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Resumen

La presente investigacion persigue determinar la relacion entre la Gestion de Calidad y el
Valor de Marca en la empresa Intercrafts Perid SAC, 2021. Se aplicd una metodologia de alcance
correlacional y disefio no experimental. La técnica elegida fue la encuesta (por via online). Los
instrumentos empleados fueron la Escala de Gestion de Calidad en el Sector Exportador Artesanal
(propia, basada en Benzaquen de las Casas, 2018) y el Cuestionario de Valor de Marca de Buil,
Martinez y Chernatony (2010). La poblacién incluyé a los clientes corporativos de Intercrafts Perd
SAC, siguiéndose un muestreo intencional que permitié aplicar la encuesta a 16 empresas. Los
resultados (significacion bilateral de ,000 y correlacion de ,363) permitieron validar la hipotesis
general, demostrando la relacion significativa entre las variables de estudio.

Palabras clave: calidad total, valor de marca, marketing, artesania.



Abstract

This research seeks to determine the relation between Quality Management and Brand
Value in the company Intercrafts Peru SAC, 2021. A methodology of correlational scope and non-
experimental design was applied. The chosen technique was the survey (online). The instruments
used were the Quality Management Scale in the Artisan Export Sector (own, based on Benzaquen
de las Casas, 2018) and the Brand Value Questionnaire by Buil, Martinez and Chernatony (2010).
The population included corporate clients of Intercrafts Peri SAC, following an intentional
sampling that allowed the survey to be applied to 16 companies. The results (bilateral significance
of .000 and correlation of .363) allowed to validate the general hypothesis, proving the significant

relation between the study variables.

Keywords: total quality, brand equity, marketing, craftsmanship.
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Introduccion

Hoy en dia es una necesidad poseer criterios de gestion de la calidad y valor de marca en
el sector artesanal, debido a las exigencias del mercado nacional e internacional. Esta preocupacion
debe reflejarse por ejemplo en el control estadistico de todos los procesos administrativos y
logisticos, como en la evaluacién del nivel de satisfaccion de los clientes. Asimismo, el valor de
marca es importante para el sector artesanal peruano, se requiere crear expectativas positivas en
los clientes para distinguirse de las ofertadas por otros paises.

Actualmente el sector artesanal, en sus diversas formas de presentacion y constitucion,
sigue siendo un sector muy arraigado en nuestra cultura y sociedad. La artesania brinda sustento
economico a cerca de cien mil familias en zonas urbanas y rurales (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, 2021). Su comercio se realiza a través de las ventas locales e internacionales,
en mercados afectados por la pandemia (Agence France Press, 2020).

Con el presente estudio se busca mostrar la importancia del uso de las herramientas de la
Gestion de Calidad y la generacion del Valor de Marca en el sector artesanal. Estas herramientas
contribuyen a mejorar procesos, brindar calidad, incrementar la rentabilidad y crear fidelizacion
entre los clientes. El estudio se efectuo a través de los clientes de la empresa Intercrafts Peri S.A.C.

El Capitulo I presenta el problema de investigacion, atendiendo al contexto y formulando
las preguntas de estudio. Después, se mencionan los antecedentes empiricos y tedricos. Finalmente
se especifican los objetivos propuestos como también las hipétesis formuladas.

En el Capitulo Il estd compuesto por la metodologia elegida y por consiguiente define el
tipo y disefio de investigacion. Luego, se determina la muestra del estudio como también el
instrumento empleado como apoyo en la recaudacién de datos. Se consideran también los pasos

para el procesamiento de la informacion y la prueba de las hipétesis.
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En el contenido del Capitulo Il se muestran los resultados de la investigacion.
Complementariamente se discuten los mismos y se arriba a las conclusiones. Finalmente se
plantean recomendaciones destinadas a fortalecer la gestion de la organizacion sede del estudio,
asi como de otras en similares circunstancias.

Por altimo, el Capitulo IV muestra en detalle los requerimientos de tiempo y recursos

financieros necesarios para completar este proyecto.
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Capitulo |
1.1. El Problema de Investigacion
1.1.1. Planteamiento del Problema

Los productores artesanales afrontan a nivel mundial dificultades a causa del COVID-19,
presentado una escasa o casi nula produccién (Coordinadora Estatal de Comercio Justo, 2020). En
Marruecos, la vida econdmica de los artesanos se ha paralizado a causa del confinamiento y la
desaparicion del turismo internacional (Agence France Press, 2020). En Latinoamérica la mayoria
de los productores artesanales viven del dia a dia para sobrevivir y la pandemia ha agravado su
situacion (Wapa.Pe, 2020).

En Perd, el sector artesanal dejo de generar ingresos a raiz de las restricciones por la
emergencia sanitaria, originando pérdidas de 1.4 millones de soles aproximadamente (Agencia
Andina, 2021). Por ejemplo, los artesanos de Huancayo se encuentran desempleados y no cuentan
con apoyo del estado (Exitosa Noticias, 2020). En la actual coyuntura global se debera apuntar a
los nichos de mercado que exigen calidad, de lo contrario muchas empresas desapareceran
(Agencia Andina, 2021).

Con respecto a la Gestion de Calidad, en Espafa, la alta direccion de las empresas del rubro
artesanal aln no reconoce su importancia estratégica (Reason Why, 2020). En el Perq, el Instituto
Nacional de la Calidad indica que solo el 1% de empresas cuentan con sistemas de gestion de
calidad. Las empresas que no adopten sistemas de gestion de calidad pierden la oportunidad de ser
competitivas en nivel nacional e internacional (Instituto Nacional de Gestion de la Calidad, 2020).

Con respecto al Valor de Marca, el actual consumidor pone atencién al trato a los
colaboradores y a los propoésitos (Barco Rios, 2020). Intercrafts Perd no posee una estrategia

focalizada en generar valor de marca, los artesanos que la integran solo se preocupan por las ventas
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del dia a dia. La presente investigacion persigue analizar la falta de implementacion de un sistema
de gestion de calidad en los procesos de la empresa artesanal Intercrafts Per( (documentacion
interna de Intercrafts). Los artesanos de Intercrafts Per( enfrentan un complicado panorama, la
crisis sanitaria ha mermado los ingresos que les permitian mantener un capital de trabajo y sobre
todo solventar su hogar.

Intercrafts Perd no posee un sistema de gestion de calidad, lo cual ha impedido su
crecimiento organizado a largo plazo en el sector artesanal. Las ventas al exterior de algunas lineas
de productos que ofertan han disminuido a causa de la deficiencia en calidad en algunos de sus
procesos (documentacion interna de Intercrafts). Las empresas peruanas y su valor de marca
vienen enfrentando desafios y entornos inciertos, el consumidor esta realizando ajustes drasticos a
consecuencia del COVID-19.

La gestion de calidad requiere de un liderazgo comprometido con la innovacion y la mejora
continua, priorizando la planificacion y la auditoria de los procesos. Este debe ser un liderazgo
proactivo, democratico y comprometido con la excelencia (Benzaquen de las Casas, 2019). El
ejercicio de este tipo de liderazgo requiere de informacion sobre el estado actual de la organizacion.

Complementariamente, se identifica que la empresa no cuenta con herramientas para la
gestion de sus recursos (en el anexo 9 se consigna el analisis FODA). Esta investigacion permitira
identificar los problemas, fortalezas y las oportunidades de mejora que posee Intercrafts Peri SAC.
1.1.2. Formulacion del Problema de Investigacion

Problema General.

¢En qué medida se relacionan la gestion de calidad y el valor de marca de la empresa

Intercrafts Perd SAC, 2021?
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Problemas Especificos (Pe)

Pel: ¢(En que medida se relacionan la gestion de calidad en la alta gerencia y el valor de
marca de la empresa Intercrafts Perd SAC, 20217

Pe2: ¢En qué medida se relacionan la gestion de calidad en relacion a los proveedores y el
valor de marca de la empresa Intercrafts, 20217

Pe3: ¢ En qué medida se relacionan la gestion de calidad en relacion a los clientes y el valor
de marca de la empresa Intercrafts, 2021?

1.1.3. Justificacion de la Investigacion

En el aspecto tedrico, toda investigacion cientifica persigue contribuir a un mejor
conocimiento del mundo mediante un proceso que permite formular inferencias descriptivas o
explicativas (Arias & Covinos, 2020). La presente investigacion persigue un mejor conocimiento
sobre la aplicacion y relacion de la gestion de la calidad y el valor de marca en el sector exportador
artesanal. De esta manera se espera alcanzar un mejor conocimiento sobre el estado actual de un
importante sector de la economia peruana.

En el aspecto metodoldgico, la presente investigacion propicia la creacion de una escala de
gestion de calidad en el sector del comercio artesanal. El uso de una escala ordinal permite la
rapida cuantificacion de los valores registrados, permitiendo asi un analisis objetivo de los datos.
Los instrumentos aplicados estan dirigidos al publico externo (clientes) de la empresa estudiada.

En el aspecto practico, se espera que los resultados de la presente investigacion motiven y
orienten un cambio en la gestion de calidad de la organizacion sede del estudio. Se evidenciara el
estado actual de ambas variables, lo que indicara el estado actual de la organizacion. En particular,
se demostrara la estrecha relacion de la gestion de calidad y el valor de marca mediante el andlisis

correlacional.
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En el aspecto social, Intercrafts representa un caso paradigmatico pues integra a 115 socios
productores provenientes de la pequefia artesania tradicional, encarnando el potencial y las
limitaciones de este sector. Segun el Plan Nacional de Diversificacion Productiva (Ministerio de
la Produccion del Perd, 2014) la artesania contribuye a la generacion de empleo y valor agregado.
Por su parte, el Plan Estratégico Nacional de Artesania (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo del Perd, 2011) sefiala que esta actividad fortalece la identidad cultural local y nacional.
Se espera que una mejor gestion de calidad y del valor de marca permita sostener y/o incrementar
los ingresos que la artesania proporciona a las familias de los asociados.

1.2. Marco Referencial
1.2.1. Antecedentes de Investigacion.

Antecedentes Internacionales. En relacion con la Gestion de la Calidad. Alba-Moyano
(2021) presenta la tesis titulada “Estructuracion de un sistema de gestion de calidad bajo la norma
ISO 9001:2015 para la empresa Ensamble Group S.A.S”. El objetivo fue dotar a la organizacién
sefialada de un sistema de gestion de calidad basado en los estdndares internacionales. La
investigacion tuvo un alcance descriptivo-correlacional y disefio no experimental, realizandose
entrevistas individuales y revision de documentos. La poblacion y su muestra censal estuvo
conformada por la totalidad de los procesos organizacionales. Los instrumentos de recopilacion de
informacion fueron cuestionarios y listas de cotejo creadas por los investigadores. Se concluyd
que la empresa requeria de la formulacion de un sistema de gestién de calidad y se procedio a
redactar el documento (Alba-Moyano, 2021).

Bernal Yamuca y Duefias Guevara (2020) presentan la tesis titulada “Caracterizacion al
aplicar estdndares de calidad en la produccién de los sombreros artesanales”. El objetivo fue

determinar los estandares aplicados en el desarrollo de la actividad productiva enunciada. La
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investigacion fue de alcance correlacional y disefio no experimental, con aplicacion de encuestas
y observacion no participante. La poblacién y su correspondiente muestra censal comprendi6 a 10
artesanos de la localidad ecuatoriana de Otavalo. El instrumento fue un cuestionario y una guia de
observacién creados por el mismo autor. Se concluyé que todos los procesos productivos se
desarrollan segun criterios tradicionales sin estandares de gestion de calidad (Bernal Yamuca &
Duefias Guevara, 2020).

Paladines (2018) presenta la tesis titulada “Implementacion del sistema de gestion de la
calidad para el departamento de produccion basado en la norma ISO 9001:2015. Caso: Elaplas del
Ecuador S.A.”. Su objetivo identificar las caracteristicas actuales de la organizacion para formular
un plan adecuado de gestion de calidad. La investigacion fue de tipo aplicado y de alcance
descriptivo-correlacional. Las técnicas fueron las entrevistas individuales y el analisis documental.
La poblacién y su correspondiente muestra estuvo conformada por la totalidad de los procesos
productivos y administrativos de la organizacion. El instrumento empleado fue una lista de cotejo
creada por el investigador. Se concluyd que la organizacion requeria de la formulacién de un
Sistema de Gestion de la Calidad basado en la Norma ISO 9001: 2015 (Paladines, 2018).

En relacion al Valor de Marca. Mayorga y Hernandez (2020) presentan la investigacion
titulada “Percepcion del cliente hacia las marcas locales: Caso de la Marca Lila Land”. El objetivo
fue determinar los factores relevantes en la decision de compra de las consumidoras de la marca
enunciada. El estudio fue de tipo aplicado y de alcance correlacional. El disefio fue no experimental
y tuvo por técnica la encuesta. La poblacion fue de 2°470,233 personas y la muestra (probabilistica)
alcanzé las 384 unidades de analisis. El instrumento fue creado por los investigadores. Los
resultados sefialaron una correlacion de 7.145 entre la imagen de marca y la intencion de compra

(Mayorga & Hernandez, 2020).
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Calle (2019) presenta la tesis titulada “Valor de marca de una universidad y sus
determinantes en el contexto de los posgrados afines a la Administracion de Empresas”. El objetivo
fue medir el valor de marca de una entidad universitaria. La investigacion fue de tipo aplicado y
de alcance descriptivo-propositivo. El disefio fue no experimental y la técnica consistio en la
aplicacion de una encuesta y entrevistas individuales. La muestra comprendio a 140 alumnos y el
instrumento consistié en un cuestionario estandarizado creado por el investigador. Se concluy6
que la Lealtad de Marca es baja y se procedi6 a formular un plan para su fortalecimiento (Calle
Cazar, 2019).

Valenzuela y Betancur (2018) presentan la tesis titulada “Andlisis del impacto que tienen
las estrategias de marketing digital para generar valor de marca en la aplicacion Rappi en Bogota”.
Su objetivo fue determinar los factores que influyen en la percepcion del valor de marca. La
investigacion fue de tipo aplicado con alcance descriptivo. El enfoque fue cuantitativo, con disefio
no experimental desarrollado mediante una encuesta. La poblacion estuvo conformada por 1 mil
500 usuarios de la aplicacion y la muestra (intencional) comprendio6 a 100 personas. El instrumento
fue un cuestionario estandarizado creado por los autores. Se concluy6 que las estrategias de
marketing implementadas por canales digitales han impactado positivamente en el
posicionamiento de marca (Valenzuela & Betancur, 2018).

Antecedentes Nacionales. En relacidn a la Gestion de Calidad. Murillo (2020) presenta
la “Propuesta de implementacion de un sistema de gestion de calidad basado en la ISO 9001:2015
para mejorar la satisfaccion del cliente en una empresa del rubro optico”. El objetivo fue formular
un sistema de gestion de calidad en una empresa dedicada a la fabricacion de lentes. La
investigacion fue de tipo aplicado y de alcance descriptivo-propositivo. El enfoque fue cuantitativo

y el disefio no experimental. La técnica empleada fue una encuesta en la que se aplic6 un
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cuestionario creado por el investigador. La poblacion y su muestra censal estuvo conformada por
20 clientes (representantes de microempresas compradoras). Se concluy6 que la empresa cumple
parcialmente con los requisitos de la norma ISO 9001:2015 y que carece de indicadores para medir
la satisfaccion del cliente. Consecuentemente se disefié un sistema de Gestion de Calidad (Murillo,
2020).

Sandoval (2018) presenta la tesis titulada “El sistema de gestion de calidad y la atencion al
cliente en el restaurant El Gourmet Urbano en el distrito de San Isidro”. El objetivo fue determinar
la relacién entre las dos variables. La investigacion fue de tipo bésico, de alcance descriptivo-
correlacional, de enfoque cuantitativo y de disefio no experimental. La técnica aplicada fue la
encuesta, con un cuestionario creado por el investigador. La muestra fue censal, incluyendo a 116
personas (entre trabajadores y comensales). Se concluyd que existe una relacion positiva y
significativa entre las variables (p valor de 0.001) (Sandoval, 2018).

Benzaquen (2018) presenta la investigacion titulada “La ISO 9001 y la Administracion de
la Calidad Total en las Empresas Peruanas”. Su objetivo fue demostrar el impacto de la aplicacion
de este estandar de calidad. La investigacion fue de alcance descriptivo-comparativo. El enfoque
fue cuantitativo, el disefio fue no experimental y la técnica aplicada fue una encuesta en la que se
empled un cuestionario estandarizado creado por el autor. La poblacion fue de 7 mil 924 empresas
peruanas y la correspondiente muestra probabilistica alcanzé a 211 organizaciones. En conclusion,
las empresas con certificacion 1SO 9001 tienen mejor desemperio frente a las empresas que no han
implementado dicha normativa (Benzaquen de las Casas, 2018).

