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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion ha sido determinar la Gestion de la
Calidad bajo el enfoque del Marketing en las mypes del Sector Comercial, Rubro
Libreria, distrito de Satipo, afio 2017. Se desarroll6 bajo la metodologia de
investigacion del tipo descriptivo, no experimental, transversal, correlacional simple.
Se aplicd un cuestionario estructurado de 20 preguntas a través de la técnica de
encuesta, obteniéndose como resultados: Respecto al propietario: Edad, destaca que la
mayoria estan en el rango de 29 a 39 afios (66,7%); existe presencia de ambos géneros,
masculino (55,6%) y femenino (44,4%); la mayoria no tiene instruccion académica,
son “empiricos” (66.7%). Respecto a la empresa: todas las mypes de la investigacion
estan formalizadas, tienen entre “1 a 4 colaboradores” (66,7%) y no estan registrados
en planilla. La administracién no sigue un plan de gestion de calidad (77,8%), tampoco
han definido la Misién y Vision. Respecto al Marketing: el 66,7% no se capacitd en
marketing y tampoco cuentan con un plan de marketing. El 55,6% de las mypes no ha
realizado un estudio situacional FODA. Sin embargo, el 100.0% esta al tanto de los
pasos de su competencia; el 77,8% establece los precios “alinedndose al mercado” y
ha delimitado su publico objetivo. No realizan acciones de merchandising; ni de
imagen y publicidad. Finalmente, el 66,7% considera que las estrategias del marketing

si contribuyen al posicionamiento de las mypes,

Palabras clave: Gestion de calidad, Marketing, comercio, libreria, cliente.



ABSTRACT

The main objective of the present investigation has been to determine the Quality
Management under the Marketing focus in the mypes of the Commercial Sector, Rubro
Libreria, Satipo district, year 2017. It was developed under the research methodology
of the descriptive, non-experimental type, transversal, simple correlational. A
structured questionnaire of 20 questions was applied through the survey technique,
obtaining as results: Regarding the owner: Age, highlights that the majority are in the
range of 29 to 39 years (66.7%); there is a presence of both genders, male (55.6%) and
female (44.4%); most do not have academic instruction, they are “"empirical” (66.7%).
Regarding the company: all the mypes of the research are formalized and have between
"1 to 4 employees” (66.7%) and are registered in payroll; they do not follow a quality
management plan (77.8%), nor have they defined the mission and vision of the mype.
Regarding Marketing: 66.7% did not train in marketing and does not have a marketing
plan. 55.6% have not conducted a SWOT situational study. 100.0% are aware of the
steps of their competition; 77.8% to establish the prices "It is aligned to the market"
and they have delimited their target audience. They do not perform merchandising
actions; Image and advertising decisions are not part of a communication and
marketing plan. Finally, 66.7% consider that the practice of marketing strategies if they

contribute to the positioning of the mypes.

Keywords: Quality management, Marketing, commerce, bookstore, client.
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CAPITULOI. INTRODUCCION

En el actual contexto mundial, las empresas se encuentran en un entorno cada
vez mas competitivo y dindmico, el cual las obliga a adoptar estrategias acordes a los
nuevos mercados ya que, Si conservan estructuras caducas y una administracion que
no considera las necesidades del cliente como punto de partida y objetivo de sus
operaciones, su participacion, rentabilidad y finalmente su supervivencia se veran

seriamente comprometidas.

Desde la aparicion de la imprenta hasta el libro electrénico, el rubro de librerias
aun existe, sus principales proveedores las editoriales han tenido como objetivo de
negocio la venta de los libros segun su catalogo para maximizar sus ingresos, pero son
las mypes las que mediante la comunicacidén -herramienta basica del marketing-

podran cumplir con el objetivo de llegar al cliente.

Para hacer uso exitoso de las herramientas del marketing, es necesario empezar
con el andlisis de las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas (matriz
FODA) de la empresa. Es de suma importancia conocer también nuestro mercado y al

cliente.



Nuestra investigacion se orientd a investigar a las mypes del rubro Libreria del
distrito de Satipo, contribuyendo a dar a conocer los beneficios de una gestion de
calidad con enfoque en el cliente y contribuir a elevar el nivel empresarial de la

comunidad.



1.1  Planteamiento de la Investigacién

La problematica reside en que las mypes por lo general son administradas con
conocimientos empiricos de sus propietarios 0 conocimientos de su experiencia de
vida, lo cual no constituyen un soporte efectivo para los negocios que se desenvuelven
en mercados muy competitivos; todo lo contrario, corresponde la practica de una

administracion estratégica para posicionarse en el mercado.

Las mypes del rubro librerias del distrito de Satipo, tienden a presentar estas
caracteristicas, por esta razon nuestro interés en desarrollar una investigacion y
contribuir con el empresariado de la localidad de Satipo, lugar donde no existen
muchas oportunidades de capacitacion para mejorar la gestion empresarial y aprender

las estrategias de marketing, que solo se pueden visualizar en las empresas foraneas.

1.1.1 Caracterizacion del Problema

La problemética de que las mypes del sector comercial, rubro librerias ain
mantengan una gestion empirica, se puede deber a una serie de factores, los cuales se
desea determinar con la presente investigacion, sin embargo el actual desempefio
empresarial, nos dan una vision preliminar de que quienes conducen los negocios son
los mismos propietarios, quienes no han tenido preparacion académica respecto a
conocimientos de gestion de calidad; por lo tanto desconocen el impacto positivo que
representa una direccion con enfoque en marketing.

Otro factor a mencionar es que con la masificacion del uso de la tecnologia
digital y la internet, los estudiantes tienen poco interés en la lectura, disminuyendo el
ingreso no solo de las librerias sino también de las editoriales, puesto que son ellas las

que han considerado estrategias de marketing, pero a conveniencia de sus lineas de



negocios, por lo que las mypes no deben confundir, creyendo que responden a sus

intereses.

Un factor adicional y serio que deben enfrentar las librerias es que deben crear
lineas de comercio adicionales, debido a que las entidades en fomentar la cultura no
son constantes y las mypes corren el riesgo de distraerse del rubro original, con el
objetivo de t sobrevivir en un mercado donde las politicas nacionales educacionales

recién se pretender reacomodar.

1.1.2 Enunciado del Problema
¢El conocimiento de la importancia de un plan de marketing estructurado por
las mypes del sector comercial, rubro librerias, del distrito de Satipo garantizara su

existosa aplicacion y desarrollo del mercado objetivo?

1.2 Objetivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General
Determinar el nivel de gestion de las mypes del sector comercial, rubro

librerias del distrito de Satipo y aplicacion exitosa de estrategias de marketing.

