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RESUMEN

El principal objetivo de esta investigacion de tipo correlacional fue la de determinar si existe
relacion entre las estrategias de marketing mix y el crecimiento econdémico de las micro
empresas productoras de calzado del parque industrial de Villa el Salvador 2018. Para el
desarrollo de esta investigacion se utilizo como referencia a los teéricos Kotler, Lauterborn y
McCarthy, Hernandez Sampieri quienes mencionan teorias como estrategias de Marketing,
Marketing Mix, Fundamentos del Marketing, los cuales indican que se deben enfocar en un
cliente objetivo y satisfacer sus necesidades. Gracias a sus estudios realizados y teorias
formuladas pude recopilar informacidn necesaria para poder comprender la variable: Estrategias
de marketing mix. De la misma manera referente a la segunda variable de este trabajo:
Crecimiento econdmico, se tuvo como referencia a Parkin, Mochon y Beher, Fisher, quienes nos
brindan sus aportes de investigacion basandose en la definicion y significado de economia,
gracias a ellos las Mypes pueden tener una facil comprension a la comercializacion y produccién
en todo el proceso que implica. El disefio de este trabajo es correlacional, no experimental. Se
utilizaron como unidades muéstrales a 19 propietarios y representantes de la Mypes productoras
de calzado. La técnica utilizada para la recopilacién de datos fue mediante el censo, utilizando
como instrumento el cuestionario conformado de 41 preguntas. Mediante el sistema de SPSS se
pudieron obtener resultados que concluyeron en que existe una relacion positiva y significativa
entre “estrategias de marketing y crecimiento econémico de las micro empresas productoras de

calzado del parque industrial de Villa el Salvador 2018.
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ABSTRACT

The main objective of this correlational research was to determine if there is a relationship
between the marketing mix strategies and the economic growth of the footwear production
micro enterprises of the industrial park of Villa el Salvador 2018. For the development of this
research, it was used as a reference to theorists Kotler, Lauterborn and McCarthy, Hernandez
Sampieri who mention theories such as Marketing strategies, Marketing Mix, Marketing
Fundamentals, which indicate that they should focus on an objective client and meet their
needs. Thanks to his studies and formulated theories, | was able to gather information
necessary to understand the variable: Marketing mix strategies. In the same way referring to
the second variable of this work: Economic growth, Parkin, Mochon and Beher, Fisher, who
gave us their research contributions based on the definition and meaning of economics, were
used as a reference, thanks to them the Mypes They can have an easy understanding of
marketing and production throughout the process involved. The design of this work is
correlational, not experimental. 19 owners and representatives of the Mypes producing
footwear were used as sample units. The technique used for data collection was through the
census, using as a tool the questionnaire consisting of 41 questions. Through the SPSS
system, results were obtained that concluded that there is a positive and significant
relationship between “marketing strategies and economic growth of the micro-enterprises

producing footwear in the industrial park of Villa el Salvador 2018.
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INTRODUCCION

El propdsito de la presente investigacion es analizar la Relacion de las Estrategias de
Marketing Mix y el Crecimiento Econémico que utilizan las Micro Empresas y Pequefias
Empresas (en adelante MYPES) del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima, en el segmento
de Fabricacion y Comercializacién de calzado. Cuya finalidad es conocer con mayor exactitud el
comportamiento de dichas variables; que nos permita identificar e implementar las herramientas
adecuadas para contribuir a la sostenibilidad en el tiempo de dichos negocios.

Nos abrira oportunidades para aprovechar las dimensiones del crecimiento econémico.
Entonces podemos darnos cuenta de la importancia del marketing en la vida actual en las
diferentes sociedades y en esta realidad no deberia ser ajeno el mundo de los negocios. Es alli
donde radica la importancia del presente estudio.

La prestigiosa Revista del calzado (2018), dio a conocer la producciéon mundial de calzado, el
cual alcanzé ““los 23.500 millones de pares, un 2 por ciento mas que en el afio anterior. La
fabricacion de zapatos se concentr6 fundamentalmente en Asia, donde se elabor6 el 87 por
ciento de todos los pares de calzado del mundo™.

Al hablar de micro y pequefia empresa, este constituye aproximadamente el 24% del PBI,
convirtiéndose en la fuerza empresarial que ofrece mas fuentes de trabajo, es decir aporta el
85% de empleo y considerandose eje principal de la inversion peruana (Pérez, 2018). Sin
embargo, se presenta una situacion problematica que consiste en la inadecuada estrategia de
marketing mix (precio, plaza, promocion, producto) por el cual las ventas disminuyen afectando
directamente al crecimiento econémico de las micro y pequefias empresas, ya que no se estaria

invirtiendo en calidad o mejora de la tecnologia.
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Segln la Municipalidad de Villa el salvador junto a la Asociacion de Productores de calzado
y afines (APC-PIVES) mencionan que a la fecha de setiembre del 2018 existen 48 empresas
formalmente constituidas, muchas de ellas son negocios administrados por la misma familia en
el cual la mayoria de ellos son personas mayores que no tienen conocimiento sobre el marketing
y administran los negocios de forma empirica.

Hoy en dia, para nadie es un secreto que el Marketing Mix juega un papel predominante en la
dinamica comercial de un negocio. Algunos de los beneficios de su uso se traducen en
incremento de sus ventas, posicionamiento, competitividad y I6gicamente rentabilidad.

En la actualidad, las diferentes estrategias de Marketing Mix se han convertido en un
instrumento necesario para mantener a los clientes fidelizados, en cuanto al producto, precio,
plaza y promocion; aplicandose para la mejora de la rentabilidad.

En el presente estudio se podra conocer la relacién de ambas variables y sobre todo el
impacto que puede contribuir las estrategias de marketing en el crecimiento econémico, se daran
medidas en el cual no afecte el capital de las Mypes y vean como buena opcion implementar

para estar a la vanguardia actual.
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CAPITULO |: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

En la actualidad existen muchos cambios por parte de las politicas, clientes y
mercado; donde cada afio se innova y mejora las estrategias para llegar al publico
objetivo.

El Marketing se ha convertido en la piedra angular que puede explicar perfectamente
el exito o el fracaso de un negocio, por ende, puede causar en cualquier sector el
aumento de las ventas; las empresas productoras de calzado varian su produccién
dependiendo de la tendencia y constantes cambios en la decision del consumidor

Segun la Revista del Calzado (2016), menciono:

La industria mundial del calzado es un sector dindmico y en auge. No en vano, el
consumo mundial de calzado ha aumentado mas de un 25 por ciento en los Gltimos
cinco afos. Y, segun previsiones de Constanza Business & Protocol School, esta
tendencia continuara al alza en los proximo afios, creciendo casi un 20 por ciento mas
de aqui a 2019.

La prestigiosa Revista del calzado (2018), dio a conocer la produccién mundial de
calzado, el cual alcanz6 “los 23.500 millones de pares, un 2 por ciento mas que en el
afio anterior. La fabricacion de zapatos se concentrd fundamentalmente en Asia, donde

se elaboro el 87 por ciento de todos los pares de calzado del mundo™.
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Figura 1. Anuario del sector mundial del calzado 2017

Recuperado de http://revistadelcalzado.com/anuario-del-sector-zapatos-2017/

Diagnostico

El diagndstico de la realidad problematica en el continente europeo muestra
nitidamente la situacion que viven sus paises, con diversos niveles de crisis en lo social
y en lo econémico. Algunos datos difundidos por Francia, Italia y Espafia muestran baja
en la produccién, mejora en la venta s6lo de los productos de lujo y un preocupante
aumento de la importacién de calzado asiético.

La revista Cuero América (2019), mencioné que:

En 2017, la exportacién de calzado de Francia sumo 3.200 millones de euros. Sin
embargo, la importacion de calzado totaliz6 6.700 millones de euros. Se debe a que el
mercado local esta controlado por productos importados de Italia, Espafia, Portugal y
especialmente de Vietnam y China, entre otros paises.

Papin (2018), presidente de la Federacion del Calzado de Francia (FFC), aseguro6 que
un problema de “la industria francesa del calzado es que las empresas generalmente son
pequefias, ya sea por cuestiones histdricas o decisiones estratégicas”.

Con respecto a ltalia, la Asociacion de los Fabricantes de Calzado de Italia
(Assocalzaturifici) (2019), informé que “la produccion de calzado del pais cayo 2,4% en

los primeros nueve meses de 2018. Este calculo incluye un descenso del 5% en el tercer



trimestre, lo que muestra un agravamiento de la situacion”. También explicé que el
principal motor de la industria del calzado de Italia son las exportaciones, en el que
menciona que en los primeros 8 meses de 2018, el calzado exportado de Italia sumo casi
€ 6.500 millones, un incremento del 3,7% en comparacion al mismo periodo de 2017.

Lo que confirma que la produccion italiana aiun mantiene su excelencia en cuanto al
calzado de alta gama a precios mas elevados.

“La Union Europea es el principal comprador de calzado espafiol, representando el
80% del total de las exportaciones en volumen y el 72% en valor”, segin la Revista
Cuero Ameérica (2019). Las exportaciones a esta region alcanzaron los € 1.513,5
millones y 98 millones de pares, con descensos del 3,8% en valor y del 5,1% en
volumen. Los descensos mas importantes se dieron en Francia, Italia, Alemania,
Portugal y Bélgica.

La situacion en América latina es paralelamente igual a lo que afrenta Europa por las
principales competencias asiaticas, por el cual se reducen los precios, teniendo en
cuenta que el costo de produccion es mas elevado que Asia.

Per( Retail (2018), indico que” el crecimiento del mercado de calzado en
Latinoamérica se espera que alcance 3% entre 2018 y el 2022”. Asi mismo, debido a la
inestabilidad politica y econdmica en paises como Argentina, Brasil y Venezuela, el
mercado de calzado representando mas de $ 40 mil millones en América Latina desde el
2014 ha comenzado a recuperarse.

Segun Peru Retail (2018), otro pais que aporta a la economia es México, ya que es
“el segundo pais con mayor participacion en el mercado con 29% y que ha logrado que
su economia haya evolucionado debido a la presencia y expansion de marcas

internacionales, asi como nuevas aperturas en centros comerciales”.



“Brasil, el pais lider en el mercado con una participacion de 32%, espera crecer en
los proximos afios aumentando en 3%”, asi lo mencion6 Evelyn Rodriguez (2019),
analista en Euromonitor International quien recalco que el mercado sufrié una baja
debido a la inestabilidad politica.

La industria del calzado peruano en el 2017 produjo 13 736 942 pares de calzado,

segun la Instituto Nacional de Estadistica e informatica-INEI (2018)

Tabla 1.

Produccion de la industria del calzado

Unidad de

Fabricacion de Calzado : Afio
medida

Zapatos par 1228 583

Zapatillas par 8 238 266

Botas, botines par 3129530

Sandalias par 1 140 564

Nota: Produccion nacional del 2017 segun los tipos de calzado. Elaboracion propia. Extraido de la INEI.
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/manufacture/

La Sociedad Nacional de Industrias (SIN) (2017), report6 que “la produccion de
calzado se destina principalmente al mercado nacional, siendo los principales
demandantes el sector construccion, servicios de proteccion y seguridad, limpieza,
servicios de apoyo a edificios y mantenimiento de jardines, asi como el orientado al
consumo personal”. Asi mismo menciono que:

En los afios 2010 y 2011 obtuvieron resultados negativos, al igual que en el afio
2014 y 2016. Los afios 2012, 2013 y 2015 muestran tasas de crecimiento que fluctuan
entre 3% y 7%. Todo ello grafica un comportamiento irregular en los ultimos 10 afos.
En cuanto al comercio exterior, durante el periodo 2006-2016, las importaciones

peruanas, han superado significativamente a las exportaciones en todos los afos, es



decir el saldo de la balanza comercial de calzado ha sido negativo durante la tltima
década SNI (2017).

En el Perd, segun la Sociedad de Comercio Exterior del Pertt menciona que: “el
96,5% de las empresas que existen pertenecen al sector de Micro y pequefias empresas.
Estas empresas han aumentado considerablemente al pasar de los afios, siendo la
mayoria informales, es decir el 80%”, em base al Censo Industrial 2007 del Ministerio
de Produccién, segun (Diario el Comercio, 2017).

Otro dato relevante que aporto la SIN (2017) es la concentracion de empresas
productoras de calzado por departamento, siendo Lima la cual ocupa el primer ligar
concentrando el 42.2% de los fabricantes de calzado, en segundo lugar, se encuentra el
departamento de la Libertad teniendo como su principal representante a la ciudad de
Trujillo con 27.2%.

Tabla 2.

Concentracion de fabricantes de calzado en el Pera

Departamento Concentracion
Lima 42.2%
La Libertad (Trujillo) 27.2%
Arequipa 9.4%
Junin (Huancayo) 3.5%

Nota: Recuperado de https://andina.pe/agencia/noticia-el-967-productores-calzado-peru-son-
microempresas-381243.aspx

Segun la SNI (2017) afirmo:

Que las microempresas se dedican a la fabricacion de zapatillas, calzado retro,
calzado de vestir y escolar; mientras tanto las pequefias empresas fabrican calzado de
goma, zapatillas, calzado para damas y caballeros, botas de PVC y calzado de plastico,
por ultimo, las medianas y grandes empresas enfocan su produccion a calzado de goma

y cuero, calzado de vestir, mocasines, zapatillas de goma y cuero.



