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RESUMEN 

El marketing estratégica de marketing es una parte de la planificación estratégica 

general de la empresa cuya finalidad se centra en alcanzar los objetivos de 

marketing que se fijen en el entorno de la productividad de la artesanía 

Huanuqueña. La planificación estratégica de marketing se plasma en un 

documento escrito denominado plan de marketing. En este documento se definen 

los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado y se detallan los 

programas y medios de acción precisos para alcanzar dichos objetivos. 

Con este fin, se ha realizado un estudio de naturaleza cuantitativa a través de 

encuestas personales dirigidas tanto a predecesores como a sucesores de una 

muestra de empresas familiares.  

Con el problema general ¿De qué manera el Marketing Estratégico se relaciona 

con la Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco?, y 

a la ves el objetivo general, Establecer de qué manera el Marketing Estratégico 

se relaciona con la Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de 

Huánuco, y a la vez la hipótesis general, el Marketing Estratégico se relaciona 

significativamente con la Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la 

Provincia de Huánuco. 

Según la metodología  el tipo de Investigación, El presente estudio reúne las 

condiciones metodológicas de una investigación descriptiva. 

Nivel de Investigación, tomando como referencia la naturaleza de las variables, 

esta será una investigación del nivel descriptivo-explicativo-correlacional; por 

cuanto describirá el Marketing Estratégico en el Entorno de la Productividad de la 

Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

Los resultados del estudio evidencian claramente la existencia de dos grupos de 

empresas que atribuyen un papel diferencial al marketing en su dimensión 

http://www.monografias.com/trabajos36/naturaleza/naturaleza.shtml


 v 

estratégica, así como la existencia de ciertas diferencias en el rol del marketing 

estratégico en función de la forma de venta, antigüedad, tamaño y evolución 

generacional, así como su repercusión en los resultados empresariales. 

El Departamento de Marketing es el encargado de elaborar, ejecutar y controlar 

los planes de marketing para mejorar la productividad de la artesanía 

Huanuqueña en la provincia de Huánuco. 

Palabras Claves: El marketing estratégica, entorno, productividad, artesanía 

huanuqueña, provincia de Huánuco. 
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SUMMARY 
 

The marketing strategic of marketing is a part of the strategic general planning of 

the company which purpose centres on reaching the aims of marketing that are 

fixed in the environment of the productivity of the crafts Huanuqueña. The strategic 

planning of marketing takes form of a written document named marketing plan. In 

this document the aims are defined to obtaining in a certain period of time and 

there are detailed the programs and precise means of action to reach the above 

mentioned aims. 

With this end, there has been realized a study of quantitative nature across 

personal surveys directed so much predecessors as successors of a sample of 

family enterprises. With the general problem of what way does Strategic Marketing 

relate to the Productivity of the Crafts Huanuqueña in Huánuco's Province?, and to 

you her see the general aim, To establish of what way the Strategic Marketing 

relates to the Productivity of the Crafts Huanuqueña in Huánuco's Province, and 

simultaneously the general hypothesis, the Strategic Marketing relates significantly 

to the Productivity of the Crafts Huanuqueña in Huánuco's Province. 

According to the methodology the type of Investigation, The present study 

assembles the methodological conditions of a descriptive investigation. Level of 

Investigation, taking as a reference the nature of the variables, this will be an 

investigation of the descriptive level - explicativo-correlacional; since it will 

describe the Strategic Marketing in the Environment of the Productivity of the 

Crafts Huanuqueña in Huánuco's Province. The results of the study demonstrate 

clearly the existence of two corporate groups that attribute a differential paper to 

the marketing in his strategic dimension, as well as the existence of certain 

differences in the role of the strategic marketing depending on the form of sale, 
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antiquity, size and generational evolution, as well as his repercussion in the 

managerial results. 

The Department of Marketing is the manager of elaborating, executing and 

controlling the marketing plans to improve the productivity of the crafts 

Huanuqueña in Huánuco's province.  

Key words: The marketing strategic, environment, productivity, crafts 

huanuqueña, Huánuco's province. 
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INTRODUCCIÓN 

El marketing estratégico y el entorno que envuelve a las empresas artesanales 

Huanuqueñas son muy dinámicos de manera que las necesidades de los 

consumidores, las actuaciones de la competencia y las iniciativas de otros 

actores cambian de forma constante. 

Para poder aprovechar las oportunidades que se derivan del entorno así como 

hacer frente a las amenazas provenientes del mismo, es preciso que la dirección 

de marketing desarrolle y mantenga un ajuste adecuado entre los objetivos y 

recursos de la empresa artesanales y los cambios que se producen en el entorno 

de la productividad de la artesanía Huanuqueña.  

La planificación comercial es el centro de la actividad gerencial de una 

organización. Sin un desarrollo correcto de esta función la empresa carece de 

orientación, definición y dirección. 

El marketing estratégica es un proceso de decisión que persigue como objetivo 

que la empresa esté permanentemente adaptada a su entorno, de la manera más 

adecuada. Según Kotler (1992) la planificación consiste en “decidir hoy lo que va 

a hacerse en el futuro”, es decir, comprende la determinación de un futuro 

deseado y las etapas necesarias para realizarlo. 

La planificación debe entenderse como un proceso de preparación de las 

decisiones empresariales y de los medios para llevarlas a cabo. Tiene por objeto 

poner a disposición de los dirigentes, en el momento oportuno y por el 

procedimiento más económico, los medios de acción comercial que sean 

necesarios para su implantación en uno o varios mercados, asegurándole una 

independencia permanente y una libertad de acción en el terreno comercial. 

El Capítulo I: Problema de investigación, donde identificamos el problema que 

se convierte en un objeto de reflexión sobre el cual se percibe la necesidad de 
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investigar y planteamos los objetivos respectivos, las hipótesis, las variables, así 

como la justificación e importancia de la investigación. 

El Capítulo II: Marco teórico, embarcamos la investigación a conocimientos 

existentes de antecedentes y las bases teóricas y asumimos una posición frente 

a ello. 

El Capítulo III: Marco metodológico, nos centramos en las metodologías 

utilizadas para el desarrollo de la investigación, la población y muestra utilizadas 

así como las técnicas de investigación. 

El Capítulo IV: Resultados, mostramos los resultados más relevantes de la 

investigación, con aplicación de la estadística como instrumento de medida. 

El Capítulo V: Discusión de resultados, mostramos la contrastación del trabajo 

de campo con los referentes bibliográficos, la prueba de la hipótesis y el aporte 

de esta investigación. 

En las Conclusiones y recomendaciones, realizamos un compendio  en 

relación a  la investigación.  

 

         El   autor 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1. Descripción del Problema. 

Las funciones del marketing estratégico se centran en el seguimiento 

permanente de las oportunidades del entorno y del posicionamiento 

competitivo de la empresa en los diferentes mercados y segmentos actuales 

o potenciales. Ello supone la definición de una estrategia centrada en el 

mercado, la satisfacción del consumidor, la potenciación de capacidades 

distintivas y la búsqueda de ventajas competitivas sostenibles a largo plazo.  

Por tanto, el marketing estratégico es la metodología de análisis para 

identificar y reconocer las necesidades de los clientes y el potencial de la 

empresa para alcanzar ventajas competitivas sostenibles a largo plazo.  

El desarrollo de una estrategia de marketing, fundamentada en el análisis de 

los clientes, competidores y otras fuerzas del entorno, debe combinarse 

desde la óptica del ámbito interno con otros inputs estratégicos potencial 

financiero, capacidades de producción, calidad de los recursos humanos, etc. 

(Wind y Robertson, 1983).  

De esta forma se logra alcanzar una estrategia de negocio coherente e 

integrada que proporcione ventajas competitivas sostenibles a largo plazo y 

que sea consistente con las necesidades, preferencias y percepciones de los 

clientes. 

Hoy en día las empresas se desarrollan en un ambiente de constante cambio, 

es por eso la importancia de analizar los diferentes factores que se 
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manifiestan con el Marketing Estratégico en el entorno de la Productividad de 

la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

Es interesante conocer estos cambios debido a que los artesanos deben ser 

consistentes de que sus competidores están constantemente buscando 

estrategias para generar ventaja competitiva. 

La relevancia aquí es de las empresas que deben estar alertas y hacer un 

análisis estratégico en su entorno de productividad. 

Los factores internos se refieren a los problemas provenientes por la 

aplicación del marketing estratégico relacionado con la productividad de 

artesanía, como por ejemplo el grado de madurez o de concentración de sus 

productos.  

En realidad los artesanos solo cuentan con programas públicos de apoyo con 

base a factores macroeconómicos, mientras que lo más necesitan es el 

apoyo en base de administración interna. 

 Los artesanos a comparación de las grandes empresas, son las que menos 

actividades económicas de innovación tienen es indispensable que los 

artesanos tomen en cuenta la cultura de innovar para poder crear ventajas 

competitivas y distinguirse de las demás en su sector. 

Los artesanos deben de aprovechar sus fortalezas, todos aquellos recursos y 

las oportunidades del mercado local, nacional e incluso el internacional, para 

orientarlas hacia una estrategia adecuada a ella pero sin olvidar los objetivos 

de desempeño de la organización como artesanos en la fabricación de la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco, es 

por eso crear una ventaja competitiva no es cosa fácil de lograr y tomar en 

cuenta estos aspectos que es vital para la sobrevivencia de su organización. 
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1.2. Formulación del Problema 

1.2.1. Problema General 

 ¿De qué manera el Marketing Estratégico se relaciona con la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco? 

1.2.2. Problema Especifico 

 ¿Cuál es la situación real del Marketing Estratégico en relaciona con la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco? 

 ¿Cuáles son los niveles de la Productividad de la Artesanía Huanuqueña 

en la Provincia de Huánuco? 

 ¿Cuáles son las características del Marketing Estratégico en la Provincia 

de Huánuco? 

 

1.3. Objetivo General y objetivos específicos 

1.3.1. Objetivo General 

 Establecer de qué manera el Marketing Estratégico se relaciona con la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

1.3.2. Objetivo Especifico 

 Proponer un modelo de Marketing Estratégico en relaciona con la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

 Identificar los niveles de la Productividad de la Artesanía Huanuqueña en 

la Provincia de Huánuco. 

 Identificar las características del Marketing Estratégico en la Provincia de 

Huánuco. 
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1.4. Hipótesis y/o Sistema de Hipótesis 

1.4.1. Hipótesis General: 

 El Marketing Estratégico se relaciona significativamente con la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

1.4.2. Sub Hipótesis: 

 SH1. Los modelos del Marketing Estratégico influyen significativamente 

en la Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de 

Huánuco. 

 SH2. Los niveles de la Productividad de la Artesanía Huanuqueña 

influyen en la Provincia de Huánuco. 

 SH3. Existen características del Marketing Estratégico en situaciones 

muy a premiables en la Provincia de Huánuco. 

 

1.5. Variables e Indicadores 

1.5.1. Variables Independiente: 

 X= Marketing Estratégico 

1.5.2. Variable Dependiente: 

  Y = Productividad de Artesanía 

1.5.3. Variables intervinientes: 

 Provincia de Huánuco 
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1.5.4. Indicadores: 

Variables Dimensión Indicadores 

Marketing 

estratégico 

Delimitación del 

mercado relevante 

¿La asociación que Ud. dirige desarrolla su misión 

para cumplir los objetivos? 

¿Se Practican los valores en la asociación? 

Segmentación del 

mercado 

¿Ud. realiza un análisis sobre sus competidores? 

¿Ud. realiza un diagnóstico de sus posibles 

competidores? 

Análisis de la 

competencia 

¿Ud. tiene estrategias para fidelizar a sus clientes? 

¿Ud. fue capacitado o tiene conocimiento para 

desarrollar su producto? 

Productividad 

de artesanía 

 

Estilo de trabajar y 

desarrollo de 

habilidades 

¿El personal a su cargo tiene la capacidad de 

desarrollar cualquier función que se le asigne? 