1.2.2  Objetivos Especificos
- Determinar si la gerencia de las mypes del sector comercial, rubro librerias del
distrito de Satipo han definido a sus clientes objetivo.
- Determinar si los microempresarios de las mypes del sector comercial, rubro
librerias del distrito de Satipo, tienen conocimientos en aplicacion de planes
de marketing en la gestion de sus negocios.

- Determinar si la gerencia de las mypes del sector comercial, rubro librerias del



distrito de Satipo, tienen orientacion a la satisfaccion del cliente.

1.3 Justificacion de la Investigacion

La investigacion se justifica porque permitié mejorar a nivel gerencial,
con el conocimiento de los beneficios de aplicar el marketing en la gestion de las
mypes del sector comercial, rubro librerias, del distrito de Satipo; asimismo reconocer
la importancia de las técnicas de marketing como el analisis del mercado,
segmentacion, cliente objetivo, posicionamiento, entre otros, que aseguran la

satisfaccion de las necesidades del cliente y contribuyen a su fidelizacion.



CAPITULO Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes Nacionales

Guevara L. (2012). En su tesis: “Estratégias de comunicacion de marketing
para influir en la conducta de compra de los consumidores de la Libreria Guadalupe,
en el distrito de Guadalupe, Provincia de Pacasmayo” presentado a la Universidad
Nacional de Trujillo, investigacion que tuvo por objetivo presentar una propuesta de
comunicacion de marketing, para influir en la conducta de compra de los
consumidores de la libreria Guadalupe. Se utilizd el disefio no experimental,
descriptivo simple. Como conclusién se determind que la propuesta permitira que la
libreria Guadalupe logre superar sus debilidades, genere ventaja competitiva para

diferenciarse de sus competidores y posicionarse en su sector comercial.

Herrera B. (2011), docente principal de la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, publica un articulo cientifico sobre “Analisis estructural de las mypes y
pymes”, donde indica que el tamafio de la informalidad es del 38.1% del Producto
Bruto Interno (PBI) del Perl y que impacta negativamente a las mypes a nivel
nacional. Como conclusion, presenta como propuesta el “Modelo de Emprendimiento
Colectivo”, porque en un mundo de globalizacion donde la produccion y comercio
mundial es complejo, la asociacién, aglomeracion y coordinacion entre mypes estan

mas preparadas para formar cadenas productivas y exportadoras.



Campos L. (2018). Tesis para optar el grado de Magister en Comunicaciones
por la Pontificia Universidad Catolica del Pert: “La Comunicacion Integrada de
Marketing en el sector editorial: la aplicacion de una campafa piloto del Plan
estratégico de comunicacion y marketing digital para la tienda virtual del Fondo
Editorial de la PUCP”, con el objetivo de presentar un plan de comunicacion y
marketing-basado en la teoria de la Comunicacion Integrada de Marketing — que
contempla un conjunto de estrategias y acciones orientado. El estudio se realiz6 con
metodologia de investigacion de tipo cualitativa y da como conclusion: realizar una
estrategia de contenidos que converse con las estrategias de comunicacion vy

promocién aprovechando las ventajas del internet.

2.1.2 Antecedentes Internacionales

Once N.; Mogrovejo F. (2007). En la presentacion de la tesis para optar el
Titulo de Administracion: “Plan de Marketing para la Editorial Pearson en el Sur de
Quito.” a la Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador. Investigacion que nace
como propuesta ante los estragos que ocasiona la pirateria al sector de informacién de
negocios y textos. En la presentacién se trata acerca de la importancia de un plan de
marketing: “es muy importante dentro del proceso de planificacion estratégica de una
empresa, pues por el hecho de elaborarlo mejora su posicién para competir incluso
antes de llevarlo a la practica.” Finalmente, el plan de marketing propuesto consta
esencialmente de dos partes: primero de analisis de periodos anteriores y segundo, en
la que se marcan los objetivos y se sefialan los medios para lograrlos, en base a los

datos obtenidos en la investigacion gque se realizo.



Sanahuja (2013). En la investigacion: “Propuesta de un modelo integrado de
gestion de comunicacion corporativa y marketing aplicado en los clubs deportivos
profesionales espafioles™; el estudio realizado permite conocer como se puede trabajar
bajo la mirada de la union de las funciones del marketing y la comunicacién, teniendo
como premisa lo que postula el autor: “la combinacion de ambas disciplinas produce

un mejor resultado que si se desarrollaran ambas y luego se sumara”.

2.2  Bases Teoricas de la Investigacion

2.2.1 Gestion de la Calidad

Segun J. Evans: “La calidad total, es un sistema de gestion enfocado en las
personas que aspiran al incremento continuo de satisfaccion del cliente a un costo real
continuamente menor. La Calidad Total es un enfoque de sistema total, es decir no a
un area 0 programa separado, y una parte integral de la estrategia de alto nivel.

Involucra a todo el personal desde arriba hasta abajo”.

La Calidad Total enfatiza el aprendizaje y la adaptacion al cambio continuo

como clave para el éxito de la organizacion.

2.2.2 Calidady Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva para una empresa, denota la capacidad para obtener
superioridad en el mercado. Una ventaja competitiva sélida proporciona valor al
cliente, conduce al éxito financiero y a la sostenibilidad del negocio y lo maés

interesante es dificil copiar por los competidores.



Una investigacion al respecto resuelve:

- La calidad del producto es un determinante vital para la rentabilidad del

negocio.

- Los negocios que ofrecen productos y servicios de calidad premium en general

tienen una participacion importante en el mercado.

- Lacalidad se relaciona en forma positiva y significativa con un rendimiento de

la inversién mas alto para casi todas las clases de productos y situaciones de

mercado.

- Los productores de alta calidad pueden cobrar precios premium.

Figura 1: Calidad y Rentabilidad

Calidad
Mejorada del
disefio

|

Valor Percibido
mas alto

|

Aumento en la
participacion
del mercado

Precios

—» mas altos

|

Aumento
> de los

ingresos

Mayor rentabilidad

Calidad
mejorada de la
conformidad

|

Costos menores de
manufactura y
servicio




2.2.3 Servicio
Un servicio es una actividad o una serie de actividades generadoras de
satisfaccién por los consumidores, que se producen como resultado de la interaccion

entre los clientes y una persona o una maquina. (Lehtinen, 1983).

Servicios, se puede definir como el conjunto de prestaciones que un
cliente espera como valor agregado al producto o servicioen si. Esto como

consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo. (Horovitz, 1991).

Servicio al Cliente
Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador
con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se

asegure un uso correcto del mismo. (Kotler, 2003).

2.2.4 Fundamentos del Marketing
El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o
una organizacion se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona u

organizacion.

