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5. Resumen

En la investigacion realizada tuvo como objetivo general Elaborar las principales
caracteristicas de la propuesta de mejora del marketing mix para la gestion de calidad de
las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro cevicheria, caso: “Donde Come
El Rey” — en el Distrito de Pillco Marca - Huanuco — 2020, en la cual se describio las
caracteristicas de ambas variables del marketing mix para la gestion de calidad mediante
busqueda de informacion. La metodologia que se empled en la investigacion fue de tipo
descriptivo, nivel cualitativo con disefio no experimental transversal, se realiz6 una muestra
de 6 colaboradores de la cevicheria para la variable gestion de calidad y la muestra de 150
clientes de la cevicheria donde comen como rey en la ciudad de Huanuco, para la
recoleccion de los datos se utilizo la técnica del cuestionario realizacion de las encuestas,
esto nos permitio obtener resultados favorables, de los resultados obtenidos de la encuesta,
podemos inferir que se puede implementar una encuesta virtual de satisfaccion al finalizar
el servicio, como fuente de informacién para su analisis, ademas de preparar a los
colaboradores en una plataforma virtual y temas de seguridad en el trabajo. Por lo tanto,
podemos estar seguros que las propuestas de mejora enfocadas en la satisfaccion del cliente
y la capacitacién de los empleados mejoraran sector servicios, categoria de la cevicheria,
en gestion de calidad y marketing mix de micro y pequefias empresas en empresas de
servicios de cevicheria de la ciudad de Huanuco.

Palabra clave: gestion de calidad, marketing mix y plan de mejora.



Abstract

In the research carried out, the general objective was to elaborate the main
characteristics of the proposal to improve the marketing mix for the quality management
of micro and small companies in the service sector, cevicheria category, case: "where the
king eats" - in the district of Pillco brand - Huanuco - 2020, in which the characteristics of
both variables of the marketing mix and positioning through information search were
described. The methodology used in the research was descriptive, qualitative level with a
non-experimental cross-sectional design, a sample of 6 collaborators of the cevicheria was
carried out for the quality management variable and the sample of 150 clients of the
cevicheria where they eat like a king In the city of Huanuco, for the collection of data, the
questionnaire technique was used to carry out the surveys, this allowed us to obtain
favorable results, from the results obtained from the survey, we can infer that a virtual
satisfaction survey can be implemented. end the service, as a source of information for
analysis, in addition to preparing employees on a virtual platform and safety issues at work.
Therefore, we can be sure that the improvement proposals focused on customer satisfaction
and employee training will improve the service sector, cevicheria category, quality
management and marketing mix of micro and small businesses in service companies.

cevicheria of the city of Huanuco.

Key word: quality management, marketing mix and improvement plan.
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I.  INTRODUCCION

El estudio presente trabajo de investigacion denominada Propuesta de Mejora
del Marketing Mix para la Gestion de Calidad de las Micro y Pequefias Empresas del
Sector Servicio, Rubro Cevicheria, caso: “DONDE COME EL REY” - en el Distrito
de Pillco Marca - Huanuco - 2020, provine de acuerdo a la linea de investigacion
establecido por la Escuela Profesional de Administracion.

A nivel mundial el uso de las redes sociales por parte de empresas y usuarios,
como medio es indiscutible y en tiempos de pandemia su desarrollo es un hecho. El
propdsito de la presente investigacion es observar de qué forma se han empleado las
redes sociales en el campo de restaurantes en la a nivel internacional durante la
pandemia; ya sea, desde la perspectiva de la oferta como del consumidor.
(Casamayor, 2021, p. 1). Por ende, este trabajo nos conllevara a diferenciar entre el
precio y costos que existen en diferentes mercados en el rubro de la cevicheria y asi
poder establecer su sistema econdmico tanto en el largo y corto plazo.

Por otra parte Casamayor, (2021) asimismo se han analizado posibles cambios
en el producto, precios y distribucién tras la llegada del COVID-19. Tras efectuar
diferentes encuestas a duefios de restaurantes y a clientes del servicio, se observa que
se ha aumentado la utilizacion de redes por una parte del campo como medio de
comunicacion, mas no tanto de interaccion con los clientes. (pag. 1). Por ello este
trabajo nos permitira concretar los resultados obtenidos de las ganancias mediante el
marketing mix y asi desarrollar nuevos procesos de gestion de calidad.