Ricardo Espinoza, director de Expodetalles, sefiala:

El principal problema es la competencia de calzado importado desde China, y es que,
del total de calzado que se vende en el mercado local, el 45% es importado de China, el
15% de Brasil y solo el 35% se produce en el mercado local (Diario la Republica,

2017).

Tabla 3.

Principales paises proveedores de calzado al Perd en el 2016 y 2017

Valor importado Valor importado
Pais
(miles de dolares) 2016  (miles de dolares) 2017
China 199.341 215.941
Viet Nam 69.473 82.423
Brasil 37.534 42.369
Indonesia 25.810 36.910

Nota: Recuperado de
https://www.trademap.org/(X(1)S(h5ig1lb45rgchd2fgz3wdhzy0))/tradestat/Country_SelProductCountry T
S.aspx?nvpm=3%7c604%7c%7c%7¢c%7c64%7c%7c%7c2%7c1%7¢c1%7c1%7c2%7c1%7¢c2%7¢c1%7cl

Al hablar de micro y pequefia empresa, este constituye aproximadamente el 24% del
PBI,

convirtiéndose en la fuerza empresarial que ofrece mas fuentes de trabajo, es decir
aporta el 85% de empleo y considerandose eje principal de la inversion peruana (Pérez,
2018). Sin embargo, se presenta una situacion problematica que consiste en la
inadecuada estrategia de marketing mix (precio, plaza, promocion, producto) por el cual

las ventas disminuyen afectando directamente al crecimiento econémico de las micro 'y
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pequefias empresas, ya que no se estarias invirtiendo en calidad o mejora de la
tecnologia.

Segun la Municipalidad de Villa el salvador junto a la Asociacion de Productores de
calzado y afines (APC-PIVES) mencionan que a la fecha de setiembre del 2018 existen

48 empresas formalmente constituidas

Pronostico

El presidente del Comité de Calzado de la SNI, Jorge Peschiera Cassinelli, advirtio
que en el caso de la importacion de calzado también existen graves casos de
subvaluacion. EI empresario explico que, por esos motivos, los fabricantes de calzado
han venido reclamando el restablecimiento de sanciones por mal etiquetado; asi como
también es necesaria la promulgacion de una norma antielusion, un pedido respaldado
por Indecopi, segun el diario Gestion (2018). A ello se afiade la falta de conocimiento de
parte del empresarios de las micro y pequefias empresas, ya que no logran repuntar a la
competencia directa.

Muchas MYPES al entrar al negocio del sector calzado no toman en cuenta la
importancia de una buena estrategia de marketing, ya que ello significa mas clientes y
por ende crecimiento econdmico; es alli donde se dan cuenta del impacto real que ha
tenido el negocio en el mercado.

Control de pronostico

Al explorar la zona conocida como Parque Industrial, Villa el Salvador, lugar donde
se concentra la mayoria de estas empresas productoras de calzado en el distrito, surge la
necesidad de apoyo gubernamental e inversion de los mismos propietarios en estrategias

viables para consolidar el negocio, y no ser uno mas en el mercado nacional.



Un estudio de caracter cuantitativo sobre las estrategias de marketing mix y el
crecimiento econdémico de la micro y pequefias empresas productoras de calzado, es

primordial por la falta de informacion al respecto.

1.2 Delimitaciones de la investigacion

1.2.1 Delimitacion Espacial

La investigacion se llevo a cabo en la Region Lima, Provincia Lima y Distrito de
Villa el Salvador, en el Parque Industrial, dedicas a la produccion y venta de calzado.

1.2.2 Delimitacion Social

En la investigacion se trabajara con 19 Mypes que voluntariamente aceptaron
colaborar, para lograr la implementacién de las Estrategias de marketing mix

1.2.3 Delimitacion Temporal

El estudio se llevé a cabo durante el afio 2018 entre los meses de julio a noviembre.

CUADRO: TIEMPO DE EJECUCION

Etapas Inicio Termino Meses
Recopilacion de 01/07/2018 31/08/2017 2
datos
Andlisis de datos 01/09/2018 31/10/2018 2
Redaccion del 01/11/2018 30/11/2018 1
informe final
Total 5




1.2.4 Delimitacién Conceptual

La investigacion es de tipo No experimental- Transeccional correlacional.

1.3 Problema de Investigacion
Carrasco (2005), aduce que la formulacion del problema “consiste en expresar el
problema mediante una formula interrogativa, es decir, haciendo una pregunta, de tal

manera que incite una respuesta coherente y precisa” (p.99).

1.3.1 Problema principal
¢Existe relacién entre las estrategias de marketing mix y el crecimiento econémico
de las micro empresas productoras de calzado del Parque Industrial de Villa el Salvador,

Lima 2018?

1.3.2 Problemas secundarios
- ¢Existe relacién entre la dimensién producto y el crecimiento econdmico de las
micro empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el

Salvador, Lima 2018?

- ¢Existe relacion entre la dimension precio y el crecimiento econdémico de las
micro empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el

Salvador, Lima 2018?
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- ¢Existe relacion entre la dimension plaza y el crecimiento economico de las
micro empresas productoras de calzado del Parque Industrial de Villa el

Salvador, Lima 2018?

- ¢Existe relacion entre la dimension promocion y el crecimiento econdémico de las
micro empresas productoras de calzado del Parque Industrial de Villa el

Salvador, Lima 2018?

1.4 Objetivos de la investigacion

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), mencionan que los objetivos de
investigacién “sefialan a lo que se aspira en la investigacion y deben expresarse con

claridad, pues son las guias del estudio” (p.37).

1.4.1 Objetivo General

Identificar la relacion que existe entre las estrategias de marketing mix y crecimiento
econdmico de las micro empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa
el Salvador, Lima 2018

1.4.2 Objetivos especificos

01 Identificar la relacion que existe entre producto y crecimiento econdmico de las
micro empresas productoras de calzado del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima

2018.
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02 Identificar la relacion que existe entre precio y crecimiento econémico de las
micro empresas productoras de calzado del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima
2018.

O3 Identificar la relacion que existe entre plaza y crecimiento econdmico de las micro
empresas productoras de calzado del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima 2018.

O4 Identificar la relacion que existe entre promocion y crecimiento econdémico de las
micro empresas productoras de calzado del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima

2018.

1.5 Hipotesis y Variables de la investigacion

1.5.1 Hipétesis General:

Existe relacidn entre las estrategias de marketing mix y crecimiento econémico de las
micro empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima
2018.

1.5.2 Hipétesis secundarias:

- Existe relacion entre la dimensién producto y crecimiento econdémico de las
micro empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el
Salvador, Lima 2018

- Existe relacion entre la dimensién precio y crecimiento econémico de las micro
empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el Salvador,

Lima 2018
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- Existe relacion entre la dimensién plaza y crecimiento econdmico de las micro
empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el Salvador,
Lima 2018

- Existe relacion entre la dimensidén promocidn y crecimiento economico de las
micro empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el

Salvador, Lima 2018

1.5.3 Variables

Definicion Conceptual de las Variables

Variable independiente: Estrategias de Marketing mix

Segun Monferrer (2013), lo define:

La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de
alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la
implementacién de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un
horizonte temporal y un presupuesto concreto (p. 43).

Variable dependiente: Crecimiento econémico

Mochon y Beher (2008), se refieren al crecimiento econdmico como “los factores que
explican el crecimiento de la produccion de un pais y se concretan en el aumento de la
disponibilidad y la calidad del trabajo, aumento de la dotacion de capital fisico y la

mejora de la tecnologia” (p.539).
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Definicion Operacional de las Variables
Se obtendra datos de las fuentes primarias, mediante la técnica de encuesta a través de
cuestionario por medio de preguntas, con nivel de medicion nominal para la variable

estrategias de marketing mix y nivel ordinal para la variable de crecimiento econémico.



Definicion Operacional de la variable
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Tabla 4.
Matriz de operacionalizacion de la variable independiente Estrategias de Marketing
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
ESTRATEGIAS DE Producto Modelos en tendencia 1,2,3 Ordinal
MARKETING Imagen de marca 4,5
Calidad del calzado 6,7
Este estudio se - —
Segin Monferrer (2013): podra medir a Precio Competencia Directa 8
La seleccion de la estrategia través
de marketing supone la de un cuestionario Demanda 9,10,11
definicion de la manera de con respuesta —
alcanzar los objetivos de cerradas, donde se Costo de produccion 12,13
marketing establecidos. Esta  censaran a gerentes :
decision comportara la o representantes de | Plaza Barreras al comercio 14,15
implementacion de un las MYPES
conjunto de acciones (las 4 productoras de Cobertura de transporte 16,17
Pes) que la hagan posible en calzado del Parque _
un horizonte temporal y un Industrial, lo cual Ubicacion céntrica 18,19
presupuesto concreto (p. 43). llevara a la
validacién Promocion Publicidad 20,21
correspondiente. i i
Ferias nacionales 22,23
internacionales
Promocion de ventas 24,25




Tabla 5.

Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente Crecimiento Econémico
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
CRECIMIENTO Mochon y Beher El crecimiento Aumento de la Mayores ventas 1,2,3 Ordinal

(2008), se refieren economico de las calidad del trabajo

ECONOMICO al crecimiento MYPES productoras Eficiencia en el proceso | 4,5,6
econémico como: de calzado del productivo
“Los factores que | parque Industrial de
explican el Villa el Salvador. _ B
crecimiento de la Este estudio se podré Mejor materia prima 7,89
produccion de un . )
pals y se concretan medir a través de un A ol T Secuad o1l

ionari umento de la nstalaciones adecuadas ,
en el aumento de la | cuestionario con
disponibilidad y la | fesPuesta cerradas. dotacion del capital
calidad del trabajo,
aumento de la fisico
d,OFaC'On de cgpltal Maquinas modernas. 12,13
fisico y la mejora de
la tecnologia” -
(p.539 Alta  capacidad de| 14
Mejora de la produccion.
tecnologia
Estandarizacion de| 15,16

procesos.
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1.6 Metodologia de la Investigacion

1.6.1 Tipo y Nivel de Investigacion

a. Tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion es de tipo basica, que segun Carrasco (2005) lo define
como “La investigacién que no tiene propdsitos aplicativos inmediatos, pues solo busca
ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad”
(p. 43).

b. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es Explicativa, “la que responde a la interrogante ;por qué?, es
decir, con este estudio podemos conocer por qué un hecho o fendmeno de la realidad tiene tales
y cuales caracteristicas, cualidades, propiedades, etc”, segun (Carrasco, 2005, p.41).

1.6.2 Método y Disefio de Investigacion

a. Método cientifico

Se aplicaréa técnicas y procedimientos para obtener un resultado con validez y comprobacion
cientifica mediante el uso de instrumentos fiables como el cuestionario que no dan lugar a la
subjetividad.

b. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental- transeccional correlacional, segin Hernandez
et al. (2014), define el disefio no experimental como “la investigacion que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar
en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables”

(p.152).
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Los disefios de investigacion transeccional o transversal “recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico”, mencionan (Hernandez et al. 2014, p.154).

Los disefios transeccionales correlacionales-causales “describen relaciones entre dos o mas
categorias, conceptos o variables en un momento determinado. A veces, Unicamente en términos
correlacionales, otra en funcion de la relacion causa-efecto (causales)”, segun (Hernandez et al.

2014, p.157).

1.6.3 Poblacion y Muestra de la Investigacion

a. Poblacion:

Para Carrasco (2005), la poblacion es “Il conjunto de todos los elementos que pertenecen al
ambito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigacion” (p.236).

La poblacién para esta investigacion es el conjunto de las micro empresas productoras de
calzado del Parque Industrial de Villa el Salvador. Segun la Municipalidad de Villa el

Salvador existe 19 micro empresas formales del sector calzado y cueros, setiembre del 2018.

b. Muestra:

Hernandez et al. (2014), refieren a la muestra probabilistica “subgrupo de la poblacion en el
que todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser elegidos” (p.175).

En la presente investigacion se trabajara con 19 duefios o representantes de las micro

empresas del sector calzado, no se calculara la muestra por ser una poblacion pequefia.



1.6.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos
Para el desarrollo de la presente investigacion, se utilizaré los datos obtenidos sobre las
variables, Estrategias de marketing y Crecimiento econdmico de las Mypes productoras de

calzado del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima.

a. Técnica:

La Encuesta, segun Carrasco (2005) menciona que “es una técnica para la
investigacion social por excelencia, debido a su utilidad, versatilidad, sencillez y
objetividad de los datos que con ella se obtiene” (p. 314).

Para la presente investigacion y recoleccion de datos, esta técnica podra permitir aplicar el
instrumento respectivo a los duefios y representantes de las micro empresas, con el fin que
brinden informacidn objetiva, clara y precisa; de tal forma que permita analizar y relacionar
la importancia e incursion de las estrategias de marketing en la economia de las Mypes.

b. Instrumento:

Cuestionario, Segin Hernandez et al. (2014), aducen que “un cuestionario consiste en
un conjunto de preguntas respecto de una o0 mas variables a medir. Debe ser
congruente con el planteamiento del problema e hipotesis” (p.217).

