios brindados
servicio al cliente por el personal durante su visita a la ferreteria?
es necesario Teléfono (;Ust_ed esta de acuerQo con la comunicacion brindada
adaptarse al canal mediante via telefonica?
0 medio que E-mail | ¢El personal le envia su comprobante de pago por
brinda este -mal medio del correo electrénico?
Formas de servicio. Estas h ¢Usted interactia con el personal de la ferreteria
servicio | dimensiones son: Chat mediante el WhatsApp?
Punto de venta, ¢El personal le brinda informacion claro y preciso
visita, teléfono, e- SMS  |sobre los productos de ferreteria mediante un mensaje

mail, chat, sms,
autoservicio, redes
sociales.

de texto?

Autoservicio

¢ La ferreteria cuenta con autoservicio de sus
productos a la venta?

Redes
sociales

¢ Las redes sociales cuentan con informacion til e
importante para su beneficio?
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Variable Definicion Dimensiones Definicion Indicadores items Fuente | ESCala de
Conceptual Operacional Medicion
Para, Schnarch, Para, SanNagustl'n Estrategia de | ¢Usted usa el contenido de la pagina web de la
(2019) explica que (2016) sefala que | contenidos | ferreria ya que son claros y sencillos?
Las estrategias de involucra aspectos Y
marketing son uno como la creacion ar dgtlng ¢La ferreteria realiza publicidad por internet en su
de los principales TP A0 2
aspepctos dpel y dlf.u sion de buscadores | P29 e’
: contenidos. Estas [ Marketin
trabajo en las . 9 | ; La ferreterfa le envia publicidad sobre sus
- dimensiones son: ¢ P
tareas relacionadas por correo - " lectrénico?
: _ s lectrénico | Promociones y ofertas a su correo electronico’
con el marketing, |Estrategias de| Estrategiasde | e _ ] i
pues determinan marketing contenidos, Inbound | ¢Usted interactGan con el personal de la ferreteria por
Estrategia | los métodos a digital marketing de marketing | WhatsApp para realizar sus compras?
de segullr ala ?ora de buscadores, Cliente| Likert
Marketin ograr los .
arketing objgtivos e marketing por
negocio marcados correo . . L
g Ao Marketing |¢La empresa le realiza llamadas telefonicas para
por la empresa u electronico, il brindarl X b g ; 5
Iorganizacién, por inbound movi rindarles promociones sobre productos ferreteros
0 que un correcto :
q disefio oo marketing,
fundamental para marketing movil.
su colrto, largo Instrumentos | Rodriguez y Laventa |¢La ferreteria realiza una atencién post-venta
plazoy Maraver (2018) | personal | mediante un medio digitalizado como la web 2.0?
operaciones. de . . e -
... | explica que, cada La ¢La ferreteria utiliza carteles como medios para hacer
comunicacion e - - !
vez mas dificil publicidad | publicidad a su negocio?
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para los expertos
y gerentes de
marketing llegar a
las audiencias
objetivo. Estas
dimensiones son:
La venta personal,
la publicidad, la
promocion de
ventas, el
marketing directo,
las relaciones
publicas, las
comunicaciones
hibridas, los sitios
web.

La ¢La ferreteria toma importancia de aplicar estrategias
promocién | de promociones, descuentos, para la fidelizacion de
de ventas |los clientes?
El marketing | ¢ La ferreteria realiza venta por catalogo sobre sus
directo productos?
Las ¢Ha visto publicidad de la ferreteria en los diferentes
relaciones | medios de comunicacion como es en prensa, en radio
publicas |y television?
La_s .| ¢Usted ha visto una variedad de publicidad de la
comunicacio . :
o ferreteria en las redes sociales?
nes hibridas
Los sitios | ¢Usted se comunica con el personal o propietario de la
web ferreteria por medio de la pagina de Facebook?
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4.4. Técnicas e instrumentos de la recoleccion de datos

Técnica:

Segun Nolazco y Carhuancho (2019) dice que la encuesta es aquella que
permite dar respuesta a problemas en términos descriptivos como relacion de
variables, tras la recogida sistematica de informacion segun un disefio que
asegure el rigor de la informacion obtenida. Las encuestas obtienen informacién
sisteméaticamente de los encuestados a través de preguntas. Estas pueden ser una
encuesta en linea es mas comun crear un cuestionario online y distribuirlo
utilizando medios digitales como redes sociales, correo electrénico, codigos QR

o Urls, una encuesta personal o una encuesta por teléfono.

Para esta investigacion se empled la técnica de la Encuesta y la elaboracién de
ella traté de establecer la “calidad de servicio y estrategias de marketing en la
Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021”. Por lo que permitid
conocer las opiniones y datos necesarios de la poblacion. En primera instancia
como una técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos
cuya finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos

que se derivan de una problematica de investigacion previamente construida.
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Instrumento:

Segun Nolazco y Carhuancho (2019) en su investigacion de metodologia
de la investigacion social cuantitativa, dice que el tipo de encuesta online (correo
electronico o web) es mas economica, permite el acceso a lugares de dificil
entrada y/o lejanos, evita la influencia por la accion del entrevistador, garantia de

anonimato que favorece evitar las respuestas deseables socialmente.

Para el desarrollo de la presente investigacion se aplicé la técnica de la encuesta
online y por teléfono, que busca recaudar datos totalmente exactos y precisos por
medio de un cuestionario online (correo electronico y/ o llamada telefénica) que
fue predisefiado de acuerdo a las variables de la investigacion y no modifico el
entorno ni tampoco logré controlar el proceso de esta observacion. Los datos se
obtuvieron a partir de que realizaron de un conjunto de preguntas dirigidas a una
muestra totalmente representativa de clientes de la ferreteria, solo con el fin de

conocer los diferentes estados de opinion, las caracteristicas o hechos especificos.

45. Plan de anélisis

Después de la recoleccion de los datos, se tabuldé de forma manual y los
resultados se expresaron en tablas, cada tabla con su frecuencia de forma simple y
porcentual, la respectiva tabulacion y procesamiento el datos que se levantaron en la
presente investigacion de campo se desarroll6 a través del programa Microsoft Excel;
ademas se realizaron las figuras estadisticas, el debido anélisis e interpretacion de los

datos fueron recopilados mediante el uso del instrumento de recojo de informacion
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(cuestionario), y estuvo correctamente validado con el método empleado de los

expertos.

Asi mismo se empleo el programa mendeley para registrar una base de datos
de citas bibliograficas utilizadas para este trabajo de investigacién, para finalmente
pasar la informacién por la aplicacion Turnitin para ver el grado de similitud con

otros trabajos.

(Santiesteban, 2017) fundamenta que el analisis es la parte final y conclusiva de una
investigacion; en él se procesa toda la informacion que ha ido apareciendo y a intentar

llegar a las conclusiones que estos datos originan.
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4.6. Matriz de Consistencia
Titulo Enunciado Obijetivos Hipdtesis Variables | Metodologia | Poblaciony | Técnicae Plan de
Muestra Instrumento Analisis
Objetivo General Bologna Variablel | Disefiodela | Poblacion Técnica | Se utilizaron
Calidad de | ¢;Cudles son Seterm I N (2018) La Investigacion Encuesta | los siguientes
. eterminar las  principales . -
servicio y las e ) presente Calidad de No Infinita para programas
estrategias | principales | Caracteristicas de la ca!ldad de investigacion | Servicio | experimental- | calidad de | Instrumento | informaticos:
de caracteristic | SETViCio 'y estrategias  de| , reqiz6 transversal- | servicioy | Cuestionario | * Microsoft
marketing | asdela | Marketing en la Ferreteria| pisgtegis | \/ariable2 | descriptivo | estrategias Word
en la calidad de | Panamericana en el distrito de porque es una de =  Microsoft
Ferreterfa | servicioy | Sullana2021. investigacion | Estrategias marketing. Excel
i i . e ipti = Mendele
Panamerllc estrz;teglas Objetivos Especificos descriptiva. de . e y
da.na _enz ke' 1. Identificar las principales Marketing Muestra
|strI|Ito e | marketing caracteristicas de las ]
Sullana en Ia, dimensiones de calidad de 68 cllenkt)es
2021 Ferreter.la servicio que utilizan en la para_ar;l as
Panamerica Ferreteria Panamericana en variapies
e e eo|| el distrito de Sullana 2021
|str|||to © | 2. Describir las principales
Szlgzalrl)a caracteristicas de las formas

de servicio al cliente que
utilizan en la Ferreteria
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Panamericana en el distrito
de Sullana 2021

Identificar las principales
caracteristicas de las
estrategias de marketing
digital que utilizan en la
Ferreteria Panamericana en
el distrito de Sullana 2021
Describir las principales
caracteristicas de los

instrumentos de
comunicacion de marketing
en la Ferreteria

Panamericana en el distrito
de Sullana 2021
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4.7. Principios éticos

En toda investigacion participaron seres humanos, la investigacion de la linea
aprobada para la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad Catdlica
Los Angeles Chimbote se ejecuta de acuerdo a los principios éticos aprobados para
el desarrollo de la investigacion. Segin el Codigo de Etica para la Investigacion
(version 002) de la (ULADECH, 2019) indica que los principios éticos que se tuvieron

en cuenta en la presente investigacion fueron:

Proteccion a las personas. Se respet6 con total reserva los datos obtenidos
para la elaboracion de esta investigacion como al personal, administrador y clientes
de la Ferreteria Panamericana, asi como también no se hicieron publicos los datos
personales del encuestado, tomando en cuenta la confidencialidad de este estudio, por
lo que los datos obtenidos solo se emplearon con fines académicos para el desarrollo

de la investigacion cientifica.

Cuidado Medio Ambiente y Biodiversidad. En esta investigacion se optd
por uso racional del papel reciclado, Para la carta de aceptacion se emplearon hojas
de papel boom reciclado, y para la recoleccion de firmas del consentimiento
informado y el recojo de datos se realizaron encuestas de forma virtual, asi mismo se
utilizé responsablemente el uso racional de energia eléctrica , y las tabulaciones
fueron hechas de forma manual, de tal caso que en la investigacion se prefirié por

prevalecer la integridad del medio ambiente antes que todo.

74



Libre participacion y derecho a estar informado. En esta investigacion se
comunicé mediante un consentimiento informado sobre el proposito de la recoleccion
de datos para el estudio de calidad de servicio y estrategias de marketing en la
Ferreteria panamericana en el afio 2021, la cual fue aceptada y firmada, encuestando
a una muestra de 68 clientes por medio de un link . Las personas que se encuestaron
fueron libres al expresarse y responder cada pregunta acotando ideas para la

investigacion.

Beneficencia y no Maleficencia.

La Investigacion beneficio a todos, para los propietarios de la empresa esta
investigacion los beneficio ya que se elabor6 recomendaciones que pueden ser
empleadas en la ferreteria Panamericana, asi mismo se beneficiaron los clientes ya
que con la informacion recogida el personal mejorara en la calidad de servicio y
estrategias de marketing para el cliente se sienta mas satisfecho al realizar sus
compras. Este estudio no perjudico, por lo que la informacion recogida por parte del
investigador solo fue de uso exclusivo para fines académicos, sin realizar algin tipo
de dafio al duefio o la empresa y sin exponer algun tipo de informacion que no desean

realizar publico.

Justicia. Durante el desarrollo de la investigacion se respeto el principio de
justicia y prudencia ponderable y tomando las precauciones necesarias para asegurar
no dar lugar ni tolerar las précticas injustas. Asi mismo se empleo un trato equitativo,
justo y cordial a los participantes de esta investigacion. Es por ello que se brindé la

misma informacion para todos los encuestados, tabulandolos de acuerdo a la

75



informacion recogida en la Ferreteria Panamericana, sin alterar ningun dato

obtenido.

Integridad cientifica. Se trabajo con integridad cientifica ya que para la
elaboracidn de esta investigacion Calidad de servicio y estrategias de marketing en
la Ferreteria panamericana 2021, se emple6 informacion veridica, al emplear la
técnica de la encuesta a los clientes, asi como la tabulacion de datos y gréaficos a
través del programa Excel, sin la alteracion de ningln de los datos recogidos en la
ferreteria, Es por ello que también se empled informacion veraz de diferentes fuentes
confiables como articulos cientificos, revistas, libros y tesis de repositorios
institucionales para la redaccion de las bases tedricas y la contratacion de

informacion.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados

Tabla 1. Caracteristicas de las dimensiones de calidad de servicio que utilizan en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Dimensiones de calidad de servicio n° %
La ferreria promete hacer algo en cierto tiempo
Siempre 40 58.82
Casi siempre 18 26.47
A veces 9 13.24
Casi nunca 1 1.47
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Muestra un sincero interés en solucionarlo
Siempre 32 47.06
Casi siempre 19 27.94
A veces 9 13.24
Casi nunca 7 10.29
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Realiz6 bien el servicio la primera vez
Siempre 43 63.24
Casi siempre 18 26.47
A veces 5 7.35
Casi nunca 1 1.47
Nunca 1 1.47
Total . 68 100.00
Concluye el servicio en el tiempo prometido
Siempre 39 57.35
Casi siempre 17 25.00
A veces 10 14.71
Casi nunca 1 1.47
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Continua...
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Tabla 1. Caracteristicas de las dimensiones de calidad de servicio que utilizan en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Dimensiones de calidad de servicio n° %
Insiste en mantener registros exentos
Siempre 26 38.24
Casi siempre 19 27.94
A veces 13 19.12
Casi nunca 6 8.82
Nunca 4 5.88
Total 68 100.00
La ferreteria le transmite confianza
Siempre 37 54.41
Casi siempre 21 30.88
A veces 8 11.76
Casi nunca 1 1.47
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Se siente seguro con las transacciones
Siempre 38 55.88
Casi siempre 22 32.35
A veces 7 10.29
Casi nunca 0 0.00
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Los empleados son siempre amables
Siempre 44 64.71
Casi siempre 15 22.06
A veces 8 11.76
Casi nunca 0 0.00
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Continda...
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Tabla 1. Caracteristicas de las dimensiones de calidad de servicio que utilizan en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Dimensiones de calidad de servicio n° %
Conocimientos suficientes para responder
Siempre 35 51.47
Casi siempre 24 35.29
A veces 8 11.76
Casi nunca 1 1.47
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Los empleados comunican a los clientes
Siempre 30 44.12
Casi siempre 21 30.88
A veces 13 19.12
Casi nunca 4 5.88
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
La ferreteria ofrece un servicio oportuno
Siempre 41 60.29
Casi siempre 16 23.53
A veces 11 16.18
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
La ferreteria estan dispuestos a ayudarlos
Siempre 37 53.62
Casi siempre 19 27.54
A veces 9 13.04
Casi nunca 2 2.90
Nunca 2 2.90
Total 69 100.00
Continda...
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Tabla 1. Caracteristicas de las dimensiones de calidad de servicio que utilizan en la
Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Dimensiones de calidad de servicio n° %
Los empleados estan demasiado ocupados
Siempre 22 32.35
Casi siempre 20 29.41
A veces 17 25.00
Casi nunca 4 5.88
Nunca 5 7.35
Total 68 100.00
La ferreteria tiene equipos de apariencia moderna
Siempre 35 51.47
Casi siempre 18 26.47
A veces 14 20.59
Casi nunca 1 1.47
Nunca 0 0.00
Total . 68 . 100.00
Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas
Siempre 32 47.06
Casi siempre 24 35.29
A veces 10 14.71
Casi nunca 2 2.94
Nunca 0 0.00
Total . 68 . 100.00
La ferreteria ofrece una atencién individualizada
Siempre 31 45.59
Casi siempre 21 30.88
A veces 13 19.12
Casi nunca 2 2.94
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Continda...
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Tabla 1. Caracteristicas de las dimensiones de calidad de servicio que utilizan en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Concluye
Dimensiones de calidad de servicio n° %

La ferreteria tiene horarios de atencion flexibles
Siempre 41 60.29
Casi siempre 18 26.47
A veces 6 8.82
Casi nunca 2 2.94
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
La ferreteria se preocupa por sus necesidades
Siempre 39 57.35
Casi siempre 20 29.41
A veces 6 8.82
Casi nunca 2 2.94
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00

Nota. Datos obtenidos del Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria

Panamericana, (2021).
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Tabla 2 . Caracteristicas de las formas de servicio al cliente que utilizan en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Formas de servicio al cliente

nO

%

Esté satisfecho con la atencion, perchas y exhibidores

Siempre 33 48.53
Casi siempre 23 33.82
A veces 9 13.24
Casi nunca 2 2.94
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Califica como eficiente los servicios brindados
Siempre 33 48.53
Casi siempre 27 39.71
A veces 6 8.82
Casi nunca 2 2.94
Nunca 0 0.00
Total . 68 100.00
Comunicacidn brindada mediante via telefonica
Siempre 19 27.94
Casi siempre 15 22.06
A veces 20 29.41
Casi nunca 13 19.12
Nunca 1 1.47
Total . 68 100.00
Comprobante de pago por correo electronico
Siempre 12 17.65
Casi siempre 10 14.71
A veces 18 26.47
Casi nunca 21 30.88
Nunca 7 10.29
Total 68 100.00
Continda...
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Tabla 2. Caracteristicas de las formas de servicio al cliente que utilizan en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Concluye
Formas de servicio al cliente n° %

Interactta con el personal por el WhatsApp
Siempre 10 14.71
Casi siempre 9 13.24
A veces 23 33.82
Casi nunca 17 25.00
Nunca 9 13.24
Total 68 100.00
Le brinda informacion por mensaje de texto
Siempre 16 23.53
Casi siempre 14 20.59
A veces 11 16.18
Casi nunca 9 13.24
Nunca 18 26.47
Total 68 100.00
Cuenta con autoservicio de sus productos
Siempre 24 35.29
Casi siempre 23 33.82
A veces 12 17.65
Casi nunca 6 8.82
Nunca 3 441
Total . 68 100.00
Redes sociales cuentan con informacién util
Siempre 42 61.76
Casi siempre 18 26.47
A veces 6 8.82
Casi nunca 1 1.47
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00

Nota. Datos obtenidos del cuestionario

Panamericana, (2021).
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Tabla 3. Caracteristicas de las estrategias de marketing digital que utilizan en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Estrategias de marketing digital n° %
Usa el contenido de la pagina web
Siempre 31 45.59
Casi siempre 18 26.47
A veces 12 17.65
Casi nunca 6 8.82
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Publicidad por internet en su pagina web
Siempre 34 50.00
Casi siempre 19 27.94
Algunas veces 12 17.65
Casi nunca 2 2.94
Nunca 1 1.47
Total , 68 100.00
Promociones y ofertas a su correo electrénico
Siempre 25 36.76
Casi siempre 10 14.71
Algunas veces 13 19.12
Casi nunca 10 14.71
Nunca 10 14.71
Total 68 100.00
Interactuan con el personal por WhatsApp
Siempre 19 27.94
Casi siempre 16 23.53
A veces 20 29.41
Casi nunca 9 13.24
Nunca 4 5.88
Total 68 100.00
Continda...
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Tabla 3. Caracteristicas de las estrategias de marketing digital que utilizan en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Concluye
Estrategias de marketing digital n° %

Llamadas telefénicas para brindarles promociones
Siempre 25 36.76
Casi siempre 13 19.12
A veces 12 17.65
Casi nunca 12 17.65
Nunca 6 8.82
Total 68 100.00

Nota. Datos obtenidos del Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria

Panamericana, (2021)
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Tabla 4 . Caracteristicas de los instrumentos de comunicacion de marketing en la
Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Instrumentos de comunicacion de

marketing ne %
Post-venta mediante medio digitalizado
Siempre 24 35.29
Casi siempre 15 22.06
A veces 13 19.12
Casi nunca 11 16.18
Nunca 5 7.35
Total . 68 100.00
Utiliza carteles como medios para publicidad
Siempre 31 45.59
Casi siempre 22 32.35
A veces 14 20.59
Casi nunca 1 1.47
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Aplicar estrategias de promociones y descuentos
Siempre 32 47.06
Casi siempre 21 30.88
A veces 13 19.12
Casi nunca 2 2.94
Nunca 0 0.00
Total 68 100.00
Venta por catalogo sobre sus productos
Siempre 28 41.18
Casi siempre 17 25.00
A veces 9 13.24
Casi nunca 5 7.35
Nunca 9 13.24
Total 68 100.00
Continda...
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Tabla 4. Caracteristicas de los instrumentos de comunicacion de marketing en la

Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Concluye
Instrumentos de comunicacion de
marketing n° %

Medios de comunicacidn como €s en prensa
Siempre 35 51.47
Casi siempre 15 22.06
A veces 14 20.59
Casi nunca 3 4.41
Nunca 1 1.47
Total 68 100.00
Variedad de publicidad en redes sociales
Siempre 36 52.94
Casi siempre 17 25.00
A veces 10 14.71
Casi nunca 5 7.35
Nunca 0 0.00
Total , 68 100.00
Se comunica con el personal por el Facebook
Siempre 28 41.18
Casi siempre 17 25.00
A veces 16 23.53
Casi nunca 3 4.41
Nunca 4 5.88
Total 68 100.00

Nota. Datos obtenidos del Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria

Panamericana, (2021)
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5.2. Andlisis de resultados

Tabla 1: Caracteristicas de las dimensiones de calidad de servicio que

utilizan en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

La ferreria promete hacer algo en cierto tiempo: El 58.82% de los clientes
afirman cuando la ferreteria siempre promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace
(Tabla 1), de tal manera estos resultados coinciden con la tesis de Castillo (2019)
quien concluyd que en su mayoria son de gran importancia porque permite fidelizar
a los clientes a través de los productos que se brindan de primera calidad, y de la
misma manera, coincide con Suarez y Garcia (2016) menciona que la fiabilidad de
las personas es una forma confiable, segura y prudente para que la empresa brinde
servicios. Todos estos factores estan incluidos en el concepto, como la capacidad y
la experiencia de la organizacion. El cual demuestra que la empresa siempre cumple
con sus promesas, ya que la confiabilidad que causa en los clientes le permite
satisfaccion y fidelizacién de los mismos, beneficiando grandemente la empresa

mediante las ventas y obtencion de rentabilidad.

Muestra un sincero interés en solucionarlo: El 47.06% de los clientes
afirman que cuando un cliente tiene un problema la empresa siempre muestra un
sincero interés en solucionarlo (Tabla 1); de tal manera estos resultados coinciden
con Suarez y Garcia (2016) indica que la fiabilidad se obtiene al permitir que los

clientes cumplan con el contenido proporcionado por el producto o servicio,
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mediante la solucion de problemas y el personal brinde buena calidad. EI cual queda
demostrado que los clientes afirman que cuando un cliente tiene un problema la
empresa siempre muestra un sincero interés en solucionarlo; mediante la buena
atencion del personal, y haciendo el uso adecuado de las técnicas de atencion al

cliente.

Realiz6 bien el servicio la primera vez: El 63.24% de los clientes afirman
que la ferreteria siempre realizo bien el servicio la primera vez (Tabla 1), de tal
manera, estos resultados coincide con los resultados de la tesis Villanueva (2019)
quien concluyé que la calidad de servicio y la fidelizacidn de clientes se relacionan
de forma significativa, mediante la buena calidad de servicio desde la primera
atencion brindada, ademas coincide con Suarez y Garcia (2016) quien concluyo que
fiabilidad incluye cumplir con las promesas a los clientes y el nivel de precision
requerido, y proporcionar productos o servicios de acuerdo con las regulaciones y
regulaciones. El cual indica que los colaboradores estan preparados para brindar un
buen servicio, el cual le permitio la fidelizacion de cada cliente, mediante la buena

atencion bridada por el personal de la ferreteria.

Concluye el servicio en el tiempo prometido: El 57.35% de los clientes
afirman que la ferreteria siempre concluye el servicio en el tiempo prometido (Tabla
1), de tal manera, estos resultados coincide con la tesis de Hurtado y Naranjo (2019)
quien concluyé que el 37% enfatizo su inconformidad en lo que respecta al servicio

de entrega a domicilio, debido a factores como el tiempo de entrega, ademas coincide
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con el libro de Farratell (2016) afirma que nunca debe mentirle a un cliente, porque
después de mentir, el cliente solo puede esperar nuevas mentiras y violaciones de su
dignidad, y menos con los tiempos de entrega de los productos. El cual concluye que
los colaboradores brindar un servicio de calidad, mediante su eficiencia y efectividad,
con el cual el cliente queda completamente satisfecho; tanto para el momento de
realizar la nota de pedido, y la entrega de los productos, o cuando hace los pagos de

cada boleta o factura, el personal realiza de manera eficiente sus actividades.

Insiste en mantener registros exentos: El 38.24% de los clientes afirman
que la ferreteria siempre insiste en mantener registros exentos de errores (Tabla 1),
de tal manera estos resultados coincide Farratell (2016) establece que nunca debemos
prometer hacer una promesa incorrecta, porque una promesa incumplida es un ataque
a nuestra credibilidad. Crear expectativas exageradas es compromiso insuficiente con
los clientes y desprecio por los hechos. Llegando a concluir que la empresa esta
enfocada en mantener a sus clientes y fidelizarles, mediante la eficiencia de su
atencion desde gue el cliente ingresa al negocio; mediante la eficiencia de registros
0 pedido de cada cliente, al entregar los productos de la mejor manera y sin

deficiencias.

La ferreteria le transmite confianza: El 54.41% de los clientes afirman que
el comportamiento de los empleados de la ferreteria siempre le transmite confianza
(Tabla 1), de tal manera estos resultados coincide con la tesis Chillan (2019) expresa

que estan totalmente de acuerdo en que un aspecto importante para ellos al realizar
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sus compras es la seguridad que reciben por parte de la empresa (14%); asimismo
coincide con Sanchez y Sanchez, (2016) mencionan que la seguridad incluye la
credibilidad que la organizacion brinda a los clientes, lo que significa que sus
problemas se resolveran de la mejor manera, incluidos los aspectos de honestidad y
confiabilidad. El cual queda demostrado que los colaboradores se ganan la confianza
de los clientes, al momento de atender; y brindan seguridad mediante la buena
atencion, y el servicio es amigable, por el cual el cliente queda satisfecho y regresa a

la ferreteria a realizar sus compras o mediante la recomendacion.

Se siente seguro con las transacciones: El 55.88% de los clientes afirman
que siempre se siente seguro con las transacciones que realiza la ferreteria (Tabla 1),
de tal manera, estos resultados coinciden con los resultados de la tesis de Melendres
(2019) quien determina que el 79% aplican la estrategia de cara a cara garantizando
la concretizacion de la transaccion de compra —venta; y también coincide con
Sanchez y Sanchez, (2016) mencionan que la seguridad es la simplicidad del contacto
y los métodos, en lugar de hacer esperar a los usuarios. Un servicio al cliente rapido,
una ubicacién conveniente y suficiente tiempo de atencion pueden lograr este
objetivo. El cual indica que el personal de caja es una persona honesta, y en especial
la empresa mantiene un sistema bueno que permite las transacciones seguras; para el
pago de sus compras, o cuando realiza la compra online, ya que nunca ha tenido

inconvenientes, permitiendo una compra satisfactoria.
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Los empleados son siempre amables: EI 64.71% de los clientes afirman que
los empleados son siempre amables (Tabla 1), de tal manera, estos resultados
coincide con el libro de Suarez y Garcia (2016) afirma que esto significa que
mediante la seguridad, no solo es importante cuidar los intereses de los clientes, sino
que la organizacion también debe mostrar su preocupacion en este sentido para que
los clientes estén mas satisfechos, ya que los colaboradores son amables. El cual
concluye que los colaboradores son personas muy amables, sinceras; y cordiales al
momento de brindar sus servicios, ya que son colaboradores capacitados y sabe que

el cliente es primordial para la empresa.

Conocimientos suficientes para responder: EI 51.47% de los clientes afirman que
los empleados siempre tienen conocimientos suficientes para responder a las
preguntas que se les plantea (Tabla 1), de tal manera, estos resultados coincide con
los resultados de Vasquez (2018) quien afirma que la empresa no ofrece siempre un
adiestramiento inicial que proporcione al empleado el conocimiento general y
destrezas especiales que necesite para llevar a cabo eficazmente y sin riesgo las tareas
que se le asignen; ademas coincide con el libro de Suarez & Garcia (2016) quien
concluyo que asi se siente el cliente cuando le entrega el problema a la organizacion
y confia en que lo resolvera de la mejor manera. La seguridad significa credibilidad
y la credibilidad incluye integridad, confiabilidad y honestidad. Llegando a concluir
que los colaboradores son profesionales, capacitados y conocen el producto que
venden, el cual permite responde a las preguntas de los clientes; y demuestra
eficiencia y efectividad al momento de brindar sus servicios y cada vez que el cliente

tiene consultas y preguntas.
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Los empleados comunican a los clientes: El 44.12% de los clientes afirman
que los empleados siempre comunican a los clientes cuando concluira la realizacion
del servicio (Tabla 1), de tal manera, estos resultados coinciden con los resultados de
la tesis de Villanueva (2019) quien determina que la capacidad de respuesta y la
fidelizacidn de los clientes se relacionan significativamente. Indicando que, al mejorar
la capacidad de respuesta a los clientes, mayor sera el nivel de fidelizacién de los
mismos; asimismo coincide con el libro de Farratell (2016) quien concluyo que la
actitud de la organizacion proveedora de servicios para ayudar a los clientes y hacerlo
rapidamente mediante la capacidad de respuesta. El cual queda demostrado que los
colaboradores realizan muy bien sus actividades y sobre todo comunican a tiempo a
los clientes, para que ellos no se precipiten y esperen con calma; y en qué momento
se realizard la entrega de los productos, con el cual el cliente queda satisfecho y
contento, permitiendo recomendar entre sus amigos, parientes y Vecinos,

incrementando la rentabilidad de la empresa.

La ferreteria ofrece un servicio oportuno: El 60.29% de los clientes
afirman que los empleados de la ferreteria siempre ofrecen un servicio oportuno
(Tabla 1), de tal manera, estos resultados no coincide con los resultados de la tesis de
Navarro (2019) quien define que el 100% (68) de los clientes considera que la
empresa no esta comprometida con ofrecer productos de calidad, sin embargo
coincide con el libro de Farratell (2016) quien concluyé que la capacidad de respuesta

de los colaboradores es la voluntad o disponibilidad para brindar servicios dentro de
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un tiempo especifico, procesar rapidamente las operaciones y responder rapidamente
a las necesidades. El cual indica que los colaboradores brindan un servicio preciso y
oportuno; a los clientes y tratan de mantener un stock determinado para que los

clientes siempre encuentren lo que buscan y salgan satisfechos de la tienda.

La ferreteria estan dispuestos a ayudarlos: El 53.62% de los clientes
afirman que los empleados de la ferreteria siempre estdn dispuestos a ayudarlos
(Tabla 1), de tal manera, estos resultados coincide con el libro de Sanchez y Sanchez,
(2016) mencionan que la capacidad de respuesta muestra cuan preparados estamos
para actuar. La lentitud del servicio dificilmente puede agregar valor a los clientes.
Creo que la capacidad de respuesta es como el primer servicio en un partido de tenis,
y el personal debe estar siempre dispuesto apoyar a los clientes. El cual concluye que
los colaboradores son muy carismaticos y comedidos al momento de atender, y
entregar los productos a los clientes; ya que apoyan al momento que realizan la
compra, o cuando recogen los productos, el personal siempre se comporta a la altura

y son muy amables.

Los empleados estdn demasiado ocupados: El 32.35% de los clientes
afirman que los empleados siempre estan demasiado ocupados para responder a sus
inquietudes (Tabla 1), de tal manera, estos resultados no coincide con el libro de
Sénchez y Sanchez, (2016) mencionan que cuando se produce el primer error, debe
tener mucho cuidado en el segundo error para evitar pérdidas. Cuando aun hay tiempo

para corregir el error, se puede tolerar cualquier error, y cuando el cliente
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espera mas de lo necesario, no se puede tolerar el mas minimo error; y deben estar
dispuestos a contestar todas las preguntas de los clientes. Llegando a concluir que la
empresa tiene poco personal para atender y muchas veces no atienden como debe de
ser, debido a la cantidad de clientes; por lo tanto, en la ferreteria hace falta mayor
cantidad de personal para ir corrigiendo ciertas dificultades que permita que el cliente

queda completamente satisfecho.