¿Realiza capacitaciones para desarrollar las 

habilidades de los trabajadores? 

Calidad del trabajo 

y capacitación 

¿Ud. tiene los diseños establecidos o realiza de 

acuerdo a pedido de sus clientes? 

¿El personal transmite sus conocimientos 

aprendidos con sus compañeros de trabajo? 

Desarrollo de las 

personas y la 

organización 

¿Cómo asociación desarrolla nuevas ideas para 

llegar a nuevos clientes? 

¿En la asociación existe confianza entre los 

trabajadores? 

 

 

1.6. Justificación e Importancia: 

1.6.1. Justificación.- El trabajo de investigación se justifica por las siguientes 

razones: 

a) Justificación Metodológica.- En este trabajo se aplicará la 

metodología científica; que consistirá en identificar el problema, 

para después de analizar las teorías, formular soluciones a 

través de la hipótesis; así como identificar los objetivos que 

orientan de la investigación. Todo esto mediante la aplicación de 

todos los elementos metodológicos correspondientes según su 

necesidad. 

http://www.monografias.com/trabajos4/epistemologia/epistemologia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/soluciones/soluciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/hipotesis/hipotesis.shtml
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b) Justificación Práctica.- Este trabajo podrá ser utilizado como 

modelo del Marketing Estratégico se relaciona con la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de 

Huánuco. 

 

1.7. Importancia. 

Es importante porque permitirá plasmar los conocimientos y experiencias del 

Marketing Estratégico se relaciona con la Productividad de la Artesanía 

Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. Además porque permitirá aplicar 

el proceso de investigación científica.  

 

1.8. Viabilidad. 

El trabajo de investigación es viable, ya que en el tema, motivo de 

investigación la población, es viable también por que los sujetos de 

investigación, usuarios y clientes en general los artesanos, son de la 

provincia de Huánuco. 

 

1.9. Limitaciones. 

El presente trabajo de investigación se ha planteado bajo las siguientes 

delimitaciones: 

1. Delimitación Espacial  

El ámbito en el cual se desarrollará la investigación comprende 

del Marketing Estratégico se relaciona con la Productividad de la 

Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

2. Delimitación Temporal 

El periodo que comprende el estudio corresponde al año del  

http://www.monografias.com/trabajos15/invest-cientifica/invest-cientifica.shtml
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ejercicio del Marketing Estratégico se relaciona con la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de 

Huánuco. 

3. Delimitación Poblacional 

La presente investigación estará delimitada por todos del 

Marketing Estratégico se relaciona con la Productividad de la 

Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco, y que 

mediante la aplicación aleatoria de la matemática y la estadística 

que se obtendrá la muestra correspondiente para el análisis.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes. 

2.1.1. A nivel local: 

Título: La planeación estratégica y su influencia en la calidad de 

servicios de la Municipalidad Provincial de Huánuco. Autor: Deza 

Martel, Juan Manuel. Universidad: Universidad de Huánuco. Año: 2015 

Huánuco. Conclusiones:  

 Se determinó que la planeación estratégica influye en la calidad 

de servicios de la municipalidad provincial de Huánuco - 2014; 

cómo podemos constatar en el grafico Nª 07 vemos que en un 

49% indican que se cumplen las acciones específicas en el PEI, 

y el 27 % indican que si se cumple en su totalidad, mientras que 

el 18% indica que regularmente, el 4% manifiesta que muy poco 

y el 2% que no se cumple en nada. Los funcionarios manifiestan 

que todas las gerencias tienen su plan individual, luego cada 

gerencia remite y se hace un plan mayor, la realidad nos indica 

que esto se debería estar aplicando porque es parte de las 

acciones que se deben hacer. Acciones que están relacionados 

con: desarrollo de capacidades humanas; servicios básicos de 

calidad; mejorar la seguridad ciudadana, modernización de la 

gestión municipal; desarrollo de una economía competitiva; 

desarrollo sostenible, etc. Así mismo en el grafico Nª 11, sobre la 

clasificación de la calidad de servicio que ofrece la MPHCO, EL 
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35 % de los usuarios manifestó que la calidad de los servicios es 

regular, el 31% es buena mientras que el 18% indico que la 

calidad es mala ; la calidad en los servicios públicos es una 

exigencia constitucional y es una obligación irrestricta de la 

Administración Publica, sin embrago es lamentable como las 

instituciones públicas no tienen las condiciones y herramientas 

para brindar un servicio de calidad como lo refleja el resultado 

de la presente interrogante. 

Título: Políticas de Recursos Humanos en la Sub- Región Huánuco 

1990- 1997. Autor: José Luis Angulo Zevallos. Universidad: Universidad 

Nacional ``Hermilio Valdizán`` Año: 2002 Conclusiones: 

 Se contrasta la hipótesis de que la gestión de las 

Organizaciones Públicas de la Región Huánuco no son 

eficientes y eficaces por falta de una adecuada implementación 

de políticas laborales.  

 No existe un proceso de selección del personal en la subregión 

de Huánuco que tenga relación con las características de la 

institución, los contratos del personal (ya que no existen 

nombramientos) se realizan teniendo en consideración los 

factores políticos y de relación de amistad existente. 

2.1.2. A nivel nacional: 

Título: Planeamiento Estratégico del Sector Textil Exportador del Perú. 

Autor: Cock Juan Pablo. Universidad: Universidad Católica del Perú. 

AÑO: 2004 Conclusiones:  

 La industria textil peruana es uno de los sectores 

manufactureros de gran importancia para el desarrollo de la 
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economía del país, por sus características y su potencial se ha 

constituido en una industria altamente integrada, generadora de 

empleo y que utiliza en gran medida recursos naturales del país. 

 La industria textil peruana presenta un alto nivel de integración, 

desde el desmote de algodón hasta la confección, factor 

altamente apreciado por los clientes en los mercados 

internacionales debido a que ofrece un mayor nivel de confianza 

en la calidad del producto y sus plazos de entrega .las empresas 

grandes dedicadas a la confección de prendas de vestir, 

corresponden al menos de 1% del total de empresas en el sector 

y responsables del 94% de las exportaciones totales. 

Según el estudio realizado por SALGUERO MÉNDEZ (1997), en su 

tesis “Estudio de los Costos de Producción de Artesanías de la Ciudad 

de Iquitos”, cita como referencia a LUPE CAMINO en “La Artesanía en 

la Costa del Perú”, (1982), para enfatizar el origen de la artesanía 

Peruana desde el tiempo pre-hispánico, explicando así que las 

artesanías en la costa del Perú estaba muy ligado a la especialización 

y fastuosidad de los reinos que florecieron en este territorio durante ese 

periodo.  

 Sin embargo, debido a la facilidad de acceso a estas zonas, que 

permitieron que otras culturas se mezclaran, ha ido generando a 

lo largo de la historia, la desaparición de este modo de 

artesanía, sobreviviendo únicamente las de utilidad práctica en 

el mundo hispano. 
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 A esto se suma la aparición de las lenguas nativas y formas 

culturales de intercambio que han contribuido aún más en este 

proceso de diversificación cultural.  

2.1.3. A nivel internacional: 

Título: La Gestión del Talento Humano y su incidencia en el 

desempeño laboral en MABETEX distribuidora textil de la ciudad de 

Ambato. Autor: Uría Calderón, Diana. Universidad: Universidad 

Peruana los Andes. AÑO: 2010 Conclusiones: 

 El desempeño laboral de los trabajadores se ve afectado en 

gran parte por la aplicación del liderazgo autocrático, ya que 

impide la aportación de nuevas ideas y lo cohíbe en cierto modo 

a dar un valor agregado a su trabajo diario.  Existe 

desmotivación en los trabajadores por la falta de reconocimiento 

a su labor por parte de los directivos. 

 Los sistemas de comunicación que se aplican actualmente en la 

empresa son formales y se mantiene el estilo jerarquizado lo que 

impide fortalecer los lazos entre directivos y trabajadores.  

 No fomentar trabajo en equipo ocasiona una falta de 

compañerismo en las actividades empresariales, lo que incide 

finalmente en la falta de compromiso organizacional.  

 Los directivos señalan que el desempeño laboral de sus 

trabajadores se encuentra en un nivel medio y no es el esperado 

por ellos para el cumplimiento de las metas organizacionales. 

Título: Planificación Estratégica como una herramienta de Gestión para 

promover la competitividad en la empresa Kawa Motors. Autor: Adriana 
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Elizabeth Barreiros Carrera. Universidad: Universidad Central del 

Ecuador. AÑO: 2012 Conclusiones: 

 En la empresa es necesario implementar el plan estratégico 

porque contribuirá para lograr una institución que tenga los 

procesos organizados y sistematizado, de esta manera lograr 

una mejor atención a los clientes.  

 A través de este esfuerzo de cambio que se va presentando se 

podrá ofrecer un mejor servicio al cliente de tal manera que 

estos se encuentren satisfechos y de esta manera se lograra la 

fidelidad del cliente.  

 “KAWA MOTORS S.A.”, no posee detalladamente sus procesos, 

funciones y tareas; lo cual ha causado que los integrantes de la 

empresa realicen actividades que no corresponden a sus 

cargos, y muchos de ellos se recarguen de trabajo.  

 No posee claramente detallada la visión y misión de la 

organización, los cuales son los puntales para un desarrollo 

organizacional.  

 La empresa cuenta con prestigio adquirido a lo largo del tiempo, 

que ha hecho que muchos clientes la prefieran por la calidad en 

el servicio que presta, esto es la mayor fortaleza con la que 

cuenta la empresa en un mercado competitivo. 

 

2.2. Bases Teóricas Científicas: 

2.2.1. Desarrollo estratégico  

Evans y Lindsay (2011) mencionan que en muchas organizaciones, el 

desarrollo estratégico no es otro cosa que un grupo de administradores 
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que se reúnen en un salón y generan ideas. El desarrollo estratégico 

eficaz requiere un proceso sistemático. Aunque lo enfoques específicos 

varían de una empresa a otra. Los líderes de las empresas exploran 

primero y llegan a un acuerdo sobre la misión, la visión y los principios 

guía de la organización, que constituyen las bases para el plan 

estratégico. 

Una declaración de misión podría incluir una definición de los productos 

y servicios que ofrece la organización, las tecnologías que emplea para 

proporcionar estos productos y servicios, tipos de mercados, 

necesidades importantes de los clientes y habilidades distintivas o la 

experiencia que distingue a la empresa de las demás. La misión de una 

organización guía el desarrollo de estrategias por parte de distintos 

grupos dentro de ella.  

Establece el contexto dentro del cual se toman las decisiones operativas 

cotidianas, así como los límites sobre las opciones estratégicas 

disponibles además, regula los balances entre los distintos indicadores 

de desempeño y los objetivos a corto y largo plazo. Inspira a los 

empleados a enfocar sus esfuerzos hacia el propósito general de la 

organización.  

La visión articula las características básicas que dan forma a la visión del 

futuro de una organización y su estrategia. Una visión debe ser breve 

enfocada, clara e inspiradora para los empleados de una empresa. Debe 

estar vinculada con las necesidades de los clientes y comunicar una 

estrategia general para lograr la misión.  

La misión, visión y principios guía constituyen la base de la planificación 

estratégica. Los directivos y otros líderes, sobre todo el director 



 26 

ejecutivo, deben articularlos.  

De igual forma tienen que ser trasmitidos, practicados y reforzados a 

través de la acción simbólica y real antes de convertirse en una realidad 

para los empleados y las personas, grupos y organizaciones en el 

ambiente externo que hacen negocios con la empresa. 

2.2.2. Despliegue de estrategia de marketing  

El despliegue de una estrategia incluye definir el negocio en términos de 

sus procesos clave que entregan valor a los clientes, identificar las 

partes de estos procesos que contribuyen en mayor medida a los 

objetivos estratégicos y motivar a los empleados a realizar cambios y 

mejoras en los procesos que ayudaran a lograr los objetivos. Muchas 

organizaciones realizan simplemente un trabajo de despliegue 

deficiente, a pesar de tener enfoques de desarrollo de estrategias 

elegantes y completas. 