Marketing: Es un sistema total de actividades de negocio ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

Evolucién del marketing

La evolucion del marketing en Estados Unidos se establecié en la época
colonial, cuando los primeros colonos europeos comerciaban entre si con los
americanos nativos. Algunos colonos se convirtieron en minoristas, mayoristas y

comerciantes ambulantes. Sin embargo, el marketing en gran escala no empezé a tomar

10



forma en ese pais hasta el inicio de la Revolucion Industrial, en la segunda mitad del

siglo XIX. A partir de entonces, el marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas

de desarrollo:

Orientacion al producto. Las empresas que tienen una orientacion al
producto se concentran por lo comun en la calidad y cantidad de las ofertas,
suponiendo a la vez que los clientes buscaran y compraran productos bien
hechos y a precios razonables. Esta manera de pensar comdnmente se asocia
con una época pasada, cuando la demanda de bienes excedia en general a la
oferta y el enfoque primordial en los negocios era producir con eficiencia
grandes cantidades de productos. Encontrar a los clientes se consideraba una
funcién relativamente menor. Los fabricantes, mayoristas y detallistas que
trabajaban en esta época daban importancia a las operaciones internas y
concentraban en la eficiencia y el control de costos. No habia gran necesidad
de preocuparse por lo que los clientes deseaban porque era sumamente
predecible. La mayoria de las personas gastaban la mayor parte de sus ingresos,
y aln mas, en cosas necesarias. Si una empresa podia hacer calzado de buena
calidad, por ejemplo, era casi seguro que ya tenia mercado para este producto.
Cuando prevalecia esta forma de negociar no se usaba el termino marketing.
En lugar de esto, los productores tenian departamentos de ventas encabezados
por ejecutivos, cuya responsabilidad principal era supervisar a una fuerza de
ventas. La funcion del departamento de ventas era sencillamente llevar a cabo

la transaccidn a un precio dictado a menudo por el costo de produccién.
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Orientacion a las ventas. La crisis econdmica mundial de finales de la
década de 1920, cominmente conocida como la Gran Depresion, cambio la
forma de ver las cosas. A medida que los paises desarrollados salieron de la
depresion, se hizo evidente que el problema econdémico principal ya no era
como fabricar con eficiencia, sino més bien como vender la produccion.
Ofrecer simplemente un producto de calidad no aseguraba el éxito. Los
administradores empezaban a darse cuenta de que, para vender sus productos
en un ambiente en el que los consumidores tenian recursos limitados y
numerosas opciones, se requeria un considerable esfuerzo de posproduccion.
De esta manera, la orientacion de ventas se caracterizo por una gran confianza
en la actividad promocional para vender los productos que la compafiia deseaba
fabricar. En esta etapa, la publicidad consumia la mayor parte de los recursos
de una empresa y la administracion empezd a respetar y a otorgar
responsabilidades a los ejecutivos de venta. Junto con la responsabilidad
vinieron las expectativas de desempefio. Desafortunadamente, estas presiones
fueron causa de que algunos gerentes recurrieran a tacticas de ventas que se
pasaron de emprendedoras y de publicidad carente de escripulo. Los viejos
habitos son dificiles de desarraigar e incluso ahora hay organizaciones que
creen que deben aplicar procedimientos de venta dura o forzada para prosperar.
En Estados Unidos, la etapa de orientacion de ventas fue lo comun hasta

entrada de la década de 1950, cuando empez0 a surgir el marketing moderno.

Orientacion al mercado. Al término de la Segunda Guerra Mundial hubo
una fuerte demanda de bienes de consumo, originada por la escasez del tiempo

de guerra. Como resultado, las plantas manufactureras produjeron enormes
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cantidades de bienes que fueron comprados rapidamente. Sin embargo, la
oleada de la posguerra en el gasto del consumidor aminoro conforme la oferta
daba alcance a la demanda y muchas empresas se encontraron con que tenian
exceso de capacidad de produccion. En un intento de estimular las ventas, las
compafiias volvieron a las actividades intensivas de promocién y de ventas de
la época de la orientacion a las ventas. Sin embargo, esta vez los consumidores
estaban menos dispuestos a dejarse persuadir. Los vendedores descubrieron
que los afios de guerra habian cambiado también a los consumidores. Los miles
de hombre y mujeres que habian servido en las fuerzas armadas y habian
pasado tiempo en ultramar volvian a casa mas conocedores, menos candidos y
menos susceptible a la influencia. Ademas, tenian mas opciones. La tecnologia
desarrollada durante la guerra permitié producir una variedad de bienes mucho
mayor al destinarse a actividades de tiempos de paz. De esta forma el marketing
siguié evolucionando. Muchas empresas reconocieron que debian aplicar su
capacidad de trabajo en poner a disposicion de los consumidores lo que estos
deseaban comprar en vez de lo que ellas querian vender. Con una orientacion
al mercado, las compafiias identifican lo que quieren los clientes y adaptan
todas sus actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia
posible. Usando este enfoque, las empresas hacen marketing y no simplemente
se dedican a vender. Varias tareas que alguna vez se asociaron con otras
funciones de negocios se vuelven responsabilidad del mas alto ejecutivo de
marketing, llamado gerente o vicepresidente de marketing. Por ejemplo, el
control de inventarios, el almacenamiento y algunos aspectos de planeacion de

productos se turnan a la direccion de marketing como una forma de servir mejor
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a los clientes. Para aumentar la eficacia, se investiga el punto de vista del
mercado antes de producir un articulo, y no solo al final de ciclo de produccién.
Ademas, el marketing se incluye en la planeacién de la compafiia a largo plazo,
asi como a corto. Una orientacion al mercado se refleja a menudo en la actitud
de un ejecutivo ante el marketing. Philip Knight, cofundador y hasta hace poco
presidente y director ejecutivo de Nike, hace esta observacion: “Durante afios
creimos ser una compariia orientada a la produccion, lo que significaba que
poniamos todo nuestro empefio en el disefio y la manufactura del producto.
Pero ahora comprendemos que lo mas importante que hacemos es el marketing
de producto. No estamos diciendo que el marketing sea mas importante que
otras funciones de negocios, todas son esenciales. Sin embargo, es necesario
que todo mundo en la organizacion entienda la importancia del mercado, esto
es, que se vuelva orientado al mercado. Un elemento basico de la orientacion

al mercado es la forma en que una organizacién describe lo que hace.

Nuestra descripcion vincula cada etapa con un periodo determinado, pero hay
que entender que estas etapas ilustran la evolucion general del marketing y que reflejan
tanto estados mentales como periodos histdricos. De tal suerte que, aun cuando muchas
empresas han progresado a la etapa de orientacion del mercado, algunas estan todavia

con una orientacioén al producto o a las ventas.

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de orientacion

al mercado.