Para la presente investigacion y recoleccion de datos, este instrumento es un documento
conformado por un conjunto de preguntas (ltems), redactadas y formuladas de forma
adecuada, organizada y comprensible para los sujetos encuestados, en total en la variable

independiente son 25 preguntas y variable dependiente son 16 preguntas

39
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1.6.5 Justificacion, Importanciay Limitaciones de la Investigacion

a. Justificacién de la Investigacion

La presente investigacion busca resolver los problemas de las micro empresas que fabrican
calzado en el Parque Industrial, con respecto a la inversion en estrategias factibles de marketing
que ayuden al crecimiento econémico, en el que las importaciones estan ocupando un mayor
lugar en el mercado nacional. De esta manera comprobar los avances en el incremento de sus
ventas, produccion, e incluso nuevos nichos de mercados. Es por ello, que esta investigacion
explica la importancia del conocimiento de las estrategias de marketing mix como requisito

principal en todo negocio.

El resultado de la investigacion final se podra generalizar a principios méas amplios, el
conocimiento y la informacion que se obtiene de este tema puede servir para desarrollar o
apoyar una teoria a mayor alcance. De tal modo que se conocera el comportamiento de las

variables en todas sus dimensiones.

c. Importancia de la Investigacion
Permite identificar, prevenir y proponer las medidas estratégicas en la creacion de
marketing y sobre todo en la capacitacion constante del personal en el lugar de trabajo
para prevenir perdidas econdémicas en la inversion de nuevos modelos e incluso en las
temporadas de estacion, contribuira a que estas 19 micro empresas del parque industrial
sean mas eficientes y productivos y tengan presente que la actualizacion constante en el

conocimiento del precio, productos, plaza y promocion resulte mas competitivo con el
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calzado importado. Permitira dar respuesta a las necesidades de un mercado competitivo y
cada vez més exigente, de forma rentable.

c. Limitaciones

-Como limitacion tedrica se establece que debido a que no se cuenta con fuentes de
informacion suficiente que mencionen a las micro empresas de calzado, fue necesario recurrir a
la Municipalidad de Villa el Salvador para que nos brinde datos méas actuales sobre este sector
productivo.

-Hay limitaciones en datos estadisticos que publica la INEI y SUNAT en los resultados
finales, ya que muchos informes aliin no esta acceso al publico en su totalidad, sin embargo, se
averiguara todos los censos y encuestas con respecto al tema.

-En cuanto a las limitaciones metodol6gicas mas importante fue la veracidad de los datos que
he recolectado, por tratarse de un trabajo productivo, por lo tanto, el tamafio de la muestra, que se
tomo en los propietarios y/o administradores de algunas micro empresas a colaborar no fue del
todo beneficioso para medir el resultado, lo que no posibilitara obtener los resultados con una
poblacion como se estaba planificado; durante el desarrollo de la investigacion de esta tesis, otra
limitacion fue lidiar con la cita para llevar a cabo la encuesta planificada a los duefio o
representantes de las empresas productoras de calzado, asi mismo con el presidente de la
Asociacion de Productores de calzado y afines.

- Las empresas exigen mantener discrecion en cuanto al manejo de la informacién, ya que en

la zona hay competencia y ven el marketing como una gran inversion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Antecedentes Internacionales

Autores: Cisneros, Lozano y Monge (2014)

Titulo: Desarrollo de una plataforma de marketing digital para el mejoramiento de las
estrategias de promocién de las micro y pequefias empresas del departamento de Usulutan.
Universidad: Universidad de EIl Salvador, Facultad Multidisciplinaria Oriental.

Tuvo como objetivo principal desarrollar una plataforma de marketing digital para el
mejoramiento de las estrategias de promocion de las micro y pequefias empresas del
departamento de Usulutan. Para realizar el estudio se utilizd una investigacion exploratoria y
tecnoldgica y la técnica de recoleccidn de datos fue la entrevista dirigida a través de un
cuestionario. Concluyendo que:

En el presente trabajo se determind que es necesario el desarrollo de una plataforma de
marketing digital, como medida estratégica promocional para las micro y pequefias empresas del
departamento de Usulutéan, partiendo que un 82% de los clientes consideran una buena imagen
corporativa de las empresas se debe a que es en gran medida reconocida en la web.

Se propuso un plan de marketing digital en el que se involucran las distintas redes sociales,
como vehiculo estimulador de la comercializacion de los productos y servicios de las MYPES.
Ya que un 95% de los clientes consideran que las redes sociales ayudan a los empresarios a dar a

conocer sus productos y servicios (p.232).
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Autores: Gallardo e Imperti (2018)

Titulo: “IV Reunion Cientifica: Investigacion para Estrategias de Marketing para
incrementar la cartera de clientes en la empresa grupo publicitario Gallardo en la ciudad
de Guayaquil”,

Universidad: Universidad Laica Vicente Rocafuerte (Revista Observatorio de la
Economia Latinoamericana).

El objetivo principal es describir la situacion real que atraviesa el Grupo Publicitario
Gallardo actualmente, y también determinar cuéles son las causas de la misma

En cuanto al tipo de investigacion, el disefio metodoldgico de la presente investigacion es de
tipo descriptiva y explicativa; los métodos a utilizar dentro de la presente investigacion seran el
método inductivo y deductivo que guarda relacion con las técnicas de investigacion.
Concluyendo que:

En la encuesta dirigida a los clientes potenciales se puede apreciar una percepcion general
que la agencia publicitaria con la que trabajan en la actualidad les cumple con los servicios que
les prestan, asi mismo que el portafolio de los mismos son aceptables y que mantienen una
relacion estable con las agencias. Sin embargo, es importante de sefialar que, si bien todo esto es
verdad, todos los potenciales clientes consideraron que hay aspectos que sus actuales agencias
publicitarias pueden y deben mejorar, por lo que se puede concluir que cualquier empresa que
ofrezca similares servicios con una mayor calidad y una eficiencia superior podria sin ningun
problema acaparar la atencion de estas personas y que reemplacen a las agencias publicitarias

con las que trabajan actualmente.
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Asi mismo se debe mencionar que la mayoria de los clientes potenciales encuestados
consideraron que contratar los servicios de una empresa publicitaria es importante, por lo que se
puede deducir que para un segmento importante del mercado invertir en publicidad es algo
crucial y que por lo tanto conseguir una empresa que les brinde ese servicio con la mejor calidad
posible es sin lugar a duda una prioridad para ellos. De esta manera se puede concluir de manera
general que el Grupo publicitario Gallardo tiene varias oportunidades de crecer su participacion
en el mercado y asi poder captar a un mayor nimero de clientes con los cuales poder concretar
nuevo trabajo y conseguir el aumento de los ingresos y garantizar la estabilidad y sostenibilidad

de la empresa a largo plazo.

Autor: Andrade (2016)
Titulo: Estrategias de marketing digital en la promocion de Marca Ciudad
Universidad: Universidad EAN (Revista Escuela de Administracion de Negocios)

El objetivo de este estudio es disefiar estrategias de marketing digital para la promocion de
Marca Ciudad. La metodologia es cualitativa; se realizaron entrevistas estructuradas y
semiestructuradas, ademas de un trabajo de observacion participante a los turistas. Con los
productos resultados de la investigacion, es decir, un manual o guia de marketing y la
elaboracion de un sistema digital de aplicacion movil y portal web, se busca generar presencia a
un clic de distancia en un mundo de comunicacion sin fronteras y avanzar en la competitividad
de la ciudad. De esta investigacion se concluye que:

La competitividad emergente entre destinos turisticos ha puesto de manifiesto la
necesidad de enfatizar estrategias de marketing digital, con el fin de crear un valor agregado
intangible para el cliente potencial, encaminadas a crear una imagen favorable de los territorios

que se pretenden promocionar. Se obtiene un beneficio social al tener disponibilidad de una
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oficina de turismo en su smartphone o en su tablet. Asi mismo, en el mejoramiento de la
eficiencia en la busqueda de la informacion necesaria para el turista, para tomar las decisiones
pertinentes. Al no necesitar papel se esta protegiendo el medio ambiente; también, se reducen
costos econdmicos de promocién de la Ciudad, al evitar afiches y demas elementos
promocionales. Mejoramiento de la competitividad de la ciudad de Valledupar con la gestion de
la marca, asi lo entendieron las ciudades que hace unos afios se dedicaron a desarrollar marca
por medio del City Branding. Lograron asi convertirse en las ciudades que son hoy en dia. Para
alcanzar un buen desarrollo del City Branding, se requiere de bastantes afios y del apoyo de

todos los involucrados con la ciudad: gobernantes, instituciones, personas del comdn, etc (p.71).

Autor: Loayza (2017)
Titulo: Plan de marketing para la asociacion de productores de café ecoldgico Lago

Agrio (aprocel), del canton Lago Agrio provincia de Sucumbios, para el afio 2016.

Universidad: Universidad Nacional de Loja.

Como objetivos de investigacion es Dotar de maquinaria a la Asociacion APROCEL con el
fin de mejorar el proceso productivo y a la vez contribuya al cuidado del medio ambiente;
Incrementar las ventas a través de descuentos, con la finalidad de incentivar su fidelizacion.

El trabajo se desarrollo con la utilizacion de los métodos inductivo, deductivo, analitico y
sintético, ademas para el diagnostico situacional se entrevisto al presidente de la Asociacion, y
se encuestod a los 4 empleados, y a una muestra de 291 clientes extraida de un total de 1200.

Se concluye lo siguiente:

Aprocel es fuerte internamente de acuerdo con el analisis interno que se efectud puesto que
el resultado de la matriz EFI, es de 2,84 lo cual indica que las fortalezas estan por encima de las

debilidades.
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El analizar el entorno externo se determind que las oportunidades estan por encima de las
amenazas, esto se asegura en vista de que en la matriz EFE Aprocel alcanz6 un total ponderado
de 2,85 cifra que est& por encima de la media, por lo tanto, la Asociacion es fuerte externamente.

A través de la matriz de alto impacto se establecieron cuatro estrategias: “Incrementar la
capacidad tecnoldgica de APROCEL a través de la adquisicion de una secadora artificial y una
despulpadora ecoldgica”; “Brindar descuentos a las empresas de acuerdo a la frecuencia 'y
cantidad demandada de los productos”; “Establecer la marca para los productos que
comercializa la Asociacion a fin de que el cliente lo relacione con la organizacion”; “Difundir
dentro y fuera de la parroquia la labor social que desarrolla APROCEL través de los medios

publicitarios”

Autores: Lovato, Valderrama, G y Valderrama, E. (2017).
Titulo:  El' marketing como herramienta administrativa en el desarrollo
microempresarial en la provincia de Santa Elena.
Institucion: Revista Cientifica Dominio de las Ciencias.
El objetivo de estudio es analizar de qué manera el Marketing como herramienta
administrativa incide en el desarrollo Micro-Empresarial en la provincia de Santa Elena.
La metodologia aplicada es de campo, descriptiva, bibliografico documental; con muestreo

estratificado de los 3 cantones. La investigacion concluye lo siguiente:

En definitiva, los encuestados si consideran que deben dar a conocer sus productos a los
clientes, un minimo porcentaje no dan a conocer. Los microempresarios consideran que el

marketing es una herramienta administrativa que ayuda a sus productos.



47

Para los microempresarios es de gran importancia la aplicacion de las herramientas
administrativas. Es indispensable la utilizacion del marketing, como una herramienta
administrativa para alcanzar objetivos de ventas y posicionamiento en el mercado. Los
microempresarios consideran que el crecimiento micro-empresarial, serd una alternativa de
desarrollo econémico para la provincia de Santa Elena. Por lo tanto, se cumple con el objetivo
que el marketing como herramienta administrativa si incide significativamente en el desarrollo

Micro-empresarial en la provincia de Santa Elena.
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Antecedentes Nacionales

Autor: Rafael (2017)

Titulo: Barreras y motivaciones para el marketing digital en las MYPES del sector
calzado del distrito El Porvenir, afio 2017

Universidad: Universidad Cesar Vallejo (La Libertad). Facultad de Ciencias
Empresariales.

La presente investigacion se realizd con el objetivo de analizar las barreras y motivaciones
del marketing digital para las Mypes del sector calzado del distrito EI Porvenir, afio 2017; la
investigacion fue de caracter descriptivo no experimental de corte transversal. Para la
recoleccion de datos se aplicé un cuestionario a los duefios de las microempresas seleccionadas.

La investigacion conlleva a las siguientes conclusiones:

En el estudio se identifico que las barreras del marketing digital son el desconocimiento de la
web, en el cual se muestra que el 73% no tiene red social para el negocio, el 97% no conoce el
manejo de una pagina web, el 73% no conoce de publicidad virtual y el 83% desconoce de
marketing digital; otra barrera identificada es la accesibilidad a la tecnologia en la cual se
muestra que el 60% no cuenta ni con equipos informaticos ni con servicio de internet.
Asimismo, el tiempo es otra barrera ya que el 78% sefialé que no invertiria su tiempo libre en
capacitaciones.