 Falta de alineación en la organización. Las metas de la 

organización deben estar ligadas o alienadas con las metas de 

división, departamento, equipo e individuo.  

 Asignación deficiente de los recursos. La buena planificación 

estratégica destina recursos para hacer mejoras o cambios en 

aquellas áreas que son críticas para la ventaja estratégica de 

una empresa. Resulta ineficaz distribuir los recursos de manera 

raquítica para hacer una diferencia real en las áreas clave del 

negocio o asignarlo a proyectos que no tienen impacto real en la 

estrategia.  

 Indicadores operativos insuficientes. Las empresas necesitan 

sistemas de medición adecuados en el nivel operativo a fin de 
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ejecutar con éxito una estrategia. Estos sistemas ayudaran a 

guiar a los empleados y determinar la forma en que su trabajo 

apoya la estrategia.  

2.2.3. Perspectiva de estrategia  

Para establecer un rumbo es necesario establecer estrategias que 

ayuden a la organización a lograr ventajas competitivas para 

posicionarse en el mercado que atienden. En este sentido, la estrategia, 

entendida como la forma de interactuar con el ambiente competitivo para 

crear valor, puede enfocarse desde diferentes perspectivas.  

Las diferentes vertientes de estrategia de conformidad con su nivel de 

aplicación, ambiente, modo de ingreso, alternativa de acción, de 

integración de personal, de manejo del conocimiento, economías, 

independencia y cooperación. Estrategias destinadas a lograr un 

desempeño superior, mejorar las capacidades distintivas y de 

innovación. 

 Corporativo. Estrategias para establecer el marco de actuación.  

 Funcional. Estrategias relacionadas con las funciones de las 

unidades administrativas.  

 De negocio. Estrategias para determinar las líneas de negocio.  

 Global. Estrategia para participar en el mercado global.  

2.2.4. Relación entre estrategia y estructura organizacionales  

Benjamin y Fincowsky (2009) explican que la estrategia y la estructura 

organizacionales son un todo unificado. La interrelación tan profunda 

que existe entre ellas índice para que el diseño de la estructura 

organizacional emerja después de la elección de estrategias.  

El peso de la relación corresponde en la estrategia y la estructura que 
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debe garantizar que cada estrategia conocida con una estructura que 

proporcione la estabilidad necesaria a la organización para mantener su 

posición competitiva actual, así como la flexibilidad para fortalecerla en 

el futuro. Esta relación implica que cuando la organización tome la 

decisión de hacer un cambio en sus estrategias, simultáneamente debe 

considerar cual estructura necesitara para apoyar su implementación. 

Alinear las estrategias con la estructura es una ventaja competitiva que 

se traduce en rendimientos superiores al promedio. 

Para estar en posibilidad de visualizar la forma en que una organización 

establece un conjunto de compromisos, decisiones, y acciones de 

manera coordinada para visualizar como explotar sus competencias 

centrales y lograr una ventaja competitiva que la habilite para obtener 

rendimientos superiores al promedio, es conveniente que establezca un 

marco para evaluar sus estrategias, sus competencias y capacidades 

competitivas, su posición competitiva y los problemas estratégicos que 

enfrenta.  

 Perspectiva de infraestructura. Se enfoca en el recuento del 

juego de variables que le dan un contexto a la organización.  

 Óptica fundamental. Considera el objeto, capital, número de 

empleados, naturaleza, sector de actividad, giro industrial, tipo 

de productos y servicios, gestión del conocimiento, nivel de 

desarrollo tecnológico, relación con grupos de interés, el grado y 

forma de delegación de autoridad.  

 Capacidades distintivas. Toma en cuenta la forma de generar 

habilidades distintivas, el uso de recursos tangibles e 

intangibles., la creación de valor y rentabilidad.  
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Orientación a funciones, procesos o su combinación. Valora las 

condiciones que más favorecen el funcionamiento de la organización en 

lo relativo a la estructura, delegación de facultades, distribución de las 

unidades administrativas, formas de coordinarse y de generar bienes y 

servicios, a la manera de ordenar el ingreso y flujo de insumos para 

producir resultados, la vía para precisar la jerarquía de la información y 

traducirla en procesos estratégicos, en cuanto a una interrelación de 

función, se adquiere el mayor provecho posible de la estructura funcional 

y de la gestión de la información, materia prima y energía de los 

procesos. 

2.2.5. Estrategia Funcional  

Se define una estrategia para un grupo empresarial y para cada una de 

las empresas que lo integran, debe establecerse una estrategia 

específica para cada una de las funciones o áreas clave que integran la 

empresa en particular. Las principales áreas para el funcionamiento de 

cualquier empresa son las actividades de finanzas, producción, recursos 

humanos, mercadotecnia, además de logística, calidad, innovación, 

sistemas de información, entre otras, que en algunas grandes empresas 

por su notabilidad estratégica se integran como una función básica en el 

diseño de su estructura.  

Así se puede hablar de la estrategia de mercadotecnia de producción 

entre otras, de una empresa con la seguridad de que se tratan los 

asuntos específicos de esta función, desde luego considerar las 

interrelaciones con las demás funciones. Para determinar una estrategia 

funcional se usa como referencia la estrategia empresarial, en la que se 

verifica que exista un empate con dichos criterios, se entiende que las 
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estrategias funcionales coadyuvan a la estrategia empresarial. 

2.2.6. Observación y control de la estrategia  

Maximiano (2008) menciona que la formulación y la implantación de la 

estrategia se complementan con la actividad de monitoreo. Éste consiste 

en observar y evaluar la ejecución de la estrategia. Además, debe 

realizarse con base en los mismos indicadores utilizados para elaborar el 

plan estratégico, los puntos estratégicos de control deben enfocarse en 

los objetivos principales.  

La revisión de los números que permiten analizar el desempeño 

estratégico de la organización debe ir acompañada del monitoreo 

constante de las amenazas y oportunidades del entorno. En un ambiente 

de frecuentes cambios y con amenazas concretas, los números pueden 

ser insuficientes para mostrar lo que está más allá del horizonte. 

Microsoft, con su práctica de popularización de sus productos y 

servicios, al otorgarles licencias de su software a todos los fabricantes 

de microcomputadoras, domino muy pronto el mercado y desplazo a los 

pioneros. 

Los sistemas tradicionales de evaluación y control de los resultados de 

la empresa tienden a enfatizar el resultado financiero concluyente. Lo 

que cuenta en los sistemas tradicionales es la última línea misma que se 

ve reflejada en los resultados financieros, los cuales muestran la 

ganancia o la pérdida. Cuando es línea arroja un resultado positivo, la 

administración tradicional considera favorable la situación de la empresa. 

Sin embargo, hay casos de empresas en los que la última línea es 

positiva en un periodo y pasan por una situación desfavorable en el 

periodo siguiente. Los sistemas tradicionales de evaluación del 
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desempeño de la empresa no tienen la capacidad de señalar problemas 

que pudieran comprometer a la organización en el futuro. 

2.2.7. Planeación y desempeño  

Robbins, (2007) Explica que en numerosos estudios se ha examinado la 

relación entre planeación y desempeño. En primer lugar, la planeación 

formal se relaciona con mayores utilidades, mayor rendimiento sobre los 

activos y otros resultados financieros positivos. En segundo es probable 

que la calidad del proceso de planeación y la puesta en marcha de los 

planes aporte más al desempeño que el grado de la planeación. Luego 

los estudios en los que la planeación formal no trajo un desempeño 

superior, muchas veces las causas están en el ambiente externo. Reglas 

del gobierno, sindicatos poderosos y otras fuerzas ambientales cruciales 

reducen las opiniones de los gerentes y el efecto de la planeación en el 

desempeño de la organización. Por ultimo influye también en la relación 

de planeación y desempeño los tiempos de la planeación. Las 

organizaciones necesitan por lo menos cuatro años de planeación formal 

sistemática para incidir en el desempeño. 

2.2.8. Importancia de la planeación  

Pañeda (2004) afirma que la planeación es la herramienta que ayuda a 

los administradores a desarrollar nuevas aptitudes y procedimientos para 

encarar los negocios del mañana. También proporciona a la empresa 

muchas otras cosas valiosas, su mayor aportación radica en hacer frente 

al cambio de los negocios de hoy a los del mañana. La planeación atisba 

en el futuro, anticipado el posible derrotero de los acontecimientos, con 

el propósito de delinear el desarrollo de las empresas en acciones 

futuras. Para que la planeación sea efectivamente aplicada es  necesario 
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realizar un estudio de factibilidad. Este estudio es donde debe preverse 

la cantidad de materiales y recursos que se necesitan para la realización 

de los objetivos y metas planteadas sobre un proyecto. Realizar la 

planeación es importante considerar los siguientes aspectos.  

 Objetivas y cuantificación. Cuando se hacen planes, es 

necesario basarse en datos reales, razonamientos precisos y 

exactos más que en opiniones subjetivas, especulaciones o 

cálculos arbitrarios. Para ello es necesario emplear técnicas 

estadísticas, estudios de mercado, estudios de factibilidad, 

cálculos probalísticos, modelos matemáticos, todo ello para 

reducir al mínimo los riesgos.  

 Flexibilidad. Al planear es conveniente establecer márgenes de 

holgura que permitan afrontar situaciones imprevistas y que 

proporcionen nuevos cursos de acción que se ajusten fácilmente 

a las condiciones. No establecer esos márgenes de seguridad 

puede ocasionar resultados desastrosos.  

 Cambios de estrategias. Cuando un plan se extiende en 

relación al tiempo, será necesario rehacerlo completamente. 

Esto no quiere decir que se descuiden propósitos, sino que la 

empresa tendrá que modificar sus estrategias y en 

consecuencia, políticas, programas, procedimientos y 

presupuestos para lograrlas.  

 Contribución a los objetivos generales. Todo plan y los que 

de él se deriven deben contribuir positivamente a asegurar los 

objetivos empresariales. Todos los planes específicos de la 

empresa deben integrarse en un plan general y dirigirse al logro 
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de los propósitos y objetivos generales, de tal manera que sean 

consistentes y armónicos.  

2.2.9. Necesidad de la planeación operativa tácticas  

Koontz y Weihrich (2003) mencionan que para ser efectivas, las 

estrategias y políticas deben ponerse en práctica por medio de planes, 

tan minuciosos en sus detalles como lo exija la consideración de hasta 

los componentes más elementales de las operaciones. Así, las tácticas 

son los planes de acción para la ejecución de las estrategias. Estas 

deben apoyarse en tácticas efectivas. 

La planeación táctica consiste en tomar decisiones concretas respecto a 

qué hacer, quien debe hacerlo y como ha de hacerlo por lo común en un 

horizonte temporal de un año o menos. Los gerentes de autoridad 

media, de primera línea y los equipos participan en forma activa en la 

planeación. Esta suele comprender el desarrollo de objetivos 

cuantitativos y cualitativos que sustenten el plan estratégico de la 

organización, ayuda a identificar cursos de acción para instrumentar 

nuevas iniciativas o mejorar operaciones en curso y forma presupuestos 

para cada departamento, división y proyecto dentro del ámbito de las 

directrices establecidas por la alta dirección. 

Los gerentes de los departamentos y los equipos, de empleados crean 

planes tácticos para anticiparse o afrontar las acciones de los 

competidores, coordinarse con otros departamentos, clientes y 

proveedores, e instrumentar planes estratégicos. 

2.2.10. Planeación estratégica de la capacidad  

Chase, Aquilano y Jacobs (2001) mencionan que el objetivo de la 

planeación estratégica de la capacidad es proveer un enfoque para 
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determinar el nivel de capacidad general de los recursos con utilización 

intensiva de capital e instalaciones, equipos y tamaño global de la 

fuerza laboral, que mejor respalden la estrategia de competitividad de 

la compañía.  