14



Figura 2: Enfoques del marketing en el tiempo

Orientacion al producto Orientacidn al producto Orientacion al producto

1930 1950 2000

Fuente: Stanton W.

Disefio de la mezcla de marketing
Como en el marketing interno, el profesional en administracion tiene que
proyectar una mezcla de marketing que satisfaga las necesidades de los clientes y que

cumpla con los objetivos de la organizacion.

- Investigacion de marketing
- Planeacion del producto

- Asignacion de Precios

- Sistemas de distribucion

- Publicidad

2.2.5 Posicionamiento
Es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los

clientes en relacion de los productos de la competencia (Bernal Escoto, 2011).

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un
servicio, una compaiiia, una institucion e incluso una persona. El posicionamiento no

se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o
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sea, como se ubica el nombre del producto en la mente de éstos. El posicionamiento

es el trabajo inicial de meterse a la mente con una idea (Barrén Araoz, 2009).

En marketing llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca,
producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se
construye a partir de la percepcién que tiene el consumidor de nuestra marca de forma

individual y respecto a la competencia.

2.2.6 Tipos de estrategias de posicionamiento

Basada en un atributo: Centra su estrategia en un atributo como puede ser la
antigiiedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de
posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente del
consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su posicionamiento en
varios atributos.

En base a los beneficios: Destaca el beneficio de un producto, como pueden
ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por
un dentifrico blanqueador.

Basada en el uso o aplicacién del producto: Destaca la finalidad de un
producto, como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos
dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

Frente a la competencia: Explota las ventajas competitivas y los atributos de
nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia que
tiene como ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que conseguir que
nuestra marca este comparativamente posicionada por encima de las demas, puede

suponer una garantia de compra.
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Segun estilos de vida: Este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en
los intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de

vida (Morafio, 2010).

2.2.7 Errores de posicionamiento

Sobreposicionamiento: EI consumidor percibe imagen demasiado limitada o
estrecha de la marca. Este tipo de error puede provocar que algunos clientes
potenciales crean que nuestra marca esta fuera de su alcance o que no se dirige a ellos.

Subposicionamiento: Este error genera una idea vaga de la marca en la mente
de los consumidores. De este modo no consigue diferenciarse.

Posicionamiento dudoso: Las promesas de la marca son poco creibles por
parte de los consumidores. Casos como un precio que se considere sospechosamente
bajo o beneficios que el consumidor crea inverosimiles pueden provocar rechazo.

Posicionamiento confuso: si la marca no define claramente su
posicionamiento, lo cambia con demasiada frecuencia o intenta posicionarse en
segmentos distintos. La imagen queda diluida en la mente del consumidor y genera

confusion (Morafio, 2010).

2.2.8 Estratégias de posicionamiento
e Por la propuesta y el beneficio basico del producto o servicio.
e Por segmentacion del mercado (target).
e Por asimilacion u opuestos al lider.
e Por uso y/o consumo de producto.

e Por precio.

17



2.2.9 Plan de Comunicacion

No podemos negar que, actualmente, nos encontramos ante un panorama
multimedia y multiplataforma; por ello, al realizar un plan de comunicacion y
marketing digital hay que considerar tanto las plataformas (directas e indirectas) y los
tipos de comunicacion (personales y masivas). A continuacion, se muestra un grafico
que desarrolla dos estrategias: push y pull. El push (o empuje) se refiere a cuando es
la propia empresa la que desea comunicar un mensaje de venta a los clientes, sin que
estos deseen, en principio, recibirlo. Se puede decir que es la marca quien persigue
incentivar la venta, pues las acciones que se realizan tienen el propdésito de lograr
persuadir al usuario para que realice una accién. La gran ventaja es que tiene un gran
alcance pero, por el contrario, puede ser considerado intrusivo e inoportuno. Mientras
que el pull contempla las acciones dirigidas a comunicar y no tanto a presionar al

consumidor para que adquiera determinado producto.

Figura 3. Plan de Comunicacién

PULL

Fuente: Estrella y Segovia (2016)
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2.2.10 Marketing Editorial
Seglin la American Marketing Association, “el marketing es una actividad, un
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar

ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general.”

El marketing en el sector editorial esta dominado por la comunicacion. En el

sector editorial, el marketing esta definido en dos dimensiones:

El marketing estratégico y el marketing operativo. En la primera dimension
se realizan las siguientes acciones: se analiza el entorno de la editorial, el contexto
geogréfico, sociocultural y politico; se realiza un anélisis de las debilidades, amenazas,
oportunidades y fortalezas; se hace una investigacion de mercado y sobre todo se
realiza un plan estratégico en el que se planteen los objetivos, las estrategias y las
acciones que se deben realizar para lograr los objetivos. En la segunda dimension se
ejecutan las acciones propuestas en el plan y se evalla si lograron o no cumplir el

objetivo.

Design Thinking
Es la busqueda de un equilibrio magico entre los negocios y el arte, la estructura
y el caos, la intuicién y la légica, el concepto y la ejecucidn, el espiritu ludico y la

formalidad, u el control y la libertad.

Entonces en un nuevo contexto, se deben ajustar los paradigmas de gestion.
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Figura 4: Cambiar los paradigmas de la gestion

Escala y Alcance

Velocidad y fluidez

Predictibilidad

Agilidad

Limites organizacionales rigidos

Limites organizaciones flexibles

Mandar y controlar

Capacitacion creativa

Reactiva y adversa al riesgo

Intrapreneur

Intencidn estratégica

Beneficios y propdsito

Ventaja competitiva

Ventaja comparativa

Datos y andlisis

Sintesis de grandes datos

Siglo XX

Siglo XXI

Fuente: Design Thinking para la Innovacion Estratégica

La aplicacion del design thinking a los problemas empresariales capacita a las
organizaciones y a los individuos que hay en ellas para entender mejor su entorno
competitivo y operativo. Desde los patrones conductuales hasta los valores, pasando
por los retos a nivel de sistema y las estrategias de introduccion en el mercado, a
menudo el proceso de comprender como satisfacer las necesidades de las personas
revierte hacia dentro y revela algunas de las lagunas organizacionales mas mortiferas

y los motivos por los que siguen existiendo.
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2.3  Marco Conceptual

Administracion: Proceso de planear, implantar y evaluar los esfuerzos de un
grupo de personas que trabajan con una meta coman.

Ambiente econémico: Conjunto de factores, entre los que se cuentan el ciclo
de negocios, la inflacion y las tasas de interés, que afecta a las actividades de
marketing de una organizacion.

Bien: Producto no diferenciado o de calidad uniforme.

Cadena de Valor: Combinacion de una empresa, sus proveedores e
intermediarios, los cuales desempefian sus propias actividades para agregar valor a un
producto.