Asimismo, se logré identificar algunas motivaciones para el marketing digital tales como: la
percepcidn de ahorro con un 78%, el 93% indico que obtendrian nuevos clientes en caso de
implementar el marketing digital en su estrategia y el 93% sefial6 que mantendria mejor

informado a sus clientes debido a las multiples herramientas que ofrece el marketing digital.
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Debido a las deficiencias encontradas a lo largo de la investigacion, se ha elaborado una
propuesta de creacion de una agencia de marketing para que las Mypes del sector calzado del

distrito EI Porvenir puedan iniciar su publicidad en la red.

Autor: Becerra (2017)

Titulo: Estrategias de marketing en las Mypes exportadoras de textiles de la galeria
Santa Lucia en el emporio de Gamarra la Victoria, 2016

Universidad: Universidad Cesar Vallejo. (Facultad de Ciencias Administrativas)

El objetivo principal de esta investigacion fue identificar las estrategias del marketing
en las

Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de Gamarra la
Victoria, 2016.

El enfoque fue cuantitativo de disefio no experimental con método de Hipotético —
Deductivo. Se utilizé6 como unidades muéstrales a gerentes de 28 Mypes exportadoras de
Textiles ubicada en el emporio de Gamarra. La técnica de recoleccion de datos utilizada fue de
tipo censal y el instrumento de medicion un cuestionario, valido y confiable.

Conclusiones:

En esta investigacion después de aplicar el cuestionario y procesar los datos, se logro
identificar que no se aplican por completo las estrategias de marketing en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016,
mostrando un desarrollo regular en la variable y en todas sus dimensiones.

A continuacion, se detallan por objetivos: Segun el objetivo general de la investigacion

“Estrategias Marketing”, se concluye que con un porcentaje de 57,1 %, este nos indica que la

variable estrategias de marketing se desarrolla de manera regular.
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En la dimension producto se concluye que con un porcentaje de 57,1 %, este nos indica que la
variable estrategias de marketing se desarrolla de manera regular. En la dimension precio se
concluye que con un porcentaje de 60,7 %, este nos indica que la variable estrategias de

marketing se desarrolla de manera regular.

Autores: Chempen e Isla (2017)

Titulo: Estrategias de marketing mix en la comercializacion de aguaymanto por los
minoristas del Mercado Mayorista de Frutas No 2

Universidad: Universidad San Martin de Porres (Facultad de Ciencias Administrativas
y Recursos Humanos).

La presente investigacion se realiz6 con el objetivo de determinar las estrategias de
Marketing Mix aplicadas en el Mercado Mayorista de Frutas N°2 en el distrito de La Victoria en
la ciudad de Lima, con la finalidad de investigar sobre las condiciones de comercializacion que
utilizan los minoristas para la venta del Aguaymanto, asi como también, para establecer cuales
son las fortalezas y debilidades que se presentan durante el proceso.

En la metodologia se aplica un tipo de investigacion aplicada, con enfoque cualitativo, de
alcance descriptivo, con un disefio no experimental y el uso de las entrevistas a profundidad
como instrumento no estructurado. Se concluye lo siguiente:

1. De acuerdo con las entrevistas realizadas y a la informacion recopilada, se
identificd que las personas entrevistadas si aplican las estrategias de Marketing Mix en
cuanto al producto, precio y plaza en la comercializacién de Aguaymanto. Con respecto
a la estrategia de promocion, esta aun no es aplicada por los minoristas de la manera

adecuada por falta de conocimiento de la misma, utilizando herramientas artesanales que
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no son de gran ayuda para promocionar sus productos y sea esta estrategia la que menos
destaca y no ayude a impulsar la venta de Aguaymanto.

2. Encuanto a las estrategias de producto que aplican los Minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2, entre ellas se consideran las siguientes:

O El Aguaymanto se maneja o clasifica por tipos de calidad (primera, segunda y
tercera), siendo el tamafio la que las diferencia. El tamafio grande es de primera calidad,
el tamafio mediano es de segunda calidad y el tamafio pequefio es de tercera calidad.

O El producto en su segunda presentacion, la cual es de manera pelada, no cuenta
con un envase, marca y logo que los identifique.

3. Con respecto a las estrategias de precio que aplican los Minoristas del Mercado

Mayorista de Frutas N°2, se considera lo siguiente:

O El precio del producto varia de acuerdo a la estacion, en los meses de diciembre a
marzo el Aguaymanto aumenta de precio por la escasez de produccion y en los siguientes
meses por el clima, esto se produce en abundancia y los precios se regulan de acuerdo a
las condiciones en las que llega el producto.

4. En las estrategias de plaza que aplican los Minoristas del Mercado Mayorista de
Frutas

N°2, se toman en cuenta:

O Los comerciantes indican que el mercado por ser un lugar conocido a nivel
nacional, ubicado en el distrito de La Victoria y con mas de 40 afios de experiencia en
comercializacion de todo tipo de frutas, hace que sea un punto de venta fijo para el
Aguaymanto, siendo esta una “ubicacion estratégica”. Aln deben mejorar en cuanto al
orden y limpieza del lugar, la distribucion de los siete puestos tiene buena exposicion

para el publico, lo Unico que los diferencia es el metraje que maneja cada comerciante.
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O Manejan canales de distribucion eficientes que les ayuda a cumplir con las fechas
determinadas de entrega. También cuentan con almacenes para el correcto abastecimiento
del Aguaymanto, lo cual ayuda a poner el producto a disposicion del comprador cuando
este lo requiera.

5. En las estrategias de promocion que no aplican los Minoristas del Mercado
Mayorista de

Frutas N°2, se identifico lo siguiente:
O La mayoria de comerciantes no aplican estrategias de promocion que ayude a

mejorar la compra del Aguaymanto solo utilizan herramientas de promocion de manera

bésica. Las estrategias mas comunes son: los descuentos por volumen de compray la
famosa “yapa”. O Dos de los siete puestos entrevistados cuentan con banners que

identifican al negocio, donde sirven como estrategia de promocion para que los clientes
los reconozcan con su nombre, identifiquen el nimero de puesto y tengan un contacto

mas cercano.

Autor: Kurokawa (2016)

Titulo: Estrategias de marketing electrénico, para el incremento de las ventas en las
micro y pequefias empresas del rubro de muebles del parque industrial de Villa el
Salvador Universidad: Universidad Inca Garcilaso de la Vega (Escuela de Post Grado).

La presente investigacion tiene como objetivo general: Determinar en qué medida las
estrategias del marketing electronico influyen en el incremento de las ventas en las micro y
pequefias empresas del rubro de muebles del parque industrial de Villa el Salvador.

Para ello se utilizo la metodologia de la investigacion cientifica, utilizando los métodos

descriptivos, estadistico y de analisis — sintesis. Se aplico la técnica de la encuesta mediante un
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cuestionario compuesto de 12 preguntas, todas ellas cerradas, a una muestra de 241 propietarios
y administradores de dichas empresas. Entre las conclusiones se encuentra lo siguiente:

1. Deacuerdo a la contrastacion de hipotesis efectuada podemos concluir que el
contar con una pagina web, permite conocer altamente las caracteristicas de los muebles
que prefieren los clientes. Esto ademas representa el 91.9% de los encuestados que
cuentan con una pagina web (nivel de significancia de 5%)

2. Podemos concluir también de los resultados obtenidos, que la promocion de los
productos on-line de las mypes de Villa el Salvador permite poner accesible los precios a
los compradores de muebles. Con respecto a aquellas personas que realizan promociones
de sus productos on-line esto representa el 71.6%

3. Otrade las conclusiones obtenidas es que el uso del e-mail marketing contribuye
a la fidelizacion y satisfaccion del cliente. En términos porcentuales para aquellas
personas que hacen uso del e-mail marketing esto representa el 97.1% de los encuestados.

4.  Los resultados también nos permiten afirmar que participar activamente dentro de
las redes sociales permite identificar el segmento de compradores a los cuales esta
dirigido el producto. Para los propietarios y administradores que utilizan esta estrategia
del marketing electronico esto representa el 86.6%. 125

5. Del andlisis efectuado también podemos afirmar que contar con espacios
publicitarios en paginas web bastante visitadas o blogs especializados, permite posicionar
la marca del mueble en los compradores mayoristas y minoristas. En terminos
porcentuales esto representa el 90.4% de aquellos encuestados que utilizan esta estrategia.

6. Laveracidad de las hipotesis especificas nos hace llegar a la comprobacion de la

hipdtesis general lo cual se pudo comprobar al realizar la contrastacion de la misma; en
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consecuencia podemos afirmar que las estrategias del marketing electronico influyen en
el incremento de las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro de muebles del
parque industrial de Villa el Salvador. Esto representa el 67.14% de los empresarios y
administradores que hacen uso del marketing electronico. Con respecto al 32.86% de los
encuestados que respondieron negativamente, se tendria que determinar cuéles fueron los
motivos por los cuales no les funciono el hacer uso de algunas de las estrategias del

emarketing, siendo lo mas probable el que lo habrian utilizado de una forma inadecuada.

Autor: Herrera (2017)
Titulo: Influencia del marketing digital en la rentabilidad econémica de MYPES de
Lima Norte en el segmento de fabricacién y comercializacién de muebles de madera

Universidad: Universidad San Ignacio de Loyola (Facultad de Ciencias
Empresariales).

Tiene como objetivo general: Determinar la Influencia del Marketing Digital en la

Rentabilidad Economica de MYPES de Lima Norte en el segmento de Fabricacién y
Comercializacion de Muebles de Madera.

El presente proyecto de investigacion es de tipo descriptivo correlacional causal. De la misma
forma, se empled un analisis de tipo cuantitativo. La muestra estuvo conformada por 248

MYPES de Lima Norte que pertenecen al Segmento de Fabricacién y Comercializacién de

Muebles de Madera. Las conclusiones son las siguientes:

» De acuerdo con la encuesta aplicada, las Micro y Pequefias Empresas de Lima
Norte en el Segmento de Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera, en su

gran mayoria cuentan al menos con una computadora e Internet para el trabajo diario del
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negocio, ademas dicen conocer los beneficios del uso de estas herramientas, por lo que
su posible utilizacion del Marketing Digital, tiene alta probabilidad de éxito.

* Los duefios de las MYPES reconocen la necesidad de estar constantemente
ofreciendo sus productos y/o servicios al mercado, sin embargo y a pesar de mencionar
tener su cuenta en alguna Red Social, mas del 50% de los encuestados, no estan
aprovechando estas redes para promocionar sus productos y/o servicios.

« Lagran mayoria de los duefios de las MYPES de Lima Norte en el Segmento de

Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera conoce el Marketing de
Contenidos, pero les parece complicado utilizar esta herramienta del Marketing Digital
* La Mayoria de los duefios de las MYPES son los que Gerencian la Empresa y las

contrataciones se realizan por parentesco o amistad.

2.2 Bases Teoéricas
La presente investigacion se basa en dos variables de estudio, estrategias de marketing y
crecimiento econdémico.
Definicion de Estrategias de Marketing mix
En la presente definicion citaremos a tres autores para definir la variable de estudio.
Segun Monferrer (2013), lo define:

La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de
alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la
implementacién de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un
horizonte temporal y un presupuesto concreto (p. 43).

Segun Fischer y Espejo (2011), mencionan que es “la oferta completa que la organizacion

ofrece a sus consumidores: un producto con su precio, su plaza y su promocion” (p.18).
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Segun Kotler y Armstrong (2007), lo definen como “el arte y la ciencia de elegir mercados
meta” (p.8). Asi mismo, mencionan que el marketing es primordial para las empresas, ya que
estas deben crear relaciones sélidas con los clientes y estos retribuir por el servicio. Este mismo
autor menciona como estrategia el marketing mix (4 p).

Segun Kotler y Armstrong (2007), mencionan que:
El marketing mix consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de

variables conocidas como las “cuatro P”: Producto, precio, plaza y promocion.

- Dimension 1: Producto
Fischer y Espejo (2011), manifiestan que es “conjunto de atributos tangibles e intangibles que
satisfacen una necesidad, deseos y expectativas” (p.140).
Indicadores:
*  Modelos en tendencia

* Imagen de marca

* Calidad del calzado

- Dimension 2.: Precio
Segun Kaotler y Armstrong (2007), definen el precio como:

La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio (p. 309).

Indicadores

»  Competencia directa



+ Demanda
»  Costo de produccion

- Dimensién 3: Plaza
Hernandez y Maubert (2009), manifiestan que la Plaza “son aquellas actividades que ponen
productos a disposicion de los consumidores en el momento y el lugar en donde ellos desean
adquirirlos” (p.246).
Indicadores:

*  Barreras al comercio
*  Cobertura de transporte

*  Ubicacion céntrica
- Dimensién 4: Promocion
La promocion, segin Hernandez y Maubert (2009) significa “comunicarse con individuos,
grupos u organizaciones, con la finalidad de facilitar directa o indirectamente intercambios al
informar y persuadir a una 0 mas audiencias para que acepten los productos de una
organizacion” (p.288).
Indicadores:
*  Publicidad en redes sociales
»  Ferias nacionales e internacionales

*  Promocion de ventas

Definicion de Crecimiento Econémico
Parkin (2009), define el crecimiento econdmico “es la expansion sostenida de las
posibilidades de produccion medida como el aumento del PBI real durante un periodo

determinado” (p.554).
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Para que un pais y las empresas se desarrollen en diferentes campos, es necesario el
crecimiento econémico. Este término no termina cuando la empresa se desarrolla, sino que se
trata de una buena administracion constante de los recursos financieros.