La ferreteria tiene equipos de apariencia moderna: El 51.47% de los
clientes afirman que la ferreteria siempre tiene equipos de apariencia moderna (Tabla
1), de tal manera, estos resultados coinciden con los resultados de la tesis Hurtado y
Naranjo (2019) quien explica que el 38% de los clientes enfatizaron que el estado de
la infraestructura, el estado de las perchas y exhibidores fue buena, y de la misma
forma coincide con el libro de Suérez y Garcia (2016) quien concluy6é que la
infraestructura representa las caracteristicas fisicas y apariencia del proveedor, es
decir, las caracteristicas fisicas y apariencia de las instalaciones, equipos, personal y
demas elementos que estan en contacto con el cliente al firmar un contrato de servicio.
El cual queda demostrado que la empresa tiene equipos y materiales modernos,
que le permite una buena vista al establecimiento, con el cual el cliente se siente
satisfecho; ya que los equipos y perchas estan en perfectas condiciones, a la vista y

alcance de los clientes para realizar las compras de sus necesidades.

Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas: El 47.06% de los

clientes afirman que las instalaciones fisicas de la ferreteria siempre son visualmente
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atractivas (Tabla 1), de tal manera, estos resultados coincide con los resultados de la
tesis Hurtado y Naranjo (2019) concluye que el 39% de los clientes, consideré la
limpieza de las instalaciones como buena y a la vista de los clientes; y de la misma
manera coincide con el libro de Farratell (2016) quien concluyé que la apariencia de
las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales de comunicacion se
define como tangible. Todos ellos transmiten representaciones fisicas o imagenes de
los servicios que los clientes (especialmente los nuevos clientes) utilizan para evaluar
la calidad. El cual indica que la empresa cuenta con pelchas en buenas condiciones,
moderna y que le dan apariencias buenas; y estan a la vista de los clientes, ademas

son al alcance de todos quedando en perfectas condiciones y en muy buen estado.

La ferreteria ofrece una atencion individualizada: El 45.59% de los
clientes afirman que la ferreteria siempre les ofrece una atencion individualizada
atractivas (Tabla 1), de tal manera, estos resultados coinciden con los resultados de la
tesis de Gonsalo (2017) el cual nos indica que hay una relacién significativa entre la
fidelizacion de clientes y la empatia; y de la misma manera coincide con el libro de
Sanchez y Sanchez (2016) mencionan que la empatia es la relacion ultima entre la
organizacion y el cliente; aunque el servicio lo realizan los empleados de la
organizacion, el cliente es un participante indirecto en el proceso. El cual concluye
que los colaboradores realizan la atencién de forma personalizada a todos los clientes
y es por ello que se sienten satisfechos; mediante la buena atencion de los
colaboradores, ya que algunos clientes necesitan que los guien o los orienten sobre
colores, modelos para sus casas 0 una determinada habitacion, por lo que los

colaboradores siempre estan dispuestos a ayudar y orientar.
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La ferreteria tiene horarios de atencion flexibles: EI 60.29% de los clientes
afirman que la ferreteria siempre tiene horarios de atencion flexibles (Tabla 1), de tal
manera, estos resultados coincide con los resultados de la tesis de Castillo (2019)
determina que la comunicacion y la buena atencidn en su mayoria proyecta empatia
entre los trabajadores y los clientes permitiendo una buena relacion en ambos;
asimismo coincide con el libro de Sanchez y Sanchez, (2016) mencionan que la
empatia va mas alla de la cortesia: implica sumergirse en las expectativas de los
clientes para cumplir sus expectativas. Esta es una promesa para los clientes, un deseo
de comprender sus necesidades y encontrar la respuesta mas adecuada. Empatia
significa servicio atento y personalizado. Llegando a concluir que la empresa tiene
una atencion de todo el dia sin cortes, el cual permite que el cliente pueda llegar en
cualquier horario a realizar sus compras, durante todo el dia, el cual permite ir a
comprar en cualquier horario de acuerdo a sus necesidades o en el momento que tiene

tiempo.

La ferreteria se preocupa por sus necesidades: El 57.35% de los clientes
afirman que la ferreteria siempre se preocupa por sus necesidades (Tabla 1), de tal
manera, estos resultados coincide con los resultados de la tesis de Villamar (2019)
determina que satisfacer la necesidad de los clientes manejando lineas y stock de
productos; de la misma forma coincide con el libro de Suarez y Garcia (2016) quien
concluy6 que debemos cultivar la capacidad de expresar amor a los clientes internos
y externos, mediante la empatia. Hay que respetar la sensibilidad de las personas,
porgque muchas veces son extremadamente vulnerables a nuestro tratamiento. Cuando

se trata de quejas, quejas y clientes irritables, no hay nada peor que una actitud
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simétrica o maliciosa. Debemos ser amables, especialmente a la hora de pagar el
precio, porque después de todo, no importa de quién cuidemos, siempre somos el
mismo tipo de personas. Por el cual queda demostrado que la empresa esta pendiente
de las necesidades; y expectativas de cada cliente, para fidelizar y tener satisfechos a
cada uno de ellos, obteniendo ganancias y mayor venta, mediante la recomendacion

de cada uno de ellos.

Tabla 2: Caracteristicas de las formas de servicio al cliente que utilizan
en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Esta satisfecho con la atencién, perchas y exhibidores: El 48.53% de los
clientes afirman que siempre estd satisfecho con la atencién, con las perchas y
exhibidores de la ferreteria (Tabla 2), de tal manera, estos resultados coincide con la
tesis con Hurtado y Naranjo (2019) quien concluy6 que el 38% de los clientes
enfatizaron que el estado de la infraestructura, el estado de las perchas y exhibidores
fue buena. Y de la misma manera coincide con Gonzélez (2020) define que es
fundamental comprender las necesidades y brindar la informacién adecuada en el
punto de venta. Esto se debe a que el espacio fisico es muy importante en las
relaciones comerciales. Por lo tanto, el equipo debe comprender completamente la
informacidn sobre los productos y servicios que brinda la empresa. El cual indica que
los clientes estan completamente satisfechos y felices, con los servicios y productos
que brinda la empresa, debido a que el propietario tiene enfocado su negocio hacia

la satisfaccion de los clientes.
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Califica como eficiente los servicios brindados: El 48.53% de los clientes
afirman que siempre califica como eficiente los servicios brindados por el personal
durante su visita a la ferreteria (Tabla 2), de tal manera, estos resultados coincide con
los resultados de la tesis de Chillan (2019) quien llegd a concluir que el (51%) son
un complemento para que el cliente se sienta atendido durante su visita, el cual
califica como eficiente la atencion brindada, y de la misma manera coincide con
Arellano (2017) explica que las visitas cara a cara son una forma muy desafiante de
servicio al cliente. Esto se debe a que el gerente necesita organizar toda la informacion
de manera ordenada y crear un método apropiado para hablar con el cliente. Cuando
crea que existe la oportunidad de cambiar ventas complejas, se recomienda realizar
una entrevista cara a cara. Esto requiere que el personal de ventas profesional esté
completamente preparado y capacitado para liderar con éxito todo el proceso. El cual
indica que los clientes siempre se sienten satisfechos con los servicios de los
colaboradores, debido a la eficiencia y efectividad de su atencion, y con los productos;
ya que encontraron todo lo que buscaban y el personal siempre les trato con

cordialidad y respeto, asimismo fueron muy profesionales al momento de atenderlos.

Comunicacion brindada mediante via telefonica: El 29.41% de los clientes
afirman que a veces esta de acuerdo con la comunicacion brindada mediante via
telefonica (Tabla 2), de tal manera estos resultados discrepan con los resultados de
Castillo (2019) quien concluyd que la comunicacion y la buena atencion en su
mayoria proyecta empatia entre los trabajadores y los clientes permitiendo una buena

relacién en ambos estas cualidades generan un buen clima en el trabajo dando como
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resultado el ingreso consecutivo de antiguos y nuevos clientes por medio de las
recomendaciones. Asimismo, discrepa con el libro de Torres (2016) quien concluy6
que durante mucho tiempo, el teléfono ha sido un canal de apoyo para resolver dudas
y problemas de forma répida y eficaz. Pero, lo que es mas importante, hasta el dia de
hoy, el servicio telefonico al cliente todavia brinda a los consumidores servicios
especiales 0 promociones para ayudarlos a mantener una buena relaciéon. Para
optimizar la experiencia, hay que tener cuidado con el tiempo de espera y los menis
interminables. El cual concluye que a la empresa le falta personal para brindar un
mejor servicio mediante las llamadas telefonicas, ya que no hay un personal asignado

para atender de forma correcta y oportuna para los pedidos de forma online.

Comprobante de pago por correo electronico: El 30.88% de los clientes
afirman que el personal casi nunca le envia su comprobante de pago por medio del
correo electrénico (Tabla 2), de tal manera, estos resultados discrepa con Pacheco
(2016) afirma que el servicio al cliente implica actividades orientadas a tareas
distintas de las ventas proactivas, incluida la interaccién con los clientes en persona
a través de telecomunicaciones o correo electronico. Al disefiar, ejecutar y comunicar
este rol, se deben tener en cuenta dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la
eficiencia operativa; y de la misma forma discrepa con Gonzélez (2020) define que
el correo electronico es una de las primeras formas de servicio al cliente en el mundo
digital. Hoy en dia, en funcién de las necesidades del negocio, es muy util para las
personas que desean crear estrategias de posventa y desarrollo de clientes potenciales
a través del marketing por correo electrénico. Uno de los principales beneficios que

brinda este canal es su utilidad y credibilidad para los consumidores, ya que permite
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gestionar los mensajes entregados de manera integrada y consistente, enfocandose en
construir buenas relaciones. Llegando a concluir que la empresa no cuenta con un
sistema tecnoldgico, para enviar los comprobantes de pagos mediante el correo
electronico, porque la empresa no cuenta con esos tipos de servicios, el cual no le
permite brindar y crecer en el aspecto tecnoldgico, porque no tiene una base de datos

y no tiene una persona que se encargue de realizar estas funciones.

Interactua con el personal por el WhatsApp: El 33.82% de los clientes
afirman que a veces interactta con el personal de la ferreteria mediante el WhatsApp
(Tabla 2), de tal manera, estos resultados coincide con los resultados de la tesis de
Condori (2020) quien define que el 60% indicaron que algunas veces interactdan con
sus clientes por WhatsApp; y por el contrario discrepa con el libro de Arellano (2017)
explica que es muy comun en sitios web corporativos e incluso en redes sociales. El
chat en linea es un servicio al cliente automatico en tiempo real que proporciona
contacto directo con los usuarios. Por lo general, esta interaccién se realiza con la
ayuda de un tipo de robot (bot). Los chatbots son una tendencia cada vez mas
destacada en la interaccion digital. El cual queda demostrado que la empresa no brinda
servicios mediante las redes sociales, aun no se actualiza ni cuenta con un personal a
cargo de este tipo de servicio; porque la empresa no tiene un personal que se encargue
de la atencion mediante medios digitales de ninguna forma, y es por ello que no

pueden coordinar y vender mediante estos medios.
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Le brinda informacion por mensaje de texto: El 26.47% de los clientes
afirman que el personal nunca le brinda informacién claro y preciso sobre los
productos de ferreteria mediante un mensaje de texto (Tabla 2), de tal manera estos
resultados discrepan con los resultados de la tesis de Melendres (2019) quien explica
que la comunicacion cliente vendedor trasmite mensaje claro mediante un SMS; y
exhiben los productos al alcance de los compradores, y de la misma manera discrepan
con Torres (2016) indica que los SMS proporcionan una mayor flexibilidad y
conveniencia para atender a los clientes. En Ultima instancia, los teléfonos moviles se
han integrado en la vida diaria de las personas, por lo que cuando llega la notificacién
es casi imposible que no se den cuenta. Los teléfonos inteligentes no solo se utilizan
para el entretenimiento, sino también para consultar informacion. EI SMS marketing
entra en este momento para fortalecer la relacion entre consumidores y marcas. El cual
concluye que la empresa no tiene un personal designado para este puesto, y es por
ello que la informaciéon que llega al cliente no es informacién clara y precisa,
causando incomodidad en el cliente; como se ha venido mencionando la empresa no
cuenta con servicios mediante los medios digitales, ya que no tiene la tecnologia y
menos un personal que pueda atender o brindar servicios por esos medios, causando

deficiencias en la atencion.

Cuenta con autoservicio de sus productos: El 35.29% de los clientes
afirman que la ferreteria siempre cuenta con autoservicio de sus productos a la venta
(Tabla 2), de tal manera, estos resultados discrepa con Gonzalez (2020) menciona
que es muy comun no hablar directamente con un representante de la marca para

resolver el problema. Piénselo, el autoservicio es un buen recurso que permite a los
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clientes tener cada vez mas independencia y autonomia en el proceso de servicio.
Como sugiere su nombre, este es un canal a traves del cual los consumidores pueden
responder preguntas por si mismos. Para ello, es importante comprender las
dificultades del consumidor y encontrar una solucion en algin lugar, como un nimero
de teléfono o una seccidén de preguntas frecuentes que contenga las principales
preguntas y preguntas del consumidor. Llegando a concluir que la empresa brinda un
autoservicio para retener a sus clientes y fidelizarles, ademas de conseguir que ellos
les recomienden; mediante el buen trato de los colaboradores, permitiendo mayores

ventas e incremento de sus ganancias.

Redes sociales cuentan con informacion atil: El 61.76% de los clientes
afirman que las redes sociales siempre cuentan con informacion util e importante para
su beneficio (Tabla 2), de tal manera, estos resultados coincide con los resultados de
la tesis de Condori (2020) quien concluy6 que las redes sociales presentan siempre
una informacion util, para los clientes potenciales; ademas coincide con el libro de
Arellano (2017) explica que ante la velocidad de la interaccion digital, es casi
imposible mantenerse alejado de las redes sociales, porque muchos consumidores
utilizan estas plataformas para compartir sus historias y experiencias con marcas,
productos y servicios. Cabe sefialar que la empresa no necesita estar en linea en todas
las redes sociales. Es necesario conocer el perfil del cliente y conocer todos los
recursos disponibles en cada red social. De esta forma, es méas facil mantener una
buena presencia en Internet y fortalecer la comunicacion con el publico. El cual queda
demostrado que la empresa utiliza sus redes sociales para brindar informacion sobre

los beneficios de ciertos productos, o la forma de
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utilizarles, también tipos de instalaciones, para que el cliente pueda revisar los
manuales de forma gratuita, ya que la empresa realiza publicaciones de sus productos
nuevos en el mercado, o muchas veces publica la forma de utilizar cada producto
permitiendo a los clientes conocer y hacer la forma correcta de cada producto

adquirido.

Tabla 3: Caracteristicas de las estrategias de marketing digital que

utilizan en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Usa el contenido de la pagina web: El 45.59% de los clientes afirman que
siempre usa el contenido de la pagina web de la ferreria ya que son claros y sencillos
(Tabla 3), de tal manera estos resultados discrepan con los resultados de la tesis de
Condori (2020) quien concluy6 que el 80% indicaron que nunca usan el contenido
de la péagina web son claros y sencillos para sus usuarios; ademas discrepa con
Lindstrom (2017) sefiala que una estrategia de marketing digital rentable es crear
contenido bien escrito. Al crear texto centrado en el usuario, puede crear vinculos
entre empresas y clientes. Ademas, permite que la audiencia adecuada atraiga las
actividades comerciales de la empresa. El contenido debe centrarse en temas que
despierten el interés del usuario para establecer conexiones positivas con clientes
potenciales. El contenido conciso y claro permitira a los visitantes aprender mas sobre
los temas que les interesan, que es la idea general al crear contenido para un sitio web.
El cual queda demostrado que la empresa a colocado en su pagina web videos sobre
instalaciones, manuales de como reparar ciertos desperfectos que ocurren en casa;

ademas son muy precisos en la ensefianza y demostracion de ciertos
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productos, permitiendo satisfaccion de los clientes para hacer el uso adecuado de

cada producto.

Publicidad por internet en su pagina web: ElI 50.00% de los clientes
afirman que la ferreteria siempre realiza publicidad por internet en su pagina web
(Tabla 3), de tal manera, estos resultados discrepan con la tesis de Candiotti (2019)
quien concluyo que el 10% de los propietarios o personas legales de las Mypes
algunos desconocen el uso de la pagina web o la publicidad en el internet
respectivamente es decir las Mypes son formales; sin embargo coincide con
Sanagustin (2016) sefiala que el marketing en buscadores es un conjunto de técnicas
que utilizan métodos naturales u organicos y métodos de pago para mejorar el
posicionamiento de la pagina web. Este ultimo consiste en anuncios o enlaces
patrocinados que son coherentes con la tematica de las palabras clave introducidas
por el usuario en el motor de busqueda. EI marketing en buscadores es una forma de
marketing en linea que consiste en promover un sitio web obteniendo visibilidad en
el motor de busqueda de Google para determinadas palabras o términos de busqueda.
Por el cual indica que la empresa realiza publicidad de sus productos mediante la
pagina web, o sus redes sociales, para llegar a mayor cantidad de consumidores; ya
que hoy en dia el marketing esta permitiendo llegar a mayor cantidad de clientes, y

obviamente obtener mayor cantidad de ventas, y asi generar mayores ingresos.