Centro de Distribucion: Instalacion que redne bajo un techo un sistema
eficiente y completamente integrado para el flujo de productos, para tomar pedidos,
surtirlos y prepararlos para su entrega a los clientes.

Detallista: Empresa que realiza principalmente ventas al detalle.

Encuesta: Método de obtencion de datos primarios que se aplica entrevistando
en persona, por teléfono, por correo o via internet.

Estilo de Vida: Habitos que se relacionan con las actividades, intereses y
opiniones de una persona.

Estrategia: Plan de accion amplio por el cual una organizacién trata de
alcanzar sus objetivos.

Investigacion de marketing: Preparacion, interpretacion y comunicacion de
informacidn orientada a las decisiones para su uso en el proceso de marketing

estratégico.
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Marca: Nombre y simbolo cuya finalidad es identificar y diferenciar el
producto de un vendedor o grupo de vendedores.

Mercado: Personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero
para gastar y voluntad para gastarlo; alternativamente, cualquier persona o grupo con
los que un individuo o una organizacion tiene una relacion de intercambio actual o
potencial.

Mezcla de marketing: Combinacion de los cuatro elementos -producto,
estructura de asignacion de precios, sistema de distribucion y actividades
promocionales- que se utilizan para satisfacer las necesidades de uno o mas mercados
meta de una organizacion y, al mismo tiempo, lograr sus objetivos de marketing.

Planeacion: Proceso de decidir ahora lo que se va a hacer mas tarde,
incluyendo cuando y como se va a hacer.

Posicionamiento: Imagen de un producto en relacion con los productos
directamente competitivos, al igual que otros productos que vende la misma
compafiia; alternativamente, estrategias y acciones de una empresa relativos al afan
de distinguirse favorablemente de los competidores en la mente de grupos selectos de
consumidores.

Precio: Cantidad de dinero u otros elementos redituables que se necesitan para
adquirir un producto.

Producto: Conjunto de atributos tangibles e intangibles, que pueden incluir
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y reputacion del vendedor.

Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.
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Segmentacion de mercado: Proceso de dividir el mercado total para un bien
0 servicio en varios grupos mas pequefios, de modo que los miembros de cada grupo

sean similares respecto de los factores que influyen en la demanda.
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3.1

CAPITULO I1l. HIPOTESIS

Hipdtesis General

La posibilidad de mejorar el nivel empresarial de las mypes del sector

comercial, rubro librerias del distrito de Satipo consistira en el conocimiento practico

de herramientas de gestidn de calidad como soporte para estrategias de marketing.

3.2

Hipotesis Especificas

El anélisis de la empresa mediante un FODA permitiré identificar la direccion,
clientes y mercado objetivo a las mypes del sector comercial, rubro librerias

del distrito de Satipo.

El conocimiento y aplicabilidad del marketing en la gestidn de las mypes del
sector comercial, rubro librerias del distrito de Satipo, contribuira al logro de

sus objetivos y rentabilidad del negocio.

La orientacion hacia la satisfaccion del cliente determina un enfoque exitoso
de la gerencia de las mypes del sector comercial, rubro librerias del distrito de

Satipo.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Metodologia

La investigacion es un proceso que, mediante la aplicacion del método
cientifico, procura obtener informacion relevante y fidedigna, para entender, verificar,

corregir y aplicar el conocimiento. (Tamayo, 1994).

4.1  Disefio de Investigacion
De disefio:

- No experimental
- Transversal
- Descriptivo

- Correlacional.

4.1.1 Tipo de investigacion

Es del tipo cuantitativa. En la recoleccion de datos y presentacion de los

resultados se utilizd procedimientos estadisticos e instrumentos de medicion.

4.1.2 Nivel de investigacion
Nivel descriptivo. En el desarrollo de la investigacion se describio, registro,
analizo e interpretd la naturaleza actual y composicion de los procesos de los

fenomenos del problema planteado.
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4.2  Poblacion y muestra

4.2.1 Poblacion
Esta conformada por las mypes del sector comercial, rubro librerias del distrito
de Satipo. Son 9 mypes y la cantidad fue confirmada al consultar los registros de

fuentes como la Cdmara de Comercio, Municipalidad del Distrito de Satipo y la Sunat.

4.2.2 Muestra
Para determinar la muestra, se aplica de darse una poblacion extensa, el

siguiente instrumento estadistico:

_ Nx*Z%*p +q
S d2x(N—-1) + ZZ xpxq

n

Donde:

N= Poblacion

Z = 95% (1.96), Nivel de confianza

D= 5% (0.05), Margen de error

P= 0.5 probabilidad de éxito

Q= 0.5 probabilidad de fracaso

D=1-a;D=1-095=0.05P=05

Q=05;Z2=1.96

Para nuestra investigacion, la muestra se constituira en el 100% de la poblacién,

por presentar facilidades en la toma de datos.
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4.3  Definicion y Operacionalizacion de variables e indicadores

Tabla 1. Definicion y Operacionalizacién de variables e indicadores.

Variables

Definicion

conceptual

Dimension

Definicion
Operacional:

Indicadores

Escala de Medicion

Gestion de Calidad

Son conjuntos de normas y
estandares disefiados para
satisfacer los
requerimientos acordados
con sus clientes, a través de
una mejora continua, y de
manera ordenado.

Plan de Calidad

- Posee Plan de
Calidad.

Nominal

Procesos Estandarizados

- ldentifica procesos.

Nominal

Misidn, Vision, Valores

- Elabora, difunde

Nominal

Enfoque de marketing

Es wuna idea atractiva,
deben orientarse al cliente
y lograr un  mejor
posicionamiento en el
mercado. Que se debe
convertirse en actividades
especificas que sean util a
los gerentes.

Investigacion de Mercados

Determinacion de
Producto, precio, Plazo,
Promocién

- Plan

- Analisis del mercado

Nominal

Fuente: Nidia Y. Trujillo
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4.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

441 Técnicas

Son necesarias para la obtencién de los datos necesarios a la investigacion:

- Trabajo de campo
- Observacion
- Entrevistas

- Encuesta

4.4.2 Instrumentos
Para la recoleccion de datos, se elabord un cuestionario estructurado contenido
en una encuesta.

45 Plan de analisis de datos

Los datos recolectados en la investigacion fueron tratados bajo el andlisis
descriptivo. Asimismo, para la tabulaciéon se utilizd6 el programa IBM SPSS

STATISTICS version 22 exclusivo para estadistica e investigacion.
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4.6

Matriz de Consistencia

Tabla 2. Matriz de consistencia de la investigacion.