Mochoén y Beher (2008), se refieren al crecimiento economico como: “Los factores que
explican el crecimiento de la produccion de un pais y se concretan en el aumento de la
disponibilidad y la calidad del trabajo, aumento de la dotacién de capital fisico y la mejora de la
tecnologia” (p.539).

- Dimension 1: Aumento de la calidad del trabajo

Fischer & Espejo (2011), menciona las ventas es “toda actividad que genera en los clientes el
ultimo impulso hacia el intercambio” (p.18).

Este autor menciona la palabra actividad e impulso, por lo que considero que uno es la causa-
consecuencia de las acciones que realizan las empresas, estas actividades son consideradas
estrategias de promocion, con el fin de vender producto/ servicio; y asi generar ingresos.

Indicadores
*  Mayores ventas
» Eficiencia en el proceso productivo
*  Mejor materia prima

- Dimensién 2: Aumento de la dotacion del capital fisico
Mochon (2006), menciona:
La produccidn consiste en la utilizacion de los factores productivos y de los inputs
intermedios para obtener bienes y servicios. Los factores productivos seran los recursos
naturales, los trabajadores, y las dotaciones de capital fisico utilizadas (edificios,

equipos, instalaciones, etc.) (p.59).
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Esta dimensidn es la columna vertebral de las operaciones, en el cual intervienen
distintos recursos y procesos para llegar al producto final esperado.
Indicadores:

* Instalaciones adecuadas

*  Mobiliarios amplios y modernos

- Dimensién 3: Mejora de la tecnologia

Conocimiento sobre la forma en que se llevan a cabo las tareas y se logran las metas. Con
frecuencia este conocimiento proviene de la investigacion cientifica. A la tecnologia se le debe
su aportacion de méquinas, edificios, materiales y procesos que han permitido alcanzar un alto

nivel de vida (Fischer & Espejo, 2011, p.53).

Indicadores:
*  Maquinas modernas
» Alta capacidad de produccién
»  Estandarizacion de procesos
2.3 Definicion de términos béasico
- Acceso al crédito y financiamiento:

Seglin A.Morales & J.Morales (2014), definen al crédito que “es un préstamo en dinero,
donde la persona se compromete a devolver la cantidad solicitada en el tiempo o plazo definido
segun las condiciones establecidas para dicho prestamos, mas los intereses devengados, seguros
y costos asociados si los hubiere” (p.23).

Segun A.Morales & J.Morales (2014), definen al financiamiento como “la cantidad de dinero
necesaria para la realizacion de una actividad o proyecto de una persona, entre publico o

empresa” (p.23).
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- Capacidad tecnologica
Tecnologia. Conocimiento sobre la forma en que se llevan a cabo las tareas y se logran las
metas. Con frecuencia este conocimiento proviene de la investigacion cientifica. A la tecnologia
se le debe su aportacion de maquinas, edificios, materiales y procesos que han permitido
alcanzar un alto nivel de vida (Fischer & Espejo, 2011, p.53).
- Capacitacion del personal
Chiavenato (2007), dice que es “el proceso educativo de corto plazo, aplicado de manera
sistematica y organizada, por medio del cual las personas adquieren conocimientos, desarrollan
habilidades y competencias en funcion de objetivos definidos” (p.386).
- Capital humano
Chiavenato (2007), menciona que es “el capital de gente, de talentos y de competencias”
(p.37).
- Cartera de clientes
Segun el Banco Popular Dominicano [BPD] (2013), menciono que es “un registro o
directorio de los compradores actuales y de los posibles clientes, que te permite tenerlos bien
ubicados: saber quiénes son, donde y cuando encontrarlos, sus posibilidades de compra, su
direccion, teléfono o correo electronico”
- Control de costos: Controla el costo incurrido en las Ordenes de Fabricacion: Materiales,
Trabajos Internos y Subcontrataciones y analice sus procesos de produccién para optimizarlos.
- Diseno del producto por temporada: Actividad creativa que tiene por fin proyectar objetos
que sean utiles y estéticos.

- Emision de Facturas:
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La factura es un documento legal que constituye y autentifica que se ha prestado o recibido
un servicio o se ha comprado o vendido un producto. En la factura se incluyen todos los datos
referentes a la operacion y, la emision de la misma es de obligado cumplimiento en operaciones
mercantiles.

- Flujo de caja

Segun Radio Programas del Perd [RPP], en su contenido web Emprende Hoy (2017), afirma
los siguientes: “El flujo de caja es un informe financiero que presenta el detalle de los ingresos y
egresos de dinero que tiene una empresa, en un periodo determinado”

- Imagen de marca:

“La Marca es un nombre, término simbolico o disefio que sirve para identificar los productos
o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlos de los productos de los
competidores” (Fischer & Espejo, 2011, p.119).

- Innovacion
Segun Chiavenato (2007), lo define como:

Es la capacidad de una organizacion de proporcionar productos y servicios creativos e
innovadores que transforman a los demas productos y servicios en cosas obsoletas e
indtiles. Es la capacidad de una organizacion de adelantarse a las demas y conquistar
clientes y consumidores antes, al ofrecerles mayor satisfaccion por sus compras (p.36).

- Inversionistas

Segun la (Bolsa de Comercio Santiago, s.f), menciona que “los inversionistas son todas
aquellas personas y/o empresas, nacionales o extranjeras, que invierten en instrumentos
financieros con la finalidad de obtener una ganancia”. Ellos representan a la demanda en el

mercado de valores.
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- Productividad:

Carro & Gonzalez, (s.f), mencionan que “la productividad implica la mejora del proceso
productivo, la mejora significa una comparacion favorable entre la cantidad de recursos
utilizados y la cantidad de bienes y servicios producidos” (p.1).

- Publicidad: “Actividad que disefia comunicaciones persuasivas ¢ identificables que se

transmiten a través de los medios de comunicacion” (Fischer & Espejo, 2011, p.202).
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CAPITULO Ill: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.1 Analisis de Tablas y Gréficos

Tabla 1: Los modelos que produces estan relacionados con la
tendencia actual de moda.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 3 15.8 15.8 15.8
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 5 26.3 26.3 42.1
MAYORIA
DE VECES
Sl
SIEMPRE 11 ‘ 57.9 ‘ 57.9 ‘ 100.0

Total 19 ‘ 100.0 ‘ 100.0 ‘

Grafico 1: éLos modelos que
produces estan relacionados con
la tendencia?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

B LA MAYORIA DE VECES SI

SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de emprendedores

considera que el negocio SI producen modelos en tendencia, siendo el 58% “Siempre” y el 16%

“Algunas veces Si, algunas veces no”.

Por otro lado, se observa que el 26% de los clientes responde “Algunas veces si”.



Tabla 2: El area encargada del disefio necesita hacer un estudio
referente a la Gltima tendencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 5.3 5.3 5.3
LA MAYORIA 3 15.8 15.8 21.1
DE VECES
NO
ALGUNAS 2 10.5 10.5 31.6
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 4 21.1 21.1 52.6
DE VECES
SI
SIEMPRE 9 ‘ 47.4 ‘ 47.4 ‘ 100.0
Total

100.0 ‘

100.0 ‘

Grafico 2: ¢ El area encargada del disefo necesita hacer

un estudio referente a la ultima tendencia?

B NUNCA

B LA MAYORIA DE VECES NO

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO
LA MAYORIA DE VECES SI

m SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que Sl necesitan hacer estudio a la ultima

tendencia, siendo el 47% “Siempre” y el 21% “La mayoria de veces si”.

Sin embargo, existen negocios que consideran que aun consideran que no

deberian hacer estudios para conocer la Gltima tendencia, siendo el 16%

“La mayoria de veces no”.
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Tabla 3: Los modelos de disefios deben ser seleccionado por la
empresa para realizar la produccidn y posterior comercializacion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 0 0.0 0.0 0.0
LA 0 0.0 0.0 0.0
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 4 21.1 21.1 21.1
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA 5 26.3 26.3 474
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 10 52.6 52.6 100.0
Total 19 | 100.0 | 100.0 |
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Grafico 3: ¢ Los modelos de disefios deben ser
seleccionado por la empresa para realizar la
producion y posterior comercializacion?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

= LA MAYORIA DE VECES
S|

W SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que los disefios deben ser seleccionados por
la empresa antes de la produccion y comercializacion, siendo
el 53% “Siempre” y el 21% “Algunas veces si, algunas veces no”. Siendo

una ventaja para el negocio



Tabla 4: La empresa cuenta actualmente con algun logotipo de

marca.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido SIEMPRE 19 100.0 100.0 100.0

Tabla 5: Se proyecta visualmente el logotipo en el calzado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 2 10.5 10.5 10.5
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 7 36.8 36.8 47.4
DE VECES
SI
SIEMPRE 10 52.6 52.6 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 5: ¢ Se proyecta visualmente el
logotipo en el calzado?

B ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES
NO

B LA MAYORIA DE

VECES SI

W SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que Sl se proyecta el logotipo, siendo el 51%

“Siempre” y el 37% “La mayoria de veces si”’; sin embrago el 10 %

“Algunas veces si, algunas veces no” considera que muy poco se proyecta

el logotipo de marca.
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Tabla 6: La empresa tiene muy en cuenta la calidad de la materia

prima.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido ALGUNAS 4 21.1 21.1 21.1
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 7 36.8 36.8 57.9
DE VECES
Sl
SIEMPRE 8 42.1 42.1 100.0
Total 19 100.0 100.0
Grafico 6: ¢ La empresa tiene muy en
cuenta la calidad de la materia prima?
B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES
NO
B LA MAYORIA DE
VECES S
m SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que Sl tienen en cuenta la calidad de la

materia prima, siendo el 42% “Siempre” y el 37% “La mayoria de

veces si”’ y hay quienes aun combinan costos bajos de la materia prima,

siendo 21% “Algunas veces si, algunas veces no”.
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Tabla 7: Alguna vez tuvo alguna queja sobre el calzado que vendi6.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido LA MAYORIA 4 21.1 21.1 21.1
DE VECES
NO
NUNCA 15 78.9 78.9 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 7: ¢ Alguna vez tuvo una queja
sobre el calzado que vendié?

m LA MAYORIA DE
VECES NO

B NUNCA

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios 79% “Nunca” tuvieron queja del calzado vendido, sin embargo,

hay quienes han tenido un minimo de quejas, siendo el 21% “La mayoria

de veces no”.
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Tabla 8: El precio que establece la empresa esta en el rango del
precio del mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 6 31.6 31.6 31.6
VECES SlI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 4 21.1 21.1 52.6
DE VECES
SI
SIEMPRE 9 ‘ 47.4 ‘ 47.4 ‘ 100.0

Total 19 ‘ 100.0 ‘ 100.0 ‘

Grafico 8: ¢ El precio que establece la
empresa esta en el rango del precio del
mercado?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

32%

B LA MAYORIA DE
VECES Sl

21% SIEMPRE

Interpretacion: El mayor porcentaje de negocios considera que Sl

venden sus productos dentro del precio del mercado, siendo el
47% “Siempre” y el 21% “La mayoria de veces si”, hay quienes no se

fijan en la competencia y a veces venden un precio alto ya que alegan que
usan buena materia prima y pagan impuestos, siendo 32% “Algunas veces

si, algunas veces no”.
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Tabla 9: La empresa tiene estrategias en la temporada alta.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 8 42.1 42.1 42.1
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 10 52.6 52.6 94.7
DE VECES
Sl
SIEMPRE 1 5.3 5.3 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 9: ¢ La empresa tiene estrategias en
la temporada alta?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES

NO

LA MAYORIA DE

VECES Sl

u SIEMPRE

Interpretacion: El mayor porcentaje de negocios considera que Sl

manejan estrategias en temporada alta, siendo el 53% “Siempre”

y el 42% “La mayoria de veces si”, en tanto 5% “Algunas veces si,

algunas veces no” no lo creen necesario ya que manejan enfoque

tradicional en las ventas.



Tabla 10: El producto tiene mayor demanda que la competencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido LA MAYORIA 3 15.8 15.8 15.8
DE VECES
NO
ALGUNAS 4 21.1 21.1 36.8
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 6 31.6 31.6 68.4
DE VECES
SI
SIEMPRE 6 ‘ 31.6 ‘ 31.6 ‘ 100.0

Total 19 ‘ 100.0 ‘ 100.0 ‘

Grafico 10: ¢ El producto tiene mayor demanda
qu la competencia?

B LA MAYORIA DE VECES
NO

m ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

B LA MAYORIA DE VECES SI

SIEMPRE

Interpretacion: EI mayor porcentaje de negocios consideran que Sl

tienen mayor demanda que su competencia, siendo el 32% “Siempre” y el
31% “La mayoria de veces si”, también se refleja que 16% “La mayoria de
veces no” por motivos de falta de merchandisigne y porque en la zona hay

fuerte competencia.