Asimismo, Labrador et al., (2020) menciona que las mypes a nivel mundial,
son responsables del 80% de los trabajos formales, con una caja para operar en un
lapso de 30 a 120 dias. Eso hace todavia mas desafiante pasar la crisis sin fallar. Las

grandes empresas, por su tamafio, escala, reconocimiento de marca y capacidad de



caja, tienen mayores condiciones de pasar por la crisis sin grandes impactos a
mediano y largo plazo. Sin embargo, las medianas y pequefias empresas con la
COVID-19 se vieron obligados hacer cambios en las compafiias, amoldarnos al
confinamiento, trabajar desde casa, ver despidos y quiebras. (pag. 200) todo este se
ha visto perjudicado y han optado en encontrar nuevas formas de vivir y solucionar
las inconvenientes de los clientes mediante el marketing y siempre con una buena
gestién de calidad.

En el Peru desde 2020 el primer cuatrimestre del dos mil veintiuno fue quizé
el peor periodo de desempefio economico que los duefios de los restaurants recuerden
en la historia del Perd. Antes de la pandemia existian cerca de 200,0000 restaurantes
y cafeterias en todo el pais que daban empleo a mas de 2 millones de personas, con
efectos multiplicadores en otros rubros, como la agricultura y también industrias de
equipos metalmecanicos, madera, vidrios, textiles y ceramicos. Esta tarea se
complementaba con el turismo extranjero y familiar, gran sostenedor y promotor de
la gastronomia peruana. Desde mes de marzo del dos mil veinte cerraron mas de
80,000 restaurants y se perdieron miles de puestos en este campo de servicios.
(Garcia, 2021, p. 1) por ende se tiene que trabajar para poder mejorar las ventas
mediante el marketing mix y asi reactivar las ventas a los clientes y hacer llegar un
buen servicio mediante una buena gestion de calidad.

Por otra parte, Rosana, (2021) nos afirma que tenemos un nuevo mundo de
oportunidades para crear, diferenciarnos, trabajar colaborativamente, generar
sinergias y ser mas rapidos en ofrecer alternativas que se acomoden a las necesidades
del mercado. Pero, yendo por otro lado, hay que ver el aporte que nosotros, como
profesionales, podemos dar a las micro y pequefias empresas en nuestros paises. (pag.

3)



En la ciudad de Huanuco segun, Inei, (2021) en el segundo mes de 2021, el
grupo restaurantes retrocedio 61,43% debido a la menor demanda de la actividad en
los rubros de restaurantes, pollerias, comidas rapidas, chifas, cevicherias, café
restaurantes, carnes y parrillas, restaurantes turisticos y comida internacional, por el
cierre continuo de establecimientos, la reduccion de platos ofrecidos y el cambio de
giro de algunos negocios. (pag. 2)

Por ultimo en la ciudad de Hudnuco multiples Micro y Pequefias Empresas
(MYPE) fueron perjudicadas por la disminucion de las ventas, ciertos negocios
debieron cerrar y otro tanto se hallan en peligro de desaparecer; sin embargo, esta
pandemia ha servido como una opcién para que en base del ingenio y el espiritu
emprendedor muchas empresas se reinventen, como es el caso de multiples proyectos
gastrondmicos, mediante sus servicios de ventas en la red y el reparto o delivery,
puesto que se cuenta con nuevas tecnologias en esta era digital y se opta por
incorporar nuevas estrategias para conseguir una mayor competitividad. (Ruiz, 2021,
p.4)

Después de identificar la situacion problematica y caracteristicas que se
pueden presentar en las micro y pequefias empresas en marketing mix para la gestion
de calidad, se plantea el siguiente problema para la investigacion.