En relacion al VValor de Marca. Barco (2020) presento la tesis titulada “El posicionamiento
de la marca Natura y la actitud de compra de las consumidoras ecoldgicas del rubro cosméticos,

afio 2019”. El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre las variables
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especificadas. El estudio fue de alcance descriptivo-correlacional. El enfoque fue cuantitativo y la
técnica empleada fue la encuesta con un cuestionario creado por el investigador. La muestra fue
intencional e incluy6 a 100 docentes de sexo femenino de una universidad privada de Lima. Se
concluyé que existe una relacién positiva y significativa entre las variables (Barco Rios, 2020).

Samamé (2019) estudi6 el “El valor de marca en cigarrillos y su relacion con la lealtad de
los consumidores de 18 a 25 afios de Nivel Socioecondémico A y B en Lima Metropolitana”. Su
objetivo fue determinar la relacion entre las variables enunciadas. El estudio fue de tipo basico,
con alcance descriptivo-correlacional. El enfoque fue mixto y el disefio no experimental. Las
técnicas empleadsa fueron la encuesta, los focus group y las entrevistas a expertos. En la encuesta
se utilizo un cuestionario creado por el investigador. La poblacion se estimo en 53,129 personas y
su muestra probabilistica en 329 participantes. Se concluy6 que existe una relacion significativa
entre las variables (p valor menor a 0) (Samamé, 2019).

Paucar (2019) presenta la tesis titulada “Estrategias de marketing y creacion de marca para
una MYPE de la Region Arequipa”. El objetivo del estudio fue plantear un plan de marketing para
una microempresa (Access Vision) comercializadora de cdmaras de video. El estudio fue de tipo
aplicado, con alcance explicativo y disefio preexperimental. La técnica aplicada fue el experimento
de caso Unico, con pre y post test (cuestionario sobre el reconocimiento de marca). El p valor de
0.001 sefiala que existe una diferencia significativa en el reconocimiento de la marca antes y
después de la campafia de marketing (Paucar, 2019).

1.2.3. Marco Tedrico
La Gestion de la Calidad.
Conceptualizacién de la Gestion de la Calidad. A lo largo de la historia de las sociedades

modernas se han formulado varias definiciones y conceptualizaciones sobre la gestion de la
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calidad. Ouchi la entiende como la busqueda de la excelencia desde el inicio del proceso
productivo (1979, citado en Jaad, 2020). Deming la plantea como una secuencia de evaluaciones
que permiten la mejora continua (1989, citado en Almekhlafi, 2021).

Por su parte, Feigenbaum define la gestion de calidad como la suma de las propiedades que
contribuye a la satisfaccion del cliente (1994, citado en Rama, 2021). Crosby entiende la calidad
como el cumplimiento de los requerimientos del mercado (1994, citado en Legaspy, 2021). De
igual forma, Juran, define la calidad y su gestion en términos de adecuacion al uso y satisfaccion
de los clientes (1995, citado en Biadacz, 2020).

Posteriormente, Ishikawa la entiende como el conjunto de principios que garantizan la
utilidad, el bajo costo del producto y la satisfaccion del cliente (2003, citado en Quintero et al.,
2021). La Norma ISO 9000 la concibe como la adecuacion de los procesos productivos y sus
productos a los estandares preestablecidos (1994, citado en Vasquez Lema & Vazquez Loaiza,
2021). La gestion de calidad se encuentra intimamente vinculada al liderazgo organizacional, pues
solo este puede garantizar su atencion en los diversos procesos y areas de la empresa (Pupo
Guisado et al., 2021).

El desarrollo de la gestion de calidad requiere de una disposicion al aprendizaje que debe
ser promovida por lideres abiertos a la participacion y el analisis critico (Mestanza Chochabot &
Vega Becerra, 2021). Esta preocupacion debe concretarse a nivel de los procesos de planificacion
y evaluacién (Cruz Cardenas & Santos Jiménez, 2021), de esta forma se pueden unificar los
propdsitos, coordinando el accionar de las distintas areas (Vasquez Lema & Vazquez Loaiza,
2021b).

Estado de Arte de la Gestion de la Calidad. Histéricamente, el control de calidad atraveso

cuatro grandes paradigmas: la inspeccién de la totalidad de los productos y el control estadistico
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de muestras de productos fueron los primeros. Posteriormente, surgié el control de los procesos de

produccion. Finalmente, la Gestion de la Calidad Total trascendi6 el producto y adoptd a la calidad

como filosofia que abarca al total de la organizacion) (Cuatrecasas & Gonzales, 2017).

Tabla 1

Estado de arte de la Gestién de la Calidad

Tipo Afo Autor Teoria Aporte Conceptos
Teoria 1931 Walter Uso de los Principios Métodos
Shewhart cuadros de bésicos del estadisticos
control control de la
calidad
Teoria 1951 Joseph M. Teoriaampliada Trilogiadela  Prevencion de
Juran de la gestion de  Calidad y de productos
la calidad costos de Defectuosos
calidad
Teoria 1950 Edward 10 puntos parala Pioneroenla  Control y
Deming competitividad busqueda de la mejora de la
calidad calidad
Teoria 1956 Armand Creador del Clasificacion  Costos de
Feigenbaum concepto Control de los costos prevencion
Total de la de calidad
Calidad
Teoria 1960 Kaoru Control de Modelo Circulos de
Ishikawa Calidad grafico parael Calidady
analisis de Diagrama de
causas y Pez

efectos



Teoria

Teoria

Metodologia

Estandar de
Gestion

Estandar

normativo

Articulo
cientifico de

investigacion

Articulo
cientifico de

investigacion

1979

1979

1985

Segunda
mitad
siglo
XX
2015

2017

2021

Genishi
Tagushi

Phil Crosby

Mikel Harry

TPS (Toyota)

Organizacion
Internacional
de

Normalizacién

Jorge

Benzaquen

Jonnatha

Morles

Propulsor de la
Ingenieria
Robusta
Teoria de Cero
Defectos y sus
14 pasos

Six Sigma

Lean
Management

I1SO 9001: 2015

Estado de la
gestion de
calidad en el
Perq, Colombia
y Ecuador
Procesos
Organizacionales
y Gestion de
Calidad

Introdujo el
método DOE

Contribuy6 a
la Teoria
Gerencial de
la Calidad
indice de
capacidad en
la gestion de
calidad

Jidoca

Certificacion
de los
estandares de

calidad total

Cuestionario
para evaluar la
gestion de

calidad

Identificar la
relacion de
cada proceso
organizacional
con la gestion
de calidad

25

14 pasos para el
disefio de

experimentos

Defecto por
millon de
unidades
producidas
Calidad,
volumeny

costo

Implementacion
y certificacion
del sistema de
gestion de la
calidad
Dimensiones de
la gestion de

calidad

Liderazgo,
participacion de
los
colaboradores y
compromiso de

la alta direccion
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En 1931, Shewhart plante6 los principios basicos del campo, basandose en los métodos
estadisticos estructurados en cuadros de control (Shewart, 1931, citado en Diaz Mufioz & Salazar
Duque, 2021). En 1951, Juran defendié el caracter necesario de los procesos complementarios de
planificacion, control y mejora (trilogia de la calidad) (Juran, 1951, citado en Vasquez Lema &
Vazquez Loaiza, 2021b). En 1950, Edward Deming disefi6 el ciclo de mejora que hoy lleva su
nombre: planificar, hacer, verificar y actuar (Deming, 1950, citado en Almekhlafi, 2021).

Entre las décadas de los 50 y 60, Feingenbaum propuso entender y aplicar la calidad desde
la Teoria General de Sistemas (Feingenbaum, 1955, citado en Cuatrecasas & Gonzales, 2017). En
1960, Kaoru Ishikawa propuso la formacién de los circulos de calidad para la excelencia en el
sector exportador japonés (Ishikawa, 1960, citado en Quintero et al., 2021). En 1985, Mikel Harry
propuso la metodologia Six Sigma para reducir a una minima expresion la variabilidad indeseada

en los procesos industriales (Harry, 1995, citado en Elfanda, 2021).

En 1979, Taguchi formul6 una propuesta centrada en la funcion de pérdida, control fuera
de linea y disefio experimental (Taguchi, 1979, citado en Morales Romero; G. P et al., 2021).
También en 1979, Crosby acufi6 el concepto de mejora continua para lograr la calidad en todas las
areas de las organizaciones (Crosby, 1979, citado en lzquierdo Espinoza, 2021). Durante la
segunda mitad del siglo XX, la empresa Toyota model6 e implementd la filosofia Lean

Management buscando equilibrar la calidad, coste y volumen (Martins & Costa, 2021).

En el 2015, la Organizacion Internacional de Normalizacion dio a conocer la norma 1SO
9001:2015, destacandose una mayor atencion al contexto y la gestion de riesgos (Cuatrecasas &

Gonzales, 2017). En 2017, Jorge Benzaquen investigd la gestion de calidad en el Peru,
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demostrando que las empresas alineadas con la norma 1SO alcanzan mejores resultados
(Benzaquen de las Casas, 2018). En 2021, Morles analiz6 los procesos administrativos
relacionados a la gestion de calidad, determinando que su descansa en el compromiso y liderazgo

de la alta direccion (Morles, 2021).

Bases Tedricas de la Gestion de la Calidad segun Benzaquen. En el afio 2011 el autor
realizé una primera investigacion sobre el estado de la gestion de calidad en el Per(. Esta
investigacién fue seguida por estudios en Colombia y Ecuador (2015 y 2016, respectivamente).
En 2017 se repitid la investigacion en Perd, permitiendo el perfeccionamiento del cuestionario

usado para recopilar la informacion de las empresas (Benzaquen de las Casas, 2018).

Los estudios fueron de tipo descriptivo-comparativo, determinando el éxito de la gestion
de calidad en empresas que aplican la Norma 1SO 9001 frente a las empresas que no la aplican. El
hallazgo fue claro: las empresas que han implementado el ISO 9001 alcanzan mejores estandares
en la gestion con los proveedores, los procesos internos y la relacion con los clientes. La
investigacion considerd nueve factores agrupados en tres dimensiones (Benzaquen de las Casas,

2018):

a) Bloque del proveedor: seleccion y monitoreo de los proveedores a fin de garantizar un
flujo continuo de insumos de calidad al menor costo posible (Alvarez-Ojeda & Ramos-

Alfonso, 2021).

b) Bloque de alta gerencia: gestion que privilegia la calidad como una filosofia de vida y
trabajo, enfocandose en los sistemas y procesos antes que en los resultados (Morles,

2021).



28

c) Bloque del cliente: consiste en un conjunto de estrategias destinadas a garantizar la

satisfaccion y fidelidad del cliente (Rojas Leon & Calderon Fernandez, 2021).

Importancia de la Gestion de Calidad. Procurar la calidad en los sistemas, procesos y
productos de la organizacién permite fidelizar a los clientes y posicionar de exitosamente su marca.
En el &mbito interno la Gestion de Calidad proporciona la reduccion de las variaciones en los
procesos, la reduccién del desperdicio de recursos y una mayor satisfaccion de los trabajadores.
En el ambito externo, se evitaran los costos por reparaciones, dafio a la imagen e incluso problemas
de tipo legal- administrativo (Benzaquen de las Casas, 2019).

Valor de Marca.

Conceptualizacion de Valor de Marca. El valor de una marca consiste en el conjunto de
caracteristicas que le permite despertar emociones, sentimientos y actitudes favorables, preferencia
e intencién de compra (Schiffman & Lazar, 2010). También puede definirse como el conjunto de
atributos simbolicos que permiten a un producto posicionarse favorablemente entre su publico
objetivo (Kotler & Keller, 2015).0tros autores entienden el valor de marca como la capacidad de
ésta de asociarse mentalmente a las necesidades y expectativas de los potenciales clientes (Ferrel
& Hartlines, 2012).

Asi mismo, otra posible definicion, concibe al valor de marca como su poder para
identificar, diferenciar y proteger un producto (Monferrer, 2013).

Estado de Arte del Valor de Marca. EI campo del marketing y la publicidad ha estado
dominado desde sus origenes por los condicionamientos econdémicos derivados de la Revolucion
Industrial. El objetivo explicito fue disefiar estrategias que contribuyeses a fidelizar a los clientes.
En este sentido se desarrollaron progresivamente investigaciones y teorias que ayudaron a

comprender el lugar de las marcas en la economia moderna (Sabio Fernandez, 2021).



Tabla 2

Estado de arte del valor de marca

Tipo

Afo

Autor

Teoria

Aporte

Conceptos

Teoria

Teoria

Teoria

Teoria

Teoria

1988

1989

1991

1992

1993

Leuthesser

Farquhar

Aaker

De
Chernatory
&McDonald

Kamakura
& Russell

Explicacion
del Brand
Equity

Analisis
Estratégico de

Marca

Conceptualizacion
del valor de marca
como valor
afadido al
producto

Triple perspectiva
del valor de marca
(productor,
comerciante y
consumidor)
Formulacion de
un sistema de
conceptos
adecuados para
tomar decisiones
estratégicas de
marketing

La marca como
aporte simbolico a
la construccion de
valor
Conceptualizacion
del Brand Equity
como sistema de
asociaciones
establecidas por el

consumidor

Brand Equity

La marca como
activo

corporativo

La marca como

aporte de valor

La marca como
asociacion de

cualidades



Teoria

Teoria

Teoria

Teoria

1995

2010

2010

2015

Lassar et al.

Buil et al.

Schiffmany

Lazar

Kotler y
Keller

Enfoque
Formativo del
Valor de

Marca

Personalidad

de Marca

Mezcla de
marketing
impulsada por
los

consumidores

Conceptualizacion
del valor de marca
como la
superioridad que
la misma confiere
a un producto
frente a los de la
competencia
Instrumento de
medida del valor

de marca

Identifica el
caracter
antropomorfico de
las marcas
Establece la
interdependencia
entre la
generacion de
valor para el
cliente con la

generacion de

La marca como
elemento de

superioridad

Notoriedad,
calidad
percibida,
lealtad, valor,
personalidad,
asociaciones
organizacionales,
valor (medida
reflectiva),
precio primado e
intencion de
compra
Motivacion,
percepcion y
comportamiento
del consumidor
Administracion
de la
informacion de

marketing

30



Teoria

Teoria

Articulo

cientifico

Articulo

cientifico

2012

2017

2020

2021

Ferrell y

Hartlines

American
Marketing
Association

Martinez et

al.

Orellana-
Jaramillo et

al.

Desarrollo de
la Estrategia
de Marketing

Valor de
marca en
telefonia
celular: un
analisis

multivariado

Valor de
marca en una
empresa
farmacéutica
de la ciudad
de Machala:
caso farmacias
MIA

valor para la
empresa

Anélisis de los
factores que
inciden en el éxito
de las estrategias
de marketing

Conceptualizacion
del valor de marca
como generador
de actitudes y
habitos en los
consumidores
Metodologia
cuantitativa de
analisis de
factores
perceptuales en la
valoracion de
marcas de
teléfonos
celulares
Metodologia
cuantitativa para
el andlisis de la
percepcion de

marca

Producto, precio,
cadena de
suministro y
comunicaciones
integradas de
marketing
Nocién
actitudinal de la

marca

Analisis
factorial,
percepcion
(general) y
diferencias

perceptuales

Andlisis factorial
del valor de

marca

31
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Leuthesser (1988), define el valor de marca como una representacion mental del
consumidor sobre la superioridad del producto (Leuthesser, 1988, citado en Orellana-Jaramillo et
al., 2021a). Para Farquhar (1989) el valor de marca afiade aspectos simbdlicos a los puramente
funcionales del producto (Leuthesser, 1989, citado en Terranova & Segovia, 2021). En 1991,
Aaker propuso el Analisis Estratégico de Marca, la propuesta incluydé un andlisis factorial
tetradimensional: lealtad, asociacion, calidad percibida y conciencia (Aaker, 1991, citado en
Sirola, 2021).

En 1995, Lassar et al. enfatizaron la superioridad que las marcas confieren a los productos
por encima de la competencia (Lassar et al, 1995, citados en Miranda & Oliveira, 2018). En 2010,
Buil et al. conceptualizaron este fendmeno dimensionandolo en: notoriedad, calidad, lealtad, valor,
personalidad, asociaciones organizacionales, valor (medida reflectiva), precio primado e intencion
de compra (Buil et al., 2010). Para Kamakura y Rusell (1993), al usar técnicas financieras se mide
el valor de la marca para la empresa (Kamakura y Rusell, 1993, citados en Solérzano-Jaramillo et
al., 2021a).