Promociones y ofertas a su correo electronico: El 36.76% de los clientes

afirman que la ferreteria siempre le envia publicidad sobre sus promociones y ofertas
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a su correo electrénico (Tabla 3), de tal manera estos resultados tienen coincidencia
con Lindstrom (2017) indica que el enfoque del email marketing o email es enviar
mensajes para adquirir nuevos clientes, desarrollar relaciones con clientes existentes,
fidelizar, interactuar con contactos, incrementar ventas, generar confianza en
servicios o0 productos, confirmar pedidos de compra, etc. El correo electrénico no es
nuevo. Al contrario, es uno de los primeros medios digitales. Sin embargo, el
marketing por correo electronico esta lejos de estar desactualizado y sigue siendo
importante. Debido a su alta accesibilidad, puede llegar a una variedad de publicos.
El correo que envia se envia directamente al buzon del destinatario, lo que le permite
aparecer en la vida diaria de cada destinatario. El cual concluye que la empresa envia
publicidad de sus productos, promociones y ofertas a los correos electrénicos de sus
clientes, o posibles clientes; ya que la empresa tiene un sistema que automaticamente
envia a sus clientes potenciales, o algunas empresas que adquieren productos en

mayor cantidad, para brindarles ofertas y promociones.

Interactian con el personal por WhatsApp: El 29.41% de los clientes
afirman que a veces interactdan con el personal de la ferreteria por WhatsApp para
realizar sus compras (Tabla 3), de tal manera estos resultados coinciden con los
resultados de la tesis de Condori (2020) determina que el 60% indicaron que algunas
veces interactlan con sus clientes por WhatsApp, y por otro lado discrepa con
Sanagustin (2016) sefiala que la comercializacién de entrada es un método que hace
que sea mas facil para clientes potenciales te encuentren en y aprender acerca de su
marca, productos y servicios través de contenidos de valor adaptada especificamente

problemas, preguntas y necesidades.. Para ello, utiliza tecnologia de marketing de
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contenidos, SEO, SEM, marketing por correo electronico y redes sociales, asi como
herramientas avanzadas de automatizacion de marketing y analisis web. Llegando a
concluir como se menciono anteriormente que la empresa no cuenta con un personal
que pueda recepcionar todos los mensajes que envian los clientes; ya que se ha
manifestado con las preguntas anteriores que la empresa no cuenta con ciertos
servicios, y es por ello que no puede brindar informacion mediante comunicacion

online.

Llamadas telefonicas para brindarles promociones: El 36.76% de los
clientes afirman que la empresa siempre le realiza llamadas telefénicas para
brindarles promociones sobre productos ferreteros (Tabla 3), de tal manera estos
resultados coincide con Lindstrom (2017) define que el marketing mévil o marketing
movil es un conjunto de actividades y tecnologias de marketing online para
dispositivos mdviles. El éxito del marketing, el cdmodo acceso a Internet mévil y la
poderosa capacidad de atraer y retener clientes han traido nuevos cambios al
marketing. Debe redefinir las estrategias de marketing online y pensar en un formato
movil para seguir conectando con los consumidores moviles y lograr buenos
resultados en la conversion final de comercio electronico y tiendas fisicas. El cual
queda demostrado que la empresa realiza llamadas telefonicas a sus clientes
principales, para brindarles las promociones mensuales que tiene; solo es a ciertos
clientes potenciales, en manera especifica a la empresa que realizan o adquieren

productos en cantidad aceptable para brindarles ciertas ofertas especiales.
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Tabla 4: Caracteristicas de los instrumentos de comunicacion de

marketing en la Ferreteria Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Post-venta mediante medio digitalizado: El 35.29% de los clientes afirman que la
ferreteria siempre realiza una atencion post-venta mediante un medio digitalizado
como la web 2.0 (Tabla 4), de tal manera estos resultados tienen coincidencia con la
tesis Chillan (2019) quien concluyo que la aplicacion de marketing relacional para
una atencion post-venta mediante un medio digitalizado como la web 2.0; asimismo
coincide con el libro de Cibrian (2018) quien concluyo que la venta personal es una
herramienta interactiva de comunicacion personalizada a través de la cual el personal
comercial de la empresa puede comunicarse directamente con los potenciales
compradores, con el fin de venderles productos que satisfagan sus necesidades y
establecer contacto con ellos. El cual indica que la empresa cuenta con un sistema que
realiza port-venta a sus posibles clientes; ya que en la actualidad los medios digitales
se han convertido en el boom de las ventas, por medio de la pandemia muchas
personas no prefieren salir y solo adquieren sus productos en las paginas webs, o

mediante las redes sociales.

Utiliza carteles como medios para publicidad: El 45.59% de los clientes
afirman que la ferreteria siempre utiliza carteles como medios para hacer publicidad
a su negocio (Tabla 4), de tal manera estos resultados coinciden con los resultado
obtenido de la tesis de Oviedo (2020) quien afirma que utiliza carteles como medios
para hacer publicidad a su negocio; de la misma manera coincide con Rodriguez y

Maraver, (2018) explica que, la publicidad es una herramienta de comunicacién
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impersonal que se puede difundir rapidamente a través de la comunicacion, y el costo
de cada contacto es bajo, lo que puede hacer que se extienda a una audiencia
relativamente amplia, como medios, radio, television, cines, redes o el exterior. El
anunciante disefia el mensaje publicitario, y como paga por la emision en los medios,
también controla la transmision del mensaje publicitario a la audiencia. El cual
concluye que la empresa realiza publicidad y marketing tradicional mediante carteles;
en paneles o a fuera de su negocio, ya que le coloca de forma visible y es una forma
de hacer marketing tradicional y sin mucho costo, y el cual permite a muchos clientes

saber que ahi venden productos ferreteros.

Aplicar estrategias de promociones y descuentos: El 47.06% de los clientes
afirman que la ferreteria siempre toma importancia de aplicar estrategias de
promociones, descuentos, para la fidelizacion de los clientes (Tabla 4), de tal manera,
estos resultados tienen discrepancia con la tesis Condori (2020) quien concluyo que
los gerentes de las ferreterias no toman importancia de aplicar estrategias de
promociones, descuentos, para la fidelizacion de los clientes; por otro lado, coincide
con Shum (2019) define que el personal de ventas y la publicidad rara vez son las
Unicas herramientas de comunicacion de marketing que se utilizan. En muchos casos,
se utilizan junto con planes promocionales. Sin embargo, a diferencia de los
vendedores y la publicidad, especialmente cuando se difunden en los medios
tradicionales, las actividades promocionales se establecen y despliegan muy
rapidamente, y su impacto en las ventas es casi inmediato. Llegando a concluir que
la empresa cuenta con un plan estratégico de marketing que le permite brindar

promociones y descuentos cada cierto tiempo; ya que son los clientes potenciales, y
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le permite incrementar sus ventas, y porque existe mucha competencia con valores
agregados como en Maestro, Sodimac, Promart, entre otros que siempre tienen

promociones, y donde el cliente encuentra todo lo que busca.

Venta por catalogo sobre sus productos: EI 41.18% de los clientes afirman
que la ferreteria siempre realiza venta por catalogo sobre sus productos (Tabla 4), de
tal manera estos resultados tienen coincidencia con Cibrian (2018) mencionan que la
venta directa es una de las herramientas de comunicacion de marketing integradas de
mas rapido crecimiento. Al comienzo de su establecimiento, utilizaba correo,
comercio de informacion en television, venta por catadlogo, kioscos electrénicos y
telemarketing, pero hoy en dia utiliza con éxito formas de comunicacion digitales y
personalizables como el correo electronico, el sitio web y las redes sociales, el
marketing y el marketing movil. El cual queda demostrado que la empresa cuenta
con un catalogo que envia a volantear a sus clientes y posibles clientes; o envia a un
colaborador a entregar mediante el puerteo para que los clientes u otras personas

puedan llegar a adquirir sus productos en la empresa.

Medios de comunicacién como es en prensa: El 51.47% de los clientes
afirman que siempre ha visto publicidad de la ferreteria en los diferentes medios de
comunicacion como es en prensa, en radio y television (Tabla 4), de tal manera estos
resultados coincide con Cibrian (2018) mencionan que la informacion que difunde la
prensa adopta un tono sugerente y no aparece en el apartado publicitario, pero integra

los contenidos habituales en las redes sociales. Debido a que también son difundidos
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por reporteros y expertos en comunicacion fuera de la empresa, tienen una reputacion
mas alta que la publicidad tradicional u otras herramientas de comunicaciéon de
marketing integradas. Como son, los anuncios necesitan ganar tiempo en prensa o en
radio y television, adoptar tonos mas convincentes y, por lo general, solo resaltar los
aspectos mas beneficiosos del producto, de modo que los consumidores tiendan a
percibir el interés comercial de la informacién y a obtener mas beneficios. El cual
indica que la empresa realiza publicidad de forma tradicional, con la finalidad de
llegar a los lugares alejados donde muchas veces no llega el internet, ademas es un
servicio con un costo econdmico bajo, y la empresa invierte en ello, por la lejania

que llega.

Variedad de publicidad en redes sociales: EI 52.94% de los clientes afirman
que siempre ha visto una variedad de publicidad de la ferreteria en las redes sociales
(Tabla 4), de tal manera estos resultados coincide con Shum (2019) define que la
saturacion de la publicidad, especialmente la saturacion de los comerciales de
television, ha provocado que los anunciantes se interesen cada vez mas por formulas
hibridas como la colocacién de productos y el contenido de marca. Su efectividad
radica en que el mensaje no competird con decenas de anuncios, y los destinatarios
de la comunicacion pueden no darse cuenta de que han estado expuestos al mensaje
de marketing, en cuyo caso lo trataran de una forma menos importante. El cual indica
que la empresa realiza publicidad de la ferreteria en las redes sociales; mediante el
Facebook, WhatsApp, Twitter, entre otras redes sociales, porgue no hace ningin pago

y le permite llegar a muchos clientes, debido a la digitalizacién que hoy en dia existe.
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Se comunica con el personal por el Facebook: EI 41.18% de los clientes afirman
que el personal siempre se comunica con el personal o propietario de la ferreteria por
medio de la pagina de Facebook (Tabla 4), de tal manera estos resultados discrepa
con la tesis de Condori (2020) quien concluyo que el 60% indicaron que muy pocas
veces usa la pagina del Facebook para la captacion nuevos clientes; por el contrario
coincide con el libro de Cibrian (2018) define que los sitios webs utilizan para
establecer una imagen de marca y educar a los consumidores sobre el uso de
productos o indicar dénde pueden comprar. Muchas empresas, fabricantes o
minoristas, como eBay o Vueling, utilizan sitios web para atraer a los consumidores
a unirse a la marca y venderles bienes y servicios, por lo que utilizan métodos de
marketing directo. El cual concluye que el propietario atiende sus redes sociales a los
clientes o posibles clientes, ya que el cliente si utiliza este medio digital para hacer
algunas publicidades y promociones, o algunos colaboradores ingresan a la pagina y

pueden responder a los clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Se determind que la empresa cuenta con colaboradores eficientes y
efectivos, sobre todo son profesionales, carismaticos, empaticos, ya que les permite
brindar un servicio de calidad, permitiendo que los clientes queden completamente
satisfechos, el cual ocasiona que regresen a seguir comprando los productos,
asimismo, recomiendan la empresa. Ademas la empresa cuenta con estrategias de
marketing bien definidas, como es contar con un plan estratégico de promociones y
ofertas, también envian correos electronicos a sus posibles clientes, también realizan
Ilamadas telefonicas a sus clientes potenciales para brindarles las ofertas y descuentos
del mes, contando con una pagina web donde brinda informacion importante para los
clientes. Finalmente en la empresa los empleados se encuentran demasiado ocupados
para responder a sus dudas, ocasionando insatisfaccion de los compradores, ademas
la empresa se encuentra desactualizada en medio digitales porque nunca emite
comprobantes de pago de forma virtual, brindando una informacién abstracta sobre

los productos mediante los mensajes de texto.

Se identificd que en su mayoria mencionan que los colaboradores son siempre
amables; por otro lado, la ferreria realiz6 bien el servicio la primera vez; asimismo
tiene horarios de atencion flexibles; mientras que el personal de la ferreteria ofrecen
un servicio oportuno; y la ferreria cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo
hace; al momento que concluye el servicio en el tiempo prometido; cada vez que se
preocupa por sus necesidades; por el cual se siente seguro con las transacciones que
realiza la ferreteria; asimismo el comportamiento de los empleados de la ferreteria le
transmite confianza; ademéas los empleados de la ferreteria estan dispuestos a

ayudarlos; ya que tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas
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que se les plantea; y la ferreteria tiene equipos de apariencia moderna. Por otro lado
en su minoria los clientes manifiestan que cuando un cliente tiene un problema la
empresa muestra un sincero interés en solucionarlo; las instalaciones fisicas de la
ferreteria son visualmente atractivas; la ferreteria les ofrece una atencion
individualizada, y los empleados comunican a los clientes cuando concluird la
realizacion del servicio, pero la ferreteria a veces insiste en mantener registros exentos
de errores y finalmente los empleados estdn demasiado ocupados para responder

a sus inquietudes, ocasionando insatisfaccion en los clientes.

Asimismo, se describid que en su mayoria los clientes indican que siempre las
redes sociales cuentan con informacién util e importante para su beneficio. La minoria
manifiestan que estan satisfechos con la atencidn, con las perchas y exhibidores de la
ferreteria; asimismo califica como eficiente los servicios brindados por el personal
durante su visita a la ferreteria; y cuenta con autoservicio de sus productos a la venta;
sin embargo, solo a veces interactia con el personal de la ferreteria mediante el
WhatsApp; mientras que casi nunca el personal le envia su comprobante de pago por
medio del correo electronico y solo algunas veces estd de acuerdo con la
comunicacion brindada mediante via telefonica; y nunca les brindan informacién

claro y preciso sobre los productos de ferreteria mediante un mensaje de texto.

Ademas, se identifico que en su mayoria los clientes manifiestan que la
ferreteria realiza publicidad por internet en su pagina web. Por otro lado en su minoria
indican que usan el contenido de la pagina web de la ferreria ya que son claros y
sencillos; asimismo les envian publicidad sobre sus promociones y ofertas a su correo

electronico; también la empresa le realiza llamadas telefonicas para brindarles
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promociones sobre productos ferreteros; y por el contrario a veces interactian con el

personal de la ferreteria por WhatsApp para realizar sus compras.

Por tanto, se describié que en su mayoria de clientes manifiestan que la
empresa emplea comunicaciones hibridas mediante una variedad de publicidad de la
ferreteria en las redes sociales; relaciones publicas porque brinda publicidad en los
diferentes medios de comunicacién como es en prensa, en radio y television. Por otra
parte en su minoria los clientes indican que la ferreteria toma importancia de aplicar
estrategias de promociones, descuentos, para la fidelizacion de los clientes; utilizando
publicidad mediante carteles como medios para hacer publicidad a su negocio;
marketing directo mediante la venta por catalogo sobre sus productos; sitios webs ya
que se comunica con el personal o propietario de la ferreteria por medio de la pagina
de Facebook; y le falta la venta personal ya que no realiza una atencion post-venta

mediante un medio digitalizado como la web 2.0.
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VIl. RECOMENDACIONES

Elaborar y bridar capacitacion al personal mensualmente, sobre los beneficios
de los productos, que existen en la empresa y de los nuevos que ingresan, para brindar
una eficiente atencién y responder a todas las inquietudes de cada cliente, ademas

debe tener personal suficiente que pueda brindar una atencién personalizada.

Implementar un puesto de trabajo para brindar atencion de forma virtual, con
la finalidad de incrementar las ventas mediante una eficiente atencién ya que el
personal pueda brindar informacion clara y precisa sobre los productos de ferreteria
mediante un mensaje de texto, 0 mediante los chats de los medios digitales y redes

sociales.