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES HIPOTESIS METODOLOGIA DE INSTRUMENTOS Y
LA INVESTIGACION PROCEDIMIENTOS
Variable Hipotesis General Técnica:
. . Dependiente o i )
¢El conocimiento de Objetivo General P La  posibilidad de Tipo de Entrevista
la importancia de un Determinar el nivel de Marketing. mejorar ° nivel | Investigacion Encuesta
plan de marketing B empresarial de las mypes Cuantitativa.
gestion de las mypes del del sector comercial, F .
estructurado por las _ L uentes:
sector comercial, rubro rubro librerias del
mypes _ del sector | ipverias del distrito de distrito  de  Satipo o Camara de
comercial,  rubro . N . consistird en el Comercio,
Satipo y aplicacion exitosa . . .
librerias, del distrito _ _ conocimiento practico de e Municipalidad  del
46 Satipo de estrategias de marketing. herramientas de gestion Distrito de Satipo
. de calidad como soporte | pji * Sunat.
garantizara su Variable ) S0P Nivel de
. - para  estrategias de | C
existosaaplicaciony | ~ ObJetivos Especificos | | qanendiente marketing nvestigacion:

desarrollo del

mercado objetivo?

- Determinar si la gerencia
de las mypes del sector

comercial, rubro librerias

Gestion de
Calidad

Descriptiva.

Instrumento:

Cuestionario
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del distrito de Satipo han
definido a sus clientes
objetivo.

Determinar Si los
microempresarios de las
mypes del sector
comercial, rubro librerias
del distrito de Satipo,
tienen conocimientos en
aplicacion de planes de
marketing en la gestion
de sus negocios.
Determinar si la gerencia
de las mypes del sector
comercial, rubro librerias
del distrito de Satipo,
tienen orientacién a la

satisfaccion del cliente.

Hipotesis Especificas

- El andlisis de la empresa

mediante un FODA
permitird identificar la
direccion, clientes vy
mercado objetivo a las
mypes del sector
comercial, rubro librerias

del distrito de Satipo.

- EI  conocimiento vy

aplicabilidad del
marketing en la gestion
de las mypes del sector
comercial, rubro librerias
del distrito de Satipo,
contribuird al logro de
sus objetivos y
rentabilidad del negocio.

Disefio de la
Investigacion:
-No experimental,
-transversal,

-Descriptivo

-Correlacional simple.

Poblacién

Las constituyen
mypes.

Muestra

El 100% de
poblacién
conveniencia de

investigacion.

9

la
por

la
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La orientacion hacia la
satisfaccion del cliente
determina un enfoque
exitoso de la gerencia de
las mypes del sector
comercial, rubro librerias

del distrito de Satipo.

Fuente: Nidia Y. Trujillo
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4.7  Principios Eticos.
La presente investigacion, estd fundamentada por el acompafiamiento de

principios éticos como:

e Justicia que exige el derecho a un trato de equidad,
e Veracidad: la informacién que se recabara es transparente en toda su

proporcidn, tanto en la preparacion y seguimiento, autenticidad en la

recopilacién de datos.

e Solidaridad, la investigacion solo persigue fines académicos.
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CAPITULOV. RESULTADO DE LA INVESTIGACION

51 Resultados

A: Perfil del Propietario

TABLA 3

Edad del propietario de la empresa

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  De 29 a 39 afios 6 66,7 66,7 66,7
De 40 a 49 afos 2 22,2 22,2 88,9
De 50 a mas 1 11,1 111 100,0

Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA S

Edad del propietario de la empresa

M roe 29 a 39 afios
[JDe 40 a 49 afios
Ore 50 a mas

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun la investigacion a las mypes en estudio, los
propietarios se encuentran en el rango de “29 a 39 afios de edad” (66,7%); “de 40 a 49
afos” (22,2%); y 11,1% “de 50 afios a mas”.
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TABLA 4

Sexo del propietario

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Masculino 5 55,6 55,6 55,6
Femenino 4 44,4 444 100,0

Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 6
Sexo del propietario

B vasculing
[CJFemenino

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun la investigacion a las mypes en estudio, 55,6%
de los propietarios son del sexo masculino y 44,4% del sexo femenino.
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TABLAS

Grado de instrucciéon

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Empirico 6 66,7 66,7 66,7
Técnico 2 22,2 22,2 88,9
Universitario 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 7
Grado de instruccién
B Empirico
O Técnico

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun las encuestas realizadas a las mypes, el 66,7%

son “Empiricos”; 22,2% son “Técnicos” y 11,1% “universitario”. El resultado obedece

a la gran iniciativa empresarial de la comunidad.
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B. De la Empresa

TABLA 6
¢ Su empresa esta formalizada?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada

FIGURA 8

éSu empresa esta formalizada?
Osi

|1 uu,un%|

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: EIl 100.0% de las mypes de este sector comercial de

librerias estan dentro de la formalizacion.
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TABLA 7

¢, Qué beneficios identifica de la formalizacion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Acceso a crédito bancario 1 11,1 111 111
Relacion comercial con
7 77,8 77,8 88,9
empresas
Posicionamiento 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 9

¢ Qué beneficios identifica de la formalizacion?

O scceso a crédito bancario
[ Relacion comercial con

Elaborado por Nidia Trujillo

EMPresas

[ Posicionamiento

INTERPRETACION: Segln la investigacion a las mypes en estudio, la

“Relacion comercial con empresas” (77,8%); es la ventaja que mas valoran de la

formalizacion.
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TABLA 8

¢;Cuantos afos tiene su empresa en el mercado?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido De 1 a 3 afos 3 33,3 33,3 33,3
De 4 a 6 afios 3 333 333 66,7
De 7 a més 3 333 333 100,0

Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 10

sCuantos afios tiene su empresa en el mercado?

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: De acuerdo a la investigacion, las mypes tienen una

trayectoria en el mercado de “1 a 3 afios” 33,3%; “de 4 a 6 afios” 33,3%; y de 7 a mas

33,3%.
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TABLA 9

¢Con cuantos colaboradores cuenta su empresa?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Dela4 6 66,7 66,7 66,7
De5a8 3 333 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 11

& Con cuantos colaboradores cuenta su empresa?

Boz1a4
COpesas

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Los datos obtenidos de la investigacion, indican que

las mypes cuentan “de 1 a 4 colaboradores” (66,7%); y “de 5 a 8 colaboradores”
(33,3%).
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TABLA 10

¢Tiene a sus trabajadores registrados en planilla?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 1 111 111 111
No 6 66,7 66,7 77,8
Parcialmente 2 22,2 22,2 100,0

Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 12

¢ Tiene a sus trabajadores registrados en planilla?

Osi
B ho
O parciaimente

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: El 66,7% de las mypes no registra en planilla a sus
trabajadores. Constituye una debilidad que conduce a una insatisfaccion laboral.
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C. Gestién de Calidad

TABLA 11
¢Ha definido y exhibe la misién, visién y valores de su empresa?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0

Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 13

éHa definido y exhibe la misién, visién y valores de su empresa?