En 2010, Schiffmany Lazar plantearon un analisis de la Personalidad de Marca incluyendo
los factores psicologicos del consumidor (Schiffman y Lazar, 2010, citados en Pastrana-Martinez
et al., 2020). En 2015, Kotler y Keller plantearon procesar grandes volumenes de informacion
objetiva (derivada de los censos) y auto reportada por los clientes (Kotler y Keller, 2015, citados
en Olivar Urbina, 2021). En 2012, Ferrell y Hartlines propusieron el Desarrollo de la Estrategia de
Marketing basada en el anélisis del consumidor (Ferrell y Hartlines, 2012, citados en Macias Loor
et al., 2020). En 2020, Martinez et al. realizaron la investigacion sobre el “Valor de marca en
telefonia celular: un analisis multivariado” (Colombia), comparando las valoraciones segln la

edad (Martinez et al., 2020).
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La American Marketing Association (2017) define la marca como un simbolo que sintetiza
los atributos de un producto y lo distingue (American Marketing Association, 2017, citada en
Canavese Arbona, 2021). En 2020, Martinez et al. proponen que la medicion del valor de marca
se asocie a las caracteristicas demogréaficas de los clientes (Martinez et al., 2020). En 2021,
Orellana-Jaramillo et al. investigaron el “Valor de marca en una empresa farmacéutica: caso
farmacias MIA”, demostrando la inexistencia de diferencias de género (Orellana-Jaramillo et al.,

2021).

Bases Teoricas del Valor de Marca segun Buil et al. La trayectoria de Buil et al. gira en
torno a la necesidad de proporcionar herramientas Gtiles para la toma de decisiones en el sector
empresarial. Revisaron los diferentes sistemas de analisis de factores e identificaron siete
dimensiones del valor de marca. En base a dicha conceptualizacion disefiaron y validaron un
instrumento para la medicion de un valor de marca (Buil et al., 2010).

Desde la opinion de estos autores los instrumentos de medicidn de datos deben construirse
como un agrupamiento de indicadores para constructos tedricos. Los autores consideran que el
valor de marca es tanto un activo intangible como una realidad mental (propia de los
consumidores). Buil y sus colaboradores rechazan cualquier intento de reducir el valor de marca a

una sola dimension y destacan su caracter multidimensional (Buil et al., 2010).

a) Notoriedad: es el conjunto de atributos que permiten el reconocimiento o recuerdo de
una marca (Silva, 2021).

b) Calidad percibida: son los atributos intrinsecos y extrinsecos (empaque, precio, etc.)
que determinan la valoracion de un producto por parte de los clientes (Reyes-Benavides

& Napan-Yactayo, 2021).



34

c) Lealtad: consiste en la disposicion de los clientes a volver a comprar los productos de
una marca (Forero-Molina & Neme-Chaves, 2021).
d) Asociaciones de marca: implica una serie de relaciones establecidas entre la marcay el
precio, la organizacién productora y rasgos antropomorficos (humanizacion de la
marca) (Soldrzano-Jaramillo et al., 2021b).
e) Valor de marca: segin Buil et al. (2010) se trata de una medida reflectiva, que
representa a todo el constructo, y que se correlaciona con los demas factores. Puede
describirse como la capacidad de la marca de lograr la preferencia de los clientes (Buil
et al., 2010).
f) Precio primado: disposicion de los clientes a pagar un precio superior por los productos
de determinada marca (Martinez et al., 2020).
g) Intencién de compra: intencién del consumidor de efectuar pronto una compra de un
bien o servicio de la marca analizada (Avila Castafieda & Chaparro Guevara, 2021).
Importancia del Valor de Marca. Las marcas constituyen uno de los activos més valiosos
para las empresas. La sostenibilidad y rentabilidad de las empresas dependen del interés de los
consumidores en su marca. Una correcta gestion de marca lograra distincion, recuerdo e interés
entre los consumidores (Ramirez-Alcaraz et al., 2020).

El Sector Artesanal en Peru

En el 2020, en el contexto de la pandemia del COVID-19, el sector artesanal mermé sus
ventas en un 31%. En el 2019 se exportaron 40°000,200 doélares, mientras en el 2020 la cifra se
redujo a 27°000,900 mil. La trascendencia de esta actividad yace en la creacion de 250,000 puestos

de trabajo y en ganancias para 1°500,000 personas (Mundo Empresarial, 2021).
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El Comité de Artesanias de la Asociacion de Exportadores (ADEX), plantea revertir esta
situacion mediante la Mesa Nacional de las Artesanias del sector publico y privado. Existe la
necesidad de una réapida accién en el sector, dadas sus grandes potencialidades, la diversidad de
sus productos y su caracter descentralizado. A la fecha se sigue considerando a la artesania como
una actividad de subsistencia y no para el crecimiento econémico, por su falta de gestion
profesional (Asociacion de Exportadores del Peru, 2021).

Las principales lineas artesanales son: tejidos (23.1%), telares (13.1%), ceramica (13.1%),
orfebreria y joyeria (7.4%), fibras vegetales (5.7%) y otros productos fundamentalmente de
decoracion para el hogar y regalos. Después de la pandemia su pueden incrementar las
exportaciones y generar mas empleos. Se requiere ver al sector como una industria que haga
produccion en serie (Mundo Empresarial, 2021).

Los artesanos con mayor capacitacion y especializacion deberian convertirse en
empresarios a la vez de mantener su identidad y herencia cultural (Asociacion de Exportadores del
Peru, 2021).

La Empresa Sede del Estudio: Intercrafts Peri SAC

Intercrafts Perd SAC es una empresa del sector artesanal con trayectoria y orientacion
fundamentalmente exportadora. Sus operaciones comerciales comenzaron en enero del 2003,
mientras que su sede se ubica en el distrito limefio de San Martin de Porres. Esta organizacion
agrupa a 115 socios productores, pero trabaja con alrededor de 300 artesanos tradicionales
(Intercrafts Peru, 2021).

Su modelo de negocio consiste en atender pedidos internacionales de gran volumen,
reuniendo la produccién de pequefios talleres tradicionales. Intercrafts brinda a sus clientes una

produccion de calidad, original en cada uno de sus disefios y siempre ligada a la cultura nacional.
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El 76% de los artesanos son mujeres, mientras que su objetivo es ser un canal idoneo para los
pequefios productores antes que generar grandes utilidades (Intercrafts Perd, 2021).

Esta empresa se alinea a los principios del comercio justo: respeto al medio ambiente, pago
de precios justos a los productores y el cumplimiento de las obligaciones laborales. Sus lineas de
produccion incluyen el tallado en piedra, los textiles, la joyeria, la cerdmica, los mates burilados y
los tapices (Intercrafts Peru, 2021).
lHustracion 1

Estructura organizacional, administrativa y comercial

Junta General
Directorio
Gerente

Contabilidad
externa

Coordinador de la
WFTO externo

Responsable de Contable y Responsable de Operador de
Venta y Logistico— Responsable Comercializacion y Embalaje
Almacén Administrativo Exportacion

Fuente: documentacion interna de Intercrafts Perd SAC.
Asi mismo, el modelo de negocio y el compromiso de la organizacion con el Comercio
Justo conduce a una necesaria articulacién con los productores. Complementariamente puede
sefialarse que la empresa ha fijado una utilidad méxima de 10% en cada transaccion comercial
pues la prioridad es mantener un buen nivel de ingresos para los productores artesanales
(documentacion interna de Intercrafts Perd SAC).
lustracion 2

Articulacion con los productores artesanales
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Directorio

Accionistas

Grupo de Grupo de

Grupo de
Artesanos

Artesanos Artesanos

Accionistas Accionistas Accionistas

| | | |
38050...00888 53850

Fuente: documentacion interna de Intercrafts Per(l SAC.

La empresa posee un mapa de procesos desarrollado en el 2019 (llustracion 3), sin
embargo, en la actualidad los procesos no se ejecutan segun lo detallado. No se han realizado
procesos estratégicos, los procesos operacionales se desarrollan de manera empirica y los procesos
de soporte de manera mecanica. Al no existir una planeacion estratégica no se puede gestionar el
control de calidad pues se carece de mecanismos de evaluacion y mejora (documentacion interna
de Intercrafts Pertt SAC).
lustracion 3

Mapa de Procesos de Intercrafts Perd SAC

Procesos Estratégicos (R

Planeacion estraiégica

Proceso de P.eceg-min ¥ Proceso de
Compras embalaje exportacion
*Admmistracion Logistica Desarrollo de
Contable almacen Muestras

4
£,
<
e
[«]
o
e,
&
=]
o
(0]
@
3
E
9]
73]

Administracion
Financiera y de
RRHH

£
=
@
=B
=}
[1°]
=
8
o,
7]
0
=
1]
=
o
v

T Procesos de Soporte

Fuente: documentacion interna de Intercrafts Perd SAC.



38

Los procesos estratégicos no han sido implementados por la alta gerencia de la empresa
(didlogo con funcionarios de Intercrafts Per0 SAC, 2021). Con respecto a los procesos
operacionales, incluyen los requerimientos a los proveedores, recepcion en almacén, embalaje y
envio al extranjero (didlogo con funcionarios de Intercrafts Perd SAC, 2021). Los procesos de
soporte se desarrollan a nivel financiero, contable, logistico, de Recursos Humanos y de Desarrollo
Organizacional (documentacion interna de Intercrafts Peri SAC, 2021).

Estos procesos permiten desarrollar los flujos de productos, materiales de embalaje e
informaciones de la organizacion que pueden apreciarse en la llustracion 4.
lustracion 4

Mapa de Distribucion de Pedidos

GERENCIAY | :

T
CENIE comerciaL. JPROVEEDOR! CONTA. ! EMBALAJE EXPORT

Solicita Orden de Compra)
y requerimiento de

@

correspondiente:

Fuente: documentacion interna de Intercrafts.
No existen manuales de funcidn, layouts de procedimientos, control de desempefio ni

ningun tipo de seguimiento a las actividades realizadas por el personal. Por esta razén no hay
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controles de tiempo y cada empleado labora segun las variantes exigencias de la situacion
(documentacion interna de Intercrafts Perd SAC). Pese a contar con una importante cartera de
clientes, Intercrafts Perd SAC ha experimentado una caida sostenida en sus ventas (Se adjuntan
los estados financieros 2018-2019-2020 en el anexo 8).

La pandemia del COVID-19 y la competencia internacional propician esta crisis, afectando
los ingresos de los artesanos y sus familias (dialogo con funcionarios y colaboradores de Intercrafts
Pert SAC, 2021). En las ilustraciones 5, 6, 7, 8 y 9 se muestra el cambio experimentado en el total
de ventas (en soles).
lustracion 5
Ventas registradas por Intercrafts en el 2018

Ventas del 2018
(en soles)

195,067

130914 139,971
80,556 100,022
68,755 71,717 75,835
42,418
33,487
22,176 32,197 I I I

<© 7 D © O 0 & & &
<<»° @“@ O = v%o ‘&&m o° i ¥ & ¥
%@ ‘%0 Q\
Fuente: documentacion interna de Intercrafts Perd SAC.
La sumatoria de las cifras presentadas alcanza 1°002,115 soles. En Ilustracion 6 se muestra
el volumen de ventas del afio 2019.

llustracién 6
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Ventas registradas por Intercrafts en el 2019

Ventas del 2019

(en soles)
193,750
142,304
102,122
83,489
63,719 61,826
30,480 2 008 33,626
I 0 3,557 . I 7,268
— |
o o (s} NS o o o o < 2 < o
& & v & ) & S & > < & &
¢ & ¥ oy ¥y Y ¢ F S
%Q ‘%0 Q\

Fuente: documentacidn interna de Intercrafts Peri SAC.
La sumatoria de las cifras presentadas alcanza 744,149 soles, un 74% de lo alcanzado en
el 2019.
lustracion 7

Ventas registradas por Intercrafts en el 2020

Ventas del 2020

(en soles)
240033, 565
57,846 58,080 71,056
o | "o o 8% I 3,235 17317
< A D o @ & &
& @é ¥ 9@ \0 \ Y."ao% ;o@&o Oo -@&0 \0“0

9 ) )

S ESQRE N

Fuente: documentacion interna de Intercrafts Peril SAC.
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La sumatoria de las cifras presentadas alcanza 663,843 soles, un 89% de lo alcanzado en
el 2019. La llustracion 8 muestra la evolucion trianual (2018-2020) del volumen de las ventas:

llustracién 8 Evolucion de las ventas anuales

Ventas Anuales Intercrafts Pert SAC

(en soles)
1,002,115
722,149
663,843
2018 2019 2020

Fuente: estados financieros trianuales 2018-2020 de Intercrafts Perd SAC.
En conclusidn, las dos Gltimas temporadas anuales registran una disminucién sostenida del
total de las ventas.
lustracion 9

Resultados financieros 2018-2020 de Intercrafts Perd SAC

Resultados Financieros Anuales

(en soles)
57,144
-52,552.23 -2,912.34
2018 2020

Fuente: estados financieros trianuales 2018-2020 de Intercrafts Perd SAC.
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Como puede apreciarse en la llustracion 9, la caida de las ventas y otros factores (costos)
han influido en los resultados financieros negativos del 2019 y 2020. Pese a ello la empresa
presenta una cartera de 12 clientes corporativos (datos del 2020).

Se observa en el Anexo 9 (Estados Financieros 2019) que la utilidad bruta no cubri6 los
gastos administrativos ni los gastos de ventas con lo cual gener6 una pérdida operativa de 53,123
soles. Se aplico los ingresos y gastos financieros dando como resultado final la pérdida de 52,551
soles. Segun la gerencia actual los factores principales que llevaron a estos resultados fueron los
sobre costos en la planilla de trabajadores sin controlar rendimientos, los incrementos de costos en
servicios no proyectados como la adquisicion del servicio de camaras en todos los niveles del local
y entre otros dentro de los gastos administrativos. En cuanto a los gastos de ventas, se sobregiraron
en gastos representativos y sobre todo en el desarrollo de productos nuevos, catalogos, servicios
fotogréaficos sin generar ventas ni captacion de clientes. Asimismo, muchos clientes dejaron de
comprar pues la relacion con la anterior administracion de la empresa no llegaba a buenos términos
(didlogo con funcionarios y colaboradores de Intercrafts Perd SAC, 2021).

Tabla 3

Clientes de Intercrafts Perd SAC (2020)

N° Clientes Compras 2020
1  EzaFairer 170,060 soles
2  Ten Thousand Villages 112, 845 soles
3 Solidar Monde 104, 108 soles
4  El Puente GMBH 97, 756 soles

5 Libero Mondo Soc. Coop. 60, 512 soles

6  Altromercato Impresa Sociales Soc. Coop. 59, 995 soles

7 Serrv International Inc. 34, 907 soles

8 Equo Mercato 25, 667 soles




9 Bodega Esquipulas
10 Shared Earth UK LTD
11 Fair Go Trading

12 Puppet Pals

6, 112 soles
9, 905 soles
2, 169 soles
8, 136 soles

Fuente: Documentacion interna de Intercrafts Perd SAC (2021).
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En base al didlogo con los funcionarios de la empresa (no identificados por respeto al

requerimiento de confidencialidad) se procedié a efectuar el analisis consignado en la Tabla 4. La

informacion de fuente verbal fue complementada con la revision de la documentacion interna y la

observacion in situ. Debe recordarse que la Gestion de Calidad es una condicion imprescindible

para el éxito en la relacion con los clientes a largo plazo (Cuatrecasas & Gonzales, 2017).

Tabla 4

Evaluacién de la Gestion de la Calidad en Intercrafts Pertl SAC

Check List de la Gestiéon de la Calidad en Intercrafts Pertd SAC

N° Preguntas
- — Respuestas
Dimension: P
La Gestion de la Calidad en la Alta Gerencia
Se evidencia la existencia de un sistema de seguimiento
1 | No
a las tendencias internacionales de la moda.
) Se evidencia la articulacion del catalogo a las s N
| 0
tendencias internacionales de la moda.
Se efectla una evaluacién de los despachos de pedidos )
3 ) Si No
realizados.
Se cuenta con una meta y seguimiento de la )
4 L Si No
participacién de la empresa en el mercado.
c Se monitorea, califica y retroalimenta al personal en la s N
| 0

atencion a los pedidos.

Puntaje
Si (1)
No (0)




Se cuenta con metas y cronogramas sobre el proceso de
innovacion y desarrollo de muestras.
Se han establecido criterios para la negociacion de

precios con los clientes.