Realizar y crear un plan estratégico de marketing, para brindar publicidad en
los medios digitales, con la finalidad de captar mayor cantidad de clientes mediante
la interactuacion del personal de la ferreteria por WhatsApp para realizar las ventas,
con el cual los clientes podran realizar compras y pedidos mediante este medio sin

tener que apersonarse a la empresa.

Separar un presupuesto para contratar un personal especialmente para esta
area, donde pueda realizar ventas digitales y se encargue netamente de este puesto,
el cual le va permitir realizar una atencion post-venta mediante un medio digitalizado
como la web 2.0, con la finalidad de incrementar las ventas y por ende incrementar

la rentabilidad de la empresa.

116



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Albornoz, C. J. P. (2018). Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion de
los clientes en la ferreteria en general multiventas “Le6n” Huanuco - 2018.
Universidad Catolica Los Angeles de CHimbote.

Amaro, C. E. R. (2019). La gestion de calidad y marketing en las micro y pequefias
empresas, rubro ferreteria, distrito y provincia de Satipo, region Junin - 2018.
Universidad Catolica Los Angeles de CHimbote.

Arellano, D. H. (2017). La calidad en el servicio como ventaja competitiva. Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo.

Arias, J. C. (2017). Introduccién a la investigacion en ciencias sociales. En A.
Hidalgo & R. Medina (Eds.), Cooperacion al desarrollo y bienestar social (pp.
87-115). Oviedo. Espafa: Eikasia Ediciones.

Avyala, C. M. C. (2018). Factores asociados a la satisfaccion del usuario externo
respecto a la atencion en el servicio de laboratorio — hospital de chancay.
noviembre 2015-2016. Universidad Nacional Federico Villareal.

Aznar, J. (2017). Investigacion y recogida de informacién de mercados (E. CEP &
S.L. (eds.)).

Bologna, E. (2018). Métodos estadisticos de investigacion (E. Brujas (ed.)).

Cabezuelo Lorenzo, F. (2017). Fundamentos de la publicidad. Doxa Comunicacion:
Revista Interdisciplinar de Estudios de Comunicacion y Ciencias Sociales, 24,
200-202. http://www.leo.edu.pe/wp-content/uploads/2019/12/Fundamentos-
de-la-publicidad-3.pdf

Candale, C. (2017). Las caracteristicas de las redes sociales y las posibilidades de

117


http://www.leo.edu.pe/wp-content/uploads/2019/12/Fundamentos-

expresion abiertas por ellas. La comunicacion de los jovenes espafioles en
Facebook, Twitter e Instagram. Colindancias: Revista de La Red de
Hispanistas de Europa Central, 8, 201-218.

Candiotti, R. F. A. (2019). Gestion de calidad bajo el enfoque del marketing en las
mypes del sector comercio, rubro ferreterias, distrito y provincia de Satipo,
afno 2018.

Castillo, C. Y. A. (2019). Propuesta de mejora de gestion logistica para incrementar
la rentabilidad de la asociacién de pequefios productores organicos de
Querecotillo en el periodo 2018- 2021, Piura. Universidad Catolica Los
Angeles de CHimbote, 195.

Chillan, M. C. J. (2019). Disefio de estrategias de marketing relacional de la
compaiiia Ferreteria Solis, del Cantdn La Libertad, afio 2019-1.

Cibrian, B. I. (2018). Marketing digital (E. Editorial (ed.)).

ComexPeru. (2021). MYPES concentran el 79% del total de empresas
exportadoras. Camara de Comercio.

Condori, C. E. (2020). Propuesta de mejora de Marketing Digital para la gestion
de calidad en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
Ferreterias, Huancané-2020.

Cruz, del C. C. D., Olivares, O. S. L., & Gonzélez, G. M. del P. (2018).
Metodologia de la investigacion (M. G. E. Patria (ed.); (1° ed.)).

Dominguez, C. D. N. (2019). Caracteristicas de la gestién de calidad vy el
Endomarketing de MYPE rubro Ferreterias en el cercado de Piura, afio 2019.
In Mayra Yanira Gomez Moran.

Enciso, G. G., Calderon, S. D., & Arias, M. C. M. (2017). Manual de marketing

118



politico: estrategias para una camparfia exitosa (E. USTA (ed.)).

Espinoza, V. E. (2018). Caracterizacion de la calidad de servicio y la fidelizacion
de clientes en las micro y pequefias empresas en el rubro de ferreterias del
distrito de Carmen Alto, Ayacucho, 2018. Universidad Catdlica Los Angeles
Chimbote.

Esteban, S. A. C. (2021). El desafio de ser una mype en el Peru y resistir a la
pandemia. La Republica.

Farhadi, A. (2018). El cliente. Comunicacion Empresarial y Atencion Al Cliente,
204-227. https://www.edebe.com/ciclosformativos/zona-
publica/UT09_830030_LA_CEyAC_CAS.pdf

Farratell, C. L. (2016). Calidad del producto gréafico: UF1464 (1. Editorial (ed.)).

Gomez, A., & Gomez, A. Y. (2018). Plan estratégico de marketing para ferreteria
Mamut. Universidad Libre de Colombia.

Gonsalo, C. L. L. (2017). La calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de
la pyme Ferreteria Choque. S.R.L. — Lima — 2016. Universidad Autonoma Del
Pera, 1-115.

Gonzélez, P. J. (2020). Medios de comunicacion: ¢al servicio de quién? (CLACSO
(ed.)).

Hernandez, J. M. M. (2018). Plan de Marketing para la Ferreteria Ferro Centro
Oriente de la ciudad de Shushufindi provincia de Sucumbios. Universidad
Nacional de Loja.

Hurtado, Q. M. N., & Naranjo, A. V. C. (2019). Gestion por procesos
administrativos y su incidencia en la calidad de servicio en mega ferreteria

bonilla en el canton la mang, provincia de Cotopaxi, afio 2018. Universidad

119


http://www.edebe.com/ciclosformativos/zona-

Técnica De Cotopaxi Facultad, 1, 101.

Icanaque, C. Y. S. (2018). Caracteristicas de la gestion de calidad y atencion al
cliente en la ferreteria y negocios generales arcadio S.A.C del distrito de
Sullana, afio 2018.

Jiménez, G. D. C. M. E., & Quezada, B. L. R. del M. (2019). Evaluacion del nivel
de posicionamiento de la Ferreteria Carrion en la ciudad de Chiclayo, afio
2019. Universidad Tecnologica Del Peru.

Lindstrom, M. (2017). Brandchild: estrategias innovadoras de marketing para
nifios (G. E. Patria (ed.)).

Mateos, de P. B. M. A. (2019). Atencion al cliente y calidad en el servicio.
COMMO02PO (I. Editorial (ed.)).

Melendres, N. D. L. (2019). Gestién de calidad y estrategias de marketing de las
ferreterias de Ayabaca, afio 2019. In Mayra Yanira Gomez Moran.

Mora, R. E. M., & Rosado, M. Y. E. (2020). Marketing de servicio en el
incremento de la participacién de mercado, ferreteria “Romar”, ciudad
guayaquil. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, 99.

Moscoso, G. J. M., & Gamboa, H. C. M. (2018). Control de calidad interno y
externo (EI Cid Edi). https://doi.org/31806090110

Navarro, O. C. A. (2019). CARACTERIZACION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION AL CLIENTE EN LAS MYPES DEL
SECTOR COMERCIO RUBRO FERRETERIAS EN EL DISTRITO DE
ZARUMILLA, ANO 2019. In Mayra Yanira Gomez Moran.

Nieto, Y. J. P. (2018). Implementacion de estrategias de marketing para la empresa

importaciones generales nieto S. R. L. - 2017. Universidad Catolica Santo

120



Toribio de Mogrovejo.

Nolazco, L. F. A., & Carhuancho, M. I. M. (2019). Metodologia de la investigacion
holistica (G. Universidad Internacional del Ecuador (ed.)).

Ochoa, coronel E. J., & Pefiafiel, C. E. V. (2018). Andlisis de la satisfaccion en el
servicio y atencion al cliente y su incidencia en el nivel de las ventas de la
Ferreteria Silva S.A. del Cantén Naranjito. Universidad Estatal EI Milagro,
22(1), 336-349. https://doi.org/10.1016/s1013-7025(09)70018-1

Olvera, R. J. Y. (2018). Criminalistica: metodologia de la investigacion (E. S. 'y
Defensa (ed.)).

Oviedo, M. L. M. (2020). Gestion de calidad con el uso del marketing y plan de
mejora en las micro y pequefias empresas sector comercio, rubro ferreterias en
la avenida Pacifico, distrito de Nuevo Chimbote, provincia del Santa, 2018.
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote, 1-33.

Pacheco, P. G. (2016). Atencion al cliente y tramitacién de consultas de servicios
financieros: UF0529 (IC Editori). https://doi.org/9788416758777

Pereda, V. J. C. (2020). La gestion de calidad con el uso del marketing en la micro
y pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreteria del distrito de
Querecaotillo y propuesta de mejora, afio 2018.

Pinto, P. F. (2017). La prueba en la era digital (W. K. Espafia (ed.)).

Pitas, S., & Pértegas, S. (2016). Unidad de Epidemiologia Clinica y Bioestadistica.
Complexo Hospitalario (U. J. C. A. C. (Espafia). C. A. P. 2002; 9: 76-78
(ed.)).

Prieto, P. R. A. (2018). Estrategias de mercadeo interno para optimizar la calidad de

servicio en empresas ferreteras. Universidad Simén Bolivar (Colombia).

121



Rodriguez, A. 1., & Maraver, T. G. (2018). Principios y estrategias de marketing.
Volumen 2 (E. UOC (ed.)).

Ruiz, C. K. S., & Peralta, M. G. F. (2020). Estrategias de comercializacion de la
empresa familiar CONSTRUNICA con respecto a empresas similares de la
ciudad de Esteli, Nicaragua. Periodo 2018-2019. Revista Cientifica de Farem.

Sanagustin, E. (2016). Vender mas con marketing digital (E. Ediciones (ed.)).

Sanchez, G. M., & Sanchez, R. M. C. (2016). Medicion de la calidad en el servicio,
como estrategia para la competitividad en las organizaciones. Universidad
Veracruzana.

Santiesteban, N. E. (2017). Metodologia de la investigacion cientifica (E.
Universitaria (ed.)).

Schnarch, K. A. (2019). Marketing para emprender (E. de la U (ed.)).

Shum, X. Y. M. (2019). Marketing digital: navegando en aguas digitales (2a. ed.)
(E. de la U (ed.)).

Silva, C. S. G. (2020). Gestién de calidad y marketing en las MYPE rubro
ferreterias en el distrito de Morropdn-— Piura, Afio 2020. In Universidad
Catdlica Los Angeles de Chimbote.

Suarez, L. N., & Garcia, O. X. (2016). Mercadotecnia y calidad en salud (U. A.
Narifio (ed.)).

Torres, C. (2016). Tratamiento de las quejas y reclamaciones de clientes de
servicios financieros: UF0530, .

Torres, G. J. M., & Saltos, G. C. M. (2019). Marketing estratégico para incrementar
las ventas en la ferreteria saltos bajo la modalidad de servicio domestica

complementaria en el sector norte de Guayaquil. Universidad Laica Vicente

122



Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador.

ULADECH. (2019). Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con
Resolucién N° 0973-2019-CU-ULADECH Catolica, de fecha 16 de agosto del
2019. CODIGO DE ETICA PARA LA INVESTIGACION VERSION 002, 1-7.

Vallet, B. T. (2016). Principios de marketing estratégico (D.-U.J. 1. S. de C. i
Publicacions (ed.)).

Véasquez, N. (2018). Calidad de servicio en una empresa distribuidora de ferreteria.
Universidad de Carabobo.

Villamar, B. S. A. (2019). Propuesta para la mejora del servicio al cliente en el area
de servicio de la ferreteria Megaferretsa. Universidad Tecnoldgica
Bolivariana.

Villanueva, M. F. S. (2019). Calidad de servicio y su relacién con la fidelizacion de
los clientes de la ferreteria Acero Comercial S.R.L, Tarapoto, 2019.
Universidad Peruana Union.

Zuccherino, S. (2016). Social Media Marketing: la revolucién de los negocios y la

comunicacion digital (T. G. Editorial (ed.)).

ANEXOS

Anexo 1: Cronograma de actividades

123



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afo Afo
N° Actividades 2021 2022
Semestre | Semestre |l | Semestre | Semestre I
1]2[3]4af1[2|3]4a]1|2]3]a]1]2]3]4
1 | Elaboracion del Proyecto X
2 | Revisién del proyecto por el X
jurado de investigacion
3 | Aprobacién del proyecto por el Jurado de X
Investigacion
4 | Exposicién del proyecto al Jurado de X
Investigacion
5 | Mejora del marco tedrico X
6 | Redaccién de la revision de la literatura. X
7 | Elaboracion del consentimiento informado X
*
8 | Ejecucion de la metodologia X
9 | Resultados de la investigacion X
10 | Conclusiones y recomendaciones X
11 | Redaccién del pre informe de
Investigacion.
12 | Reaccién del informe final
13 | Aprobacidn del informe final por el
Jurado de Investigacion
14 | Presentacion de ponencia en
jornadas de investigacion
15 | Redaccion de articulo cientifico
16 | Sustentacién del informe final al Jurado

de Investigacion

Anexo 2: Presupuesto
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Categoria

Base

% o Nimero

Total

(8/)

Suministros (*)

e Impresiones 0.5 500 S/250.00

e Fotocopias 0.1 300 $/30.00

e Empastado 2 35 S/70.00

e Papel bond A-4 (500 hojas) 17 2 S/34.00

- $/0.00
Servicios

e Usode Turnitin 50 2 S/100.00
Sub total S/484.00
Gastos de viaje

e Pasajes para recolectar informacion S/500.00
Sub total S/984.00
Total de anbskant
Categoria Base % ° Total

Numero (s)

Servicios
Aprendizaje.Digli-':;lo-dLP:AIS;emet (Laboratorio de 30 4 S/120.00
de datos e Busqueda de informacién en base 35 5 S/70.00

e Soporte informatico (Modulo de
Investigacion del ERP University - 40 4 S/160.00

MOIC)
institucionaI. Publicacion de articulo en repositorio 50 1 S/50.00
Sub total S/400.00
Recurso humano

e Asesoria personalizada (5 horas por

semana) 63 4 S/252.00
Sub total S/252.00
-cli-g;aélmb(()jlzablg resupuesto. o S/652.00
Total (S/.) $/1,636.00

Anexo 3: Carta de permiso o solicitud
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UNIVERSIDAD CATOLICA 1LOS ANGELES
CHIMBOTE

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS

“Ano del Bicentenario del Pera: 200 anos de Independencia™
Sullana, 06 de setiembre 2021
Cartan® 2021 — 02 - ULADECH CATOLICA
Sri=).
Wendy Ramos Zapata

Propictaria de la Ferreteria Panamericana
Presente~

De mi consideracion

Es un placer dirigirme a usted para expresar mi cordial saludo e informarie que soy
estudiante de la Escuela Profesional de Ciencias C bles, Fi 1 y Admimistrativas de la
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote. El mofivo de la presente tiene por finalidad
presentar a la estudiante Castillo Farfin Clarissa Lisbet, con codigo de matricula N*0411171062

de la Camrera Profesional de Admumistracion, ciclo VI quién solicita autorizacion para ejecutar de
manera remota o virntual, el proyecto de mvestigacion titulado “CALIDAD DE SERVICIO Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LA FERRETERIA PANAMERICANA EN EL
DISTRITO DE SULLANA, 2021", durante los de bre, octubre, noviembre del
presente ano.