El nivel de capacidad seleccionado tiene un impacto crítico en el ritmo 

de respuesta de la firma, en su estructura de costos, en sus políticas de 

inventarios y en sus requisitos de apoyo al personal y a la gerencia.  

Si la capacidad es insuficiente, una compañía puede perder clientes 

por lentitud en el servicio o por permitir que los competidores ingresen 

al mercado, si la capacidad es excesiva, la compañía puede tener que 

reducir los precios para estimular la demanda, o de lo contrario 

subutilizar su fuerza laboral, llevar un inventario excesivo o buscar 

otros productos menos rentables con el fin de poder permanecer en el 

negocio. 

Se entiende la habilidad de incrementar o disminuir rápidamente los 

niveles de producción, o de cambiar la capacidad de producción de un 

producto o servicio a otro. Tal flexibilidad se logra mediante plantas, 

procesos y trabajadores flexibles, y con estrategias que utilizan la 

capacidad de otras organizaciones.  

Los trabajadores tienen múltiples habilidades y la capacidad para 

cambiar con facilidad de un tipo de tarea a otro. Estos colaboradores 

requieren una capacitación más amplia que los trabajadores 

especializados y necesitan el apoyo de los gerentes y del personal para 

facilitar cambios rápidos en sus asignaciones de trabajo. La planeación 

estratégica de la capacidad implica una decisión de inversión que debe 

igualar la capacidad de los recursos con una proyección de la demanda 
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a largo plazo. 

2.2.11. Administración de la producción, operaciones manufactura y 

servicio  

Las áreas más importantes en todo tipo de organizaciones, ya sea 

privadas, públicas o de otra clase, es la administración de la producción 

y operaciones. Fue justamente en ella donde la administración adquirió 

originalmente el carácter de arte basado en principios científicos.  

Anteriormente la administración de la producción era el término usado 

para hacer referencia a las actividades necesarias para la fabricación 

de productos. En años recientes, sin embargo, esta área se ha 

ampliado en general para incluir actividades como compras, almacén, 

trasporte y otras operaciones, desde la adquisición de las materias 

primas hasta la disponibilidad de un producto para el comprador, cruzar 

por diversas actividades intermedias. De este modo, el termino 

administración de operaciones se refiere a las actividades necesarias 

para producir y ofrecer lo mismo un servicio que un producto físico.  

Claro que una organización común también realiza otras actividades 

esenciales. Además de la producción, tales funciones empresariales 

incluyen habitualmente las de investigación y desarrollo, ingeniería, 

comercialización y ventas, contabilidad y finanzas. Las organizaciones 

de servicios no producen productos físicos, pero proporcionan servicios 

como productos, por ejemplo en el caso de los estudiantes, quienes 

poseen conocimientos, habilidades y actitudes limitadas y estos son 

incrementados y transformados mediante la enseñanza de los 

profesores, análisis de casos en clase, participación en ejercicios e 

involucrándose en otras actividades que resultaran en estudiantes 
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educados, lo cual se documentará mediante un diploma. Otros 

ejemplos de proveedores de servicios son hospitales, médicos, 

asesores, líneas áreas, restaurantes, músicos, y una gran variedad de 

tiendas detallistas. 

2.2.12. Instrumento y técnicas para mejorar la productividad  

Existen muchos instrumentos y métodos para la mejora de las 

operaciones de manufacturas y servicios. Entre ellos están la 

planeación y control del inventario, el sistema de inventario justo a 

tiempo, la transferencia de actividades a proveedores externos el 

outsourcing, la investigación de operaciones, la ingeniería del valor, la 

simplificación del trabajo, los círculos de calidad, la administración de 

calidad toral, la administración esbelta, el diseño asistido por 

computadora, la manufactura asistida por computadora y el protocolo 

de automatización de la manufactura.  

Los métodos de trabajo también pueden mejorar mediante la 

simplificación del trabajo, proceso por el cual se busca conseguir la 

participación de los empleados en la simplificación de sus labores. Para 

el efecto se realizan sesiones de capacitación para la enseñanza de 

conceptos y principios de técnicas como estudios de tiempo y 

movimientos, análisis de flujo de trabajo y disposición física de la 

ubicación del trabajo. 

2.2.13. Eficacia organizacional en la productividad  

Chiavenato, (2005) comenta que la eficacia organizacional es 

cuantiosa, varios autores hablan acerca de eficacia empresarial en 

términos de ganancias, ventas, facturación o términos semejantes. 

Otros sugieren criterios financieros, como costo por unidad, porcentaje 
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de ganancias sobre las ventas, aumento del valor en inventario, el 

equipo, relación entre capital y facturación, capital y ganancia.  

La mayor parte de las empresas reciben energía de dos formas, de las 

personas como fuente de energía, y materiales. Para efectos 

contables, las organizaciones diferencian las fuentes de energía, los 

usos que cada una tendrá y la programación de la entrada de energía 

de las personas, según la proximidad al proceso de transformación 

básica en que se ocupa la empresa. En general, la mano de obra 

directa es la energía que actúa sobre los materiales que entran en la 

empresa en tanto que la mano de obra indirecta es la energía que 

actúa sobre los otros miembros de la empresa o sobre materiales que 

no hacen parte de la trasformación empresarial.  

La medición de las entradas y las salidas de la empresa no se hace 

con base en la energía ni en cualquier otro indicador que pueda 

expresarse en alguna medida de energía. En vez de ello, se utilizan 

toneladas, metros, horas, litros entre otros, según el material o la 

mercancía. 

La medida más próxima es el dinero, que no es, necesariamente, 

conmensurable con alguna medida de entrada y de salida de energía. 

Los mismos economistas han reconocido la desventaja de utilizar el 

dinero como unidad de medida en casos que impliquen inversión de 

energía y rendimiento intelectual.  

Para que la empresa alcance la eficacia debe cumplir estas tres 

condiciones básicas. El alcance de la eficacia tropieza con la 

complejidad de exigencias de una empresa como sistema abierto. La 

eficacia y el éxito empresarial componen un asunto muy complejo, 
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debido a las relaciones múltiples que se establecen con los elementos 

ligados a la empresa. 

2.2.14. Medición de la satisfacción laboral en la productividad  

Robbins, (2004) define que la satisfacción laboral como la actitud 

general de un empleado hacia su trabajo. Se debe que el trabajo de 

una persona es más que las actividades obvias de barajar documentos, 

escribir códigos de programación, esperar a los clientes o manejar un 

camión; requiere también tener trato con los compañeros y los jefes, 

obedecer las reglas y las costumbres de la organización, cumplir los 

criterios de desempeño, vivir en condiciones laborales que no son las 

ideales. Esto significa que la evaluación que hace un empleado de 

cuán satisfecho o insatisfecho se siente con su trabajo es la suma 

compleja de varios elementos discretos.  

Los dos métodos más conocidos son la calificación única general y la 

calificación sumada, que está compuesta por varias facetas del trabajo 

que se realiza. La técnica de la clasificación única general consiste en 

pedir a las personas que respondan a una pregunta, que tan satisfecho 

se siente con su trabajo. Los entrevistados dan su repuesta con un 

círculo un número entre uno y cinco que corresponden a la 

contestación muy satisfecha o muy insatisfecha. El siguiente método, la 

suma de las facetas del trabajo, es elaborado. Se identifican los 

elementos clave de un trabajo y se pregunta al empleado su opinión 

respecto a cada uno de ellos. 

Entre los factores característicos que se incluirían están la índole del 

trabajo, supervisión, salario actual, oportunidad de ascender y 

relaciones con los compañeros. Estos factores se clasifican con una 
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escala estandarizada y se suman para dar una calificación general de 

la satisfacción con el trabajo.  

El interés de los administradores en la satisfacción con el trabajo se 

centra en su efecto en el desempeño de los empleados. Los 

investigadores saben de este interés y por eso existen muchos 

estudios diseñados para evaluar el impacto de la satisfacción en la 

productividad ausentismo y rotación.  

Observar que si se deja el plano de los individuos y se observa a la 

organización, hay un apoyo renovado a la relación original entre 

satisfacción y desempeño. Cuando se reúnen datos de satisfacción y 

productividad en toda la organización, más que en el plano individual, 

se encontrara que las empresas con más empleados satisfechos son 

más eficaces que aquellas con menos empleados satisfechos. 

Evans y Lindsay, (2008) mencionan que la medición de la satisfacción 

de los empleados y la eficiencia de la administración de recursos 

humanos es útil para evaluar los vínculos con la estrategia de la 

empresa y proporciona una base de mejora. Los estudios sugieren que 

las organizaciones que utilizan indicadores de evaluación de personas 

como parte de un grupo equilibrado de indicadores para manejar el 

negocio observan una mayor recuperación sobre su inversión y sobre 

activos que aquellas que no lo usan. Lo mismo sucede con las 

organizaciones que dicen que las encuestas entre sus empleados 

proporcionan información valiosa para guiar la toma de decisiones. Por 

lo tanto pocas organizaciones tienen indicadores bien definidos de 

evaluación de personas o los utilizan para proyectar los resultados 

clave del negocio. 
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2.2.15. Marketing mix o la  mezcla de variables 

Luego de recorrer diversas universidades latinoamericanas y 

norteamericanas he notado la creciente  influencia científica  del 

profesor Philip Kotler en la formación de los estudiantes de ciencias 

económicas  cuando comienzan a recorrer el atrayente y encantador  

mundo del marketing.  

El profesor Kotler menciona que  “la mezcla del marketing es el 

conjunto de variables controlables que  una organización combina para 

provocar la respuesta que quiere del mercado,  indicando que  estas 

variables se denominan como las cuatro P’s  y  son conocidas como: 

producto, precio, plaza y promoción”.  Es igualmente  válido anotar que 

otros afamados y acreditados  autores y estudiosos  del  marketing 

siguen la misma  corriente  académica del profesor Kotler. 

Tanto así que, categóricamente, se puede decir  que este es el 

esquema bajo el cual la gran mayoría o la totalidad de las personas 

que han estudiado los principios básicos del marketing en 

Latinoamérica y Norteamérica se han formado académicamente;  por 

ello  el objetivo de  este artículo,  es  estudiar el origen, la evolución de 

esta mezcla de marketing, resaltar su trascendencia y alcance,  pero 

igualmente, cuestionar científicamente, el estatismo y la 

invulnerabilidad sólida y resistente de un concepto que ha tenido sus 

orígenes en los años 60 y principios de  los 70 que, a pesar, de la 

dinámica y los cambios ocurridos en los mercados, no ha evolucionado 

en la misma proporción  o con la misma fortaleza.     

La inquietud  científica   se origina en el pensamiento incuestionable de 

que el entorno ha cambiado radical y brutalmente, y pese a la 
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adaptación de las 4P´s a los nuevos acontecimientos, algunas 

variables que podían permanecer implícitas dentro del pensamiento 

original, hoy han adquirido tanta importancia estratégica  que, 

necesariamente,  dejan esa posición de segundo plano; ya que influyen 

directamente en el éxito o fracaso de una organización. En pocas 

palabras, los elementos que conforman la mezcla original  del 

marketing han crecido   notoriamente.  

Se puede comenzar esta apreciación explicando que los juicios básicos 

del marketing actual fueron adoptados alrededor de los años 60  del 

siglo pasado, pero que  el concepto de la “mezcla de marketing” fue 

introducido en 1949 por Neil H. Borden, profesor de Harvard University,  

que por coincidencia es  la misma universidad en donde el profesor 

Kotler,  realizó trabajos posdoctorales en matemáticas.  

  La clasificación de los elementos de la mezcla de marketing  en cuatro 

factores o variables (producto, precio, plaza y promoción) que fue 

denominada como la teoría de las cuatro P´s fue popularizada por E. 