Dimension:

La Gestion de la Calidad en Relacion a los Proveedores

10

11

12

13

Se ha establecido un mecanismo de seguimiento a los
insumos de los proveedores.

Se ha establecido un sistema de seguimiento a las
practicas de manufactura de los proveedores.

Se ha establecido un sistema de verificacion de la
calidad de los productos recibidos.

Se verifica rutinariamente la igualdad de caracteristicas

de la produccion y el catélogo.
Se cuenta con un sistema de calidad para los empaques.

Se cuenta con un sistema de informacion de las normas
técnicas y certificaciones requeridas por los paises

(clientes).

Dimension:

La Gestion de la Calidad en Relacién a los Clientes

14

15

16

17

18

Se cuenta con un sistema de evaluacion de la
satisfaccion del cliente en cuanto al servicio brindado.
Se cuenta con un sistema de evaluacion de la
satisfaccion del cliente en cuanto al producto vendido.
Se cuenta con un estandar y seguimiento de la atencion
preventa.

Se cuenta con un estandar y seguimiento de la atencion
postventa.

Se cuenta con una estrategia de difusion en redes

sociales.

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

No

No

No

No

No

No

No

No

No

No

No

No

No

No

No
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19 Se analiza el Core Business de los clientes. Si No 0

Se hace un seguimiento a los clientes )
) ) ) Si No 0
independientemente de si vuelven a comprar o no.

Total 5

Como puede apreciarse el diagnostico efectuado sefiala que Intercrafts Perd SAC alcanza
solo cinco de un total de 20 puntos en evaluacion (25%) (condicidn extremadamente critica). En
relacion a la Gestidn de Calidad en la Alta Gerencia solo se suman dos puntos de siete disponibles
(28.57%). Con respecto a la Gestion de Calidad en Relacion a los Proveedores se alcanzan dos
puntos de seis posibles (33.33%) (Tabla 4).

Con respecto a la Gestion de Calidad en Relacion a los Clientes se obtiene un punto de
siete disponibles (14.28%) (Tabla 4). La falta de un sistema de gestion de la calidad podria tener
efectos dramaticos en el largo plazo. Deben tomarse medidas de planificacion y monitoreo de los
estandares de calidad de cara a un mercado mundial siempre cambiante y competitivo (Cuatrecasas
& Gonzales, 2017).

1.3. Objetivos e Hipdtesis de Investigacion
1.3.1. Objetivos de Investigacion

La redaccion de los objetivos de investigacion permite que se evalGe en forma clara y
directa la eficacia del esfuerzo realizado (Arias & Covinos, 2020).

Objetivo General.

Determinar en qué medida se relacionan la gestion de calidad y el valor de marca de la

empresa Intercrafts Peri SAC, 2021.
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Objetivos Especificos (Oe).

Oel: Determinar en qué medida se relacionan la gestion de calidad en la alta gerencia y el
valor de marca de la empresa Intercrafts Peri SAC, 2021.

Oe2: Determinar en qué medida se relacionan la gestion de calidad en relacion a los
proveedores y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.

Oe3: Determinar en qué medida se relacionan la gestion de calidad en relacién a los clientes
y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.

1.3.2. Hipotesis de Investigacion

Por hipotesis de entiende una respuesta anticipada a las preguntas de investigacion, la cual
esta basada en la literatura cientifica y contrastables con los resultados alcanzados (Hernandez-
Sampieri et al., 2014).

Hipotesis General.

Existe una relacion significativa entre la gestion de calidad y el valor de marca de la
empresa Intercrafts Peri SAC, 2021.

Hipotesis Especificas.

Hel: Existe una relacion significativa entre la gestion de calidad en la alta gerencia y el
valor de marca de la empresa Intercrafts Perd SAC, 2021.

He2: Existe una relacion significativa entre la gestion de calidad en relacion a los
proveedores y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.

He3: Existe una relacion significativa entre la gestion de calidad en relacion a los clientes

y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.
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Capitulo 2

2.1. El Método

Por método puede entenderse un conjunto de etapas y condiciones que debe cumplirse para
que una investigacion derive en conclusiones validas acerca de la realidad (Naupas Paitan et al.,
2014).
2.1.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacion sigue un enfoque cuantitativo, por cuanto persigue medir la
magnitud de las variables en estudio mediante una secuencia preestablecida de pasos. Asi mismo,
su alcance es correlacional, puesto que se busca precisar la relacion entre las variables en estudio
(Hernandez-Sampieri et al., 2014). El estudio es de tipo aplicado, pues estd enfocado en la
superacion de los problemas sociales (Escobar Vicufia et al., 2015).
2.1.2. Disefio de investigacion

Esta investigacion es no experimental-transversal, registrando las propiedades de las
variables en un momento determinado sin efectuar ningun tipo de manipulacion de las mismas
(Garay Robles et al., 2021).
2.1.3.Variables

Constituyen el objeto de estudio de la investigacion y consisten en las propiedades (de
entes u eventos) susceptibles de ser medidas o determinadas (Arias & Covinos, 2020). Las
variables de estudio son las siguientes:

Variable 1: La Gestién de la Calidad. "Una filosofia de gestion cuyo objetivo es
suministrar productos con un nivel de calidad que satisfaga a los clientes y que, al mismo tiempo,

logre la motivacion y satisfaccion de los empleados, gracias a una mejora continua en los procesos
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de la organizacién y a la participacion de todas las personas que forman parte de ella o que se
relacionan con la misma” (Benzaquen de las Casas, 2018, p. 281).

Variable 2: El VValor de Marca. "El valor afiadido con el que la marca dota a un
producto” (Buil et al., 2010, p. 167).
2.1.4. Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion cuyas caracteristicas permiten inferir las
caracteristicas de la poblacion (Hernandez-Sampieri et al., 2014). La muestra de este estudio fue
censal, constituida por las empresas clientes de Intercrafts Perd SAC en los Gltimos dos afios
registrados y concluidos (2019-2020). Se logro la participacion de las 16 empresas clientes del
periodo sefialado.
Tabla 5

Empresas que Participaron de la Encuesta

N.° Nombre (corporativo) N.° Nombre (corporativo)

1 Bodega Esquipulas 9 Oxfam Magasins du Monde
2 Global Village Store 10 Macondo

3 Solidar'Monde 11 Puppet Pals

4 Altromercato 12 Shared Earth

5 Librairie la Procure Evry 13 Equomercato

6 Fair Go Trading 14 Serrv

7 EZA Fairer Handel 15 Liberomondo

8 Ten Thousand Villages 16 El Puente

2.1.5. Instrumentos de Investigacion
Por instrumento entendemos una herramienta para registrar las caracteristicas de una

variable y sus dimensiones (Cohen & Gomez, 2019).
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De la variable 1:La Gestion de la Calidad. Se crear una escala para la evaluacion de la
gestion de calidad basada en la propuesta de (Benzaquen de las Casas, 2018).La peculiaridad del
instrumento es que la informacion se recoge a partir de los clientes y exclientes (y no con los
empleados y funcionarios). La validez y confiabilidad del instrumento fueron sometidas al juicio
de expertos y a la evaluacion del coeficiente Alfa de Cronbach respectivamente.

Tabla 6

Cuestionario de La Gestién de la Calidad

Ficha Técnica: Escala de Gestion de Calidad en el Sector Exportador Artesanal

(empresa acopiadora)

Autor De la Cruz, Ruth

Procedencia Universidad San Ignacio de Loyola.

Pais Peru.

Afo 2021.

Version Original.

Administracion Colectiva o individual.

Duracién 15 minutos aproximadamente.

Objetivo Medir la Gestion de Calidad en base a los productos y la

atencion brindada a los clientes.

items 20
Respuestas Cerradas. Opciones multiples. Escala de Likert.
Puntuacion 100 puntos:

1 - 25 puntos: nivel bajo.
26 — 50 puntos: medio bajo.
51 - 75 puntos: medio alto.
76 — 100: nivel alto.

Dimensiones *La Gestion de la Calidad en la Alta Gerencia (1 al 7).
*La Gestion de la Calidad en Relacion a los
Proveedores (8 al 13).
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*La Gestidn de la Calidad en Relacién a los Clientes (14
al 20).

De la variable 2: Valor de Marca. Se empleara la prueba estandarizada de Buil, Martinez
y Chernatony (Buil et al., 2010) pues se ha determinado su validez/confiabilidad en anteriores
investigaciones y sus resultados son facilmente cuantificables.
Tabla 7

Cuestionario de Valor de Marca

Ficha Técnica: Cuestionario de VValor de Marca

Autor Buil, Martinez y Chernatony.
Procedencia Universidad de Zaragoza.
Pais Espafia.

Afo 2010.

Version Original.

Administracion Colectiva o individual.
Duracién 15 minutos aproximadamente.
Objetivo Medir el Valor de Marca.
items 31.

Respuestas Cerradas. Opciones multiples. Escala de Likert.
Puntuacion 155 puntos:

1 — 52: nivel bajo.

53 — 104: nivel medio.

105 — 155: nivel alto.
Dimensiones Notoriedad (1 al 5).

Calidad Percibida (6 al 9).

Lealtad (10 al 12).

Asociacion de Marca (13 al 21).

Valor de Marca (22 al 25).

Disposicion a Pagar un Precio Primado (26 al 28).




o1

Intencion de Compra (29 al 31).

2.1.6. Procedimientos de Recoleccion de Datos

Se establecera contacto por medio del correo electrénico, teléfono y/o la red social
WhatsApp con los clientes de la empresa.

Se remitira el enlace digital para la resolucién del cuestionario mediante la plataforma
Google Form, la que permitira la creacion de las bases de datos.

Se empleara el programa informatico Excel 2016 para el ordenamiento y procesamiento
inicial de la informacion (asignacion de valores numéricos a las respuestas ordinales).

Se utilizara el programa SPSS 19 para el procesamiento estadistico y la determinacion de

los valores descriptivos y correlacionales de las dos variables.
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Capitulo 111
3.1. Resultados
3.1.1. Presentacion de los Resultados

Resultados de la Evaluacion de Confiabilidad del Instrumento.

Dado el tamafio de la muestra (16 unidades de analisis) se aplic el andlisis de confiabilidad
al total de los resultados. Obteniéndose un valor de ,853 en el Alfa de Cronbach para las preguntas
de la variable gestion de calidad.

Tabla 8

Alfa Cronbach de la variable 1

Estadisticas de Fiabilidad de Escala de La
Gestion de la Calidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,853 20

Con respecto a las preguntas de la variable Valor de Marca se obtuvo un Alfa de Cronbach
de ,894.
Tabla 9

Alfa Cronbach de la variable 2

Estadisticas de fiabilidad de Escala de Valor
de Marca
Alfa de Cronbach N de elementos
,894 31

Resultados de la Variable La Gestion de la Calidad.
A continuacion, se presentan los resultados referidos a la variable Gestion de Calidad.
Pregunta 1: Intercrafts Perd es una empresa alineada con las tendencias del mercado

mundial de la artesania.
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Tabla 10

Resultados de la pregunta 1 - Variable 1

Frecuencias — Pregunta 1 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 5 31.3
De acuerdo 6 37.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 25.0
En desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracién 10

Porcentajes de la pregunta 1 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 1 - Variable 1

40.0 375
50 313
30.0
25.0

250
200

15.0

10.0 63

0.0

Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cinco
(31.3%), de acuerdo: seis (37.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cuatro (25%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 2: Intercrafts Pert cuenta con un buen catalogo de productos.
Tabla 11

Resultados de la pregunta 2 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 2 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 2 125
De acuerdo 7 43.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 37.5
En desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracion 11

Porcentajes de la pregunta 2 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 2 - Variable 1

43.8

40.0 37.5
35.0
30.0
5.0
20.0
15.0 12.5
10.0 6.3
- -
0.0
Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo

acuerdo desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo dos
(12.5%), de acuerdo: siete (43.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: seis (37.5%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 3: Intercrafts Pert despacha los productos de forma oportuna.

Tabla 12

Resultados de la pregunta 3 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 3 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 5 31.3
De acuerdo 6 37.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 18.8
En desacuerdo 2 12.5
Total 16 100

llustracion 12

Porcentajes de la pregunta 3 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 3 - Variable 1

40.0 375
0 313
300
250
200 18.8
15.0 12.5
10.0

5.0

0.0

Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo cinco
(31.3%), de acuerdo: seis (37.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: tres (18.8%), en desacuerdo:

dos (12.5%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 4: Intercrafts Per( tendré una buena participacion en el mercado de artesania
en los proximos afios.
Tabla 13

Resultados de la pregunta 4 - Variable 1

Frecuencias — Pregunta 4 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 3 18.8
De acuerdo 4 25.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 50.0
En desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracion 13

Porcentajes de la pregunta 4 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 4 - Variable |

60.0

50.0

20.0

10.0 6.3

y ]

Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: tres
(18.8%), de acuerdo: cuatro (25%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: ocho (50%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 5: Intercrafts Pert posee personal con el cual se coordina de forma eficiente los
procesos.
Tabla 14

Resultados de la pregunta 5 - Variable 1

Frecuencias — Pregunta 5 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 3 18.8
De acuerdo 7 43.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 31.3
En desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracion 14

Porcentajes de la pregunta 5 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 5 - Variable |

50.0

45.0 438

40.0

35.0 313

30.0

25.0

200 18.8

15.0

10.0 6.3
]
0.0

Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: tres
(18.8%), de acuerdo: siete (43.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cinco (31.3%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: uno (0%).
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Pregunta 6: Intercrafts Per desarrolla muestras innovadoras frecuentemente.
Tabla 15

Resultados de la pregunta 6 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 6 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 6 37.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 56.3
En desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracién 15

Porcentajes de la pregunta 6 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 6 - Variable |

60.0 56.3

50.0

20.0

10.0 6.3

y ]

De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: seis (37.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: nueve (56.3%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



59

Pregunta 7: Intercrafts Per( facilita la negociacion de precios y/o volimenes segun sea
el caso.
Tabla 16

Resultados de la pregunta 7 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 7 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 10 62.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 37.5
Total 16 100

lustracién 16

Porcentajes de la pregunta 7 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 7 - Variable 1

62.5

De acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: diez (62.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: seis (37.5%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 8: Los productos de Intercrafts Per( se elaboran con insumos de calidad.
Tabla 17

Resultados de la pregunta 8 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 8 — VVariable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 4 25.0
De acuerdo 12 75.0
Total 16 100

llustracién 17

Porcentajes de la pregunta 8 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 8 - Variable |

80.0 75.0

30.0 250

20.0
10.0
0.0

Completamente de acuerdo De acuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cuatro
(25%), de acuerdo: 12 (75%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cero (0%), en desacuerdo: cero (0%)

y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 9: Los productos de Intercrafts Peru presentan una adecuada manufactura.
Tabla 18

Resultados de la pregunta 9 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 9 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 2 125
De acuerdo 14 87.5
Total 16 100

llustracién 18

Porcentajes de la pregunta 9 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 9 - Variable |

100.0

87.5

90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
300

20.0 125

0.0

Completamente de acuerdo De acuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: dos
(12.5%), de acuerdo: 14 (87.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cero (cero%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 10: Los productos de Intercrafts Peru presentan un estandar homogéneo en
cada lote recibido.
Tabla 19

Resultados de la pregunta 10 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 10 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 4 25.0
De acuerdo 11 68.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracion 19
Porcentajes de la pregunta 10 — Variable 1
Porcentajes - Pregunta 10 - Variable 1

70.0

68.8

60.0

50.0

40.0

30.0 25.0

20.0

10.0 6.3

00 |

Completamente de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cuatro

(25%), de acuerdo: once (68.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: uno (6.3%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 11: Los productos de Intercrafts Peru presentan las caracteristicas indicadas en
el catélogo.
Tabla 20

Resultados de la pregunta 11 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 11 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 7 43.8
De acuerdo 8 50.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracion 20

Porcentajes de la pregunta 11 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 11 - Variable 1

60.0

50.0

20.0

10.0 6.3

y ]

Completamente de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: siete
(43.8%), de acuerdo: ocho (50%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: uno (6.3%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 12: Los productos de Intercrafts Per( presentan un buen empaque.
Tabla 21

Resultados de la pregunta 12 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 12 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 5 31.3
De acuerdo 11 68.8
Total 16 100

llustracién 21

Porcentajes de la pregunta 12 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 12 - Variable 1

Completamente de acuerdo De acuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cinco
(31.3%), de acuerdo: once (68.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cero (0%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 13: Los productos de Intercrafts Perd cumplen con las normas técnicas
requeridas por su pais.
Tabla 22

Resultados de la pregunta 13 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 13 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 6 37.5
De acuerdo 9 56.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracion 22

Porcentajes de la pregunta 13 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 13 - Variable 1

60.0 56.3

50.0

20.0

10.0 6.3

y ]

Completamente de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: seis

(37.5%), de acuerdo: nueve (56.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: uno (6.3%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



66

Pregunta 14: Intercrafts Perd me ha encuestado para conocer si estoy satisfecho con el
servicio brindado.
Tabla 23

Resultados de la pregunta 14 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 14 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 2 125
De acuerdo 5 31.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 31.3
En desacuerdo 4 25.0
Total 16 100

llustracion 23

Porcentajes de la pregunta 14 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 14 - Variable 1

313 313
30.0
25.0
25.0
20.0
15.0 12.5
10.0
5.0
0.0

Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: dos
(12.5%), de acuerdo: cinco (31.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cinco (31.3%), en desacuerdo:

cuatro (25%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 15: Intercrafts Perl me ha encuestado para conocer si estoy satisfecho con los
productos recibidos.
Tabla 24

Resultados de la pregunta 15 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 15 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 2 125
De acuerdo 2 12.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 50.0
En desacuerdo 4 25.0
Total 16 100

llustracion 24

Porcentajes de la pregunta 15 — Variable 1

Porcentaje - Pregunta 15 - Variable 1

60.0

50.0

20.0

12.5 12.5
N . .
0.0

Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: dos
(12.5%), de acuerdo: dos (12.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: ocho (50%), en desacuerdo:

cuatro (25%) y completamente en desacuerdo: cero (25%).