Por este motive, mucho agradeceré me bnnde el acceso y las facilidades a fin de ejecutar

satisfactortamente mi investigacion la misma que redundara en b ficio de su Organizacion. En
esy de su ble atencion, quedo de usted

Atentamente,

f/

CASTLI‘LI.O [ARFIN, z(;l.ARl.‘iSA LISBET

ONI. N*: 74607907

G 82 ugpueie ¥ gadia A cerioda

7

3 7-{
= 3 ' @ =

DNI: 7369R 7492
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Anexo 4: Consentimiento informado

@z

I~ 0 e ALl .
) ']Jl~,,, r

PRO-rOCOLO DE C'O'-St.1' TINMIFNI O JYFORM)\OO r \RA F~C\IESTAL
(Cltndu  SodeIee)

La finllltd1d de C\fC pmocolo en C'tenc.115 Sociales. N tnfi.umarle ~e ¢J ptO)'ectO Uc 1n\.-e, titlaclon ,
whc,ta,te 1a cof\'tndmleni0 De ilccrtar ¢l mvc,ug.l-Ckt v ulled se queda, an con Utl4 coryj

u, presente invNipcM)n e lilui. C\ALIOAO OF. St'R\ICIO \ t:<TRATIGI \', )t M\Rh:l 111\G
tN t\ H RRI' [tRIA T'A"A\1 CRIC\" t., U. DISTRITO ot I>LLANA :0:1 ~,. dm-ldo
p.r Cla™™ Lle~ Cu11lld orflin "™****lI"dor Je la | """"'rnded CatOlic1 | o< Angelct J.: (‘"hlmbole

«« rnir,(hd> de ta In\Nei~1ci\ln e.. [)(1ttminar o pnnc..lpalc~ ~ra~trll,tca., de la calidad de scrvic.t0,
C"tratcwa, de nil,rLctln~ en la |erresena Dlinelmerlcana en el dllitrlto de Sullana 202) I'era etlo, te le
,nua  a p&rllCifir en una ~ncuc\ta que le lom.1fll 10 ffi1(IUON de IU titmpo \U p..nicl5~1lorl en le
In\e\t1j4;n,c16n c" cclmplet.lnlentt \Clluntana " u,.,!m.. lia.tcd pocde t!CL1dll Intcnumrlrtl en 1.:uaJqu,cr
,nonlt>ntu. ~n que ella to genere nln,cun per7ulcl0 S, luvlerll 1llpnu. enqu.ctud vt« du f; -.ot!lrcla
In,t'-Uiacenn. rutdt> formul:ula cuan.Jo ,,caconvemerue

Al (dncluir la 1n,N1~c.K'n.. uss.cd~rii 1nfounad” elo 1,1, rC>Ultadut » lrac,. de 98 S1, 11: s1 drota
tamblcn podra cic.:nbtral correo La,b<t042618li,hotmnil corn pam recible ma~ar miormacK'n A'Inll-;n10.
pura wn"uhas ¥ €. ~pa.:lor. rticot-. putl<! ccHninkarle 111 el C'om,u- de bitea de- la In\c .Lik.cton de la
uru,us,dadCatolica 1.,. Angd« de- Chimbote

S1 es.ca de .thl Jos pun10~ antcnorcs.. wnlph;cc yus dll~ + contlnuac:lon
uﬁk KMIHf> ZupaJ:a

A~ 10341021

.

l.cha

A w -Co
Corroo clcct~nICO U//JYLKJ’( @3 m MJZ ™

hrmadel pattic,pantc -

Finna del investigador (0 cncugedo de recoger mfomw:ion)

CO~ITT iHSTINJCIONAI DE tTICA (N IN=(STIGACION - U....OECH CATOIICA
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Anexo 5: Instrumento de recoleccion de datos

Variable 1y 2: Calidad de Servicio y Estrategias de Marketing

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS ESCUELA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES
A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas que tiene por objetivo

la recopilacion de informacion, que presenta fines relativamente académicos, en este
caso la realizaciéon de mi tesis universitaria. Considerando la Ferreteria Panamericana
en el distrito de Sullana. Como una de las seleccionadas para dicho trabajo; esperando

contar con sincero apoyo.

El cuestionario tiene por objetivo: Determinar las principales caracteristicas
de la calidad de servicio y estrategias de marketing en la Ferreteria Panamericana en

el distrito de Sullana 2021.

Instrucciones: Sirvase a marcar con una “x” la opcién que usted considera la

correcta.

CASI

N PREGUNTA SIEMPRE SIEMPRE | A CASI

VECES | NUNCA NUNCA

CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO
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FIABILIDAD

¢Cuando la ferreria promete
hacer algo en cierto tiempo,
lo hace?

¢;Cuando un cliente tiene
un problema la empresa
muestra un sincero interés
en solucionarlo?

¢ La ferreteria realiz6 bien el
servicio la primera vez?

¢La ferreteria concluye el
servicio en el tiempo
prometido?

¢ La ferreteria insiste en
mantener registros exentos
de errores?

SEGURIDAD

¢El comportamiento de los
empleados de la ferreteria
le transmite confianza?

¢ Se siente seguro con las
transacciones que realiza la
ferreteria?

¢Los empleados son
siempre amables?

¢ Los empleados tienen
conocimientos suficientes
para responder a las
preguntas que se les
plantea?

CAPACIDAD D

E RESPUESTA

10

¢ Los empleados
comunican a los clientes
cuando concluira la
realizacion del servicio?

11

¢(Los empleados de la
ferreteria  ofrecen un
servicio oportuno?

12

¢Los empleados de la
ferreteria estan dispuestos a
ayudarlos?
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13

¢ Los empleados estan
demasiado ocupados para
responder a sus
inquietudes?

TANGIBLES

14

¢La ferreteria tiene equipos
de apariencia moderna?

15

(Las instalaciones
fisicas de la ferreteria
son visualmente
atractivas?

EMPATIA

16

¢ La ferreteria les ofrece una
atencion individualizada?

17

¢ La ferreteria tiene horarios
de atencion flexibles?

18

¢La ferreteria se preocupa
por sus necesidades?

FORMAS DE SERVICIO AL CLIENTE

PUNTO DE VENTA

19

¢Esta satisfecho con la
atencion, con las perchas y
exhibidores de la
ferreteria?

VISITA

20

¢ Usted califica como
eficiente los servicios
brindados por el personal
durante su visita a la
ferreteria?

TELEFONO

21

¢ Usted esta de acuerdo con
la comunicacion brindada
mediante via telefénica?

E- MAIL

22

¢El personal le envia su
comprobante de pago por
medio del correo
electronico?

CHAT

23

¢Usted interactia con e
personal de la ferreterig
mediante el
WhatsApp?
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SMS

24

¢El personal le brinda
informacion claro y preciso
sobre los productos de
ferreteria  mediante un
mensaje de texto?

AUTOSERVICIO

25

¢ La ferreteria cuenta con
autoservicio de sus
productos a la venta?

REDES SOCIALES

26

¢Las redes sociales cuentan
con informacion atil e
importante para su
beneficio?

ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DE CONTENIDOS

27

¢Usted usa el contenido
de la pagina web de la
ferreria ya que son claros
y sencillos?

MARKETING DE BUSCADO

RES

¢ La ferreteria realiza
publicidad por internet en su

28 | péagina web?
MARKETING POR CORREO ELECTRONICO
¢La ferreteria le envia
publicidad  sobre  sus
promociones Yy ofertas a su
29 | correo electrénico?

IBOUND MARKETING

¢Usted interactGan con el
personal de la ferreteria por
WhatsApp para realizar sus

30 |compras?
MARKETING MOVIL
¢La empresa le realiza
Ilamadas telefonicas para
brindarles promociones
31 |sobre productos ferreteros?

INSTRUMENTOS DE COMUNICACION

LA VENTA PERSONAL

131




32

¢La ferreteria realiza una
atencion post-venta
mediante un medio
digitalizado como la web
2.0?

LA PUBLICIDAD

33

¢La ferreteria utiliza
carteles como medios para
hacer publicidad a su
negocio?

LA PROMOCION DE VENTAS

34

¢ La ferreteria toma
importancia de aplicar
estrategias de promociones,
descuentos, para la
fidelizacién de los clientes?

EL

MARKETING DIRECTO

35

¢ La ferreteria realiza venta
por catalogo sobre sus
productos?

LAS

RELACIONES PUBLICAS

36

¢Ha visto publicidad de la
ferreteria en los diferentes
medios de comunicacion
COmo es en prensa, en radio
y television?

LAS COMUNICACIONES HIBRIDAS

37

¢Usted ha visto una
variedad de publicidad de
la ferreteria en las redes
sociales?

LOS SITIOS WEB

38

¢Usted se comunica con el
personal o propietario de la
ferreteria por medio de la
pagina de Facebook?

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 6: Validacion del instrumento de recoleccion de datos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Sosa Orellana Cristihan

1.2. Grado Académico: Macesiro

1.3, Profesion: Licenciado en Administracion

1.4. Institucion donde labora: Consultoria y Marketing SR.1L.

1.5. Cargo que desempena: Apoderado

1.6. Denominacién  del  Instrumento:  CALIDAD DE  SERVICIO Y
ESTRATEGIAS DE  MARKETING EN LA FERRETERIA
PANAMERICANA EN EL DISTRITO DE SULLANA 2021.

1.7. Autor del instrumento. Castillo Farfan, Clarssa Lisbet

1.8, Carrera; Adminstracion

II. VALIDACION:

ftems correspondientes al Instrumento 1: CALIDAD DE SERVICIO
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Validez de Validez de Validez de
___contenido | constructo |  criterio
Bl ftem €l item El item permite
N° de ftem corresponda 3 contribuye 3 dasificaralos | Observaciones
alguna dimension | medir el indicador sujetos on las
de la vanable planteado categorias
: | establecidss
Dimension 1: Dimensiones de la calidad de servicio -
(Cudndo s ferrerin proowete hacer X ‘ X X
nlgo en cierto tiempo, lo hace? L L
(Cuduxlo  un cliente  tene un |
problemn ln empresa muestrn un | X X X
sincero miesés en solucionmlo? |
JLit ferreterta realizd  bien el X | X X
senvicio In primera vez? | : = |
(Lo ferretenin concluye el servicio X X X
eu el Hempo prometido? !
(La ferreteria invste en mantener X X X
| registros exentos de érrores?
(Bl comportamicato  de  los
empleados de In  ferreteria e X ‘ X X
transmite confianza? A 2 !
(St siente somwo con  las
tansncesones  que  realiza  la | X X X
ferreterin® | |
Jos e'mplcadm sol  skemipre X ‘ X X
arnibles”
(Los empleados tienen
conocintentos  suficientes  para
X X X
responder o las preguntas que so
tes plantea?
/
(&1 o ey é/“; .
- / 7 o - -




(Los empleados comumican a los
clientes cuando  concluira  la
reabizacion del servicio?

(Los empleados de la forveteria

offecen un servicio opornuno”

(Los eqpleados de la ferreteria
estim dispuestos a ayudarlos?

JLos empleados estim demasiado
ocupados para resporler & sus
mquetudes?

Esta dentro de
la capacidad
de respuesta

(L ferreteria tene equipos de
apaniencia modema?

(Las mstdaciones fisicas de la
ferreterin = son vismalmente
atractivas?

Jla ferreteria les oftece ma
atencion individoalizada?

(la feveteia tiene horarios de
atencién flexibles?

X

(La fetreteaa se preocupa pog s1s
necesidades?

Dimensién 2: F o e

JEsth satisfecho con la atencadn
coa Ins perchas y exhibidores de [a
ferreteria?

X

(Usted califica como efxcrente los
servicios brindados por el personal
durante si visita o la ferreteria?

,;l:lsed esth de acuerdo con la
connumscaczon brindada mediante
vin telefonica?

(El perscaal le covia su
comprobante de pago por medio
del correo electronico”

JUsted miteractin con ¢ personal
de la feveteria medinte el
%

WharsApp?

(E! personal le brinda mformacion
claro y preciso sobre los productos
de ferreterin mediante un mensaje
de texio?

(Jda ferreterin  cuenta  con
autoservicio de sus productos a la
venta?

(Jas redes sociales cuentan com
nformacion Gt e unportante pars
su beneficto?
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ftems correspondientes al Instrumento 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING

135

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
Elitem Elitem El item perrmste )
N de ftem corresponde a contribuye a dasificar alos | Observaciones
alguna dimension medir el sujetos en las
de la variable indicador categorias
planteado establecidas
st | _NO ss [Nno| s | No
Dimension 1: Estrategias de marketing
,'_Uﬂed wsa el coutenido de la
pagina web de In ferrerin ya que X X X
sonclaros y sencillos?
Lt ferveteria realiza publicadad X X ”
por internet en su phgiaa web?
(La ferreterin le envia pubhicwdsd
sobre sus promociones y ofertas a - X X X
SU comeo electranico?
¢Usted interactian con ef personal
de la fenveterin por Whatsapp para | X X X
_realizar sus compras?
(La empresa le realiza Llamadas
telefonicas  pma  brindarles X x ¥
promociones  sobre  productos
ferreteros?
Dimensién 2: Instrumento de comunicacién
Jda ferretersa realiza wia atencion
post-venta mediante wn medio . X X X
| digitalizado como la web 2.07
L ferreteria unliza cuteles como
medios para lscer publicidad a su | X X X
_negoeio?
(La ferretenia toma importancin de
aplicar estrategias de X X X
promociones, descuentos, parn la
fidelizacyon de los clientes?
iLa ferreterin realiza venta por X % %
catalogo sobre sus productos?
(Ha wisto publicidsd  de s
ferreteria en los diferentes medios X x "
de comumicacia como e¢s en
prensa, en radio v televisidan?
JUsted ha visto tma varedad de
publicidad de | fereteria en las | X X X
redes sociales?
(Usted se commmica con el
personal © propictario de la | X 2
ferreteria por medio de In pagina
de Facebook?
Otras observaciones generales:
() i, ~
:.g&r:t. SEC S N
Mg. Saosa Orellana Cristihan
DNI N°00373944




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

I. DATOS GENERALES:

INVESTIGACION

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Alvarez Reategmi Milagros Del

Pilar

1.2. Grado Academico: Maestro
1.3. Profesion: Licenciado en Administracion
1.4. Institucion donde labora: [ndependiente.

1.5. Cargo que desempena: Asesora de provectos de inversion

1.6. Denominacion  del

instrumento:

CALIDAD

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN
PANAMERICANA EN EL DISTRITO DE SULLANA 2021.

1.7. Autor del instrumento: Castillo Farfan, Clanissa Lisbet

1.8. Carrera: Administracion

1l. VALIDACION:

DE

SERVICIO Y

LA FERRETERIA

ftems correspondientes al Instrumento 1: CALIDAD DE SERVICIO

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item Elitem El item permite "
N° de item corresponde a contribuye a dasificaralos | Observaciones
alguna dimenson | medir &l Indicador sujetos en las
de la vanable planteado categorias
| establecidas

st | NO sl | NO sl | NO |
Dimensién 1: Dimensiones de la calidad de servicio |
(Cuindo la ferveria promete hacer X X X |
#lgo en cietto tiempo, 1o hiace? | !
(Cufido un cliente tiene un
problema la empresa muest un X X X
sincero mterds ¢n soluciomarle?
Ja femeteria reahizd bien el X ‘ X X
servicio la primera vez?
(La ferreterin concluye el servicio X X X
eu ¢l empo promstido? !
(La ferveteria irsiste e mamener X ‘ X X
_begistres exentos de esxores? !
Bl comportamiiento  de  los
anpleados de la ferreteria le X X X
trapisnute confianza?
5S¢ siente  segwo  con  Ins
uansacciones que  reafiza la | X X X
ferreteria?
Jos cados  son re |
P e I X x |
JLos empleados Henen
f. entos  suficientes pars X | X X
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responder n las pregimias qie s¢
es plantea?

(Los empleados comunican s los
clicotes  cusndo conchurd la | X X X
realizacion del senvicio?

(Los enpleados de la ferreteria
ofrecen un servicio op 7.

¢Los empleados de In ferreteria

estam disp n ayidarios?

(Los empleados estan demnsiado
ocupados para responder & sus | X X X
inguictudes?

Ja ferreteria tiene equipos e X
apaniencia moderna?

(Las mstalaciones fisicas de la
ferreterin son vismlmente | X X X
atrachvas?

(La ferreteris les oftece wma
atencion individualizada?

Ja ferreteria tene horarios de
atencaon flexibles?

(La ferreteria se preocupa poe sus
necessdades?

> | x x>
>
>

Dimensién 2: Formas de servicios al

(Esta satisfecho con la atencién.
con Ins perchas y extibadores dela
ferreteria?

>
>
x

(Usted califica como eficiente los
servicios brindados por ¢l personal
_durmnte su visita a la ferreteria?

v e et e e Sl A4l A

=
x
>

Usted esti de acverdo con la
comucacion bondada mediante | X X X
vin telefonica?

(El persomal le  euvia su
comprobante de pago por medio | X X X
del correo electronico?