Jerome McCarthy al comienzo de los años 70´s, suponemos que 

inspirado en las teorías de Borden. El profesor Neil Borden menciona 

que el marketing mix (equivalente a mezcla de marketing), “es la 

implementación de estrategias y la mezcla de variables  para la 

consecución de los objetivos, tanto de la empresa como del mercado 

de consumidores”  

Se dice que Neil Borden desarrolla la idea o la frase  en el año 1949 

cuando inspirado en la lectura de la descripción de las actividades de 

un director de negocios de autoría de James Culliton se describía a un 

gerente  como “un mezclador de ingredientes, que sigue a veces una 
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receta o un patrón común, pero a quien  muchas veces le toca  en el 

camino adaptar una  nueva fórmula con los ingredientes 

inmediatamente disponibles, y a veces, va a requerir hacer 

experimentos utilizando  los ingredientes que ninguno otro ha 

intentado."  

Entendiendo el concepto de Borden se puede concluir  que al mezclar 

los elementos, el hombre de marketing debe considerar  o tener en  

mente a su mercado meta o  blanco, y debe entender  las necesidades 

y deseos del  mercado, y  utilizar estos elementos de la mezcla para 

construir las acciones estratégicas y los planes apropiados  que 

satisfarán esas necesidades y deseos.  

Borden agrega que, "al construir un programa de comercialización que 

corresponda a las necesidades  y objetivos de la organización, el 

gerente de marketing tiene que pesar las fuerzas del comportamiento 

del entorno y entonces hacer juegos o más bien malabares con la 

mezcla de elementos,  con agudeza y un ojo afilado en los recursos 

con los cuales él tiene que trabajar." Un mix o una mezcla  de variables 

separadas  se hacen  generalmente para cada  unidad estratégica de 

negocios o para cada producto que  se ofrece, así como para cada 

segmento de mercado; todo esto dependiendo de la estructura de la 

organización. El profesor Borden sugiere un procedimiento para 

desarrollar una mezcla de marketing. Él dice que se necesitarán dos 

sistemas de información así; Una lista de los elementos que 

conformarán las variables de la  mezcla. Una lista de las fuerzas que 

influencian sobre estas variables.  
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2.2.16. Importancia del Marketing Mix 

El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Doley 

Peter, quien listó 12 elementos, con las tareas y preocupaciones 

comunes del responsable de marketing. Esta lista original fue 

simplificada a los cuatro elementos clásicos, o "Cuatro P": Product, 

Price, Place and Promotion, por McCarthy en 1960. El concepto y la 

simplicidad del mismo cautivaron a profesores y ejecutivos 

rápidamente. 

En 1984 el AMA (Asociación Americana de Marketing) lo consagró en 

su definición de Marketing: “Proceso de planificación y ejecución del 

concepto precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios 

para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la 

organización”. 

El marketing es entonces, una filosofía de gestión empresarial que se 

basa en centrar todas las actividades de la empresa en función de las 

necesidades del consumidor. Esto, resulta evidente pues el consumidor 

es quien aporta las ventas para la empresa y éstas son las que 

aseguran su permanencia, crecimiento y desarrollo. Sin embargo, para 

que esta filosofía sea realmente interesante para la empresa debe 

desarrollarse y plasmarse a través de acciones concretas. 

Es mediante la aplicación coherente y coordinada de las diferentes 

estrategias del marketing que la empresa será capaz de satisfacer las 

necesidades del consumidor de forma rentable y con ello ocupar una 

posición en el mercado. 

Así, lo que se debe evitar a la hora de aplicar una correcta estrategia 

de marketing, en base al mix de marketing, es: 
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Tratar y gestionar el marketing mix como una suma de acciones sin 

coordinación entre unas y otras. 

Es Correcto: tratar y gestionar al marketing mix como un conjunto de 

acciones combinadas y coordinadas. 

Es Incorrecto: segmentar el mercado una vez definidas las estrategias 

de marketing mix. 

El precio es una más de las variables del marketing mix y debe estar 

coordinada con las restantes. Basar la competitividad en el precio 

traerá malas consecuencias si el resto de variables no son adecuadas 

al mercado. 

Mezcla de marketing o marketing mix es pues el conjunto de 

herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar sus 

objetivos de marketing en el mercado meta. 

Según McCarthy, clasificó, como se ha indicado, estas herramientas en 

cuatro grupos amplios a los que llamó las cuatro "P’s" de Marketing: 

producto, precio, plaza y promoción.  

Las variables específicas de marketing, dentro de cada grupo, se 

muestran en la figura. 

CUADRO N° 01 
LOS 4 COMPONENTES DE LA MEZCLA DE MARKETING 

 

Producto Precio Promoción Plaza 

Variedad de 
 Producto. 
Calidad. 
Diseño. 
Características. 
Nombre de 
marca. 
Empaque. 
Tamaños. 
Servicios. 
Garantías. 
Devoluciones.  

Precio de 
lista. 
Descuentos. 
Complemento
s. 
Período de 
pago. 
Condiciones 
de 
Crédito. 

Promoción de 
Ventas. 
Publicidad. 
Fuerza de ventas. 
Relaciones 
Públicas. 
Marketing directo. 
Material P.O.P 
BTL. 

Canales. 
Cobertura. 
Surtidos. 
Ubicaciones. 
Inventario. 
Transporte.  

 

Se deben tomar decisiones de mezcla de marketing  para influir en los 
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canales comerciales, así como en los consumidores finales. 

En la siguiente figura se muestra cómo la empresa prepara una mezcla 

de oferta de productos, servicios y precios, y utiliza una mezcla de 

promoción de ventas, publicidad, fuerza de ventas, relaciones públicas, 

marketing directo, tele-marketing e Internet, para llegar a los canales 

comerciales y a los clientes meta. 

Por lo regular, la empresa puede modificar a corto plazo el precio, 

tamaño de fuerza de ventas y gastos en publicidad, pero sólo a largo 

plazo puede desarrollar productos nuevos y modificar sus canales de 

distribución. Así pues, la empresa normalmente efectúa menos 

cambios a la mezcla de marketing de un período al siguiente (a corto 

plazo) de lo que podría sugerir el número de variables de decisión de la 

mezcla de marketing. 

Cabe señalar que las 4 P´s representan la perspectiva que tiene la 

parte vendedora de las herramientas de marketing con que cuenta para 

influir en los compradores. Desde el punto de vista del comprador, cada 

herramienta de marketing está diseñada para proporcionar un beneficio 

al cliente.  

Según Robert Lauterborn, sugirió que las 4 P´s de la parte vendedora 

corresponden a las "cuatro C´s" del cliente: 

CUADRO N° 02 
LAS 4 P’s y LAS 4 C’s 

 

Cuatro P’s Cuatro C’s 

Producto  
Precio  
Plaza  
Promoción  

Solución para el cliente (customer solution, 

en inglés) 
Costo para el cliente 
Conveniencia 
Comunicación  

 

Las empresas ganadoras serán aquellas que puedan satisfacer las 

necesidades del cliente de forma económica y cómoda, con una 
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comunicación eficaz. 

2.2.17. Categorías de mezcla de servicios 

Correa.  H, Baena, G. Craft J, A menudo, la oferta de una empresa 

incluye ciertos servicios. El componente de servicio puede ser una 

parte principal o secundaria de la oferta total. Podemos distinguir cinco 

categorías de ofertas: 

El bien tangible puro: la oferta consiste primordialmente en un bien 

tangible, como jabón, dentífrico o sal. El producto no va acompañado 

de servicios. 

El bien tangible con servicios anexos: la oferta consiste en un bien 

tangible acompañado por uno o más servicios. Levitt observa que 

"cuanto más tecnológicamente sofisticado es el producto genérico, más 

dependen sus ventas de la calidad y disponibilidad de los servicios al 

cliente que lo acompañan. 

El híbrido: la oferta consiste en bienes y servicios por partes iguales. 

Servicio principal con bienes y servicios secundarios anexos: la 

oferta consiste en un servicio principal acompañado de servicios 

adicionales o bienes de apoyo. 

El servicio puro: la oferta consiste primordialmente en un servicio. 

Ejemplo: masajes. 

Debido a la variabilidad de esta mezcla de bienes-servicios, es difícil 

generalizar acerca de los servicios sin hacer distinciones adicionales. 

Primera, los servicios varían en cuanto a si son basados en equipos o 

basados en personas. Los servicios basados en personas varían en 

cuanto a los trabajadores que los prestan: no capacitados, capacitados 

o profesionales. 
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Segunda, algunos servicios requieren la presencia del cliente y otros 

no. Si el cliente tiene que estar presente, el proveedor del servicio debe 

tomar en cuenta sus necesidades. 

Tercera, los servicios difieren en cuanto a si satisfacen una necesidad 

personal (servicios personales) o una necesidad de negocios (servicios 

de negocios). Los proveedores de servicios por lo general desarrollan 

diferentes programas de marketing para los mercados personal y de 

negocios. 

Cuarta, los proveedores de servicios difieren en cuanto a sus objetivos 

(lucro o no lucro) y propiedad (públicos o privados). Estas dos 

características, al cruzarse, dan lugar a cuatro tipos de organizaciones 

muy distintas. 

2.2.18. Estrategias de marketing para las empresas  

Los enfoques de marketing tradicionales de las cuatro P´s funcionan 

bien para los bienes, pero los negocios de servicios tienen que prestar 

atención a elementos adicionales.  

Según Booms y Bittner, sugirieron tres P´s adicionales para el 

marketing de servicios: personal, pruebas físicas, y procesos:  

Dado que casi todos los servicios los prestan personas, la selección, 

capacitación y motivación de los empleados puede ser muy importante 

para la satisfacción de los clientes. 

Lo ideal es que los empleados muestren aptitud, actitud atenta, 

responsabilidad, iniciativa, habilidades para resolver problemas y 

buena voluntad. Las empresas también tratan de demostrar su calidad 

de servicio a través de pruebas físicas de  presentación.  
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Por último, las empresas pueden escoger entre diferentes procesos 

para prestar su servicio. En los encuentros de servicio influyen varios 

elementos. Así pues, un gran número de variables influyen en el 

desenlace del servicio y en la lealtad de la gente hacia un proveedor de 

servicios. En vista de esta complejidad, el marketing de servicios 

requiere no sólo marketing  externo sino también marketing  interno y 

marketing interactivo. El marketing  externo describe el trabajo normal 

de preparar, poner precio, distribuir y promover el servicio ante los 

clientes. El marketing interno describe el trabajo de capacitar y motivar 

a los empleados para que atiendan bien al cliente.  

El marketing interactivo describe la habilidad de los empleados para 

servir a los clientes. Puesto que el cliente juzga el servicio no sólo por 

su calidad técnica sino también por su calidad funcional, los 

proveedores de servicios deben proporcionar un toque personal 

además de alta tecnología. En el caso de algunos servicios, los clientes 

no pueden juzgar la calidad técnica incluso después de haber recibido 

el servicio. Son solo algunas características que el comprador puede 

evaluar después de la compra. Puesto que los servicios normalmente 

tienen muchas cualidades de experiencia y crédito, su compra lleva 

consigo un riesgo mayor.  

Esto tiene varias consecuencias:  

Primera, los consumidores de servicios generalmente se basan en lo 

que dice la gente, no en la publicidad. 

Segunda, los consumidores se basan en gran medida en el precio, el 

personal e indicios físicos para juzgar la calidad.  
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Tercera, los clientes son muy leales hacia los proveedores de servicios 

que los satisfacen. 

Las empresas de servicios enfrentan tres tareas: mejorar la 

diferenciación competitiva, la calidad de servicio y la productividad. 

Aunque hay interacciones entre estas tareas, las examinaremos por 

separado. 

2.2.19. Manejo de la diferenciación del marketing. 

Culliton, J. W. En la medida en que los clientes consideran que un 

servicio es más o menos homogéneo, les importa menos el proveedor 

que el precio. 