Tabla 11: Los modelos de calzado pueden llegar a tener mas

demanda
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido ALGUNAS 5 26.3 26.3 26.3
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 9 47.4 47.4 73.7
DE VECES
Sl
SIEMPRE 5 26.3 26.3 100.0
Total 19 100.0 100.0
Grafico 11: ¢ Los modelos de calzado
pueden llegar a tener mas demanda?
B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES
NO
® LA MAYORIA DE
VECES SI
SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que sus modelos de calzado pueden llegar a

tener mas demanda, siendo el 48% “Siempre” y el 26% tanto para “La

mayoria de veces si” y “Algunas veces si, algunas veces no”.
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Tabla 12: El pago a sus operarios es por encima del mercado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 7 36.8 36.8 36.8
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 6 31.6 31.6 68.4
DE VECES
Sl
SIEMPRE 6 31.6 31.6 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 12: ¢ El pago a sus operarios es por
encima del mercado?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES
NO

= LA MAYORIA DE
VECES SI

SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que el pago a sus operarios es por encima del mercado,
siendo el 37% ““Algunas veces si, algunas veces no” y el 32% mencionan

“Siempre” y el 31% “La mayoria de veces si”.



Tabla 13: El pago de los servicios es econdmico por la zona.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 1 5.3 5.3 53
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 7 36.8 36.8 42.1
DE VECES
Sl
SIEMPRE 11 57.9 57.9 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 13: ¢ El pago de los servicios es
economico por la zona?

5%

58%

ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES
NO

LA MAYORIA DE
VECES SI

SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que el pago de los servicios es econémico, siendo el

58% “Siempre” y el 37% “La mayoria de veces si”, solo 5% “Algunas

veces si, algunas veces no”
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Tabla 14: El estado apoya a las Mypes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido NUNCA 3 15.8 15.8 15.8
LA MAYORIA 3 15.8 15.8 31.6
DE VECES
NO
ALGUNAS 5 26.3 26.3 57.9
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 5 26.3 26.3 84.2
DE VECES
Sl
SIEMPRE 3 15.8 15.8 100.0
Total 19 100.0 100.0
Grafico 14: ¢ El estado apoya a las Mypes?

16%

H NUNCA

16%

B LA MAYORIA DE VECES
NO

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

16% LA MAYORIA DE VECES

S|
u SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico un empate con el 26% para

ambos grupos de “La mayoria de veces si,” y “Algunas veces si, algunas

veces no” el apoyo que percibe las Mypes del Estado, sin embrago el

16% mencionan que “Nunca” han recibido algin apoyo.
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Tabla 15: Alguna vez la empresa fue clausurada o pagado sus
impuestos indebidamente por la Sunat.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 8 42.1 42.1 42.1
LA MAYORIA 8 42.1 42.1 84.2
DE VECES
NO
ALGUNAS 3 15.8 15.8 100.0
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
Total 19 100.0 100.0

Grafico 15: ¢Alguna vez la empresa fue
clausurada o pagado sus impuestos
indebidamente por la Sunat?

mNUNCA

B LA MAYORIA DE VECES

NO

ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES NO

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que alguna vez el local fue clausurado y

pagado impuestos injustamente, siendo 42% “Nunca” al igual

que el 42% “La mayoria de veces no”, sin embrago se reconoce que ha

existido locales que no cumplen con las reglas de funcionamiento, siendo

16% “Algunas veces si, algunas veces no”



Tabla 16: La empresa cubre el envio de calzado en cantidad a otras

zonas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 3 15.8 15.8 15.8
LA MAYORIA 1 5.3 5.3 21.1
DE VECES
NO
ALGUNAS 10 52.6 52.6 73.7
VECES SlI
,ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 4 21.1 21.1 94.7
DE VECES
Sl
SIEMPRE 1 5.3 5.3 100.0
Total 19 100.0 100.0
Grafico 16: ¢{La empresa cubre el envio de
calzado en cantidad a otras zonas?
m NUNCA
H LA MAYORIA DE
VECES NO
B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES
NO
LA'MAYORIA DE
VECES S|
m SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que a veces cubre el envio de calzado en cantidad,

siendo el 53% “Siempre” y el 21% “La mayoria de veces si”, sin embargo

hay quienes NO hacen ese servicio de envio, siendo 5% “Nunca”.
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Tabla 17: El proveedor alguna vez ha cubierto el envio de la materia
prima hacia la planta.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 11 57.9 57.9 57.9
LA MAYORIA 4 21.1 21.1 78.9
DE VECES
NO
ALGUNAS 4 21.1 21.1 100.0
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
Total 19 100.0 100.0

Grafico 17: ¢El proveedor alguna vez ha
cubierto el envio de la materia prima hacia
la planta?

B NUNCA

m LA MAYORIA DE VECES
NO

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que NO ha sido cubierto el envio de materia prima por
parte del proveedor hacia la planta, siendo el 58% “Nunca” y el 21% “La
mayoria de veces no” al igual “Algunas veces si, algunas veces no”,
siendo un resultado paralelo ya que ambas partes cubren por igual el costo

de envio.
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Tabla 18: Alguna vez sus colaboradores llegaron tarde por la

distancia.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido ALGUNAS 3 15.8 15.8 15.8
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 3 15.8 15.8 31.6
DE VECES
NO
NUNCA 13 68.4 68.4 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 18: ¢ Alguna vez sus colaboradores
llegaron tarde por la distancia?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

m LA MAYORIA DE
VECES NO

B NUNCA

Interpretacion: Se observa en el grafico que los colaboradores no han

llegado tarde ya sea por la distancia, siendo el 68% “Nunca” y el 16% “La
mayoria de veces no” y “Algunas veces si, algunas veces no”, eso se debe

a que la mayoria de colaboradores viven por la zona.



Tabla 19: La ubicacion de la planta de produccién es viable paralos

clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 2 10.5 10.5 10.5
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 5 26.3 26.3 36.8
DE VECES
SI
SIEMPRE 12 63.2 63.2 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 19: é¢La ubicacion de la planta de
produccidn es viable para los clientes?

M ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

LA MAYORIA DE VECES

S|

H SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que Sl es viable la ubicacién de la planta de

produccion, siendo el 63% “Siempre” y el 26% “La mayoria de veces

190

S1.
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Tabla 20: Considera importante para la empresa que invierta en la
promocién de sus modelos en diferentes medios de comunicacién.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido ALGUNAS 5 26.3 26.3 26.3
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 3 15.8 15.8 42.1
DE VECES
Sl
SIEMPRE 11 ‘ 57.9 ‘ 57.9 ‘ 100.0

Total 19 ‘ 100.0 ‘ 100.0 ‘

Grafico 20: ¢ Considera importante para la
empresa que invierta en la promocion de sus
modelos en diferentes medios de
comunicacion?

M ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

m LA MAYORIA DE VECES
Sl

SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que Sl considera importante invertir en
promocidn de sus modelos, siendo el 58% “Siempre” y el 26%
“Algunas veces si, algunas veces no” y aiin hay un pequefio porcentaje
16% “La mayoria de veces si”” que recién se estan adaptando a los medios

de comunicacion.

81



Tabla 21: La empresa ha publicado en redes sociales sus modelos
por temporada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 9 47.4 47.4 47.4
LA MAYORIA 2 10.5 10.5 57.9
DE VECES
NO
ALGUNAS 1 5.3 5.3 63.2
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 2 10.5 10.5 73.7
DE VECES
SI
SIEMPRE 5 26.3 26.3 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 21: ¢{La empresa ha publicado en redes
sociales sus modelos por temporada?

B NUNCA

= LA MAYORIA DE VECES NO

B ALGUNAS VECES

m SIEMPRE

SI,ALGUNAS VECES NO
LA MAYORIA DE VECES SI

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que NO han publicado en redes sociales sus

modelos por temporada, siendo el 47% “Nunca”, es algo

contradictorio que piensen que es importante los medios de comunicacion

pero que aun no publican por redes sociales en plena era digital, sin
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embargo, hay el 26% “Siempre” que si lo hacen porque es administrado

por gente que maneja perfectamente los medios digitales.

Tabla 22: La empresa ha participado de alguna feria, para difundir la
marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 1 5.3 5.3 5.3
ALGUNAS 12 63.2 63.2 68.5
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 5 26.3 26.3 94.8
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 1 ‘ 5.3 ‘ 5.3 ‘ 100.0

Total 19 ‘ 100.0 ‘ 100.0 ‘

Grafico 22: ¢{La empresa ha particpado de
alguna feria para difundir la marca?

B NUNCA

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

LA MAYORIA DE VECES
S|

W SIEMPRE

Interpretacion: El mayor porcentaje de negocios considera que Sl

han participado de ferias, sobre algunas ofrecidas por la
municipalidad, siendo el 63% “Siempre” y el 27% “La mayoria de
veces si”, existe el 5% que “Nunca” han participado de estas, muchos de

ellos por ser negocios nuevos.



Tabla 23: Ha escuchado usted la importancia de participar de ferias
internacionales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 4 21.1 21.1 21.1
LA MAYORIA 2 10.5 10.5 31.6
DE VECES
NO
ALGUNAS 6 31.6 31.6 63.2
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 4 211 211 84.2
DE VECES
Sl
SIEMPRE 3 15.8 15.8 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 23: ¢Ha escuchado usted la importancia
de participar de ferias internacionales?

B NUNCA

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

m SIEMPRE

m LA MAYORIA DE VECES
NO

LA MAYORIA DE VECES SI

Interpretacion: En el actual grafico muestra que el mayor porcentaje

de negocios considera que Sl ha participado de ferias internacionales,

siendo el 32% “Siempre” y el 21% “La mayoria de veces si” quiere decir

que, si hay un buen porcentaje que busca la exportacion de sus productos,
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sin embargo, atin existe el 21% “Nunca” que no saben del tema y nunca

han participado ya que no hay apoyo del Estado.

Tabla 24: Considera importante ofrecer ofertas para aumentar las

ventas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 11 57.9 57.9 57.9
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 4 21.1 21.1 78.9
DE VECES
SI
SIEMPRE 4 21.1 21.1 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 24: ¢ Considera importante ofrecer
ofertas para aumentar las ventas?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

u LA MAYORIA DE VECES SI

W SIEMPRE

Interpretacion: En el actual grafico se observa que el mayor

porcentaje de negocios considera que Sl es importante ofrecer

ofertas para aumentar las ventas, siendo el 58% “Siempre” y el

21% “La mayoria de veces si”’ y “Algunas veces si, algunas veces no” ya

que evallan el costo beneficios de lo producido.
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Tabla 25: Alguna vez ha ofrecido descuento por cantidad de

pedidos.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALGUNAS 5 26.3 26.3 26.3
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA MAYORIA 3 15.8 15.8 42.1
DE VECES
Sl
SIEMPRE 11 ‘ 57.9 ‘ 57.9 ‘ 100.0
Total

100.0 ‘

100.0 ‘

Grafico 25: ¢ Alguna vez ha ofrecido descuento
por cantidad de pedidos?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

M LA MAYORIA DE VECES SI

SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de negocios considera que

Sl han ofrecido descuento por cantidad, siendo el 58% “Siempre” y el 16% “La mayoria

de veces si”, por lo que se concluye en lo general que todos los negocios realizan esa practica de

descuento.



Tabla 26: Considera que los ingresos mensuales este afio seran

excelentes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 0

LA 1 5.3 5.3 5.3
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 7 36.8 36.8 42.1
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA 8 42.1 42.1 84.2
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 3 15.8 15.8 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 26: ¢Considera que los ingresos
mensuales este afio seran excelentes?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

SIEMPRE

B LA MAYORIA DE VECES
NO

W LA MAYORIA DE VECES

Interpretacion: Se observa en el gréafico que la mayoria de porcentaje

de negocios considera si seran excelentes los ingresos mensuales, siendo

el 42% ““Siempre” pero el 5% “La mayoria de veces no” alin estan en

duda ya que no hay expectativas por la fuerte competencia china.
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Tabla 27: Considera importante en la reinversion de las utilidades
para mejorar la calidad del proceso.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 3 15.8 15.8. 15.8
LA 2 10.5 10.5 26.3
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 6 31.6 31.6 57.9
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 6 31.6 31.6 89.5
MAYORIA
DE VECES
Sl
SIEMPRE 2 10.5 10.5 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 27: ¢Considera importante en la reinversion

de las utilidades para mejorar la calidad del proceso?

B NUNCA

B LA MAYORIA DE VECES NO

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

m SIEMPRE

LA MAYORIA DE VECES SI

Interpretacion: Se observa en el gréafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que “Algunas veces si, algunas veces no” es

importante la reinversion de utilidades para mejorar la calidad del

proceso, siente este el 32%, al igual que “La mayoria de veces si”; existe

un 16% que “Nunca” lo consideraria para la mejora de procesos.
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Tabla 28: La cartera de clientes aumenta cada afio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 0
LA 2 10.5 10.5 10.5
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 10 52.6 52.6 63.1
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA 3 15.8 15.8 78.9
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 4 ‘ 21.1 ‘ 21.1 ‘ 100.0
Total

100.0 ‘

100.0 ‘

Grafico 28: ¢La cartera de clientes aumenta cada
ano?