(Usted mteractGa con ¢l personal
de b femeteria medinte el | X X X

. WhatsApp?
LE1 pessonal le brinds informacion
claro y preciso sobre los productos X X X
de ferveteria wediante un menssje
_de texto?

tla ferrctenin  cuenta  con
autoservicio de sus productos a la X X X
venta?

(Jas redes sociales cuentan con
wformacion unl e inportante para | X X X
su beneficto?
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ftems correspondientes al Instrumento 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
Elitem Elitem El item perrmste .
N* de ftem cofresponde a contribuye a dasificar alos | Observaciones
alguna dimension medir el sujetos en las
de la variable indicador categonias
__planteado establecidas
Si_ | NO sl | NO si | nNo
Dimension 1: Estrategias de marketing
JUsted usa el cootenido de la
pagina web de In ferrerin ya que = X X X
JLa ferreterin realiza publicsdaxd X X X
por internet en su phgiaa web? [
(La ferreterin le envia pubbicdad |
sobre sus promociones y ofertas a X X X
SU comeo electranico?
¢Usted interachian con ef personal
de ln ferreterin por Whatsapp para = X X X
(La empresa le realiza llnmadas
telefonicas  paa  brindarkes X X X
promociones  sobre  productos
ferreteros? |
(L.a ferretenia realiza una atencion
post-venta mediante s medio | X X X
| digitalizado como la web 2.07?
L ferreteria unliza cuteles como
medios para lscer publicidad asu = X X X
negocio?
(La ferreteria toma importancin de
aplicar estrategias de X X X
promociones, descuentos, parn la
fidelizacain de los clientes?
iLa ferreterin realiza v:umpoz‘ X X X
catalogo sobre sus produxtos?
(Ha wisto publicidsd  de s
ferreteria en los diferentes medios X X X
de comumcaciéan como s en
prensa, en radio v televisida?
JUsted ha visto tma varedad de
publicidad de |a ferreteria en las X X X
redes sociales?
(Usted se commmica con el
personal o propictanio de la X X X
ferreteria por medio de In pagina
de Facebook?

Otras obs

Mg. Alvarez Reategu
DNI N"43546029

agros Del Pilar
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nombres del informante (Experto): CA3Tr1L0 I AASUEE Wilngad FERMIAS

1.2. Grado Académico: H%.‘;iw ea fAdmrnrstreciva e le Edduc aeron.
1.3. Profesién: Licenciado en Administracion

2>
1.4, Institucién donde labora: ZCSTP ** TuAN TUIE FAAFNN CEIPEIES

1.5. Cargo que desempefia: Dl'l(' ttar Lonrenl
1.6. Denominacién del instrumento: GESTION DE CALIDAD Y ATENCION AL

CLIENTE EN LA EMPRESA VENTA DE ROPA EL REY DE LA
BARATURA EN EL DISTRITO DE SULLANA ANO 2019.

1.7. Autor del instrumento: Castillo Farfan, Clarissa Lisbet

1.8. Carrera. Administracion

1l. VAUDACION:

items correspondientes al Instrumento 1: GESTION DE CALIDAD

N° de tem

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El ftem El item El item permite
corresponde a contribuye a clasificara los | Observaciones
alguna dimensién | medir el indicador sujetos en las
de la variable lantead gori
st | NO sl [ Nno sl | NO

Dimensidn 1: Beneficios de la gestién

de calidad

(Ha recurrido a sus finanzas para
proyectar una mejor imagen de su
2

(,H; imﬁlanqm.do un manual de
calidad para mejorar los
de adquisicion de les preductos?

(En un futuro piensa adoptar un
sistema de gestian de la calidad?

(Los estandares de calidad le
permiten muntener satisfecho a sus
clientes?

(Ha logrado una  mayor
satisfaccion en las necesidades y
expectativas de los clientes
ofreciendo productos de calidad?

(Tiene conocimiento sobre los
sistemas de gestion de calidad?

(Existe comunicacion fluida al
momento de dar a conocer los
procesos de las actividades en la
empresa?

Y &IXY X XX [%

X M| X X %% | %
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Dimensién 2: Principios de la gestién de calidad

(Para la adquisicion de prendas
verifican los niveles de calidad del
producto?

La empresa tiene un lider en ¢l
drea de ventas?

¢la empresa ha implementade
nuevas estrategias que permiten la
| participacion del personal?

(JLa empresa tiene un mapa de
procesos que le permiten analizar
Odicamente sus actividades?

JLa  empresa tiene politicas
relacionadas a un sistema de

gestion de calidad?
(Los canales de distribucion le

N K [ K X XX

YK [ XX X 1M %

X M Y YN X%

permiten mejorar la
competitividad?
LEl propietario toma de decisiones
basadas en su base de datos?
LEl propietario tiene relacion de
mutuo  acuerdo con  los
|_proveedores?
s T
WIS, DNIC. 06 COUIS. I° 1948
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ftems correspondientes al Instrumento 2: ATENCION AL CLIENTE

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item El item El item permite
N° de ftem corresponde a contribuye 3 clasificaralos | Observaciones
alguna dimensién medir el sujetos en las
de la variable indicador categorias
planteado blecidas
si [ No sl | NO sl | NO

Dimensién 1: Técnicas de la atencién al cliente

(El personal de venta tiene
habilidad para brindar una buena
ion?

X

+El personal de venta le brinda la
informacion correcta sobre sus
dudas v consultas?

(El  personal de caja tiene
comunicacion fluida al nt
de hacer el pago?

¢El personal le indica con claridad
y sinceridad sobre la calidad de los
?

(La cajera muestra agradecimiento
después  de  entregar el
comprobante de pago?

(Cusndo usted no encuentra la
prenda  adecuada, el personal

siempre muestra una sonrisa?

(El personal se toma el tiempo

necesario para explicarle acerca
i 7

@,En'lnunprﬁlhamwmvlolu
prendas en un lugar de facil

(Usted se siente seguro al
momento de realizar su compra?

Considera que el personal puede
Ilegar a cumplir cada uno de sus
objetivos con la finalidad de
mejorar  la formacion de la
_empresa?

(El  persopal  observa sus
reacciones ante lo que solicita y le
brinda solucion inmediata?

(El personal tiene dotes para
persuadir lo que usted necesita?

(Usted recibe trato amabie y

respetuoso por parte del personal
de la tienda?

(Usted esta conforme con la
atencion recibida por parte del

finali

P | al su compra?

Considera que el personal ha sido
capacitado pars  persuadir y
convencer al cliente de adquirir las

> I eltse]l ¥ KIS |se | | [ e

> P IX XX X XX XY X Y [X X [¥

A IR EIR e A I A de Sl AR
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Dimensidn 2: Claves para mejorar |a atencién del cliente

LEl personal brinda una excelente
atencion, ofreciéndole productos | <
de calidad y de precio accesible?

(El personal le escucha de manera
activa al momento que indica el

tipo de prenda que necesita?

(El personal le orienta en el
asesoramiento de imagen para la

compra de una prenda?
(El personal toma nota de su
necesidad, incidencia o peticion
| sobre el descuenta de una preada?

(El personal es eficiente al
momento  de atender y dar
|_soluci a los reclamos?

(Los precios de las prendas son
accesibles a su economia?

(Considera que el area de atencion
al cliente estd preparada y tiene
conocimiento sobre los productos

y servicios de la empresa?

(Considera que existe trabajo en
equipo en la empresa El Rey de la
Baratura?

h}:ﬁene conocimiento si la empresa
tiene implementado un sistema de
gestion empresarial?

El personal cumple con brindarle
una atencion rapida y

| personalizada?

(Conoce si la empresa tiene un
ares especifica de atencion al
cliente?

1% PE B s RI¥ PR ¥ IR
KL I I X ¥

PP [ [ X R X ¥ [

Otras observaciones generales:

%‘I”!M

Firma ,
Mg Wilmer Formia Caltrllo MNa'rguen
onine: 02820631,

Nota: se adjunta el proyecto de investigacion
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instrumento (Alfa de Cronbach)

Prueba de confiabilidad del

icio

idad de Servi

Cal
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Anexo 8: Declaracion Jurada

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

DECLARACION JURADA

Yo, CLARISSA LISBET CASTILLO FARFAN., identificado (a) con DNI: 74607907,
con codigo de estudiantes 0411171062 de la Escuela profesional de Administracion de la
Universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Declaro bajo juramento que:

Los datos presentados en esta investigacion son reales, no han sido falsificados, ni
copiados, ni alterados. Los resultados fueron obtenidos de los clientes que acuden a la
Ferreteria Panamericana, quienes participaron en las encuestas de forma voluntaria para
la realizacion de la Investigacion titulada: Calidad de servicio y estrategias de marketing
en la ferreteria panamericana en el distrito de Sullana 2021, tesis para optar mi titulo
profesional de licenciada en administracion,

Por lo expuesto anteriormente, mediante esta declaracion jurada asumo frente la
Universidad cualquier responsabilidad que pudiera derivarse por la autoria, originalidad
y veracidad del contenido de esta investigacion y no presenta ningan conflicto de interés.
En conscecuencia, me hago totalmente responsable frente a La Universidad y frente a
terceros, de cualquicer dano que pudicera ocasionar tanto a la Universidad como a terceras
personas, por el incumplimiento de lo declarado. Asi mismo por la presente me
comprometo a asumir todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse para La
Universidad en favor de terceros con motivo de acciones, reclamaciones o conflictos
derivados del incumplimiento de lo declarado o las que encontrasen causas en ¢l
contenido del trabajo de Investigacion,

De Identificarse plagio, falsificacion o manipulacion de datos en la Investigacion,
asumo las consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndome a la
normatividad vigente de La Universidad Catolica los Angeles de Chimbote.

e

CLARISSA LISBET CASTILLO FARFAN
DNI: 74607907

Sullana, 17 de Diciembre del 2022
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Anexo 9: Hoja de tabulacion

Caracteristicas de las dimensiones de calidad de servicio que utilizan en la Ferreteria

Panamericana en el distrito de Sullana 2021
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Preguntas Respuestas Tabulaciones N %
ITIRTITIRTIT R 58.82%
Siempre FELED TEERL TUELE LT 40
) Casi siempre FELEE TEEEE TEEEn 1 18 26.47%
Cuandola A veces TR 9 13.24%
ferreria promete Casi nunca I 1 1.47%
hacer algo en .
cierto tiempo, lo |Nunca 0 0.00%
hace? TITRITIRTIRII
FEEEE DRRRE PREEL e
FEEEE TREEE FEELE D
Total LEEEL T 68 100.00%
FELEE DRERE FEEEL T
. 47.06%
Siempre LT 1l 32 °
— 5
Cuando un Casi siempre FEEEE TREEE THERL 1 19 27.94OA)
cliente tiene un |2 Veces LT 9 13.24%
prob|ema la Casi nunca i 7 10.29%
empresa muestra | Nunca I 1 1.47%
un sincero interés
en solucionarlo FELEE TREEE FEELE D
FEEEE DRERE FREEE THHN
FELED TRERL FEELE e
Total L 68 100.00%
FELEE TREEE FEELE D o
TR IR 63.24%
Siempre 11 43
Casi siempre FEEEE TREEL e 1l 18 26.47%
La ferreteria | A veces L 5 7.35%
reallzqt_JleIneI Casi nunca I 1 1.47%
servicio la
0
primera vez Nunca | 1 1.47%
FELEE TREEE FERLE e
FEEEE DRRRE PREEL e
FELEE TREEE FERLE e
Total L DT 68 100.00%
La ferreteria ITRTTRTITRI 57 350
concluye el | Siempre LLLE LELEL DT 1 39




servicioenel | Casi siempre LITTRITTIRTTIINY 17 25.00%
tiempo A veces L] 10 14.71%
promeuuo Casi nunca I 1 1.47%
Nunca | 1 1.47%
TREEE TREEE TRee et
TREEE TREEE TRee et
TEEEE TRREL RREEE T
Total L 68 100.00%
TR 38.24%
Siempre i 26
| a forrateria | Casi siempre LEELLREEE T il 19 27.94%
insiste en AveceS FEEEE DEEETE 1T 13 1912%
mantener Casi nunca i 6 8.82%
registros exentos [ Nunca 111 4 5.88%
de errores T
TREEE TREEE TREen el
TREEE TRREL PREEE T
Total T 68 100.00%
TR 54.41%
Siempre TEEEE TREEE THEnn 1 37
El Casi siempre LEERD DRREL R e 1 21 30.88%
comportamiento | A veces LR TRUED 1T 8 11.76%
de los empleados | Casi nunca I 1 1.47%
de la ferreteria le [ Nunca I 1 1.47%
transmite
confianza TTHRIIRIRn
TREEE TREEE TREEn el
TREEE TREEE TREEn el
Total T 68 100.00%
LU T E 55.88%
Siempre FERRE DRRED TREEL 1 38
Casi siempre PERRE DRREE TRRen teeen 22 32.35%
Se siente seguro | A veces I 7 10.29%
con las Casi nunca 0 0.00%
Lransaccelores
ane realiza 12 | Nunca | 1 1.47%
ferreteria TITRIINTIR
TREEE TREEE TREen teetl
FEEEE TRREL PREEn T
Total T 68 100.00%
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IR IR 64.71%
Siempre 111 44
Casi siempre TEEEE TREEE T 15 22.06%
Los empleados | A veces L 8 11.76%
son siempre | Casi nunca 0 0.00%
amables Nunca I 1 1.47%
TREEE DREEE TR e
FERRE TERRE et 1
TREEE DREEE FREen el
Total L T 68 100.00%
LELEE UL TEL T 51.47%
Siempre TEEEE TREEE T 35
TREEE DREEE PReen teetl 0
Los;r:r?elﬁados Casi siempre il 24 35.29%
conocimientos | A veces JIIRIN 8 11.76%
suficientes para | Casi nunca I 1 1.47%
responder a las [Nunca 0 0.00%
preguntas que se
les plantea PREEE LREEE FReen teel
FERRE TRRRE et 1
PREEE LREEE FReen teel
Total LT 68 100.00%
FERRE TRRRE et 1 0
Siempre LRI 30 44.12%
Los empleados Casi siempre LR IRIEIR 21 30.88%
comunican a los A veces LEEEL LELEET T 13 19.12%
clientes cuando [ Casi nunca 111 4 5.88%
concluirala | Nunca 0 0.00%
realizacion del
servicio FEREE TRERD DEeen 1
PREEE LREEE L teetl
FEREE TRERD DEeen 1
Total L T 68 100.00%
_ PEEEE DEREE Reen tet 60.29%
Losemp|eados Slempre FEOED DRREE FREEE Feeet 1 41
de la ferreteria [ Casi siempre TELLL LULLE DL | 16 23.53%
ofrecenun | A veces THIRIIIR 11 16.18%
SErvicio 0portuno | casj nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%

148




Total TR 68 100.00%
FEREE TRERD DUREE D 54.41%
Siempre FERED TERRE TR 11 37
Casi siempre FEOEE TRERD DUEEE T 19 27.94%
Los empleados [A veces L 9 13.24%
de la ferreteria | Casi nunca 11 2 2.94%
estan dispuestos | Nunca I 1 1.47%
a ayudarlos
FEEEE TREEE REen il
FELEE TRERE REREE D
FEEEE TREEE REen il
Total TR 68 100.00%
) 32.35%
Siempre EOEE PERLE RRREE e 22
Casi siempre FERED TRERD DUELE D 20 29.41%
quempleados A veces PERED TRERD TUEEE 11 17 25.00%
estan dgmamado Casi nunca i 4 5.88%
ocupados para 0
responder a sus Nunca i S 7.35%
inquietudes TR
FEOEE TREEE DREEn il
FELELE TRERE REREE D
Total LT 68 100.00%
FERED TRERD DUEEE D 51.47%
Siempre FEEEL TERED THEn 35
Casi siempre LU DUEEE T 18 26.47%
La ferreteria | A veces TELEL TEEEE T 14 20.59%
tiene equipos de |Casi nunca I 1 1.47%
apariencia Nunca 0 0.00%
moderna
PELEE LEREE REEEE D
FEEEE TREEE DREEn il
FELEE LEEEE REEEE D
Total L DT 68 100.00%
: : LNLE L T 47.06%
Las instalaciones | ;o TR 32
fisicas de la
, FEEEE TREEE DREEn il
ferreteria son .. 35.29%
. Casi siempre il 24
visualmente
atractivas A veces (NI 10 14.71%
Casi nunca 11 2 2.94%
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Nunca 0 0.00%
FEEEE LREEE e e
FERRE TRERE LEeen 1
FEEEE LREEE e e
Total L T 68 100.00%
. FEEEE LREEE e e 45.59%
Siempre I 31
Casi siempre FEERE LRREE Teeer teeee 1 21 30.88%
ofrece una Casi nunca 1 2 2.94%
atencion Nunca I 1 1.47%
individualizada
FEOEE TRRRE et 1
FEEEE LRREE Teeer e
FEOEE TRRRE et 1
Total LT T 68 100.00%
TR 60.29%
Siempre FEEEE TRRRE e teen | 41
] Casi siempre FEUEE EEEEE REEen i 18 26.47%
ueﬁi ‘;eorg:fé'sa o [Aveces T 6 8.82%
H 0,
atencion Casi nunca 1 2 2.94%
flexibles Nunca | 1 1.47%
PEOEE TERRE et e
FEEEE LRREE Teeer rern
PEOEE TERRE et e
Total LT T 68 100.00%
PEORE TRER DEEen il
. 57.35%
Siempre FEEEE TREEE T 39 0
Casi siempre PEOEE TRRRE et e 20 29.41%
) A veces 111 6 8.82%
La ferreteria se Casi nunca 1 2 2.94%
preocupa por sus
necesidades | Nunca ' 1 1.47%
PEOEE TRRRE et e
FEEEE LRREE TReer rern
PEOEE TRERE et e
Total HHHET T 68 100.00%
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Caracteristicas de las formas de servicio al cliente que utilizan en la Ferreteria