La alternativa a la competencia por precio es el desarrollo de una 

oferta, entrega o imagen diferenciada. 

OFERTA. 

La oferta puede incluir características innovadoras. Lo que el cliente 

espera se llama paquete de servicio primario y a éste se le pueden 

añadir características de servicio secundarias. El principal reto es la 

facilidad con que pueden copiarse casi todas las innovaciones de 

servicio. No obstante, la empresa que introduce innovaciones con 

regularidad obtiene una serie de ventajas temporales respecto a sus 

competidores. Al adquirir una reputación de innovadora, la empresa 

podría retener clientes que quieren lo mejor. 

ENTREGA. 

Una empresa de servicios puede contratar y capacitar mejor al 

personal para prestar su servicio; puede desarrollar un entorno físico 

más atractivo en el cual prestar el servicio; o puede diseñar un proceso 

de entrega superior. 
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IMAGEN. 

Las empresas de servicios también pueden diferenciar su imagen 

mediante símbolos y marcas. 

2.2.20. Implementación de Nuevas Estrategias 

Lambin, Jean, Para implementar una nueva estrategia con éxito, 

(obtener nuevos resultados) es necesario coherentemente, desarrollar 

nuevas capacidades y ejecutar nuevas acciones. 

Es insana aquella persona que pretende seguir haciendo las mismas  

cosas esperando que el resultado sea diferente. 

 

 

2.3. Definición de Términos  

1. Ambiente Laboral: Se refiere a las políticas, compensaciones y beneficios, 

aunados a su proyección, diversidad, programas de adiestramiento, salud, 

bienestar y seguridad laboral. (Diccionario de Administración y Finanzas, 

Océano. 2004).  

2. Artesanía: Se denomina artesanía tanto al trabajo como a las creaciones 

realizadas por los artesanos (una persona que realiza trabajos manuales). 

Es un tipo de arte en el que se trabaja fundamentalmente con las manos, 

moldeando diversos objetos con fines comerciales o meramente artísticos o 

creativos. Una de las características fundamentales de este trabajo es que 

se desarrolla sin la ayuda de máquinas o de procesos automatizados. 

http://definicion.de/artesano
http://definicion.de/arte/
http://definicion.de/maquina/
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3. Clima Organizacional: El clima organizacional se refiere al ambiente que 

existe entre los miembros de una organización, está muy vinculado al 

grado de motivación de los empleados e indica de manera específica las 

propiedades motivacionales del ambiente organizacional, vale decir, 

aquellos aspectos de la organización que desencadenan diversos tipos de 

motivación entre los miembros (Diccionario de Administración y Finanzas, 

Océano. 2004). 

4. Desempeño: Es el cumplimiento  de las normas y parámetros establecidos 

para el desarrollo de una actividad específica o conjunto de ellas. 

(Diccionario de Administración y Finanzas, Océano. 2004). 

5. Eficaz: Persona activa, fervorosa, poderosa para obrar o ejecutar una 

labor. Que tiene la virtud de producir el efecto deseado. (Enciclopedia 

práctica de la pequeña y mediana empresa (2004) 

6. Estrategia: Patrón de una serie de acciones que ocurren en el tiempo, 

planificadas previamente y donde se establecen metas y políticas de una 

organización y a la vez establece la secuencia coherente de las acciones a 

realizar (Diccionario de Administración y Finanzas, Océano. 2004). 

7. Etapa del ciclo de vida del servicio: El precio del servicio también tiene 

relación con su ciclo de vida. De este modo, al introducir un servicio nuevo 

una organización podría optar por fijar precios bajos para penetrar 

mercados y lograr rápida participación en él. Alternativamente, podría optar 

por cobrar precios altos para ganar utilidades en el menor tiempo posible.  

8. Logro: Conseguir lo que se intenta o desea .gozar o disfrutar una cosa 

(Enciclopedia práctica de la Pequeña y Mediana Empresa 2004) 

9. Marketing estratégico: Busca conocer las necesidades actuales y futuras 

de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar 
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segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos 

mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y diseñar 

un plan de actuación u hoja de ruta que consiga los objetivos buscados. 

10. Marketing: Tiene un enfoque científico, porque se basa en el Método 

científico de estudio, tiene un proceso y por lo tanto diferentes actividades 

que se llevan a cabo para obtener objetivos de acuerdo a una forma de 

pensar. 

11. Metas: Establece que es lo que se va a lograr, cuando seran alcanzados 

los resultados, pero no establecen como lograrlos (Enciclopedia práctica de 

la pequeña y mediana empresa 2004) 

12. Motivación laboral: Consiste en dar al empleado las posibilidades para 

desarrollar su capacidad  y potencialidades, en bien de él mismo y de la 

institución para  lograr la mejor forma de inducir, motivar, dirigir y coordinar  

al personal. (Enciclopedia práctica de la Pequeña y Mediana Empresa 

2004) 

13. Plaza: Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o 

intangibles, tienen interés en las decisiones sobre la plaza (también 

llamada canal, sitio, entrega, distribución, ubicación o cobertura). Es decir, 

cómo ponen a disposición de los usuarios las ofertas y las hacen 

accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que 

ha recibido poca atención en lo referente a los servicios debido a que 

siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos 

físicos.  

14. Precio: Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la 

estrategia de marketing tanto para las de consumo como para servicios.  
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15. Producto: El servicio como producto y la comprensión de las dimensiones 

de las cuales está compuesto es fundamental para el éxito de cualquier 

organización de marketing de servicios. Como ocurre con los bienes, los 

clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. 

Los servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las 

necesidades que satisfacen y no por sí solos.  

16. Promoción: La promoción en los servicios puede ser realizada a través de 

cuatro formas tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de 

los servicios como productos. 

17. Servicios del Mercado: En esta clasificación los precios cobrados por el 

servicio dependen de lo que el mercado quiera tolerar, lo que se enmarca 

dentro de una serie de factores que incluyen condiciones económicas, 

susceptibilidad de los consumidores ante los precios, competencia en el 

mercado, nivel de demanda, urgencia por necesidad de comprador y 

muchos otros factores.  

 

2.4. Bases Epistémicas 

El proceso de planificación estratégica de marketing 

La planificación estratégica de marketing es una parte de la planificación 

estratégica general de la empresa cuya finalidad se centra en alcanzar los 

objetivos de marketing que se fijen. 

La planificación estratégica de marketing se plasma en un documento escrito 

denominado plan de marketing. En este documento se definen los objetivos 

a conseguir en un periodo de tiempo determinado y se detallan los 

programas y medios de acción precisos para alcanzar dichos objetivos. 
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El Departamento de Marketing es el encargado de elaborar, ejecutar y 

controlar los planes de marketing. 

El entorno que envuelve a las empresas es muy dinámico de manera que las 

necesidades de los consumidores, las actuaciones de la competencia y las 

iniciativas de otros actores cambian de forma constante. 

Para poder aprovechar las oportunidades que se derivan del entorno así 

como hacer frente a las amenazas provenientes del mismo, es preciso que 

la dirección de marketing desarrolle y mantenga un ajuste adecuado entre 

los objetivos y recursos de la empresa y los cambios que se producen en el 

entorno. La planificación comercial es el centro de la actividad gerencial de 

una organización. Sin un desarrollo correcto de esta función la empresa 

carece de orientación, definición y dirección. 

La planificación estratégica es un proceso de decisión que persigue como 

objetivo que la empresa esté permanentemente adaptada a su entorno, de la 

manera más adecuada. Según Kotler (1992) la planificación consiste en 

“decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro”, es decir, comprende la 

determinación de un futuro deseado y las etapas necesarias para realizarlo. 

La planificación debe entenderse como un proceso de preparación de las 

decisiones empresariales y de los medios para llevarlas a cabo. Tiene por 

objeto poner a disposición de los dirigentes, en el momento oportuno y por el 

procedimiento más económico, los medios de acción comercial que sean 

necesarios para su implantación en uno o varios mercados, asegurándole 

una independencia permanente y una libertad de acción en el terreno 

comercial. 

Este proceso puede desglosarse en tres actividades claves: el análisis de la 

situación, dirigido a captar y definir las oportunidades y problemas 
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estratégicos del mercado; la programación e implantación de los recursos 

necesarios para aprovechar dichas oportunidades y solventar las posibles 

amenazas; y el control estratégico de las decisiones adoptadas. 

Los objetivos operacionales o metas. Representan el tercer nivel y son los 

objetivos que se fijan a todos los niveles de decisión, en las distintas 

unidades que configuran la empresa, a fin de concretar los objetivos 

generales y hacerlos operativos, o sea, a fin de posibilitar su realización. Así, 

los objetivos generales se desglosan en subobjetivos, y así sucesivamente, 

dando lugar a una estructura arborescente que coincidirá con la estructura 

organizativa existente. 

La concepción clásica de la empresa como caja negra se establece en torno 

a la existencia de un único objetivo, la maximización del beneficio y se 

fundamenta en la figura del empresario como único sujeto decisor. 

En la actualidad, la empresa se presenta como una cadena económica 

integrada por un conjunto de operaciones que abarcan el diseño del 

producto, la producción, la distribución y la venta, que están orientadas a la 

creación de valor.  

Esta perspectiva de la empresa nos permite definir su objetivo como la 

maximización de su valor, lo que a su vez nos permite incluir los siguientes 

factores: de un lado, se considera la renta residual (beneficio) que perciben 

los accionistas, además de considerar las posibles inversiones (crecimiento) 

que contribuyen a satisfacer la utilidad de los derechos, de otro, incorpora la 

proporción de riqueza que se dedica a satisfacer los objetivos del resto de 

los participantes en la empresa. 

Por tanto, el objetivo de la empresa es maximizar su valor, o lo que es lo 

mismo, maximizar la riqueza conjunta de todos los que poseen un derecho 
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sobre los activos y flujos de caja generados por la explotación de la 

empresa.  

Para los agentes de la empresa su valor vendrá dado por su capacidad para 

generar rentas, es decir, por la rentabilidad de sus activos productivos. 

Creación de valor y rentabilidad son pues conceptos indisociables. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

CAPÍTULO III 

MARCO METODOLÓGICO 

3.1. Tipo y Nivel de Investigación. 

3.1.1.  Tipo de Investigación 

El presente estudio reúne las condiciones metodológicas de una 

investigación descriptiva. 

3.1.2. Nivel de Investigación 

Tomando como referencia la naturaleza de las variables, esta es una 

investigación del nivel descriptivo-explicativo-correlacional; por cuanto 

describirá el Marketing Estratégico en el Entorno de la Productividad de 

la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

 

3.2. Diseño y Esquema de la Investigación. 

El diseño de la presente investigación es correlacional, pues establece el 

Marketing Estratégico en el Entorno de la Productividad de la Artesanía 

Huanuqueña en la Provincia de Huánuco 

 Diseño Específico: 

Por la característica que presentara el método de la investigación, es 

descriptiva y explicativa, se utilizó los siguientes diseños: 

 Descriptivo Comparativo.- Para una investigación descriptiva 

comparativa; se utilizó las investigaciones descriptivas simples, lo 

cual permitirá recolectar información relevante en varias muestras, 

luego la caracterización en base a comparaciones.  

 

http://www.monografias.com/trabajos36/naturaleza/naturaleza.shtml
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Gráficamente se tiene: 

 

 

 

 

 

  

M.     Muestra  

O1.   Observación de la Variable Independiente. 

r.       en relación 

O2.   Observación de la Variable Dependiente. 

 

3.3. Población Muestra 

3.3.1. Población 

El universo es conformado por el total asociaciones de artesanos de la 

provincia de Huánuco capital; que suman un total de 05 asociaciones 

registradas en DICETUR - HUÁNUCO. 

CUADRO N° 03 
ASOCIACIÓN DE ARTESANOS 

Nª 
NOMBRE DE 
ASOCIACIÓN 

REPRESENTANTE DIRECCIÓN PROVINCIA DISTRITO 

01 
Asociación de 
artesanos ``Yaro``  

Contreras de 
Pereyra Ana María.  