Pregunta 16: Intercrafts Peri me ha brindado una adecuada atencion previa a la venta.

Tabla 25

Resultados de la pregunta 16 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 16 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 4 25.0
De acuerdo 10 62.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 125
Total 16 100

llustracién 25

Porcentajes de la pregunta 16 — Variable 1

Porcentaje - Pregunta 16 - Variable 1

70.0

62.5
60.0
50.0
40.0
30.0 25.0
200
12.5
0.0

Completamente de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cuatro

(25%), de acuerdo: 10 (62.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: dos (12.5%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 17: Intercrafts Peri me ha brindado una adecuada atencién postventa.

Tabla 26

Resultados de la pregunta 17 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 17 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 3 18.8
De acuerdo 4 25.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 50.0
En desacuerdo 1 6.3
Total 16 100

llustracion 26

Porcentajes de la pregunta 17 — Variable 1

Porcentaje - Pregunta 17 - Variable 1

60.0
50.0
40.0

30.0

50.0
25.0
18.8
20.0
10.0 I 6.3
» ]

Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: tres

(18.8%), de acuerdo: cuatro (25%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: ocho (50%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 18: Intercrafts Peri me ha brindado una adecuada atencién postventa.

Tabla 27

Resultados de la pregunta 18 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 18 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 43.8
En desacuerdo 7 43.8
Completamente en desacuerdo 2 125
Total 16 100

llustracién 27

Porcentajes de la pregunta 18 — Variable 1

Porcentaje - Pregunta 18 - Variable 1
50.0
45.0
40.0
35.0

43.8 43.8

30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

12.5

Ni de acuerdo ni en En desacuerdo Completamente en
desacuerdo desacuerdo

0.0
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero

(0%), de acuerdo: cero (0%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: siete (43.8%), en desacuerdo: siete

(43.8%) y completamente en desacuerdo: dos (12.5%).
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Pregunta 19: Intercrafts Peri me conoce, conoce mi Core Business.
Tabla 28

Resultados de la pregunta 19 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 19 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 5 31.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 56.3
En desacuerdo 2 12.5
Total 16 100

llustracién 28

Porcentajes de la pregunta 19 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 19 - Variable 1

60.0 56.3
50.0

40.0

20.0
12.5

De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
desacuerdo

10.0

0.0

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: cinco (31.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: nueve (56.3%), en desacuerdo:

dos (12.3%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 20: Intercrafts Peri me ha fidelizado: "volveria a comprar productos de
Intercrafts".
Tabla 29

Resultados de la pregunta 20 — Variable 1

Frecuencias — Pregunta 20 — Variable 1

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 8 50.0
De acuerdo 6 37.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 125
Total 16 100

llustracion 29

Porcentajes de la pregunta 20 — Variable 1

Porcentajes - Pregunta 20 - Variable 1

60.0

50.0

20.0
12.5
N .
0.0
Completamente de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: ocho

(50%), de acuerdo: seis (37.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: dos (12.5%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Tabla 30

Resultados generales de la variable Gestion de Calidad
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Estadisticos Descriptivos - Gestién de Calidad

N Rango  Minimo  Mé&ximo
Dimensién: Gestién de Calidad
en la Alta Gerencia 16 11 20 31
Gestion de Calidad en Relacion
a los Proveedores 16 6 23 29
Dlmensm_)p Gestion (_Jle Calidad 16 13 18 31
en Relacion a los Clientes
Gestion de Calidad 16 25 63 88
N valido (por lista) 16

Media
25.69

25.56

24.00
75.25

Desviacién
estandar

3.361

2.279

3.367
7.567

Como puede apreciarse el valor medio de la variable gestion de calidad es de 75.25 (de un

total de 100 puntos posibles), mientas que la media de la dimension gestion de calidad en la alta

gerencia es de 25.69 (de un total de 35 puntos posibles), la media de la dimension gestion de

calidad en relacion a los proveedores es de 25.56 (de un total de 30 puntos posibles) y por ultimo,

la media de la dimension gestion de calidad en relacion a los clientes es de 24 (de un total de 35

puntos posibles).
Tabla 31

Frecuencias de la variable Gestion de Calidad

Gestion de Calidad

Frecuencia Porcentaje
Alto 5 31.3
Medio 6 37.5
Bajo 5 31.3
Total 16 100.0
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Segun los resultados globales de la variable gestion de calidad (en la empresa Intercrafts
Pert SAC), el 31.3% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 37.5% hace una
valoracién media y el 31.3% hace una valoracién baja.
Tabla 32

Frecuencias de la dimensién Alta Gerencia

Dimension: La Gestion de la Calidad en la Alta Gerencia

Frecuencia Porcentaje
Alto 5 31.3
Medio 6 37.5
Bajo 5 31.3
Total 16 100.0

Segun los resultados de la dimension gestion de calidad en la alta gerencia (en la empresa
Intercrafts Perd SAC), el 31.3% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 37.5%
hace una valoracion media y el 31.3% hace una valoracion baja (resultados idénticos a los de la
variable).

Tabla 33

Frecuencias de la dimension Proveedores

Dimension: La Gestion de la Calidad en Relacion a los Proveedores

Frecuencia Porcentaje
Alto 5 31.3
Medio 2 12.5
Bajo 9 56.3

Total 16 100.0
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Segun los resultados globales de la dimensién gestion de calidad en relacion a los
proveedores (en la empresa Intercrafts Perd SAC), el 31.3% de los participantes del estudio hace

una valoracion alta, el 12.5% hace una valoracién media y el 56.3% hace una valoracion baja.

Tabla 34

Frecuencias de la dimensién Clientes

Dimension: La Gestion de la Calidad en Relacion a los Clientes

Frecuencia Porcentaje
Alto 3 18.8
Medio 9 56.3
Bajo 4 25.0
Total 16 100.0

Segun los resultados globales de la dimension gestion de calidad en relacion a los clientes
(en laempresa Intercrafts Peri SAC), el 18.8% de los participantes del estudio hace una valoracion
alta, el 56.3% hace una valoracion media y el 25% hace una valoracion baja.

Resultados de la Variable VValor de Marca.

A continuacion, se presentan los resultados de la variable Valor de Marca.
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Pregunta 1: He oido hablar de la marca Intercrafts.

Tabla 35

Resultados de la pregunta 1 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 1 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 6 37.5
De Acuerdo 6 37.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 6.3
En desacuerdo. 1 6.3
Completo desacuerdo. 2 125
Total 16 100.0

llustracién 30

Porcentajes de la pregunta 1 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 1 - Variable 2

40.0 37.5 37.5

35.0

30.0

25.0

20.0

15.0 12.5

10.0 6.3 6.3

o’ H B

0.0
Completo De Acuerdo  Ni Ac/Ni En Completo
Acuerdo Desac desacuerdo. desacuerdo.

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: seis
(37.5%), de acuerdo: seis (37.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: uno (6.3%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: dos (12.5%).
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Pregunta 2: Cuando pienso en artesanias, Intercrafts es una de las marcas que me viene a
la mente.
Tabla 36

Resultados de la pregunta 2 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 2 — VVariable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 6 37.5
De Acuerdo 7 43.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 18.8
Total 16 100.0

llustracion 31

Porcentajes de la pregunta 2 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 2 - Variable 2
50.0
45.0
0.0

43.8
37.5
350
30.0
250
200 18.8
15.0
10.0
5.0
0.0

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: seis
(37.5%), de acuerdo: siete (43.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: tres (18.8%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 3: La marca Intercrafts me resulta familiar.
Tabla 37

Resultados de la pregunta 3 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 3 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 6 37.5
De Acuerdo 7 43.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 18.8
Total 16 100.0

llustraciéon 32

Porcentajes de la pregunta 3 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 3 - Variable 2
50.0
45.0
40.0 375
35.0

43.8

30.0

20.0
15.0
10.0

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: seis
(37.5%), de acuerdo: siete (43.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: tres (18.8%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 4: Conozco la marca Intercrafts.
Tabla 38

Resultados de la pregunta 4 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 4 — Variable 2
Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 5 31.3
De Acuerdo 7 43.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 125
En desacuerdo. 2 125
Total 16 100.0

llustracién 33

Porcentajes de la pregunta 4 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 4 - Variable 2

50.0
43.8

45.0
40.0
350 313
30.0
25.0
20.0
15.0 12.5 12.5
10.0
1B
0.0
Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac En desacuerdo.
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cinco

(31.3%), de acuerdo: siete (43.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: dos (12.5%), en desacuerdo:

dos (12.5%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 5: Puedo reconocer la marca Intercrafts frente a otras marcas competidoras de
artesanias.
Tabla 39

Resultados de la pregunta 5 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 5 — VVariable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 5 31.3
De Acuerdo 6 37.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 18.8
En desacuerdo. 1 6.3
Completo desacuerdo. 1 6.3
Total 16 100.0

llustracion 34

Porcentajes de la pregunta 5 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 5 - Variable 2

40.0 37.5

31.3
30.0
250
20.0 18.8
15.0
10.0 6.3 6.3
0.0

Completo De Acuerdo  Ni Ac/Ni Desac  En desacuerdo. Completo
Acuerdo desacuerdo.

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cinco
(31.3%), de acuerdo: seis (37.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: tres (18.8%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: uno (6.3%).



Pregunta 6: Intercrafts ofrece productos de muy buena calidad.

Tabla 40

Resultados de la pregunta 6 — Variable 2
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Frecuencias — Pregunta 6 — VVariable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 7 43.8
De Acuerdo 4 25.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 31.3
Total 16 100.0
llustracion 35
Porcentajes de la pregunta 6 — Variable 2
Porcentajes - Pregunta 6 - Variable 2

50.0

45.0 433

40.0

350

30.0

250

20.0

15.0

10.0

5.0

0.0

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: siete

(43.8%), de acuerdo: cuatro (25%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cinco (31.3%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 7: Los productos de Intercrafts tienen una calidad consistente.

Tabla 41

Resultados de la pregunta 7 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 7 — VVariable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 6 37.5
De Acuerdo 6 37.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 25.0
Total 16 100.0

lustracién 36

Porcentajes de la pregunta 7 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 7 - Variable 2

40.0 375 37.5

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: seis
(37.5%), de acuerdo: seis (37.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cuatro (25%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 8: Los productos de Intercrafts son de confianza.

Tabla 42

Resultados de la pregunta 8 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 8 — VVariable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 6 37.5
De Acuerdo 7 43.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 18.8
Total 16 100.0

llustraciéon 37

Porcentajes de la pregunta 8 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 8 - Variable 2
50.0
45.0
40.0

350
30.0
250
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: seis
(37.5%), de acuerdo: siete (43.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: tres (18.8%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 9: Los productos de Intercrafts tienen unas caracteristicas excelentes.

Tabla 43

Resultados de la pregunta 9 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 9 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 6 37.5
De Acuerdo 7 43.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 18.8
Total 16 100.0

llustracién 38

Porcentajes de la pregunta 9 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 9 - Variable 2
50.0
45.0
40.0 37.3

43.8

350
30.0

20.0
15.0
10.0

0.0
Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: seis
(37.5%), de acuerdo: siete (43.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: tres (18.8%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 10: Me considero un consumidor leal a la marca Intercrafts.

Tabla 44

Resultados de la pregunta 10 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 10 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 6 37.5
De Acuerdo 5 31.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 25.0
Completamente en desacuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

llustracién 39

Porcentajes de la pregunta 10 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 10 - Variable 2

40.0 37.5

313

6.3
0.0
Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac Completo
desacuerdo.

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: seis
(37.5%), de acuerdo: cinco (31.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cuatro (25%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: 1 (6.3%).
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Pregunta 11: Si comprara artesanias, Intercrafts seria mi primera opcién de compra.

Tabla 45

Resultados de la pregunta 11 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 11 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 8 50.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 50.0
Total 16 100.0

llustracién 40

Porcentajes de la pregunta 11 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 11 - Variable 2

20.0

10.0

0.0
De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: 8 (50%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: 8 (50%), en desacuerdo: cero (0%) y

completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 12: No compraria otras marcas de artesanias si Intercrafts estuviera

disponible en el establecimiento.

Tabla 46

Resultados de la pregunta 12 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 12 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 2 12.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 68.8
En desacuerdo. 3 18.8
Total 16 100.0

llustracion 41

Porcentajes de la pregunta 12 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 12 - Variable 2

68.8

18.8
12.5

0.0

De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac En desacuerdo.

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: dos (12.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: 11 (68.8%), en desacuerdo: tres

(18.8%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 13: La marca Intercrafts tiene una buena relacion calidad-precio.

Tabla 47

Resultados de la pregunta 13 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 13 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 8 50.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 43.8
En desacuerdo. 1 6.3
Total 16 100.0

llustracion 42

Porcentajes de la pregunta 13 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 13 - Variable 2

60.0
50.0

40.0

200

10.0 6.3

" ]

De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac En desacuerdo.

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: ocho (50%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: siete (43.8%), en desacuerdo: uno

(6.3%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 14: Dentro del mercado de categoria de producto, considero que Intercrafts es
una buena compra.
Tabla 48

Resultados de la pregunta 14 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 14 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 1 6.3
De Acuerdo 10 62.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 31.3
Total 16 100.0

llustracion 43

Porcentajes de la pregunta 14 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 14 - Variable 2
70.0

62.5

60.0

50.0

40.0

31.3

30.0

20.0

10.0 6.3

0o I

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: uno
(6.3%), de acuerdo: 10 (62.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cinco (31.3%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 15: La marca Intercrafts aporta un elevado valor con relacion al precio
que hay que pagar por ella.
Tabla 49

Resultados de la pregunta 15 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 15 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 11 68.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 31.3
Total 16 100.0

llustracion 44

Porcentajes de la pregunta 15 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 15 - Variable 2

68.8

31.3

20.0

10.0

0.0
De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: 11 (68.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cinco (31.3%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 16: La marca Intercrafts tiene personalidad.

Tabla 50

Resultados de la pregunta 16 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 16 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 2 12.5
De Acuerdo 6 37.5
En desacuerdo. 1 6.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 37.5
Completo desacuerdo. 1 6.3
Total 16 100.0

llustracion 45

Porcentajes de la pregunta 16 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 16 - Variable 2

40.0 37.5 37.5

35.0

30.0

250

20.0

15.0 12.5

10.0 6.3 6.3

0.0
Completo De Acuerdo  En desacuerdo. Ni Ac/Ni Desac Completo
Acuerdo desacuerdo.

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: dos
(12.5%), de acuerdo: seis (37.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: uno (6.3%), en desacuerdo:

seis (37.5%) y completamente en desacuerdo: uno (6.3%).
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Pregunta 17: La marca Intercrafts es interesante.

Tabla 51

Resultados de la pregunta 17 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 17 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 2 125
De Acuerdo 9 56.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 31.3
Total 16 100.0

llustracion 46

Porcentajes de la pregunta 17 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 17 - Variable 2

60.0 56.3
50.0
40.0
30.0

20.0
12.5

- .
0.0

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: dos
(12.5%), de acuerdo: nueve (56.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cinco (31.3%), en

desacuerdo: cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 18: Tengo una clara imagen del tipo de personas que consumen la marca

Intercrafts.