Panamericana en el distrito de Sullana 2021

151

Preguntas Respuestas Tabulaciones N %
_ TRt 48.53%
Siempre LT L] 33
T
. 33.82%
Est4 satisfecho Casl siempre 1 23 _
con las perchas | Casi nunca 1 2 2.94%
y exhibidores | Nunca I 1 1.47%
de la ferreteria
TRt
TR nEm
TRt
Total TR 63 100.00%
TR nEm
. 48.53%
Siempre HIRIIRIY 33 °
Usted califica TRt
! o T1%
como eficiente | Casi siempre I 27 39.71%
los servicios [ A veces TR 6 8.82%
bgrg:?s(())sng?r Casi nunca 1 2 2.94%
durante su  |Nunca 0 0.00%
visita a la NIRIEIR
ferreteria TR
NN
Total I 68 100.00%
Siempre LR 19 27.94%
Casi siempre LT T 15 22.06%
Usted esta de | A veces FLELE LU DL T 20 29.41%
2cuerdo COn 12 | Casi nunca TR 13 19.12%
0
brindada Nunca I 1 147%
mediar)te_zvia PELEE DEEEE R TE
telefonica HIRINEnnenn
TR
Total TR 63 100.00%
Siempre NI 12 17.65%
E'Bﬁfﬁgr;a' le | Casi siempre T 10 14.71%
Via Su 0
comprobante de A veces LU TLLEL L 18 26.470A)
pago por medio | Casi nunca TNy 21 30.88%
Nunca L 7 10.29%




del correo

lectréni
electronico FEEEE TRRRE Teeer teen
FEUEE TREEE DREEn il
Total L T 68 100.00%
Siempre HHEED THTT 10 14.71%
Casi siempre IILIRILL 9 13.24%
Usted TR 33,8206
interacttia con |/ VECeS a1 23
el personal de Casi nunca FEEEE TERRE TEEEn 1l 17 25.00%
la ferreteria | Nunca (IR 9 13.24%
mediante el
WhatsApp FEEEE LRREE Teeer e
FEOEE TRRRE et 1
FEEEE LRREE Teeer e
Total LB 68 100.00%
El personal le Siempre FEEEE TEEEE L o 16 23.53%
brinda Casi siempre FEREE DUEEE T 14 20.59%
mforma(:lo_n A veces TEEEE THELT | 11 16.18%
claro y preciso [ asi nunca TIIRT 9 13.24%
sobrelos TR 18 26.47%
productos de unca :
ferreteria IR
mEd'an_teun FEEEE LRREE Teeer rern
mensaje de PEOEE TERRE et e
texto Total TR 68 100.00%
FEEEE TRRRE TEEer 1een
] 35.29%
Siempre I 24 °
PEORE TRRRE et e
.. 33.82%
La ferreteria Casi siempre 11 23 _
cuenta con A veces TEEEE TEEET T 12 17.65%
autoservicio de | Casi nunca i 6 8.82%
sus productos a | Nunca 11 3 4.41%
la venta
FEUEE TREEE REe el
FEEEE TRRRE TREer 1ern
FEUEE TREEE REe el
Total TEELE DT 68 100.00%
Las redes FEEEE LRREE TReer rern
sociales TTHRITTRINRH 61.76%
cuentan con | Siempre 1 42
informacion | Casi siempre FELED DULED DULEE 1 18 26.47%
- dle A veces IR 6 8.82%
mpogtantfe: Para { casi nunca I 1 1.47%
n
su beneficio Nunca : 1 L 47%
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Total

68

100.00%
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Caracteristicas de las estrategias de marketing digital que utilizan en la Ferreteria

Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Preguntas Respuestas Tabulaciones N %
' FEEEE TEEEE THET 45.59%
Siempre TEEEE TREEE T | 31
Usted usa el Casi siempre FELLE LD LLEEn 1l 18 26.47%
0
contenido de la AV(_eceS FEEEE LEEET 12 17.65%
pagina web de | Casi nunca i 6 8.82%
la ferreriaya |Nunca I 1 1.47%
que son claros TEEEE DEELE TEET
y sencillos L REEer el
FELEE TEEEE TN
FELEE TEEEE TN
Total i 68 100.00%
TEEEE TREEE T
] 50.00%
Siempre FERED TRRR DRt 1l 34 0
Casi siempre TEEEE DREEE TR il 19 27.94%
La ferreteria | A veces HEEEE TEEE 12 17.65%
realiza Casi nunca I 2 2.94%
publicidad por [\inca | 1 1.47%
'”téeri”rf;s\?ezu TR
Pag TITRITTIRIIT
FELEE TEEEE DN
FEEEL LEEEE e
Total LT 68 100.00%
FEEEL TERED THEn
] 36.76%
Siempre I 25 °
La ferreteria le T 0
envia Casi siempre il 10 14.71%
publicidad A veces FEEEL LEEET T 13 19.12%
SObl’e_SUS Casi nunca L LT 10 14.71%
Promociones y | Nynca LT 10 14.71%
ofertas a su TN
Ico”,e‘? TR
electronico TRt
FEEEL LEEEE T
Total T 68 100.00%
Usted Siempre FEEED TRRED DEEEn 1l 19 27.94%
interacttan con | Casi siempre FEEEE TEEEE THL | 16 23.53%
el personal de NN 0
la ferreteria por | A veces I 20 29.41%
WhatsApp para | Casi nunca T 9 13.24%
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realizar sus | Nunca il 4 5.88%
compras FELLE TRREL DL
FEEEE LEEEL DE
FEREE TRERD THETT
FEEEE LEEEL DE
Total L T 68 100.00%
_ TELLE LEELEE THEE 36.76%
Siempre LT 25
'—aerre"aFl’ir;;a'e Casi siempre LU L 13 19.12%
0
llamadas Avgces L 12 17.65%
brindarles | Nunca i 6 8.82%
promociones FEREE TRERD THETT
sobre productos FELEE DEEEE TE
ferreteros FELED DEEEE TET
FEREE TRERD THETT
Total i 68 100.00%
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Caracteristicas de los instrumentos de comunicacion de marketing en la Ferreteria

Panamericana en el distrito de Sullana 2021

Preguntas Respuestas Tabulaciones N %
_ FELEE DEERE TEEEL T 35.29%
Siempre il 24
Casi siempre L L T 15 22.06%
La ferreteria realiza | A veces TR 13 19.12%
una atencion post- | o nnca TITRIIE 11 16.18%
venta mediante un 0
medio digitalizado |NUnca AL 5 1.35%
como la web 2.0 TIRTIIRIIEIT
FEEEE DRRRE PREEL e
FEULE LUEEE TEERE THeet
Total LT 68 100.00%
PEEEE DELEE TEEEE TUErd 0
Siempre IIIRIIIN 31 45.59%
. FELEE DEERE FEEEL T 32 3504
La ferreterfa utiliza [ C8S! Siempre L 22
carteles como A veces FEEEL LEEET T 14 20.59%
medios para hacer |Casi nunca I 1 1.47%
publicidad asu | Nunca 0 0.00%
negocio
LEEEE DRRRE PREEL e
FEULE RUEEE TEERE THeee
LEEEE DRRRE PREEL e
Total T 68 100.00%
FELEE DRRRE REEEL T 0
Siempre Hnn 32 47.06%
La ferreteria toma . ”I““I“I”””“” 30.88%
importancia de Casi siempre 21
aplicar estrategias | A Veces LHLLL LU 0 13 19.12%
de promociones, | Casi nunca 1l 2 2.94%
descuentos, para la | Nunca 0 0.00%
fidelizacién de los
clientes FRLEE DRERL FEEEL T
PEELE DELEE REEEE THErd
FRLEE DRERL FEEEL T
Total T 68 100.00%
_ PEELE DELEE REEEE THErd 41.18%
La ferreteria realiza | Siempre ARLII 28
venta por catalogo | Casi siempre FELLE TERELE DL 11 17 25.00%
sobre sus productos | A veces TITRINY 9 13.24%
Casi nunca i 5 7.35%
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Nunca HHHEE DT 9 13.24%
TREEE TREEE TREe et
TREEE DRREL PREEE T
TREEE TREEE TREe et
Total T 68 100.00%
| T T £1 47%
Siempre FEEEE TEEEE THET 35
Ha visto publicidad | Casi siempre LR 15 22.06%
de la ferreteriaen | A veces TR 14 20.59%
los d|f_erentes Casi nunca i 3 4.41%
medios de 5
comunicacién como [1NUNca ' 1 1.47%
es_enprensq,gp FREEE TRREL PREEn e
radio y television LELLE TOETE T T
FREEE TRREL PREEn e
Total T 68 100.00%
TEEEE TRREL PREEE T 0
Siempre TEEEE TREEL T | 36 52.94%
Casi siempre FELED TEEEE TEn i 17 25.00%
Usted ha visto una | A veces T 10 14.71%
va_rn_adad de Casi nunca I 5 7.35%
publicidad de la 5
ferreterfa en las | Nunca 0 0.00%
redes sociales TIIRTIRTITT R
FEEEE TRREL PREEE T
TREEE TREEE TREen et
Total T 68 100.00%
TREEE TREEE TREen et 0
Siempre i 28 41.18%
Usted se comunica |Casi siempre FEULE LERRD TELEn 1l 17 25.00%
con el persona| 0 A veces PEEEE TEREE TEEnn o 16 23.53%
propietario de la | Casi nunca Il 3 4.41%
ferreteria por medio | Nunca 111 4 5.88%
de la pagina de
Facebook TR
TREEE TREEE TREer ettt
FEEEE TRRRE PREEn T
Total I 68 100.00%
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Anexo 8: Figuras

13.24% 1.47% 0.00%

Siempre
® Casi siempre
H A veces
= Casi nunca

m Nunca

Figura 1. La ferreria promete hacer algo en cierto tiempo

Fuente. Tabla 1

10.29% 1.47%

H Siempre
m Casi siempre
m A veces

g Casi nunca

- Nunca

Figura 2. Muestra un sincero interés en solucionarlo

Fuente. Tabla 1

1.47% 1.47%

7.35%

Siempre
Casi siempre
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m Casi nunca

- Nunca

|
Figura 3. Realizo bien el servicio la primera vez
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Fuente. Tabla 1

1.47% 1.47%
14.71%
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= Casinunca

= Nunca

Figura 4. Concluye el servicio en el tiempo prometido

Fuente. Tabla 1

m Siempre
m Casi siempre
m A veces

m Casi nunca

m Nunca

Figura 5. Insiste en mantener registros exentos

Fuente. Tabla 1

H Siempre
= Casi siempre
m A veces

m Casi nunca

m Nunca

Figura 6. La ferreteria le transmite confianza

Fuente. Tabla 1

159



1.47%
10.29% 0.00%

o

- Siempre

m Casi siempre
A veces
||
Casi nunca
|

Nunca
[ ]

Figura 7. Se siente seguro con las transacciones

Fuente. Tabla 1

1.47%
11.76% 0.00%
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m Casi nunca

m Nunca

22.06%

Figura 8. Los empleados son siempre amables

Fuente. Tabla 1

11.76% 147% 0.00%
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H Casi siempre
= A veces

m Casi nunca

m Nunca

Figura 9. Conocimientos suficientes para responder

Fuente. Tabla 1
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0.00%

5.88%

m Siempre
m Casi siempre
u Aveces

g Casinunca

- Nunca

Figura 10. Los empleados comunican a los clientes

Fuente. Tabla 1

16.18% 0.00% -, 0.00%

H Siempre
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g Casi nunca

= Nunca

Figura 11. La ferreteria ofrece un servicio oportuno

Fuente. Tabla 1

2.90% 2.90%
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Figura 12. La ferreteria esta dispuesta a ayudarlos

Fuente. Tabla 1
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Figura 13. Los empleados estan demasiado ocupados

Fuente. Tabla 1
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Figura 14. La ferreteria tiene equipos de apariencia moderna

Fuente. Tabla 1

2.94% 0.00%
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Figura 15. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas

Fuente. Tabla 1
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2.94% 1.47%

19.12%
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m Casi siempre
u A veces

m Casi nunca

m Nunca

Figura 16. La ferreteria ofrece una atencion individualizada

Fuente. Tabla 1

3.82% 2.94% 1.47%
. 0 .
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= A veces
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Figura 17. La ferreteria tiene horarios de atencion flexibles
Fuente. Tabla 1
% - 1.47%

8.82% 294% ’
- H Siempre
M Casi siempre
= A veces
m Casi nunca

m Nunca

Figura 18. La ferreteria se preocupa por sus necesidades

Fuente. Tabla 1
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o Casi nunca
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Figura 19. Esta satisfecho con la atencion, perchas y exhibidores

Fuente. Tabla 2

8.82% 2. 0.00%
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@ Casi nunca

Il.Nunca

Figura 20. Califica como eficiente los servicios brindados

Fuente. Tabla 2

1.47%

= Siempre

M Casi siempre
m A veces
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m Nunca

Figura 21. Comunicacion brindada mediante via telefénica

Fuente. Tabla 2
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10.29% 17.65% 14.71%

m Siempre
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Casi nunca
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Figura 22. Comprobante de pago por correo electronico

Fuente. Tabla 2

13.24% 14.71% 13.24%
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Figura 23. Interactta con el personal por el WhatsApp

Fuente. Tabla 2
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16.18%

13.24%
Figura 24. Le brinda informacion por mensaje de texto

Fuente. Tabla 2
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m Siempre
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- Nunca

Figura 25. Cuenta con autoservicio de sus productos

Fuente. Tabla 2

3.82% 1.47% , 1.47%
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Figura 26. Redes sociales cuentan con informacion dtil

Fuente. Tabla 2
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Figura 27. Usa el contenido de la pagina web

Fuente. Tabla 3
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Figura 28. Publicidad por internet en su pagina web

Fuente. Tabla 3

14.71% 14.71%
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14.71%

Figura 29. Promociones y ofertas a su correo electronico

Fuente. Tabla 3
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Figura 30. Interacttan con el personal por WhatsApp

Fuente. Tabla 3
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19.12%

17.65%
Figura 31. Llamadas telefdnicas para brindarles promociones
Fuente. Tabla 3

35.29%
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B Siempre
B Casi siempre
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22.06%

Figura 32. Post-venta mediante medio digitalizado

Fuente. Tabla 4

1.47%

. (J

H Siempre
M Casi siempre
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Figura 33. Utiliza carteles como medios para publicidad

Fuente. Tabla 4
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Figura 34. Aplicar estrategias de promociones y descuentos

Fuente. Tabla 4
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7.35% B Siempre
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13.24% Nunca

Figura 35. Venta por catalogo sobre sus productos

Fuente. Tabla 4

4.41% [ 1-47%
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Figura 36. Medios de comunicacion como es en prensa

Fuente. Tabla 4
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25.00%
Figura 37. Variedad de publicidad en redes sociales

Fuente. Tabla 4
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Figura 38. Se comunica con el personal por el Facebook

Fuente. Tabla 4
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