Pasaje 
Ayancocha 
#224  

Huánuco  Huánuco  

02 
Asociación de 
artesanos ``Ayni``  

Verde estrada Elina  Jr. Junín #453  Huánuco  Huánuco  

03 

Asociación de 
artesanos `` 
Grandes Artesanos 
``  

Montero Bernal Rosa 
Jovita.  

Jr. Huánuco 
#825  

Huánuco  Huánuco  

04 
Asociación de 
artesanos ``Manos 
cruzadas ``  

Sotelo Montes 
Carmen  

Jr. Bolívar #345  Huánuco  Huánuco  

05 
Asociación de 
artesanos ``Quilla 
Wasi ``  

Durand Beraun 
Mautisia Alejandrina.  

Jr. Dos de mayo 
# 1187  

Huánuco  Huánuco  

Fuente: Lista de asociaciones inscritas en la DIRCETUR – HUÁNUCO 

 

 

      O1  

           
M             r                             

                     
                    O2 
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3.3.2. Muestra 

La muestra estará conformada por la misma población que son las 05 

asociaciones artesanales de la Provincia de Huánuco; por ser una 

población pequeña para el estudio.  

N = n 

La población igual a la muestra 05, el número de asociaciones 

artesanales por distritos inscritos en la DIRCETUR. 

 

3.4. Técnicas de recojo, Procesamiento y Presentación de Datos 

 Encuesta.- Me permitió obtener información acerca de las variables de 

caracterización del Marketing Estratégico en el Entorno de la Productividad 

de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

 Guía de entrevista. Aplicado a los artesanos, con el objetivo de conocer 

sus opiniones sobre el Marketing Estratégico en el Entorno de la 

Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de Huánuco. 

 Ficha bibliográfica Para lo cual previamente se revisara las obras de 

autores a fin de identificar y registrar las teorías relacionados a la 

investigación de la observación directa, consistente en la revisión de las 

fuentes documentales, libros, textos, revistas de gestión empresarial, 

apuntes, monografías, memorias, etc. 

 Análisis e Interpretación de la Información.- Una vez obtenido los datos, 

estos serán  tratados de la siguiente manera: 

 Se procesaran las encuestas utilizando la estadística 

 Se analizaran las fichas de investigación. 
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 Codificación de datos confiables de acuerdo al orden esquemático 

para la presentación del informe final basándose en la encuesta 

ejecutada a los operadores de justicia. 

 Análisis de los datos obtenidos de acuerdo a los métodos 

indicados. 

 Elaboración del Informe final respetando las normas de redacción, 

ortografía, composición y diagramación. 

Cuyo cuadro resumen es lo siguiente: 

TÉCNICAS INSTRUMENTOS 

 

De la Recolección de la información. 

 Encuestas. 

 Fichas Bibliográficas. 

 Internet. 

 

 

Del Procesamiento y análisis de la 

información.  

 Cuadros de Tablas estadísticos 

 Escala de Logro y deficiencias 

 Ponderaciones. 

 Promedio. 

 Proporciones  (%) 

 Gráficos Estadísticos.  

 Ratios de comparaciones. 

 

De la Redacción del informe.  

 Esquema del informe estratégico  

 Módulos de investigación.  

 

 

De la Exposición y sustentación 

 

 Equipo de proyección. 

 Equipo de sonido. 

 Software. 

 Protocolo de Exposición de tesis. 

 Protocolo de sustentación de tesis. 



 

 

CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. Resultado de trabajo de campo con aplicación estadística y mediante 

distribución de frecuencia y gráficos. 

Los resultados se han obtenido en base al cuestionario aplicado a la 

asociación de artesanos de la provincia de Huánuco, las misma que han 

sido organizadas y tabuladas, sistematizadas en las tablas de frecuencia 

simple, interpretadas y analizadas, en base a ella, hemos determinado los 

resultados, según nuestras variables conclusiones y sugerencias, conforme 

establece nuestra hipótesis. Cuyos resultados en las páginas siguientes: 
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TABLA Nº 01: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿La asociación que dirige desarrolla su misión para cumplir los objetivos?  Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 3 60.00 

A Veces 1 20.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 

 

  
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  60.00% Casi Siempre, el 20.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 01 se observa que el 60% de las asociaciones de 

artesanos encuestados respondieron que casi siempre desarrollan su misión para 

cumplir con los objetivos, mientras el 20.00% respondieron que nunca desarrollan 

la misión para cumplir los objetivos determinando siempre y a veces. 
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TABLA Nº 02: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿Se Practican los valores en la asociación? Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 3 60.00 

A Veces 1 20.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  60.00% Casi Siempre, el 20.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 02 se observa que el 60.00% de las asociaciones de 

artesanos encuestados respondieron que casi siempre practican los valores en la 

asociación, mientras el 20.00% respondieron que a veces y siempre practican los 

valores establecidos. 
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TABLA Nº 03: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿Ud. realiza un análisis sobre sus competidores?  Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 1 20.00 

A Veces 3 60.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  20.00% Casi Siempre, el 60.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 03 se observa que el 60.00% de las asociaciones de 

artesanos encuestados respondieron que a veces realizan un análisis sobre sus 

competidores, mientras el 20.00% respondieron que siempre y casi siempre 

realizan un análisis sobre sus competidores. 
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TABLA Nº 04: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿Ud. realiza un diagnóstico de sus posibles competidores?  Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 1 20.00 

A Veces 3 60.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  20.00% Casi Siempre, el 60.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 04 se observa que el 60.00% de las asociaciones de 

artesanos encuestados respondieron que a veces realizan un diagnóstico de sus 

posibles competidores, mientras el 20.00% respondieron que siempre y casi 

siempre realizan un análisis sobre sus competidores. 
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TABLA Nº 05: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿Ud. tiene estrategias para fidelizar a sus clientes?   Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 3 60.00 

A Veces 1 20.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  60.00% Casi Siempre, el 20.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

Según el gráfico N° 05 se observa que el 60.00% de las asociaciones de 

artesanos encuestados respondieron que casi siempre tienen estrategias para 

fidelizar a sus clientes, mientras que el 20.00% de las asociaciones de artesanos 

respondieron que siempre y a veces, realizan estrategias para fidelizar a sus 

clientes. 
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TABLA Nº 06: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿Fueron capacitados o tiene conocimiento para desarrollar su producto?  Ni % 

Siempre 0 0.00 

Casi Siempre 1 20.00 

A Veces 3 60.00 

Nunca 1 20.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 0.00% Siempre,  20.00% Casi Siempre, el 60.00% A Veces, y el 

20.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 06 se observa que el 60% de las asociaciones que 

fueron encuestados contestaron que a veces son capacitados o tienen 

conocimiento para desarrollar su producto, según la encuesta el 20.00% 

respondió que casi siempre y nunca veces son capacitados y no tienen 

conocimiento sobre el producto a desarrollar para su venta. 



 68 

TABLA Nº 07: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿El personal a su cargo tiene la capacidad de desarrollar cualquier función 
que se le asigne? 

Ni % 

Siempre 0 0.00 

Casi Siempre 1 20.00 

A Veces 3 60.00 

Nunca 1 20.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 0.00% Siempre,  20.00% Casi Siempre, el 60.00% A Veces, y el 

20.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 07 se observó que el 60.00 % de las asociaciones de 

artesanos respondieron que a veces el personal a su cargo tiene la capacidad de 

desarrollar cualquier función que se le asigne, mientras el 20.00% de los encuestados 

contestaron que el personal a su cargo nunca o casi siempre tienen la capacidad de 

desarrollar cualquier función por criterio propio a lo que esperan una orden para 

poder empezar a trabajar. 
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TABLA Nº 08: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿Realiza capacitaciones para desarrollar las habilidades de los trabajadores? Ni % 

Siempre 0 0.00 

Casi Siempre 1 20.00 

A Veces 3 60.00 

Nunca 1 20.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 
INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 0.00% Siempre,  20.00% Casi Siempre, el 60.00% A Veces, y el 

20.00% Nunca. 

Según el gráfico N° 08 se observó que el 60% de las asociaciones de 

artesanos respondieron que a veces realizan capacitaciones para desarrollar las 

habilidades de los trabajadores, mientras que el 20.00% de los encuestados 

contestaron que nunca se realizan capacitaciones en beneficio de sus 

colaboradores. 
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TABLA Nº 09: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿Ud. tiene los diseños establecidos o realiza de acuerdo a pedido de sus 
clientes?  

Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 3 60.00 

A Veces 1 20.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  60.00% Casi Siempre, el 20.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 09 se observó que el 60% de las asociaciones de 

artesanos respondieron que casi siempre tienen los diseños establecidos y/o 

realizan de acuerdo a pedido de sus clientes, y el 20.00% de los encuestados 

contestaron que a veces tienen los diseños establecidos que lo agradan a sus 

clientes. 
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TABLA Nº 10: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿El personal transmite sus conocimientos aprendidos con sus compañeros de 
trabajo? 

Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 3 60.00 

A Veces 1 20.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 
INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  60.00% Casi Siempre, el 20.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 10 se observó que el 60% de las asociaciones de 

artesanos respondieron que casi siempre el personal transmite sus conocimientos 

aprendidos con sus compañeros de trabajo, mientras el 20.00% de los 

encuestados contestaron que a veces se transmiten los conocimientos entre 

compañeros para poder facilitar el trabajo de cada uno de ellos. 
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TABLA Nº 11: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿Cómo asociación desarrolla nuevas ideas para llegar a nuevos clientes? Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 3 60.00 

A Veces 1 20.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 
INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  60.00% Casi Siempre, el 20.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 11 se observó que el 60% de las asociaciones de 

artesanos respondieron que como asociación casi siempre desarrollan nuevas 

ideas para llegar a nuevos clientes, mientras que el 20.00% contestó que como 

asociación a veces se desarrollan nuevas ideas. 
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TABLA Nº 12: ENCUESTA A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS DE LA PROVINCIA 
DE HUÁNUCO 

¿En la asociación existe confianza entre los trabajadores? Ni % 

Siempre 1 20.00 

Casi Siempre 3 60.00 

A Veces 1 20.00 

Nunca 0 0.00 

TOTAL 5 100.00 
Elaboración : Propia 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
 

 

 
Fuente  : Encuesta Aplicada 
Elaboración  : El Investigador 

 
INTERPRETACIÓN 

 Se ha determinado en base a 5 asociaciones que fueron encuestadas que 

ha señalado el 20.00% Siempre,  60.00% Casi Siempre, el 20.00% A Veces, y el 

0.00% Nunca. 

 Según el gráfico N° 12 se observó que el 60% de las asociaciones de 

artesanos respondieron que casi siempre existe confianza entre los trabajadores, 

el 20.00 % contestaron que a veces existe confianza entre los trabajadores. 

 

4.2. Contrastación de la Hipótesis. 

 Validación estadística- prueba de hipótesis 

El Marketing Estratégico se relaciona significativamente con la 
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Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de 

Huánuco. 

 Comprobación: 

Nuestra hipótesis ha sido confirmada por los resultados obtenidos en 

los factores del Marketing Estratégico que influyen significativamente 

con la Productividad de la Artesanía Huanuqueña en la Provincia de 

Huánuco. 