Tabla 52

Resultados de la pregunta 18 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 18 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 1 6.3
De Acuerdo 11 68.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 125
En desacuerdo. 1 6.3
Completo desacuerdo. 1 6.3
Total 16 100.0

llustracion 47

Porcentajes de la pregunta 18 — Variable 2

70.0

60.0

50.0

40.0

20.0

10.0

0.0

Porcentajes - Pregunta 18 - Variable 2

68.8

12.5

6.3 . 6.3 6.3
Completo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac En desacuerdo.  Completo
Acuerdo desacuerdo.
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: uno

(6.3%), de acuerdo: once (68.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: dos (12.5%), en desacuerdo:

uno (6.3%) y completamente en desacuerdo: uno (6.3%).
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Pregunta 19: Confio en la empresa que fabrica la marca Intercrafts.

Tabla 53

Resultados de la pregunta 19 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 19 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 2 125
De Acuerdo 14 87.5
Total 16 100.0

llustracién 48

Porcentajes de la pregunta 19 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 19 - Variable 2

100.0

000 87.5
80.0

70.0

60.0

50.0

400

300

200 125

0.0

Completo Acuerdo De Acuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: dos
(12.5%), de acuerdo: 14 (87.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cero (0%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 20: Me gusta la empresa que fabrica la marca Intercrafts.

Tabla 54

Resultados de la pregunta 20 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 20 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 4 25.0
De Acuerdo 11 68.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

llustracion 49

Porcentajes de la pregunta 20 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 20 - Variable 2
80.0

70.0

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0 6.3
0.0

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cuatro
(25%), de acuerdo: once (68.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: uno (6.3%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 21: La empresa que fabrica la marca Intercrafts tiene credibilidad.

Tabla 55

Resultados de la pregunta 21 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 21 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 3 18.8
De Acuerdo 12 75.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

llustracién 50

Porcentajes de la pregunta 21 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 21 - Variable 2
80.0 75.0
70.0
60.0
50.0

40.0

18.8
20.0

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: tres
(18.8%), de acuerdo: 12 (75%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: uno (6.3%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 22: Tiene sentido comprar la marca Intercrafts en lugar de otras
marcas de artesania, aunque sean iguales.
Tabla 56

Resultados de la pregunta 22 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 22 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 3 18.8
De Acuerdo 5 31.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 50.0
Total 16 100.0

llustracion 51

Porcentajes de la pregunta 22 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 22 - Variable 2

313
30.0
20.0 18.8
10.0 .
0.0

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: tres
(18.8%), de acuerdo: cinco (31.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: ocho (50%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 23: Aun habiendo otras marcas de artesanias con las mismas
caracteristicas, yo preferiria comprar la marca Intercrafts.
Tabla 57

Resultados de la pregunta 23 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 23 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
Completamente de acuerdo 1 6.3
De Acuerdo 5 31.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 62.5
Total 16 100.0

llustracion 52

Porcentajes de la pregunta 23 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 23 - Variable 2

10.0 6.3

0 I

Completo Acuerdo De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: uno
(6.3%), de acuerdo: cinco (31.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: 10 (62.5%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 24: Aunque hubiera otras marcas de artesanias tan buenas como

Intercrafts, yo preferiria comprar Intercrafts.

Tabla 58

Resultados de la pregunta 24 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 24 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 4 25.0
En desacuerdo. 1 6.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 68.8
Total 16 100.0

llustracién 53

Porcentajes de la pregunta 24 — Variable 2
Porcentajes - Pregunta 24 - Variable 2

70.0
60.0
50.0
40.0

30.0 25.0

20.0
10.0 6.3
00 |

De Acuerdo En desacuerdo. Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: cuatro (25%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: uno (6.3%), en desacuerdo: 11

(68.8%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 25: Aunque Intercrafts no fuera diferente a otras marcas de artesanias,

es mas inteligente comprar Intercrafts.

Tabla 59

Resultados de la pregunta 25 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 25 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 4 25.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 75.0
Total 16 100.0

llustracion 54

Porcentajes de la pregunta 25 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 25 - Variable 2

80.0 75.0

30.0 250

20.0
10.0
0.0

De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

100

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero

(0%), de acuerdo: cuatro (25%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: 12 (75%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 26: El precio de Intercrafts tendria que subir bastante para que no

considerar comprarla.

Tabla 60

Resultados de la pregunta 26 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 26 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 5 31.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 43.8
En desacuerdo 3 18.8
Completamente en desacuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

llustracién 55

Porcentajes de la pregunta 26 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 26 - Variable 2
50.0
45.0
40.0
35.0

43.8
313
30.0
250
200 18.8
15.0
10.0
5.0
0.0

De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac En desacuerdo.

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: cinco (31.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: siete (43.8%), en desacuerdo:

tres (18.8%) y completamente en desacuerdo: uno (6.3%).
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Pregunta 27: Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la marca Intercrafts que por
otras marcas de artesanias.

Tabla 61

Resultados de la pregunta 27 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 27 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 3 18.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 31.3
En desacuerdo 8 50.0
Total 16 100.0

llustracién 56

Porcentajes de la pregunta 27 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 27 - Variable 2

60

50
31.3
30
18.8
20
) .
0

De Acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
desacuerdo

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: tres (18.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: cinco (31.3%), en desacuerdo:

ocho (50%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 28: Estoy dispuesto a pagar mucho mas por la marca Intercrafts que por otras
marcas de artesanias.

Tabla 62

Resultados de la pregunta 28 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 28 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 1 6.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 50.0
En desacuerdo. 6 37.5
Completamente en desacuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

llustracion 57

Porcentajes de la pregunta 28 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 28 - Variable 2

50.0
50.0

40.0
30.0
20.0

10.0 6.3 6.3

0 N I

De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac En desacuerdo. Completo
desacuerdo.

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: uno (6.3%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: ocho (50%), en desacuerdo: seis

(37.5%) y completamente en desacuerdo: uno (6.3%).



Pregunta 29: Compraria categorias de productos de la marca Intercrafts.

Tabla 63

Resultados de la pregunta 29 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 29 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 4 25.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 75.0
Total 16 100.0

lustracién 58

Porcentajes de la pregunta 29 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 29 - Variable 2

80.0 75.0

30.0 25.0

20.0
10.0
0.0

De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac
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Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero

(0%), de acuerdo: cuatro (25%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: 12 (75%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).
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Pregunta 30: Definitivamente, consideraria comprar la marca Intercrafts.

Tabla 64

Resultados de la pregunta 30 — Variable 2

Frecuencias — Pregunta 30 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 7 43.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 56.3
Total 16 100.0

lustracién 59

Porcentajes de la pregunta 30 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 30 - Variable 2

60.0 56.3

50.0

20.0

10.0

0.0
De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero
(0%), de acuerdo: siete (43.8%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: nueve (56.3%), en desacuerdo:

cero (0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Pregunta 31: Es muy probable que compre la marca Intercrafts.

Tabla 65

Resultados de la pregunta 31 — Variable 2
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Frecuencias — Pregunta 31 — Variable 2

Frecuencia Porcentaje
De Acuerdo 10 62.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 37.5
Total 16 100.0

lustracion 60

Porcentajes de la pregunta 31 — Variable 2

Porcentajes - Pregunta 31 - Variable 2

62.5

De Acuerdo Ni Ac/Ni Desac

Como puede apreciarse los resultados son los siguientes: completamente de acuerdo: cero

(0%), de acuerdo: 10 (62.5%), ni de acuerdo ni en desacuerdo: seis (37.5%), en desacuerdo: cero

(0%) y completamente en desacuerdo: cero (0%).



Tabla 66 Resultados generales de la variable Valor de Marca
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Estadisticos Descriptivos - Valor de Marca

Desviacion

N Rango Minimo Maximo Media estdndar
Dimensién: Notoriedad 16 13 12 25 19.94 4123
Dimension: Calidad 16 8 12 20 1669  3.005
Percibida
Dimensién: Lealtad 16 3 9 12 10.38 1.025
Dimensién: Asociacion de 16 12 29 a1 3419 3507
Marca
Dimensién: VValor de Marca 16 5 11 16 13.56 1.711
Dimension: D_ISpOS_ICIOI’l a 16 7 5 12 8.44 1931
Pagar un Precio Primado
Dimension: Intencion de 16 3 9 12 10.31 1195
Compra
Valor de Marca 16 34 99 133 113.50 11.495
N vélido (por lista) 16

Como puede apreciarse el valor medio de la variable valor de marca es de 113.50 (de un

total de 155 puntos disponibles), mientras que la media de la dimension notoriedad es de 19.94 (de

un total de 25 puntos disponibles), la media de la dimensién calidad percibida es de 16.69 (de un

total de 20 puntos disponibles), la media de la dimensién lealtad es de 10.38 (de un total disponible

de 15 puntos), la media de la dimension asociacion de marca es de 34.19 (de un total de 45 puntos

disponibles), la media de la dimension valor de marca es de 13.56 (de un total de 20 puntos

disponibles), la media de la dimension disposicion a pagar un precio primado es de 8.44 (de un

total de 15 puntos disponibles y la media de la dimensidn intencion de compra es de 10.31 (de un

total de 15 puntos posibles).
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Tabla 67

Frecuencias de la variable Valor de Marca

Valor de Marca

Frecuencia Porcentaje
Alto 5 31.3
Medio 3 18.8
Bajo 8 50.0
Total 16 100.0

Segun los resultados globales de la variable valor de marca (de la empresa Intercrafts Per(
SAC), el 31.3% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 18.8% hace una
valoracion media y el 50% hace una valoracion baja.

Tabla 68

Frecuencias de la dimensién Notoriedad

Dimension: Notoriedad

Frecuencia Porcentaje
Alto 6 37.5
Medio 6 37.5
Bajo 4 25.0
Total 16 100.0

Segun los resultados de la dimensién notoriedad de marca (de la empresa Intercrafts Peru
SAC), el 37.5% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 37.5% hace una

valoracion media y el 25% hace una valoracion baja.



Tabla 69

Frecuencias de la dimension Calidad Percibida
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Dimension: Calidad Percibida

Frecuencia Porcentaje
Alto 6 37.5
Medio 6 37.5
Bajo 4 25.0
Total 16 100.0

Segun los resultados de la dimension calidad percibida de marca (de la empresa Intercrafts

Pert SAC), el 37.5% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 37.5% hace una

valoracion mediay el 25% hace una valoracion baja (resultados idénticos a la anterior dimension).

Tabla 70 Frecuencias de la dimensién Lealtad

Dimension: Lealtad

Frecuencia Porcentaje
Alto 2 12.5
Medio 6 37.5
Bajo 8 50.0
Total 16 100.0

Segun los resultados de la dimension lealtad de marca (de la empresa Intercrafts Peru

SAC), el 12.5% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 37.5% hace una

valoracion media y el 50% hace una valoracion baja.



110

Tabla 71

Frecuencias de la dimension Asociacion de Marca

Dimension: Asociacion de Marca

Frecuencia Porcentaje
Alto 3 18.8
Medio 8 50.0
Bajo 5 31.3
Total 16 100.0

Segun los resultados de la dimension asociacion de marca (de la empresa Intercrafts Peru

SAC), el 18.8% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 50% hace una

valoracion media y el 31.3% hace una valoracion baja.

Tabla 72 Frecuencias de la dimension Valor de Marca

Dimension: Valor de Marca

Frecuencia Porcentaje
Alto 5 31.3
Medio 5 31.3
Bajo 6 37.5
Total 16 100.0

Segun los resultados de la dimension calidad de marca (de la empresa Intercrafts Peru

SAC), el 31.3% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 31.3% hace una

valoracion media y el 37.5% hace una valoracién baja.



Tabla 73

Frecuencias de la dimension Disposicion

Dimension: Disposicion a Pagar un Precio Primado

Frecuencia Porcentaje
Alto 3 18.8
Medio 9 56.3
Bajo 4 25.0
Total 16 100.0
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Segun los resultados de la dimensién disposicion a pagar un precio primado (de la empresa

Intercrafts Perd SAC), el 18.8% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 56.3%

hace una valoracion media y el 25% hace una valoracion baja.

Tabla 74

Frecuencias de la dimension Intencion de Compra

Dimensién: Intencion de Compra

Frecuencia Porcentaje
Alto 3 18.8
Medio 5 31.3
Bajo 8 50.0
Total 16 100.0

Segun los resultados de la dimensidn intencion de compra (de la empresa Intercrafts Peru

SAC), el 18.8% de los participantes del estudio hace una valoracion alta, el 31.3% hace una

valoracion media y el 50% hace una valoracion baja.

Prueba de Hipdtesis.

A continuacion, se procede a realizar la prueba de hipotesis mediante el analisis

correlacional de Pearson.
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Prueba de Hipotesis General.

Ho: No existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad y el valor de marca
de la empresa Intercrafts Perd SAC, 2021.

H1. Existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad y el valor de marca de la
empresa Intercrafts Peri SAC, 2021.

Tabla 75

Prueba de hipotesis general

Correlaciones

Valor de Marca

La Gestién de la Calidad Correlacion de Pearson ,363**
Sig. (bilateral) ,000*
N 16

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de ,000 y correlacion de ,363) se

rechaza la hipotesis general nula y se acepta la hipotesis general alterna.

Prueba de Hipotesis Especifica 1.

Ho: No existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad en la alta gerencia y
el valor de marca de la empresa Intercrafts Perd SAC, 2021.

H1: Existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad en la alta gerencia y el

valor de marca de la empresa Intercrafts Perd SAC, 2021.
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Tabla 76

Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

Valor de Marca

La Gestién de la Calidad en  Correlacién de Pearson 377**
la Alta Gerencia Sig. (bilateral) ,000*
N 16

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de ,000 y correlacion de 0,377) se
rechaza la hipotesis especifica nula 1 y se acepta la hipotesis especifica alterna 1.

Prueba de Hipotesis Especifica 2.

Ho: No existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad en relacion a los
proveedores y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.

Hi:. Existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad en relacion a los

proveedores y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.

Tabla 77

Prueba de hipotesis especifica 2

Correlaciones

Valor de Marca

La Gestion de la calidad en  Correlacion de Pearson ,382%*
relacion a los proveedores Sig. (bilateral) ,000*
N 16

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de ,000 y correlacion de
0,382) se rechaza la hipdtesis especifica nula 2 y se acepta la hipdtesis especifica alterna

2.
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Prueba de Hipotesis Especifica 3.

Ho: No existe una relacién significativa entre la gestion de calidad en relacion a los clientes
y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.

H1. Existe una relacion significativa entre la gestion de calidad en relacién a los clientes y

el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.

Tabla 78

Prueba de hipotesis especifica 3

Correlaciones

Valor de Marca

La Gestién de la calidad en  Correlacién de Pearson ,394**
relacion a los clientes Sig. (bilateral) ,000*
N 16

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dados los resultados obtenidos (significacion bilateral de ,000 y correlacion de ,394) se

rechaza la hipotesis especifica nula 3 y se acepta la hipotesis especifica alterna 3.

3.1.2. Discusion

En relacion al objetivo general de la presente investigacion. Los resultados demuestran
la existencia de una relacion estadistica (correlacion de ,363) entre la Gestion de la Calidad y el
Valor de Marca en la empresa Intercrafts Perd SAC. Este resultado se relaciona con las teorias y
estandares sobre la calidad, puesto que estas persiguen también la satisfaccion del cliente (Biadacz,
2020; Legaspy, 2021; Quintero et al., 2021). Precisamente es esa orientacion hacia las necesidades
del cliente la clave en el éxito de algunas marcas (Ferrel & Hartlines, 2012; Kotler & Keller, 2015;

Schiffman & Lazar, 2010).
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Cabe destacar el caracter modesto de los resultados descriptivos: 37.5% califica en un nivel
medio la Gestion de la Calidad y el 50% da un nivel bajo al Valor de Marca. Estos resultados
pueden asociarse a la baja performance obtenida en la valoracion de la dimension de la Gestion de
la Calidad en Relacion a los Proveedores (nivel bajo = 56.3%). Asi mismo, en la dimension la
Gestion de la Calidad en Relacion a los Clientes la valoracion predominante es la Media (56.3%).

En relacion al objetivo especifico nimero uno. Los resultados demuestran la correlacion
entre la Gestion de Calidad en la Alta Gerencia y el valor de marca de la empresa Intercrafts Peru
SAC (correlacion Spearman de 0,377). Ello es comprensible, pues segun la literatura revisada la
busqueda de la calidad implica privilegiar la satisfaccion del cliente por sobre la rentabilidad en el
corto plazo (Morles, 2021). Debe destacarse que a nivel descriptivo la dimension citada tiene
resultados modestos (alto: 31.3%; medio: 37.5%).