B LA MAYORIA DE VECES

NO

m ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES NO

W LA MAYORIA DE VECES

SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que “Algunas veces si, algunas veces no” la cartera de

clientes aumenta cada afo, siendo este el 53% , existe un porcentaje

alentador del 21% que representa “Siempre”; sin embargo el 10% “La

mayoria de veces no” no tienen expectativas de crecimiento por la fuerte

competencia local e importacion.
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Tabla 29: Es importante la capacitacion constante del personal

productivo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
ALGUNAS 8 42.1 42.1 42.1
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA 6 31.6 31.6 73.7
MAYORIA
DE VECES
Sl
SIEMPRE 5 26.3 26.3 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 29: ¢Es importante la capacitacion
constante del personal productivo?

m ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

LA MAYORIA DE VECES SI

m SIEMPRE

Interpretacion: En el presente grafico se observa un porcentaje alto

en el “Algunas veces si, algunas veces no” es importante la capacitacion
constante del personal productivo, siendo este el 42% ya que para
acceder a ello se necesita inversion, pero las micro empresas no lo ven
como un factor importante, sin embargo el 26% si lo realiza para su

mejora constante.

90



Tabla 30: Ha invertido en la capacitacion del personal sobre la

importancia de la calidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 7 36.8 36.8 36.8
LA 4 21.1 21.1 57.9
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 3 15.8 15.8 73.7
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA 4 21.1 21.1 94.7
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 1 ‘ 5.3 ‘ 5.3 ‘ 100.0
Total

100.0 ‘

100.0 ‘

Grafico 30: ¢Ha invertido en la capacitacion del
personal sobre la importancia de la calidad?

S|

B NUNCA

W SIEMPRE

= LA MAYORIA DE VECES
NO

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

LA MAYORIA DE VECES

Interpretacion: Se observa en el grafico que el mayor porcentaje de

negocios considera que NO han invertido en la capacitacion del personal

sobre la importancia de la calidad, siendo el 37% “Nunca” y el 21% “La

mayoria de veces no”, sin embargo, el 5% “Siempre”, lo que refleja que

solo un pequefio porcentaje invierte porque considera la calidad una

ventaja para ofrecer un buen producto.
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Tabla 31: Es importante la calidad en la produccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 0 0.0
LA 0 0.0
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 7 36.8 36.8 36.8
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 5 26.3 26.3 63.1
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 7 36.8 36.8 100.0
Total 19 100.0 100.0
Grafico 31: ¢Es importante la calidad en la

produccion?

B ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES NO

LA MAYORIA DE VECES

S|
SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el gréafico que la mayoria de micro

empresarios considera que Sl es importante la calidad en la

produccién, siendo 37% “Siempre”, el 26% “La mayoria de

vece si, la mayoria de vece no”.
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Tabla 32: Selecciona cuidadosamente el material a usar en la

produccién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 0 0.0 0.0
LA 0 0.0 0.0
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 3 15.8 15.8 15.8
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 4 21.1 211 36.9
MAYORIA
DE VECES
Sl
SIEMPRE 12 ‘ 63.2 ‘ 63.2 ‘ 100.0
Total

19‘

100.0 ‘

100.0 ‘

Grafico 32: éSelecciona cuidadosamente el
material a usar en la producciéon?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

LA MAYORIA DE VECES SI

m SIEMPRE

Interpretacion: El grafico demuestra que el mayor porcentaje de

negocios considera que Sl seleccionan cuidadosamente el

material a usar, siendo el 63% “Siempre” y solo 16% “Algunas veces

si, algunas veces no”; lo cual es considerado un tema importante para

todos los negocios.

93



Tabla 33: Alguna vez ha trabajado con materiales sintético

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 0 0.0
LA 0 0.0
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 7 36.8 36.8 36.8
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 6 31.6 31.6 68.4
MAYORIA
DE VECES
Sl
SIEMPRE 6 31.6 31.6 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 33: ¢Alguna vez ha trabajado con
materiales sintético?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

B LA MAYORIA DE VECES

m SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el grafico que todos los negocios

encuestados algunas veces han trabajado con materiales sintéticos, siendo

32% “Siempre”
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Tabla 34: Compra material sintético para ahorrar en los costos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 0 0.0
LA 0 0.0
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 8 42.1 42.1 42.1
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA 8 42.1 42.1 84.2
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 3 15.8 15.8 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 34: ¢ Compra material sintetico para
ahorrar en los costos?

B ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES NO

m LA MAYORIA DE VECES

S|

SIEMPRE

Interpretacion: Se observa en el gréafico que el mayor porcentaje de

negocios aun compra material sintético para ahorrar costos, siendo el

42% ““Algunas veces si, algunas veces no” y 42% “La mayoria de veces

si”, hay un 16% que considera la calidad lo mas importante, siendo 16%

“Siempre”.
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Tabla 35: Su empresa cuenta con un ambiente amplio para la

produccién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 0 0.0
LA 0 0.0
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 5 26.3 26.3 26.3
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA 5 26.3 26.3 52.6
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 9 ‘ 47.4 ‘ 47.4 ‘ 100.0
Total

19‘

100.0 ‘

100.0 ‘

Grafico 35: {Su empresa cuenta con un
ambiente amplio para la produccion?

ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES NO

B LA MAYORIA DE VECES SI

SIEMPRE

Interpretacion: Se observa que Sl cuentan con un ambiente amplio

para la produccion, siendo 48% “Siempre”, 26 % “La mayoria de veces

s1”, el 26% “Algunas veces si, algunas veces no”, la mayoria si tienen un

local amplio alquilado y propio.
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Tabla 36: Considera en un futuro contar con un local mejor

diseflado para el rubro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
SIEMPRE 19 100.0 100.0 100.0
Total 19 100.0 100.0

Tabla 37 Cree que la facturacion aumente si renueva algunas

maquina
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
ALGUNAS 11 57.9 57.9 57.9
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 6 31.6 31.6 89.5
MAYORIA
DE VECES
Sl
SIEMPRE 2 10.5 10.5 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 37: ¢Cree que la facturacion aumente si

renueva algunas maquina ?

B ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

B LA MAYORIA DE VECES
N|

SIEMPRE

Interpretacion: El 58% es indeciso si es necesario invertir en la

renovacion de maquinas ya que son la mayoria “Algunas veces si,
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algunas veces no”, hay un 10% que considera “Siempre”, lo que quiere

decir que ese grupo siempre busca la calidad total.

Tabla 38: Piensa como primera opcién un préstamo bancario para
adquirir una maquina

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 11 57.9 57.9 57.9
LA 3 15.8 15.8 73.7
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 5 26.3 26.3 100.0
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 0 0.0 0.0
MAYORIA
DE VECES
Sl
SIEMPRE 0 ‘ 0.0 ‘ 0.0 ‘ 100.0
Total 19 ‘ 100.0 ‘ 100.0 ‘
Grafico 38: ¢Piensa como primer opcion un

prestamo bancario para adquirir una maquina?

B NUNCA

m LA MAYORIA DE VECES

B ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES NO

Interpretacion: Este item demuestra que NO pensarian como primera

opcion un préstamo bancario, siendo el 58% “Nunca”; se observa que no

tienen confianza en las entidades bancarias lo que les imposibilita crecer
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en capital de trabajo ya que no trabajan en conjunto, sin embargo, hay un

16% “La mayoria de veces no” que demuestra que hay comerciantes que

tienen confianza en acceder a un crédito de capital de trabajo.

Tabla 39: Actualmente todas las maquinas ayudan en la mejora de
la produccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 0 0.0 0.0 0.0

LA 0 0.0 0.0 0.0

MAYORIA

DE VECES

NO

ALGUNAS 3 15.8 15.8 15.8

VECES SI,

ALGUNAS

VECES NO

LA 5 26.3 26.3 42.1

MAYORIA

DE VECES

Sl

SIEMPRE 11 ‘ 57.9 ‘ 57.9 ‘ 100.0

Total 19 ‘ 100.0 ‘ 100.0 ‘

Grafico 39: ¢ Actualmente todas las maquinas
ayudan en la mejora de la produccion ?
B ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES NO

SIEMPRE

B LA MAYORIA DE VECES SI
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Tabla 40: Laigualdad de los procesos y materiales genera mayores

costos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 2 10.5 10.5 10.5
LA 1 5.3 5.3 15.8
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 6 31.6 31.6 47.3
VECES S,
ALGUNAS
VECES NO
LA 2 10.5 10.5 57.9
MAYORIA
DE VECES
SI
SIEMPRE 8 42.1 42.1 100.0
Total 19 100.0 100.0

Grafico 40: ¢La igualdad de los procesos y
materiales genera mayores costos?

mNUNCA

B LA MAYORIA DE VECES

NO

= ALGUNAS VECES

SI,ALGUNAS VECES NO
LA MAYORIA DE VECES

N
m SIEMPRE

Interpretacion: En el presente grafico se observa que Sl genera

mayores costos la igualdad de procesos y materiales, siendo 42%

“Siempre”, 32% “Algunas veces si, algunas no”; sin embargo el 10% de

Mypes mencionan “Nunca” porque ven la estandarizacion y calidad

beneficioso para la venta de un buen producto.
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Tabla 41: Ha escuchado sobre la importancia de la estandarizacion
de procesos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 5.3 5.3 5.3
LA 1 5.3 5.3 10.6
MAYORIA
DE VECES
NO
ALGUNAS 2 10.5 10.5 21.1
VECES SI,
ALGUNAS
VECES NO
LA 13 68.4 68.4 89.5
MAYORIA
DE VECES
Sl
SIEMPRE 2 ‘ 10.5 ‘ 10.5 ‘ 100.1
Total

100.0 ‘

100.0 ‘
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Grafico 41: ¢Ha escuchado sobre la importancia de
la estandarizacion de procesos?

mNUNCA

5% 5%

11%
B LA MAYORIA DE VECES NO

ALGUNAS VECES
SI,ALGUNAS VECES NO

LA MAYORIA DE VECES SI

B SIEMPRE

Interpretacion: En el presente gréfico se observa que Sl han escuchado sobre la importancia

de la estandarizacion de procesos, siendo 68% ‘“La mayoria de veces si”, pero el 5% “Nunca”, el

cual demuestra la falta de conocimiento con respecto a la estandarizacion



102

3.2 Discusién de Resultados
H1: Existe relacion entre las estrategias de marketing mix y crecimiento economico de las
micro empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima 2018.
HO: No existe relacion entre las estrategias de marketing mix y crecimiento econémico de las

micro empresas productoras de calzado, del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima 2018.

Tabla 6
Correlaciones
MARKETING | CRECIMIENTO

MARKETING Correlacion 1 8117

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 19 19
CRECIMIENTO Correlacion ,811" 1

de Pearson

Sig. 0.000

(bilateral)

N 19 19
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia

Tal como observamos en tabla 15 la variable Estrategias de marketing esta relacionada de
manera positiva con la variable crecimiento econdémico, segun la correlacion de Pearson de 0.811
representado este resultado como excelente; quiere decir que a medida en que incrementa la
relacion en un mismo sentido sube para ambos variables.

Asimismo, como el nivel de significancia es menor, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alternativa, es decir existe evidencia estadistica para afirmar que la relacion existente
entre Estrategias de marketing mix y crecimiento econdémico de las Micro empresas productoras

de calzado del parque industrial de Villa el salvador, Lima 2018.
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CONCLUSIONES

Luego de analizar los resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los duefios de las
MYPES del Parque Industrial de Villa el Salvador, Lima, en el segmento de produccién de
Calzado, tenemos las siguientes conclusiones:

- De acuerdo con la encuesta aplicada, las Micro y Pequefias Empresas productoras de
calzado, en su gran mayoria cuentan con internet al menos en los celulares para el trabajo
diario del negocio, ademas reconocen los beneficios de la promocién en diferentes
medios digitales, pero no aplican métodos para incrementar las ventas, por lo que su
posible utilizacién tiene alta probabilidad de éxito.

- Los duefios de las MYPES reconocen la necesidad de trabajar en la mejora de la calidad,
sin embargo y a pesar de mencionar tener informacion sobre la estandarizacion de
procesos, no estan aprovechando estos mecanismos para lograr la calidad total ya que
manifiestan que no tienen apoyo de estado y que estos cambios significarian mas
inversion.

- Lagran mayoria de los duefios mencionan que cuentan con logotipo de marca pero que
no han llegado a posicionarse en los medios digitales, muchos de ellos por la carencia en
el uso de instrumentos.

- Lagran mayoria de los duefios de las MYPES de Lima Norte en el Segmento de
Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera reconocen que tienen estrategias
de precio en temporada alta, ya que hay fuerte competencia en la zona.

- La Mayoria de los duefios de las MYPES son los que Gerencian la Empresa y las

contrataciones se realizan por parentesco o amistad.
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- Lamayoria de Mypes consideran importante aplicar estrategias para el crecimiento

econdmico, pero no lo realizan porque ven ese tema como un costo alto o gran inversion,
RECOMENDACIONES

- Esrecomendable que las empresas den este salto tecnoldgico y estén a la par de las
nuevas necesidades del mercado, capacitandose en el uso del Marketing, con el objetivo
de optimizar sus recursos, solo necesitan una computadora o aprovechar las bondades de
un celular inteligente, para asi llegar a sus clientes potenciales.