Tabla Nº 13 

Cálculos Necesarios Para La Distribución  

 
ESCALA 
VALORATIVA 

V. I. 

Marketing 

Estratégico 

  

V. D. 

Productividad 

de la Artesanía 

 
fo-fa 

 

 
(fo- fa)² 

 

 
(fo- fa)² 
           
fe 

Siempre 
80 60 1 1 0,14 

Casi Siempre 
120 90 1 1 0,125 

A Veces 
90 120 -2 4 0,4 

Nunca 
30 50 -2 1 0,2 

TOTAL 
295 295 0 8 X² 

=1.12 

 

El JI cuadrado x² calculada de 1.12 se ubica en el área de no rechazo 

antes del valor critico 5,99.  En donde x² = 1.12 queda a la izquierda 

de 5.99 y, en consecuencia, esta región es de aceptación. 
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El JI cuadrado x² calculada de 1.12 se ubica en el área de no rechazo 

antes del valor critico 5,99.  En donde x² = 1.12 queda a la izquierda 

de 5.99 y, en consecuencia, esta región es de aceptación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chi=1,12 Valor Crítico=5.99  

REGIÓN DE 

ACEPTACIÓN Productividad de 

la Artesanía  

(X) 

Marketing Estratégico 

(Y) 



 

 

CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

5.1. Contrastación de resultados de trabajo de campo con los referentes 

bibliográficos. 

Según (Chiavenato I., 2009). Menciona que el cambio es un aspecto 

esencial para la creatividad y la innovación en las organizaciones de hoy. El 

cambio está en todas partes: en las organizaciones, en las personas, 

clientes, productos, servicios, tecnología, tiempo y en el clima. El cambio 

representa la principal característica de los tiempos modernos. De acuerdo a 

los resultados obtenidos en la correlación menciona que existe la falta de 

innovación en sus productos de las asociaciones de las artesanías, también 

el diagnóstico estratégico externo (clientes, productos, proveedores, 

competidores y potenciales competidores). En conclusión las asociaciones 

necesitan un cambio organizacional para mejorar los productos, atención a 

los clientes con creatividad e innovación.  

Según (FRED R, 2008) Nos dice que La planeación estratégica permite a 

una organización ser más productiva que reactiva cuando se trata de darle 

forma a su futuro; le permite iniciar e influir en las actividades (en vez de 

limitarse a responder a ellas) y, por lo tanto, ejercer control sobre su propio 

destino. Los dueños de pequeñas empresas, directores generales, 

presidentes y gerentes de muchas organizaciones con y sin fines de lucros 

reconocen y son conscientes de los beneficios de la administración 

estratégica. Según nuestro resultado la planeación estratégica no influye 

pero si existe una relación con la gestión del talento humano en 0.513, es 
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decir según la teoría planteada los presidentes de cada asociación de las 

artesanías no son conscientes de los beneficios de la administración 

estratégica y su organización no está siendo productiva.  

Según (Olvera Romero & Scherer Leibold, 2009) Visión es la ubicación de 

la empresa en escenarios futuros; es más que un sueño, ya que debe ser 

viable, realista y medible en el tiempo. Es la imagen clara del estado 

deseado, que logra motivar a los miembros de la organización a convertirlo 

en realidad. Y contrastando con nuestro resultado y la teoría podemos decir 

que los presidentes de las asociaciones no tienen bien enmarcado sus 

escenarios futuros, e incluso no miden en forma realista sus objetivos y /o 

metas, falta de motivación a los trabajadores e incluso la falta de 

compromiso por parte de las autoridades para la mejora de las asociaciones 

de artesanías. En conclusión podemos decir que no tienen una visión que 

ubique a la empresa en escenarios futuros y no está siendo viable, realista y 

medible con el tiempo.  

 

5.2. Aporte Científico. 

Los puntos clave de las propuestas generales apuntan a que la empresa 

defina sus objetivos a largo plazo, aproveche las oportunidades de 

financiamiento disponibles y que formalice ciertos aspectos administrativos, 

como manuales de procedimientos y funciones, para que la organización sea 

más efectiva y eficiente, y a la ves caminar de la mano con las 

UNIVERSIDADES de la localidad y mantener el concepto producto de 

calidad, aprovechando los programas de desarrollo de capacidades de 

PROMPERÚ, MINCETUR, DIRCETURA, etc. 
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CONCLUSIONES 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 01 se observa que el 60% de 

las asociaciones de artesanos encuestados respondieron que casi siempre 

desarrollan su misión para cumplir con los objetivos, mientras el 20.00% 

respondieron que nunca desarrollan la misión para cumplir los objetivos 

determinando siempre y a veces. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 02 se observa que el 60.00% 

de las asociaciones de artesanos encuestados respondieron que casi 

siempre practican los valores en la asociación, mientras el 20.00% 

respondieron que a veces y siempre practican los valores establecidos. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 03 se observa que el 60.00% 

de las asociaciones de artesanos encuestados respondieron que a veces 

realizan un análisis sobre sus competidores, mientras el 20.00% 

respondieron que siempre y casi siempre realizan un análisis sobre sus 

competidores. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 04 se observa que el 60.00% 

de las asociaciones de artesanos encuestados respondieron que a veces 

realizan un diagnóstico de sus posibles competidores, mientras el 20.00% 

respondieron que siempre y casi siempre realizan un análisis sobre sus 

competidores. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 05 se observa que el 60.00% 

de las asociaciones de artesanos encuestados respondieron que casi 

siempre tienen estrategias para fidelizar a sus clientes, mientras que el 

20.00% de las asociaciones de artesanos respondieron que siempre y a 

veces, realizan estrategias para fidelizar a sus clientes. 
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Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 06 se observa que el 60% de 

las asociaciones que fueron encuestados contestaron que a veces son 

capacitados o tienen conocimiento para desarrollar su producto, según la 

encuesta el 20.00% respondió que casi siempre y nunca veces son 

capacitados y no tienen conocimiento sobre el producto a desarrollar para su 

venta. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 07 se observó que el 60.00 % 

de las asociaciones de artesanos respondieron que a veces el personal a su 

cargo tiene la capacidad de desarrollar cualquier función que se le asigne, 

mientras el 20.00% de los encuestados contestaron que el personal a su 

cargo nunca o casi siempre tienen la capacidad de desarrollar cualquier 

función por criterio propio a lo que esperan una orden para poder empezar a 

trabajar. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 08 se observó que el 60% de 

las asociaciones de artesanos respondieron que a veces realizan 

capacitaciones para desarrollar las habilidades de los trabajadores, mientras 

que el 20.00% de los encuestados contestaron que nunca se realizan 

capacitaciones en beneficio de sus colaboradores. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 09 se observó que el 60% de 

las asociaciones de artesanos respondieron que casi siempre tienen los 

diseños establecidos y/o realizan de acuerdo a pedido de sus clientes, y el 

20.00% de los encuestados contestaron que a veces tienen los diseños 

establecidos que lo agradan a sus clientes. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 10 se observó que el 60% de 

las asociaciones de artesanos respondieron que casi siempre el personal 

transmite sus conocimientos aprendidos con sus compañeros de trabajo, 
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mientras el 20.00% de los encuestados contestaron que a veces se 

transmiten los conocimientos entre compañeros para poder facilitar el trabajo 

de cada uno de ellos. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 11 se observó que el 60% de 

las asociaciones de artesanos respondieron que como asociación casi 

siempre desarrollan nuevas ideas para llegar a nuevos clientes, mientras 

que el 20.00% contestó que como asociación a veces se desarrollan nuevas 

ideas. 

Según el resultado alcanzado en el gráfico N° 12 se observó que el 60% de 

las asociaciones de artesanos respondieron que casi siempre existe 

confianza entre los trabajadores, el 20.00 % contestaron que a veces existe 

confianza entre los trabajadores. 
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SUGERENCIAS 

1. Ya que la planeación estratégica no influye en cuanto a las 

capacitaciones de los socios de artesanías, se recomienda que tanto 

DIRCETUR y los presidentes de cada asociación deben de realizar 

capacitaciones de acuerdo al nivel que se encuentra cada organización, 

debido a que en su mayoría de los presidentes de la asociaciones 

realizan su trabajo por afinidad propia y no por estudios realizados. 

Estas capacitaciones tendrían que iniciar desde como formular la 

planeación estratégica, para luego implementarlo y poner en práctica. 

Para que así puedan tener una visión clara, toma de decisiones, definir 

las competencias adquiridas por los participantes, saber si la 

capacitación logró los objetivos, identificar fuerzas y debilidades en el 

proceso para mejorar las necesidades de los artesanos de la localidad.  

2. Se recomienda a los socios de artesanos a comprometerse en realizar 

una buena planeación estratégica, con ayuda de las capacitaciones de 

la DIRCETUR, trayendo especialistas para las ponencias en el área de 

planeación estratégica y gestión del talento humano, como es el caso 

de las artesanías de Colombia buscan el desarrollo del producto, 

investigación, capacitación de recursos humanos que se muestra 

reflejado en la misión. Así también como presidentes de cada 

asociación desarrollar en cuanto a la misión que es conocer la actividad 

que realiza la empresa, visión es que es lo que queremos alcanzar en el 

futuro, siendo importante para llegar a nuevos mercados como nivel 

Nacional e Internacional. En cuanto a los colaboradores realizar una 

exhaustiva selección de personal y que como requisito conozca sobre el 
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tipo de negocio. Después de ser contratado brindarles capacitaciones 

constantes para descubrir el talento y ser desarrollado. 

3. Debido a que la planeación estratégica no influye en el desarrollo de las 

personas y la organización de las asociaciones de artesanías, se 

recomienda que como organización deben de cumplir con la misión de la 

empresa mediante el seguimiento por parte de los encargados de la 

DIRCETUR, trabajando con metas y objetivos, porque de allí parte para 

realizar sus funciones. Para mejorar en cuanto al personal a desarrollar 

sus capacidades nunca se debe dejar de aprender, tener constante 

tenacidad y perseverancia, firme deseo de alcanzar nuestros objetivos, 

confianza en nosotros mismos y sobre todo una actitud positiva que nos 

impulse hacia delante. De tal forma la organización de la asociación tiene 

que estar debidamente constituida por un orden jerárquico, para saber las 

funciones que realizan y el líder que encaminara hacia los logros; Se 

muestra el orden jerárquico de la asociación CREAR de argentina, para 

conocer el manejo de la organización de dicha asociación. 

4. Debido que la planeación estratégica no influye en recompensar a las 

personas de las asociaciones se recomienda a cada uno de ellos tener una 

visión clara, para que a los trabajadores puedan recompensar de acuerdo 

a metas ya sea en producción y/o ventas de los productos mejorando 

confianza entre los trabajadores, generando nuevas ideas para llegar a 

nuevos clientes, y a la ves realiza un diagnóstico de sus posibles 

competidores. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL "HERMILIO VALDIZÁN" 

HUÁNUCO CUESTIONARIO  

A LA ASOCIACIÓN DE ARTESANOS HUANUQUEÑOS DE LA PROVINCIA 

DE HUÁNUCO  

 INSTRUCCIONES: Le agradeceré responder los ítems marcando un X en el 

recuadro correspondiente a la respuesta que a su criterio es la correcta.  

LA ESCALA VALORATIVA  

1. ¿La asociación que Ud. dirige desarrolla su misión para cumplir los objetivos?  
Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 

 
2. ¿Se Practican los valores en la asociación? 

Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 
 

3. ¿Ud. realiza un análisis sobre sus competidores?  
Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 

 
4. ¿Ud. realiza un diagnóstico de sus posibles competidores?  

Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 
 

5. ¿Ud. tiene estrategias para fidelizar a sus clientes?  
Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 

 
6. ¿Fueron capacitados o tiene conocimiento para desarrollar su producto?  

Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 
 

7. ¿El personal a su cargo tiene la capacidad de desarrollar cualquier función que se le 
asigne? 

Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 
 

8. ¿Realiza capacitaciones para desarrollar las habilidades de los trabajadores? 
Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 

 
9. ¿Ud. tiene los diseños establecidos o realiza de acuerdo a pedido de sus clientes?  

Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 
 

10. ¿El personal transmite sus conocimientos aprendidos con sus compañeros de trabajo? 
Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 

 
11. ¿Cómo asociación desarrolla nuevas ideas para llegar a nuevos clientes? 

Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 
 

12. ¿En la asociación existe confianza entre los trabajadores? 
Siempre  Casi Siempre   A veces  Nunca 

 
OBSERVACIONES: 

………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………… 