En relacion al objetivo especifico nimero dos. Los resultados sefialan la relacion
(coeficiente Spearman de ,382) entre la dimension la Gestion de la Calidad en Relacion a los
Proveedores y la variable Valor de Marca. Segun las bases tedricas analizadas (Benzaquen de las
Casas, 2019; Alvarez-Ojeda & Ramos-Alfonso, 2021) la gestion con los proveedores constituye
el primer peldafio para garantizar la calidad total. Como se sefiala lineas arriba, en este rubro la
empresa obtiene una calificacion desaprobatoria (nivel bajo = 56.3%), amenazandose la
sostenibilidad de sus operaciones a largo plazo.

En relacién al objetivo especifico numero tres. Los resultados muestran una relacion
entre la dimensién la Gestion de la Calidad en Relacion a los Clientes y Valor de Marca en la
empresa Intercrafts Perd SAC (valor Spearman de ,394). Las fuentes tedricas citadas muestran la
importancia de que las organizaciones estén orientadas hacia la satisfaccion de las necesidades de

sus clientes (Buil et al., 2010; Ramirez-Alcaraz et al., 2020). Debe destacarse que en la dimension
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citada predomina una valoracion media (56.3%), lo que resalta la necesidad imperiosa de

implementar una politica de la gestion de la calidad en Intercrafts Perd SAC.

3.1.3. Conclusiones

Atendiendo a lo determinado en el procesamiento de los resultados se concluye validando
la hipotesis general: Existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad y el valor
de marca de la empresa Intercrafts Peri SAC, 2021.

Atendiendo a lo determinado en el procesamiento de los resultados se concluye validando
la hipdtesis especifica uno: Existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad
en la alta gerencia y el valor de marca de la empresa Intercrafts Perd SAC, 2021.
Atendiendo a lo determinado en el procesamiento de los resultados se concluye validando
la hipotesis especifica dos: Existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad
en relacion a los proveedores y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.
Atendiendo a lo determinado en el procesamiento de los resultados se concluye validando
la hipotesis especifica tres: Existe una relacion significativa entre la gestion de calidad en

relacién a los clientes y el valor de marca de la empresa Intercrafts, 2021.

3.1.4. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Perd SAC) el disefio e
implementacion de un Plan de Gestion de la Calidad total a cargo de la Gerencia General.
Se considera que la implementacién de dicho plan influird en el valor de la marca percibido
por los clientes dada la relacion significativa entre ambas variables. Debe considerarse que
en la valoracion de la gestion de la calidad efectuada por los clientes predomina el nivel
medio (37.5%), mientras que en la valoracion del valor de marca predomina el nivel bajo

(50%).
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Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Peri SAC) la mejora de la gestion
de la calidad en la alta gerencia. Se considera que dicho proceso influird en el valor de la
marca dada la relacion significativa entre la dimension y la variable sefialadas. Debe
considerarse que en la valoracién efectuada por los clientes sobre la gestion de la calidad
en la alta gerencia predomino el nivel medio (37.5%).

Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Peri SAC) la mejora de la gestion
de la calidad en relacion a los proveedores. Se considera que dicho proceso influira en el
valor de la marca dada la relacién significativa entre la dimension y la variable sefialadas.
Debe considerarse que en la valoracion efectuada por los clientes sobre la gestion de la
calidad en relacion a los proveedores predomino el nivel bajo (56.3%).

Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Peri SAC) la mejora de la gestion
de la calidad en relacion a los clientes. Se considera que dicho proceso influira en el valor
de la marca dada la relacion significativa entre la dimension y la variable sefialadas. Debe
considerarse que en la valoracion efectuada por los clientes sobre la gestion de la calidad
en relacion con los clientes predomind el nivel medio (56.3%).

Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Perd SAC) la implementacion de
un Plan para la Mejora de la Gestion de la Calidad, se detalla en el Anexo 10. Se plantea
cinco objetivos principales: Crear una cultura de mejora continua y satisfaccion del cliente,
Automatizar los procesos administrativos, Implementar un sistema de gestion de la calidad
basado en una norma internacional, Elaborar un plan estratégico anual que fije los objetivos
ha alcanzar de forma programada e Implementar el control de calidad en la recepcion,

empaque y despacho de los productos.
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Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Perd SAC) aplicar una estrategia
de reestructuracion de recursos para permitir el analisis del uso de los recursos humanos,
materiales y econdémicos.

Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Perd SAC) la mejora de los
procesos operativos y de soporte, esto evitara la duplicacion de tareas permitiendo un mejor
analisis y optimizacion de actividades.

Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Perd SAC) mejorar el
entendimiento en el personal, esto ayudara a definir los equipos de trabajo y conllevara a
una mejor atencion a los clientes.

Se recomienda a la empresa sede del estudio (Intercrafts Peri SAC) analizar las
reclamaciones e incidencias que se producen, pues la atencién adecuada a los problemas
detectados en el trabajo diario permitira evitar las reclamaciones de los clientes. En caso
sucedan las reclamaciones, brindar una respuesta rapida contribuye a que el cliente sienta

que existe una clara atencion.
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Capitulo 4
4.1. Aspectos Administrativos

4.1.1. Calendario de Actividades

Tabla 79
Calendario
Set-20 Oct-20 Nov-20 Dic-20 Ene-21 Feb-21 Mar-21 Abr-21 May-21 Jun-21 Jul-21 Ago-21 Sep-21 | Oct-21 | Nov-21 | Dic-21
ltems Fe_c_hg de Fecha de
inicio fin 1) 2| 3] 4] 1] 2| 3] 4] 1] 2| 3] 4] 1 2 3 4 1] 2| 3| 4] 1] 2| 3| 4] 1] 2] 3/ 4 1 2| 3 4 1] 2| 3| 4 1] 2| 3] 4] 1] 2] 3/ 4 1] 2| 3 4/1/2/3/4/1[2/3/4/1/2/3/4[12[34

Investigacion de antecedentes bibliograficos 01/09/20| 06/09/20
Inicio del desarrollo del marco teérico 07/09/20{ 24/10/20
Desarrollo del plantemiento del problema 25/10/20( 29/11/20
Desarrollo de la justificacion del probema 30/11/20{ 06/12/20
Definir variables e indicadores de estudio 07/12/20[ 23/12/20
Inicio de blsqueda de cuestionario 24/12/20] 05/01/21]
Ejecucion de la matriz de consistencia 06/01/21| 24/01/21
Desarrollo de metodologia 25/01/21| 25/02/21
Determinacion de los recursos de estudio 26/02/21| 16/03/21
Elaboracion de presupuesto 17/03/21| 24/04/21
Presentacion de plan de tesis 25/04/21| 30/04/21,
Entrega de resultados 01/05/21| 15/05/21
Desarrollo del informe de tesis 16/05/21| 30/05/21
Busqueda e investigacion de informacion 31/05/21| 06/06/21
Seleccién de informacion 07/06/21| 14/06/21
Trabajo de investigacion de campo 15/06/21| 23/08/21
Interpretacion y andlisis de resultados 24/08/21| 14/10/21]
Comparacion o similitud de hipétesis 15/10/21| 29/10/21]
Definir objetivos 30/10/21| 10/11/21)
Desarrollo de conclusiones y recomendaciones 11/11/21| 15/11/21
Presentacion del informe de investigacion 16/11/21| 17/11/21
Evaluacion del informe de tesis 18/11/21| 30/11/21]
Resultados del informe 01/12/21| 02/12/21
Correccion del informe de tesis 03/12/21| 10/12/21
Presentacion del informe de tesis corregido 11/12/21| 12/11/21)
Organizacion y preparacion para la sustentacion 13/11/21| 14/11/21
Sustentacién de la tesis 15/12/21| 15/12/21
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4.1.2. Recursos
3.1.2.1. Bienes.
El presente estudio requirio6 los siguientes bienes para el desarrollo de la investigacion:
Escritorio.
Silla de escritorio.
Laptop — HP14.
Computadora — Intel Core2.
Mouse.
USB.
Lapiceros.
Corrector.
Resaltadores.
Calculadora.
Impresora — Epson TX125.
Cartuchos.
Hojas Bond.
Teléfono — Galaxy A10.
Protectores faciales.
Mascarillas quirdrgicas, KN95, de tela.
Alcohol.

Desinfectantes en gel.
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4.1.2.2. Servicios

Como parte del desarrollo del estudio de investigacion se requirié considerar los
siguientes servicios basicos:

Luz.

Agua.

Linea telefonica (Llamadas y mensajes).

Internet mavil.

Internet fijo satelital.

Transporte — Combustible.

Pago por curso de tesis.

Anillado.

4.1.2.3. Tecnologia

Las fuentes de informacion tecnoldgicas a las que se accedieron en este estudio de
investigacion son las siguientes:

Google Académico

Google Chrome, Gmail, Drive.

Google Books.

Biblioteca Virtual de la Universidad San Ignacio de Loyola.

Biblioteca Virtual Nacional del Pera.

Biblioteca Virtual de la Universidad Cesar Vallejo.

Mendeley.

Scielo.

Dialnet.
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Plataforma Zoom.

Office 365.

SPSS 23 - Programa estadistico para realizar analisis de datos y de graficos.

OneDrive.

4.1.2.4. Infraestructura.

La infraestructura utilizada que se requirieron para desarrollar este estudio de
investigacion son las siguientes:

Vivienda de la investigadora.

Oficina de Intercrafts Perd SAC — SMP (reunion).

Casas de algunos socios artesanos en Lima (reunion).
4.1.3. Presupuesto

Para el buen desarrollo del presente trabajo de investigacion, se ha realizado un
presupuesto en el que se presentan activos tangibles e intangibles de suma importancia para el
estudio. Cabe resaltar que a la fecha nos encontramos en pandemia lo cual infiere que la mayor
parte del tiempo que ha durado la investigacion se ha realizado en casa. Las ocasiones salidas al

exterior siempre se han dado respetando los protocolos de bioseguridad y sanidad.



Tabla 80 Presupuesto
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PRESUP O DE A 0 RVICIO
Activos \’a'i,”u Precio Set-20 Oct-20  Nov-20 Dic-20  Ene-21  Feb-21  Mar-21  Abr-21  May-21  Jun-21 Jul-21 Ago-21 Total
Escritorio 1| S/399.90| S/399.90 $/399.90
Silla de escritorio 1| S/495.80| S/495.80 S/495.80
Laptop — HP 14 1{S/1,899.00( S/1,899.00 S/1,899.00
Computadora — Intel Core2 1| S/1,500.00( S/1,500.00 S/1,500.00
Mouse 1] S/75.00] S/75.00 S/75.00
usB 1| S/25.00] S/25.00 S/25.00
Lapiceros 2 S/1.50] S/3.00 S/3.00 S/6.00 S/3.00 S/15.00
Corrector 1 S/2.50 S/2.50 S/2.50 S/2.50 S/7.50
Resaltadores 1 S/2.00 S/2.00 S/2.00 S/2.00 S/6.00
Calculadora 1] S/45.00] S/45.00 S/45.00
Impresora — Epson TX125 1| S/649.00| S/649.00 S/649.00
Cartuchos colores 3] S/35.00] S/105.00 S/105.00 $/210.00
Cartuchos negro 1| S/45.00{ S/45.00 S/45.00 S/45.00 S/135.00
Hojas Bond 1000 S/0.03| S/27.80 S/27.80
Teléfono — Galaxy A10 1] S/579.00] S/579.00 S/579.00
Protectores faciales 2 S/5.00]  S/10.00 S/10.00 S/10.00 $/10.00 S/40.00
Mascarillas quirtirgicas, KN95, de tela 4 S/5.00] S/20.00 S/20.00 S/20.00 S/20.00 S/20.00 S/20.00 S/20.00 S/20.00 S/20.00 S/20.00  S/20.00  S/20.00 S/240.00
Alcohol 2 S/9.50]  S/19.00 S/19.00 S/19.00 S/57.00
Desinfectantes en gel 3| S/13.50[ S/40.50 S/40.50 S/81.00
Servicios
Luz 1 S/125.90 S/126.70 S/127.20 S/147.90 S/137.90 S/174.50 S/170.00 S/166.10 S/165.20 S/160.00 S/160.00 S/160.00( S/1,821.40
Agua 1 S/70.00 S/70.00 S/70.00 S/70.00 S/70.00 S/70.00 S/70.00 S/70.00 S/70.00 S/70.00 S/70.00  S/70.00 S/840.00
Linea telefonica (Llamadas,sms, internet) 1 S/162.80 S/141.80 S/155.90 S/139.70 S/105.80  S/76.13  S/76.12  S/76.12  S/76.12  S/65.90  S/65.90  S/65.90( S/1,208.19
Internet fijo satelital 1|  S/60.00 S/60.00  S/60.00 S/60.00 S/60.00  S/60.00  S/60.00 S/360.00
Transporte - Combustible y peajes 1| S/60.00 S/60.00 S/60.00 S/60.00 S/60.00]  S/240.00
Pago por curso de tesis 1| S/7,000.00 S/7,000.00 S/7,000.00
Impresion y anillado 1| S/300.00 S/300.00]  S/300.00

TOTAL

$/18,256.59
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Anexo 4: Cuestionario sobre el VValor de Marca
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No compraria otras marcas de artesanias si Intercrafts Peri estuviera

12 | disponible en el establecimiento 213[4]|5

13 | La marca Intercrafts Perd tiene una buena relacién calidad-precio 2(3]4]5
Dentro del mercado de categoria de producto, considero que Intercrafts Peri

14 | es una buena compra 2(314]5
La marca Intercrafts Pert aporta un elevado valor con relacion al precio

15 | que hay que pagar por ella 2(3]4]5

16 | La marca Intercrafts Peri tiene personalidad 213|145

17 | La marca Intercrafts Perti es i 213(4]5
Tengo una clara imagen del tipo de personas que consumen la marca

18 | Intercrafts Pert 213([4]5

19 | Confio en la empresa que fabrica la marca Intercrafts Perd 2(314]5

20 | Me gusta la empresa que fabrica la marca Intercrafts Peri 2[3]4

21 | La empresa que fabrica la marca Intercrafts Perii tiene credibilidad 2131415
Tiene sentido comprar la marca Intercrafts Perd en lugar de otras

22 | marcas de artesania, jue sean iguales 2(13]4]5
Aun habiendo otras marcas de artesanias con las mismas

23 | caracteristicas, yo preferirfa comprar la marca Intercrafts Perd 2131415
Aungque hubiera otras marcas de artesanfas tan buenas como

24 | Intercrafts Pert, yo preferiria comprar Intercrafts Perd 2(3]4]5
Aunque Intercrafts Perd no fuera diferente a otras marcas de artesanias,

25 | es mds intelig comprar Intercrafts Perd 213(4]|5
El precio de Intercrafts Peri tendria que subir bastante para que no

26 | considerara comprarla 213(4]5
Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la marca Intercrafts Perd

27 | que por otras marcas de ar ii 2{314]5
Estoy dispuesto a pagar mucho mds por la marca Intercrafts Peri

28 | que por otras marcas de ar i 2(3)4]5

29 | Compraria categorias de productos de la marca Intercrafts Perd 2131415

30 | Definiti consideraria comprar la marca Intercrafts Pert 213]4]|5

31 [ Es muy probable que compre la marca Intercrafts Peri 2 415




Anexo 5: Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion Definicion Di . it Eszcala de
1 Conceptual Operacional 1HENSIONES ems Medicion
"Una filosofia de gestion
cuyo objetivo es suministrar
productos con v nivel de
calidad que satisfaga a los Gestion de Calidad - .
clientes v que, al mizmo Anlicacion en la Alta Gerencia lal’ Ordinal
tiempo, logre la motivacion y ::Iepun cuesti o
Gestion s.atts]f ac:i:mﬂ de 1‘.35 estandarizado con
de la Calidad empleagos, gracias 2 una respuestas
mejora continua en los cradas d
procesos de la organizacion y COE ciéna;ﬁ?ﬁ e
a la participacion de todas las P P Gestion de Calidad
personas que forman parte de en Relacion a los 8all3
ella o que se relacionan con Proveedores
1a mizma™ 2018,
o281, (Benzaquen, 2018, Gestién de Calidad
- ' en Relacion a los 14 a1 20
Clientes
Variable Definicion Definicidn Di . it Escala de
2 Conceptual Operacional VMENSIones ems Medicidn
Notoriedad lal?
Calidad Percibida Gal®
"El valor afiadido  Aplicacion Lealtad 10al 12
. con el que la de un cuesticnario o
;;lm de marca dota a un estandarizado con Asociacion de Marca 13al21 Ordinal
ArCd  producto” (Buil et respuestas cerradas  Valor de Marca 224135
al, 2010, p. 167).  de opcidn miltiple  Disposicidn a Pagar un 36 a1 18
Precio Primado -
Intencién de Compra 29al31




Anexo 6: Matriz de Consistencia

Resultado y Conclusion

relacionan la gestion de
calidad y el valor de marca
de la empresa Intercrafts
Perd SAC, 20217

se relacionan la gestion
de calidad y el valor de
marca de la empresa
Intercrafts Per SAC,
2021.

significativa entre la
gestion de calidad y el
valor de marca de la
empresa Intercrafts Perd
SAC, 2021.