- Sesugiere brindar asesoria a los Micro y Pequefios Empresarios productores de calzado
del Parque Industrial de Villa el Salvador sobre el uso del Marketing Mix como
herramienta para crecer tanto en el mercado local, regional, nacional e internacional.

- Se recomienda estandarizar los procesos para economizar costos, asi como hacer un
cambio de maquinas o actualizacion de ellas para aumentar la produccion.

- Sesugiere que en la mayoria de compras de materia prima sean de calidad para poder
Ilegar a un cliente mas exigente, y sobre todo para tener la posibilidad de conocer
mercado en el exterior.

- Se recomienda capacitar al personal sobre el Marketing Mix a los Micro y Pequefios
empresarios para que vean que esto no genera una gran inversion y con la ayuda de
ambos puedan llegar con el objetivo de ingresar a otros segmentos e incrementar sus
ventas.

- Se propone potenciar sus habilidades como equipo de trabajo, més alla de los lazos

familiares.
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Anexos

Anexo N° 01: Ficha de Técnica Validacion del Instrumento

Sefor
Docente de la Universidad Alas Peruanas
Estimado:

Es grato dirigirme a Usted, para cordialmente saludarle y aprovechar la oportunidad de
solicitar su colaboracion, en el proceso de estimacion de validez del contenido del
instrumento titulado: Encuesta para medir la relaciéon entre las Estrategias de Marketing
Mix y Crecimiento Econdmico de las micro empresas de calzado del Parque Industrial
de Villa el Salvador, Lima 2018, dirigido a los duefios o representantes.

Dicho instrumento, serd utilizado para sostener los planteamientos de la investigacién de
la tesis denominada “ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX' Y CRECIMIENTO
ECONOMICO DE LAS MICRO EMPRESAS PRODUCTORAS DE CALZADO, DEL
PARQUE INDUSTRIAL DE VILLA EL SALVADOR, LIMA 2018”

En tal sentido, el instrumento necesita ser validado a través del método de Juicio de
Expertos, para lo cual recurro a Usted, adjuntando lo siguiente:

- Ficha de Evaluacion denominada: Validacion de Instrumento.
- Instrumento de recoleccién de informacion.

- Matriz de Operacionalizacion de las Variables.

- Matriz de Consistencia.

Agradeciendo su reconocida capacidad de experto en investigacion y su amable
colaboracién con la presente solicitud, quedo de Usted.

Muy Cordialmente
ALMENDRA YANINA OREGON MONTANEZ

DNI: 48394753
Bachiller en Administracién y Negocios Internacionales
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Anexo N° 2: Encuesta

VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
VALORES DE LA ESCALA

LA ALGUNAS LA
MAYORIA | VECESSI, | MAYORIA

DIMENSIONES INDICADORES SIEMPRE DE VECES | ALGUNAS | DE VECES NUNCA
S| VECES NO NO
5 4 3 2 1

MODELO EN TENDENCIA

1.Los modelos que produces estan
relacionados con la tendencia actual de
moda.

2.El 4rea encargada del disefio necesita
hacer un estudio referente a la tltima
tendencia.

3.Los modelos de disefios deben ser
seleccionado por la empresa para
realizar la produccidn y posterior
PRODUCTO | comercializacion.

IMAGEN DE MARCA

4. La empresa cuenta actualmente con
algun logotipo de marca.

5. Se proyecta visualmente el logotipo
en el calzado.

CALIDAD DEL CALZADO

6. La empresa tiene muy en cuenta la
calidad de la materia prima.

7. Alguna vez tuvo alguna queja sobre
el calzado que vendié.

COMPETENCIA DIRECTA

8. El precio que establece la empresa
estd en el rango del precio del mercado

DEMANDA

PRECIO

9. La empresa tiene estrategias en la
temporada alta.
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10. El producto tiene mayor demanda
que la competencia.

11. Los modelos de calzado pueden
llegar a tener mas demanda

COSTO DE PRODUCCION

12. El pago a sus operarios es por
encima del mercado.

13. El pago de los servicios es
econdémico por la zona.

PLAZA

BARRERAS AL COMERCIO

14. El estado apoya a las Mypes.

15. Alguna vez la empresa fue
clausurada o pagado sus impuestos
indebidamente por la Sunat.

COBERTURA DE TRANSPORTE

16. La empresa cubre el envio de
calzado en cantidad a otras zonas.

17. El proveedor alguna vez ha cubierto
el envio de la materia prima hacia la
planta.

UBICACION CENTRICA

18. Alguna vez sus colaboradores
llegaron tarde por la distancia.

19. La ubicacién de la planta de
produccién es viable para los clientes.

PROMOCION

PUBLICIDAD

20. Considera importante para la
empresa que invierta en la promocién
de sus modelos en diferentes medios
de comunicacion.

21. La empresa ha publicado en redes
sociales sus modelos por temporada.

FERIAS NACIONALES E
INTERNACIONALES

22. La empresa ha participado de
alguna feria, para difundir la marca.

23. Ha escuchado usted la importancia
de participar de ferias internacionales.

PROMOCION DE VENTAS
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24. Considera importante ofrecer
ofertas para aumentar las ventas.

25. Alguna vez ha ofrecido descuento
por cantidad de pedidos.

VARIABLE DEPENDIENTE: CRECIMIENTO ECONOMICO

VALORES DE LA ESCALA

constante del personal productivo.

LA ALGUNAS LA
MAYORIA | VECES SI, | MAYORIA
DIMENSIONES INDICADORES SIEMPRE DE VECES | ALGUNAS | DE VECES NUNCA
SI VECES NO NO
5 4 3 2 1
MAYORES VENTAS
1. Considera que los ingresos mensuales
este afio seran excelentes.
2. Considera importante en la reinversion
de las utilidades para mejorar la calidad
del proceso.
3. La cartera de clientes aument cada
ano
EFICIENCIA EN EL PROCESO
AUMENTO DE | PRODUCTIVO
CALIDAD DEL ) —
TRABAJO 4. Es importante la capacitacidon

5. Ha invertido en la capacitacién del
personal sobre la importancia de la
calidad.

6.Es importante la calidad en la
produccion

MEJOR MATERIA PRIMA

7.Selecciona cuidadosamente el material
a usar en la produccion.
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8. Alguna vez ha trabajado con
materiales sintético.

9.Compra material sintetico para ahorrar

en los costos

INSTALACIONES ADECUADAS

AUMENTO DE 10. Su empresa cuenta con un ambiente

LA DOTACION amplio para la produccién

DEL CAPITAL plop P

FISICO 11. Considera en un futuro contar con un

local mejor disefiado para el rubro.
MAQUINAS MODERNAS
12. Cree que la facturacion aumente si
renueva algunas maquina
13. Piensa como primer opcion un
prestamo bancario para adquirir una
maquina

MEJORA DE LA | ALTA CAPACIDAD DE PRODUCCION

TECNOLOGIA

14. Actualmente todas las maquinas
ayudan en la mejora de la produccion.

ESTANDARIZACION DE PROCESOS

15. La igualdad de los procesos y
materiales genera mayores costos.

16. Ha escuchado sobre la importancia
de la estandarizacién de procesos




114

istencia

de cons

iz

Matr

Anexo N° 03

el60j0ud9]
e| ap eloloN

02151} [ended
I3p ugioel0p
] 9p OJUsWINY

8TOZ BWIT ‘I0peAJeS [8 B||IA
op [elsnpul anbued [ap ‘opez[ed
ap sed03onpoud sesaidwa 041w
Se| 9p 02IWQUOI 0IUBIWIIAID
A ugroowoud ugisuswip

®] 84]U8 UQIJR[3I B1SIXT

8T0Z ewlT ‘JopeA[es |8 B[|IN
op [elsnpul anbued [ap ‘opez|ed
ap se101onpoud sesaidwig
0J01W SB| 8p 021WQUO0J9

"8T0Z BWIT ‘10peAles

13 ©I[1A 8P [erisnpul anbred |ap
opez|ed ap selojonpold sesaidwd
0J01W SB| 8p 021WQUOID
01UBIWIY319 A ugloowoid aljug
91SIxa anb ugIde|al B| Jedlyuap|

"8T0Z BWIT ‘IopeAjes

18 []IA 8P [erisnpu] anbued [ap
opez|ed ap selojonpold sesaidwa
0J01W SB[ 8p 021WQUOID

¢8T0¢

BT “IOPBAJES 8 B[JIA 9P [eLisnpu]
anbued [ap opez|ed ap selojonpoud
sesaldwa 0J01W Se| 8p 021WQUO0J
ojUBIWINAIY |3 A ugioowoud
uQISUBWIP B 811Ud UQIR|aJ 81SIX3?

¢8T0Z ew1T openjes

19 B]|IA 9p [erasnpu] anbied

|op opez[ea ap seso3onpold

sesa dwa 0421w Se| 3p 021WQU0Id
OlUBIWINAII |3 A eZe|d ugIsuawip

ooo_%oc%mom_ 0JUBIWI9319 A eze|d ugisuswip OlUBIWI9849 A ezeld a)ud ©] 21U8 UQIdRaI ASIXT?

ofeqen WBILUI3ID ©] 241U UQIJR[3I B)SIXT| 31SIXd anb uQIdR[a4 B] JedIHIuap|
_%._o%__mo ¢8TOT BWIT “IOPBAJES [3 BIIIA
e 8p OBWNY 8T0Z BWIT ‘JOPBAJeS [8 B|[IN "8T0Z BWIT ‘JopeAes|  ap [eLisnpu] snbied [ap ‘Opez[ed
Bp [elsnpul anbied [ap ‘opez[edl |8 e|IA ap Jerisnpul anbled |ap|  ap selojonpoud sesaidws 0401w
ap seiojonpo.d sesaidwis opezfes ap seso3onpoid sesaidwa Se| 9p 02IWQUOI 0IUBIWIIAID
eAneIdXT 0J01W S| 8p 021WQUO09 0JO1W SB| 8p 021WQUOJD 18 A 01981d ugisuawip
-U019eBISIAUL 03UBIWI9349 A 01938.d ugIsuswip 03UBIWI9319 A 0193.d 813U ©] 841U8 UQIdBaI B1SIXT?

\m_ % _w>_z | 941Ud UQIJR|aJ 81SIXT| 211X anb ugIoR|al B Jedlynuap|
’ ¢810¢¢8T0¢
uoloowWold 8TOZ BwWIT “JOPeA[ES [8 B[lIA "8T0C ewli ‘Iopenjes BwIT “JOPeAesS |8 BIIIA
oANEINUEND) ap [elLnsnpu| anbued [ap ‘opezedl |2 B|IA ap [elisnpul anbied [ap|  8p [eliasnpul anblied [ap ‘opezjed
-U0I19eBISAAU ap selojonpoud sesaidwis 0101wl opez|ed ap sesoionpold seseidws|  ap seloyonpoltd sesaidws oJoiw
T % Se| 9p 021WQUOIB 0IUBIWIIBII 0JO1W SB| 8p 021WQUOJD Se| 9p 021WQUOIS 0IUBIWIIBID
anbojug ap odi | A 019npoud ugisuswip 01UBIWINAIY A 01onpoud aljug 18 A 010npoud ugisuawip
’ ©] 241U UQIdR[3I B)SIXT| 31SIXd anb uQIdR|a4 B] JedIHIuap| ©] 911U8 UQIdB3I ASIXT?
eze|d :seoly10ads3 sissrodiH :0014J98ds3 onnslqQ :s0914J99dsg sews|qoid

[euoide|aIl0) XIA
IESIoASHELL A I _ 8T0Z BWIT ‘JOPRAJES [ BIIIA D _

-[ewuswiiadxs oN 0193.1d seifareisg 8TO0C ewliT "IopeAjes |9 B||IA [eLasnpu] anbJeg [ap ‘opez[ea ap ¢8T0C BwliT "IopeAJes |8 B[[IA
:0UasI ap |eLsnpu| anbied [ap ‘opezfed| ' ap |elasnpu| anbued |sp opezped

<o sel01onpoud sesaidwa 0101w Se|
Bp sesojonpoid sesasdwa o1olw ap selojonpoid sesaidws 0Uo1W

ap 021WQU0Jd 0JUBIWINGID A XIW
Se] 9p O0JIWQUOID OIUBIWIIAID Se| 9p 0J2IWQUOJS OJUBIWIJGID

’ Bunex.rew ap seibares)ss se| aiug ’
vaIseq UoIeBNSaAU| A xiw Bunaxtew ap seibaleilss) b 19 A xiw Bunaxrew ap seibajensa
rd TET npoigd 91sIxa anb uglde|al B| JBIIINUBP| 5
:uo19ehIsaAU| 0310np Se| a.uUd  UuQIdB[A)  A1ISIX] ; Se[ oNUd UQIOR[AI  ASIXY? .
010€DI . ‘Jedauss) oAnalgo) .

ap odi| :Jedauas sisalodiH :edauas) ewis|goid
el60]0poIsIN sauolsuswiqg sajqerien sise10diH soAalgqo BWa|qo.d [9p ugloe|nwI0




115

Anexo N° 04: Validacion por juicio de expertos
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