Osi
[

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Los datos obtenidos de las encuestas, indican que el
77,8% no ha definido su mision, vision y valores de su empresa. Es otro hallazgo que

evidencia una gerencia pobre en gestién de calidad..
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TABLA 12

¢, Su empresa sigue un plan de gestion de calidad?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0

Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 14

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun los resultados obtenidos de la investigacion, el

&Su empresa sigue un plan de gestién de calidad?

77,8% no sigue un plan de gestion de calidad.
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TABLA 13

¢ Se ha capacitado en Marketing?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 3 33,3 333 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 15

iSe ha capacitado en Marketing?

Osi
B o

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun la investigacion a las mypes en estudio, en su
mayoria los propietarios de las librerias, no se han capacitado en marketing (66,7%).

Este hecho los limita en la toma de decisiones.
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TABLA 14

¢, Su empresa cuenta con un Plan de Marketing?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 16

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun la investigacion,77,8% de las mypes no cuenta

£Su empresa cuenta con un Plan de Marketing?

con un plan de marketing.
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TABLA 15

¢Harealizado un analisis FODA para el andlisis situacional?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 4 44,4 444 444
No 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 17

iHa realizado un analisis FODA para el analisis situacional?

Osi
B o

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun las mypes en estudio, el 55,6% no ha realizado

un analisis FODA, no conocen las ventajas de la herramienta de gestion.
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TABLA 16

¢Esta al tanto de los pasos de su competencia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 100,0 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 18

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: De acuerdo a las mypes encuestadas, el 100.0% de los

i Esta al tanto de los pasos de su competencia?

propietarios esta al tanto de los pasos de su competencia.
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TABLA 17

¢Ha definido: ¢Producto esencial, Producto ampliado, Plus?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 19

¢Ha definido: ¢ Producto esencial, Producto ampliado, Plus?
Osi
.N:a

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: El 77,8% de las mypes no ha definido su producto

esencial, producto ampliado y plus. Segun indican por desconocimiento.
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TABLA 18

¢ Qué criterio toma para el establecimiento de precios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Sealinea al mercado 7 77,8 77,8 77,8
Segun mis costos (Fija) 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 20

& Queé criterio toma para el establecimiento de precios?

W se alinea al mercado
[ Segin mis costos (Fija)

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun los datos adquiridos de las encuestas, 77,8%
toma criterio para el establecimiento de precios de “alinearse al mercado”. Un 22,2%

“segln sus costos fijos”.
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TABLA 19

¢Ha delimitado su publico objetivo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada

FIGURA 21

¢Ha delimitado su publico objetivo?
Osi

[100,00%)]

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segln la investigacion, todas las mypes de dicho

sector comercial tiene delimitado su pablico objetivo.
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TABLA 20

¢Realiza acciones de soporte con el merchandising?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 3 333 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 22

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Los datos de las mypes en estudio, indica que el 66,7%

no realiza acciones de soporte con el merchandising.
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TABLA 21

¢Laimagen y publicidad, son parte de un criterio de comunicacién en

marketing?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0

Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 23

iLaimagen y publicidad, son parte de un criterio de comunicacién en
marketing?

Osi
B

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: La investigacion a las mypes encuestadas, indican que
la imagen y publicidad no son parte de un criterio de comunicacion en Marketing
(77,78%).
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TABLA 22

¢Considera que la préactica del marketing facilita el posicionamiento de la

empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 6 66,7 66,7 66,7
No 3 33,3 33,3 100,0

Total 9 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada
FIGURA 24

¢ Considera que la practica del marketing facilita el posicionamiento de la
empresa?

Elaborado por Nidia Trujillo

INTERPRETACION: Segun la investigacion a las mypes encuestadas, el

Wi
Cho

66,7% si considera que el marketing facilita el posicionamiento de la mype.
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5.2  Andlisis de Resultados

Las mypes de Librerias del distrito de Satipo y al igual que todos los negocios
de este rubro, han sido impactados por el avance de la tecnologia, porque ahora los
clientes adquieren menos textos, los mismos que pueden ser revisados en internet o
comprarse la version digital y también la aparicion de otras opciones de distraccién

como son las redes sociales.

Ante este escenario la mypes del rubro Librerias deben innovar y para ese fin
necesitan de herramientas de gerencia modernas que apoyen en nuevas decisiones para
recuperar el mercado. Sin embargo, los resultados de la investigacion nos indican que

la administracidn de estos negocios, no se han desarrollado a la misma velocidad.

Se carece de una gestion gerencial de calidad, que visione el rumbo que debe
tomar la empresa ante escenarios tan cambiantes como el que ha originado el avance
tecnoldgico y la falta de promocién de la cultura, debiendo generar otras lineas de
ingresos como los Utiles de oficina, donde el nivel de competencia es alto y el margen

de utilidad no es motivador.

El desconocimiento también de los alcances del marketing, aleja la posibilidad
de posicionarse sdlidamente en el mercado, perdiendo participacion ante la

competencia.

Se desconoce por ejemplo la importancia de estrategias de comunicacion con
el cliente, como se destaca en el estudio de Guevara L. (2012). en su tesis de
“Estrategias de comunicacion de marketing para influir en la conducta de compra de
los consumidores de la Libreria Guadalupe, en el distrito de Guadalupe, Provincia de

Pacasmayo”, donde presenta una propuesta de comunicacion de marketing, para
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influir en la conducta de compra de los consumidores; con la finalidad de lograr
superar sus debilidades, generar ventaja competitiva para diferenciarse de sus

competidores y posicionarse en su sector comercial.

También, los propietarios de las Librerias del distrito de Satipo, deben quitarse
el lujo de desconocer de gestion empresarial. En el estudio de Once N.; Mogrovejo F.
(2007), se da a conocer la importancia de un “Plan de Marketing”, el que consta
esencialmente de dos partes: primero de analisis de periodos anteriores y segundo, en
la que se marcan los objetivos y se sefialan los medios para lograrlos, en base a los

datos obtenidos en la investigacion que se realice.

Finalmente, consideramos como propuesta, que las mypes del rubro Librerias
del distrito de Satipo, luego de implementar una gestion enfocada en la mejora
continua, se tome la decision de implementar una estrategia de marketing para
recuperar la participacion del mercado con la atraccion del interés del cliente, a traves

de gestion de comunicacion y marketing directo al cliente.

La combinacidn de estos elementos permitira que el cliente visite al negocio de
Libreria y encuentre temas de interés que aterricen en precio y disponibilidad y se
refuerce la experiencia de servicio. Estrategia que permitird que vuelva a realizar una

nueva compra.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones de la investigacion

- Las mypes de Libreria son negocios dirigidos en su mayoria por
microempresarios en el rango de edad de “29 a 39 afos”. Sexo masculino

y femenino y sin instruccion académica, en su mayoria.