Problemas
Especificos

Objetivos
Especificos

Hipotesis
Especificas

Pel: ¢;En qué medida se
relacionan la gestién de
calidad en la alta gerencia
y el valor de marca de la
empresa Intercrafts Peru
SAC, 20217

Oel: Determinar en qué
medida se relacionan la
gestion de calidad en la
alta gerencia y el valor de

marca de la empresa
Intercrafts Perd  SAC,
2021.

Hel: Bxiste una relacion
significativa  entre la
gestion de calidad en la
alta gerencia y el valor de

marca de la empresa
Intercrafts Perd  SAC,
2021.

Pe2: (En qué medida se
relacionan la gestion de
calidad en relacién a los
proveedores y el valor de
marca de la empresa
Intercrafts, 20217

Oe2: Determinar en qué
medida se relacionan la
gestion de calidad en
relacion a los proveedores
y el valor de marca de la
empresa Intercrafts, 2021.

He2: Bxiste una relacién
significativa entre la
gestion de calidad en
relacion a los proveedores
y el valor de marca de la
empresa Intercrafts, 2021.

Pe3: (En qué medida se
relacionan la gestiéon de
calidad en relacion a los
clientes y el valor de
marca de la empresa
Intercrafts, 2021?

Oe3: Determinar en qué
medida se relacionan la
gestion de calidad en
relacion a los clientes y el
valor de marca de la
empresa Intercrafts, 2021.

He3: BExiste una relacion
significativa entre la
gestion de calidad en
relacion a los clientes y el
valor de marca de la
empresa Intercrafts, 2021.

"Una filosofia de gestion
cuyo objetivo es
suministrar productos con
un nivel de calidad que
satisfaga a los clientes y
que, al mismo tiempo,
logre la motivacién y
satisfaccion de los
empleados, gracias a una
mejora continua en los
procesos de la
organizaciény a la
participacion de todas las
personas que forman
parte de ella o que se
relacionan con la misma"
(Miranda & Chamorro,
2007, p.286).

Variable 2:

Valor de Marca

"El valor afiadido con el
que la marca dota a un
producto™ (Farquhar,
1989, tal y como se cita en
Buil et al., 2010, p. 169).

Cuantitativo.

Probl jeti Hipdtesi Vari Metodologi

oblemas Objetivos potesis ariables letodologia General
Determinar en qué medida |Existe una relacion \éarl_a,bledi:c lidad Dados los resultados

¢En qué medida se g estion all Enfoque: obtenidos (significacion

bilateral de ,000 y
correlacion de ,363) se

Tipo: rechaza la hipétesis
Aplicado. general nulay se acepta la
hipétesis general alterna.
Resultados y
Conclusiones
Especificas
Alcance: Dados los resultados
Correlacional. obtenidos  (significacion
o bilateral de ,000 vy
DISEI’]OI. correlacion de 0,377) se
No experimental rechaza la  hip6tesis
transversal. especifica nula 1 y se
acepta la  hipotesis
especifica alterna 1.
Poblacion: Dados los resultados
16 clientes actuales de la  {,ptenidos (significacion
empresa sede del estudio. bilateral de 000
correlacion de 0,382) se
Muestreo: rechaza la  hip6tesis
Censal. especifica nula 2 y se
acepta la  hipotesis
Muestra: especifica alterna 2.
16 empresas clientes.
Dados los resultados
obtenidos  (significacion
bilateral de ,000 vy
correlacion de ,394) se
rechaza la  hipoétesis
especifica nula 3 y se
acepta  la  hipotesis
especifica alterna 3.

Anexo 7: Base de Datos de la Encuesta
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Anexo 8: Estados Financieros de Intercrafts Perd S.A.C. 2018-2020

31/12/2018| 31/12/2019| 31/12/2020
ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y Equivalentes de efectivo 43361.46 37162.16 77234.36
Cuentas por cobrar comerciales (neto) 357103.60 264976.74| 327361.72
Otras cuentas por cobrar (neto) 24647.86 37851.37 32267.04
Existencias (neto) 142321.21 129488.94 | 102843.56
Adelanto de tributos 123758.15
ACTIVO NO CORRIENTE

Otras inversiones financieras 18531.48 18531.48

Inmuebles, maquinaria y equipo (neto) 578226.63 570295.24 | 734293.92
Activos intangibles (neto) 2330.51 2330.51 20861.99
Otros activos no corrientes 82753.94

(-) Depreciacion del inmueble, maquinaria y

equipo -168644.90
TOTAL - ACTIVO 1249276.69| 1060636.44 | 1249975.84
PASIVO CORRIENTE

Cuentas por pagar comerciales 20582.97 19738.88 5551.06
Tributo por pagar 76647.51 573.08
Impuesto a la renta y participaciones corrientes -7952.00

Otras cuentas por pagar 110562.34 63558.89
Remuneraciones por pagar 19.43
Anticipo de clientes 5703.88
Cobranza dudosa 1457.72
PASIVO NO CORRIENTE 3641.56 254291.35
TOTAL - PASIVO 211434.38 75345.77 | 267596.52
Capital 8559.84 8559.84 8559.84
Reservas legales 1678.40 1678.40 1678.40
Resultados acumulados 970460.05| 1027604.07 | 975052.43
Resultado del ejercicio 57144.02 -52551.64 0.00
TOTAL - PATRIMONIO NETO 1037842.31 985290.67 | 985290.67
TOTAL - PASIVO Y PATRIMONIO NETO | 1249276.69| 1060636.44 | 1252887.19
Ventas (ingresos operacionales) 1002115.00 744149.00| 663843.00
Costo de Ventas (operacionales) -637209.00| -521285.72| -453765.15
UTILIDAD BRUTA 364906.00 222863.28| 210077.85
Gastos de administracion -285526.00 | -226754.75| -219692.16
Gastos de ventas -49232.28 0.00
Otros ingresos 41277.00 6769.56 2228.93
UTILIDAD OPERATIVA 120657.00 -46354.19 -7385.38
Gastos financieros -63513.00 -15360.21 | -11556.57
Ingresos financieros 9162.17 2986.60




Ingresos excepcionales

13043.01

RESULTADO DEL EJERCICIO 57144.00 -52552.23 -2912.34
Anexo 9: Balance General y Estados Financieros 2019
INTERCRAFTS PERU SAC
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICEMBRE DEL 2019
(Expresado en soles)
ACTNOS CORSIENTES
EFECTIVO Y EQUIALENTES DE SFECTIVO %
CUENTAS POR COBAR OOMERCIALES NETDY ;EnM
OTRAS CUENTAS POR COBRAR (NETDY Wy
EXNETENC S (INETO) 12043304
TOTAL ACTIVOS CORRENTES 420400
ACTNVOE MO CORRIENTES
INVERSIONE 5 FHANCERAS
CTRAS OVTRSOMIS FMANDTRAS LIRS RE )
INVLEBLES, MAGURARIL Y EQLWO METOY NS5 M
ACTHOS INTANGELES (NSTO} N 223054
TOTAL ACTIVOS MO CORRENTES 58195720
TOTAL ACTIVOS 185N M
FASNDS Y PATRIVOND
-PASIVOE CORRENTER
CUBRTAS POR PUAR DONEROALES 18
IVPLESTO A LA RENTA Y PARTICFAZIONES CORRENTES 720
CTRAS CUENTAS IO PaGam (AL N
TOIAL PASYOS CORRENTES oM
PATRMONIO NETO
CAPTTAL M
RESERVAS LEGALES 1648
FEEULTADOS ADMULADCE 1 AR
FESATADO DEL EJERCY) - SR 044
TOTAL PATRINONIO NET0 08250 57
TOTAL PASNDS Y PATRAIONIO MEITO 1062633 &4

" Contfdor Ganeta
MAT. 101




VENTAS NETAS

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE
ADMINISTRACION

GASTOS DE VENTAS

UTILIDAD OPERATIVA

OTROCS INGRESOS

INGRESOS FINANCIEROS

GASTOS FINANCIEROS

PERDIDA DEL EJERCICIO

INTERCRAFTS PERU SAC

Estado de Gapancias v POrdidas
Al 31 de Diciembre del 2019

( expressdo en Soles)

74414958

(521,28572)

2286387

(226,754 75)

(49,23228) -

(53.123.16)

6,769 58
8217

(15.360.21)




Anexo 10: Analisis FODA de recursos para la Gestion de la Calidad

Fortalezas Oportunidades

(no se identifica)

(no se identifica)

F.1. Se cuenta con un local propio con area
operativa (s6tano), oficinas y sala de reuniones
(total de area 262.50 m2, &rea construida 60m2).
También poseen un terreno vacio en Vitarte-
Carapongo de 1250 m2.

F.2. Se cuenta con un local comercial.

F.3. Se cuenta con cinco computadoras de
escritorio, una laptop y dos impresoras.

F.4. Se posee proveedores con vasta experiencia en
la produccion artesanal pues en la mayoria de casos
es herencia cultural.

F.5. Se posee clientes de mas de 20 afios de
relacion comercial.

O.1. El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
posee programas y organismos que apoyan al
sector artesanal en diferentes rubros de gestion e
innovacion. Por ejemplo: Direccion nacional de
artesania, CITEs (centros de innovacién de turismo
y artesania).

0O.2. INACAL (Instituto Nacional de la Calidad)
promueve la certificacion de calidad, brinda las
normas técnicas, acreditacion y metrologia para
que los productos posean mayor competitividad y
aceptacion en los mercados.

F.6. Se cuenta con el software de gestion comercial
y logistica Dataworking, el cual procesa las
ordenes de compra, controla el inventario y reporta
los productos mas vendidos.

0.3. Se cuenta con opciones de software para la
implementacion de sistemas de gestion de la
calidad.

F.7. Se cuenta con una cultura organizacional
inspirada en la practica del Comercio Justo y la
conservacion del patrimonio cultural peruano.

F.8. Se posee certificacion de la WFTO llamado
Sistema de Garantia (GS) cuyo fin es la mejora de
practicas de comercio justo en la cadena de
suministro, posee algunos lineamientos de calidad,
pero no es la prioridad.

0.4. Un 31.3% de los clientes da una calificacion
"alta" a la gestion de la calidad.

0O.5. Un 31.3% de los clientes da una calificacion
"alta" al valor de marca.

0O.6. Se cuenta con una cartera actual de 12 clientes
corporativos.

O.7. Se cuenta con una base de mas de 115
proveedores asociados a la organizacion.

F.9. Se cuenta con cinco trabajadores en planilla
con experiencia en el rubro de la organizacion.
F.10. Se cuenta con un gerente general que es
artesano productor con algunos conocimientos de
gestion comercial y administrativa.

F.11. Se cuenta con miembros en el directorio que
son artesanos productores relacionados con la
empresa un aproximado de 25 afios.

D.1. No se cuenta con un presupuesto para el rubro
de la Gestién de la Calidad.

0.8. Existen opciones de formacién en Gestion de
la Calidad en el medio nacional.

0.9. Existen organizaciones publicas y de la
sociedad civil que pueden brindar asesoramiento en
la implementacidn de la Gestion de la Calidad,
reduciendo el costo del proceso.

Debilidades Amenazas

A.1. Contraccion de la demanda asociada a la
pandemia del COVID-19.

D.2. No se posee un &rea de control de calidad para
los procesos administrativos y comerciales.

A.2. Existencia de empresas internacionales y
algunas nacionales con areas encargadas al control
de calidad en sus diferentes procesos.

D.3. No se cuenta con software especializado y
trazable en la integracion de los procesos,
informacion y toma de decisiones.

A.3. Uso mas frecuente de plataformas digitales
para el control y gestion de calidad.

A.4. Uso mas frecuente de las apps para el
posicionamiento de marca y su valoracion.




D.4. No se ha implementado un Sistema de Gestion
de la Calidad Total.

D.5. No se ha implementado un sistema de
seguimiento a los clientes para valorar su nivel de | A.5. Un 31.3% de los clientes da una calificacion

satisfaccion. "baja" a la gestion de la calidad.
D.6. No se cuenta con un sistema de capacitacion | A.6. Un 50% de los clientes da una calificacion
ylo certificacion de los proveedores. "baja" al valor de la marca.

D.7. No cuenta con un plan estratégico anual que
indique los objetivos que posee la empresa en el
corto y mediano plazo.

D.8. No se ha formado al personal en la Gestién de
Calidad.

D.9. No se ha formado al personal en la creacion
de valor de marca.

(no se identifica)

Tipo de Recurso

Tangibles Financieros

Tangibles Fisicos
Intangibles Tecnologicos
Intangibles Organizativos
Recursos Humanos




Anexo 11: Plan para la Mejora de la Gestion de la Calidad (esbozo)

Meta
Estrategia Objetivos Accidn Indicador - Responsable
Ene-Jun Jul-Dic
Establecer un sistema de Responsable de
monitoreo de las tendencias | Reporte mensual. 100% 100% Comercializacion y
internacionales de la moda Exportacion
Establecer un sistema de
evaluaplon y KPI personal (bimestral) 100% 100% Gerente General
retroalimentacion del
personal
Crear un cuestionario
Crear una cultura de mejora | estandar de evaluacion del Responsable de
FO continua y satisfaccion del | servicio recibido por los Cuestionarios enviados ponsanie de
. . . - 100% 100% Comercializacion y
cliente. clientes luego de cada / Transacciones realizadas. Exportacion
transaccion (atencion y P
producto)
Efectuar una encuesta anual | Cuestionarios enviados Respons_ab_le d_e,
. - - . ~ 100% 100% Comercializacion y
de satisfaccion a los clientes |/ Clientes del afio. L
Exportacion
Efectuar un analisis de
contexto y core business de | Reporte semestral. 100% 100% Gerente General
los clientes
Implementar un software de Responsable del drea
automatizacion de los Instalacion. 100% contF; ble v administrativo
- Automatizar los procesos procesos administrativos. y
administrativos. : Evaluaciones con resultado )
Capacitar al personal en el . , Responsable del area
= aprobatorio / nimero de 100% i .
uso del software de gestion. trabajadores contable y administrativo
Implementar un sistema de | Lograr la certificacion del
FA - DO | gestién de la calidad basado | sistema de gestion de Certificado. 100% Gerente General
en una norma internacional | calidad.




Elaborar un plan estratégico
anual que fije los objetivos a

Contar con plan estratégico
anual y plan operativo,

Plan Estratégico anual (PEA)

o 0, 0
HARDS alcanzar de forma ademas del tablero de Plan Operativo Anual (POA) S0 205 s CERE
programada. control.
Establecer un sistema de NGmero de proveedores
certificacion de los insumos certificados / NGmero de 50% 100% Regpqnsable de venta 'y
y manufacturas de los logistico
empresas proveedoras.
proveedores.
Q%ggggtﬁ; craécceorltir(;)r: i Se ha establecido un sistema | Numero de productos BTy v
DA empaaue v des a(?ho dé los de verificacion de la calidad | chequeados / NUmero de 75% 100% o |’Fs]tico y
paque y desp de los productos recibidos. productos comprados g
productos.
Establecer un procedimiento NLITEE € oL eios
. P empacados de acuerdo al Responsable de venta y
estandarizado para el proceso 100% 100%

de empaque de productos

estandar / Ndmero de
productos despachados

logistico

Fortalezas — Oportunidades (FO)

Fortalezas — Amenazas (FA)

Debilidades — Oportunidades (DO)

Debilidades — Amenazas (DA)




Anexo 12: Proceso de la cadena de valor relacionados a la gestion de la calidad en los procesos de Intercrafts Perd SAC vy la

generacion del valor de marca

MEJORA CONTINUA DE GESTION DE CALIDAD

Implementar un sistema de
gestion de la calidad basado en
una norma internacional

® Procesos de
Soporte

p
e Procesos
Estratégicos

* Procesos
Operacionales —
CADENA DE VALOR VALOR DE MARCA

Elaborar un plan estratégico l Implementar el control de
anual que fije los objetivos ha

alcanzar de forma
programada.

) ¥ Automatizar los procesos
calidad en la recepcion, administrativos.

empaque y despacho de los
productos.
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Crear una cultura de mejora continua y satisfaccion del cliente.