- El 66,7% son negocios jovenes en el mercado, que no cumplen con los

aspectos laborales de sus colaboradores.
- La gerencia que dirige la mype desconoce los alcances y ventajas

empresariales de una gestion de calidad.

- No cuentan con Plan de Marketing, algunas mypes tuvieron la iniciativa de

realizar una matriz FODA situacional de la empresa.

- No conocen las técnicas y herramientas de marketing, que les permita

posicionarse y dominar el mercado.

- Consideran que el marketing ayudaria a recuperar su participacion de
mercado a través de estrategias que también consideren transformar al

cliente.
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6.2

Recomendaciones

- Realizar un nuevo estudio de mercado, para conocer las necesidades de sus

clientes, ante el nuevo contexto tecnoldgico.

- Los microempresarios deben capacitarse en gestion de calidad, para que

sepan cual es el papel que deben desempefiar en sus organizaciones.

- Segmentar nuevamente el mercado para innovar en servicios, para

dirigirlos a los nuevos clientes.

- Plan de comunicacion, para ser visible en el mercado y generar ventajas
competitivas para diferenciarse de sus competidores y posicionarse en el

mercado.
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ANEXOS

1. Cronograma de Actividades

Tabla 23

2017 2018
CRONOGRAMA DE AVANCE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO
2 3 4 2 3 2 3 2 3 2 3
Se realizd el asesoramiento del docente para la
X X X X X X X X X X X X
realizacion del proyecto de investigacién.
Identificacién de las variables. X
Determinacidn del sector yrubro a estudiar. X X
Titulo del proyecto de investigacidén. X
Elaboracién de Planteamiento de la investigacidén. X X
Elaboracion del Marco Tedrico y conceptual. X
Elaboraciéon de Metodologia de la investigacidn. X X
Presentacidon de Proyectos de Investigacion. X
Elaboracion de Encuestas, tabulacidn, graficos.
Discusién de resultados, conclusiones yrecomendaciones. X
Revisidon de referencias bibliograficas, APA. X
Presentacion del informe final de investigacién. X
Revisién del turnitin. X
Elaboracién de Articulo cientifico y diapositivas.
Sustentacién del informe final de investigacidn X X

Fuente: Nidia Y. Trujillo
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2. Presupuesto General

Tabla 24

La investigacion serd autofinanciada por el tesista y asciende a S/. 6,358.50

TOTAL
S/. 6,358.50
Unidad Costo Costo
Cant. Medida Descripcion Uniitario Total
(S/)
Planificacién de la Ejecucion 1,800.00
Alimentos de Personas 600.00
38 Raciones Alimentacién para investigadores y colaboradores 14.00 600.00
Bienes de Consumo 3,536.00
1 Unidad | Laptop 2,500.00| 2,500.00
1 Unidad | Impresora a color CANON 900.00 900.00
4 Unidad | Tinta para impresora 15.00 60.00
2 Unidad | Memoria USB de 24 gigas 38.00 76.00
Materiales de Escritorio 197.50
1 Millares | Papel bond A-4 22.00 22.00
1 Ciento Folder tamafio A4 10.00 10.00
1 Ciento Sobre Manila Tamafio A4 8.00 8.00
3 Unidad Perforador 12.00 36.00
1 Caja Grapas 5.00 5.00
1 |Caja Clips 4.00 4.00
3 Unidad Archivador de palanca 15.00 45.00
1 Caja Lapiceros color azul tinta seca pilot 20.00 20.00
1 Caja Lapiceros color negra tinta seca pilot 20.00 20.00
1 Caja Lapiz 7.00 7.00
3 Unidad Tajador de mesa 1.50 4.50
2 Unidad Corrector Liquido 6.00 12.00
1 Unidad Borrador 4.00 4.00
Pasajes y Gastos de Transportes
45 Pasajes Movilidad local ida y vuelta a las instituciones Publicas 5.00 995 00

y puntos de investigacion

Fuente: Nidia Y. Trujillo
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3.

Instrumentos de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA A MYPES

Instrucciones:

Estimado propietario o representante de la mype, las preguntas que a continuacién
formulamos, forman parte de una investigacion encaminada a recoger informacién
para analizar la “Gestion de calidad bajo el enfoque de marketing en las mypes del
sector comercial, rubro librerias, distrito de Satipo, ano 2017”.

Encuestado:
() et e Fecha: ...... /......20
A. PREGUNTAS GENERALES:
1. Edad del propietario de la empresa:
18 a 28 afios ( ), 29 a 39 afios ( ),40a 49 afios ( ),50amas ()
2. Sexo: Masculino () b) Femenino ( )
3. Grado de Instruccion:
a) Empirico () b) Técnico () C) Universitario ()
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10.

11.

GESTION DE CALIDAD
¢ Su empresa esta formalizada?
Si () (natural o juridica) Tramites pendientes ()

¢ Qué beneficios identifica de la formalizacion?

Acceso a crédito bancario ()
Relacion con empresas del mercado ()
Beneficio tributario ()

¢ Cuéntos afios tiene su empresa en el mercado?

De 1a3afios () De 4 a6 afios () De7amas ()
¢ Con cuantos colaboradores cuenta su empresa?

Delad4() De5a8() De9amés ()

¢ Tiene a sus trabajadores registrados en planilla?

a) Si() b) No () c) Parcialmente ( )
GESTION DE MARKETING

¢Ha definido y exhibe la mision, vision y valores de su empresa?
Si() No()

¢ Su empresa tiene definido un plan de negocios?

Si() No¢Por qué? ()

¢ Se ha capacitado en Marketing?

Si()  No()
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢Su empresa cuenta con un Plan de Marketing?

Si()

No, ¢Por qué? ()

¢Ha realizado un analisis FODA para el analisis situacional?

Si()

No ()

¢Esta al tanto de los pasos de su competencia?

Si()

No ()

¢Ha definido: ¢Producto Esencial, Producto Ampliado, Plus?

Si()

No ()

¢ Qué criterio toma para el establecimiento de precios?

Se alinea al mercado ( )

Segun mis costos (fija) ( )

¢Ha delimitado su publico objetivo?

Si()

No ()

¢ Realiza acciones de soporte con el merchandising?

Si()

¢La imagen y publicidad, se han sido establecido segiin un criterio de

comunicaciéon en marketing?

Si()

No ()

No (')

En distribucién: ¢ha necesitado contratar subdistribuidores?

Si()

No (')
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21. ¢Considera que el posicionamiento que goza su empresa se deben al
marketing?
Si()  No()
Satipo, enero de 2018
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