¢ Cuales son las principales caracteristicas del marketing mix y como se podria
mejorar para la gestién de calidad de las micro y pequefias empresas del sector servicio,
rubro Cevicheria, caso: “DONDE COME EL REY” —en el Distrito de Pillco Marca
- Huénuco — 20207

Asi mismo, se plante6 el objetivo general: Elaborar las principales

caracteristicas del marketing mix y como se podria mejorar para una mejor gestion



de calidad de las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro Cevicheria,
caso: “DONDE COME EL REY” - en el Distrito de Pillco Marca - Huanuco — 2020.

Y para obtener el objetivo general se planted los siguientes objetivos
especificos:

Describir las caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias
empresas del sector servicio, rubro Cevicheria, caso: “DONDE COME EL REY” -
en el distrito de Pillco marca - Huanuco - 2020.

Identificar las caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias
empresas del sector servicio, rubro Cevicheria, caso: “DONDE COME EL REY” -
en el distrito de Pillco marca - Huanuco - 2020.

Elaborar y proponer una propuesta de mejora en marketing mix para la gestion
de calidad de las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro Cevicheria,
caso: “DONDE COME EL REY” - en el distrito de Pillco marca - Huanuco - 2020.

El presente trabajo de investigacion se justifica de nivel tedrico por contar con
informacion acorde al plan de mejora del marketing mix para la gestion de la calidad.

Se justifica de modo préactico por el hecho de que nos ha permitido conocer
las mejoras en el marketing mix para la gestién de la calidad, y va aportar
conocimiento hacia los empresarios que deseen tomar como referencia del presente
trabajo de investigacion para una mejora en la empresa.

Del mismo modo se justifica, metodolégicamente con el tipo de
investigacion cuantitativa, nivel descriptivo y de disefio no experimental -

transversal. Se realizo el uso de técnicas estadisticas, matematicas, como también se



utilizé las técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos, como son las

encuestas y cuestionarios.



Revision literaria

2.1 Antecedentes

Torres (2018) en su Tesis de enfoque mixto Sistema de Gestion de
calidad en PYMES Productoras de hormigon elaborado en Buenos aires,
Argentina, que tiene como objetivo: Estudiar el entendimiento, gestion y
herramientas del Sistema de Gestion de la Calidad de las PYMES
productivas en Argentina y proponer ideas que ayuden a ver el valor que
incorpora un SGC, de nivel descriptivo, con una poblacién al alcance de toda
la PYME y una muestra de 30 representantes, utilizando como técnica de la
encuesta. Llegando a las siguientes conclusiones: Las empresas dedicadas a
la industria no estan afectas a la globalizacion econdémica, donde la
competitividad se volvié un factor importancia considerando el
cumplimiento de las expectativas del cliente lograr su satisfaccion.

Arenas & Enciso (2018), en su Tesis de enfoque cualitativo El aporte
del Marketing para la Gestion de Calidad en Instituciones de Educacion
Superior, que tiene como objetivo: analizar el enfoque del marketing en los
procesos de calidad en los programas de educacion superior de posgrados del
area de administracion de empresas. de nivel descriptivo, teniendo como
muestra a todas las instituciones de educacién superior, utilizando como
técnica el analisis documental y la entrevista Llegando a las siguientes
conclusiones: EI marketing de servicio tiene como principio basico el nivel
el nivel de satisfaccion esto relacionado a los estudiantes que han sido
evaluados mediante indicadores como el que hacer formativo, proceso de

vinculacion planta docente, y el nivel de formacién, proyecto institucional.



Andrade (2017), en su Tesis de enfoque cuantitativo Investigacion y
Propuesta de un Plan de Marketing para la agencia de viajes BMTOURS
Guayaquil, Ecuador, 2017, que tiene como objetivo: Identificar las
herramientas de marketing que permitan a Bmtours generar una mejor
performance. nivel descriptivo, con una poblacion de 350 clientes y una
muestra de 96 clientes, utilizando como técnica de la encuesta. Llegando a
las siguientes conclusiones: La mayoria de encuestados prefieren realizar las
cotizaciones via internet o en la propia empresa, los adultos que poseen poco
atractivo hacia el internet. Los encuestados prefieren como nuevos destinos
la costa ecuatoriana, la region oriental y por ultimo la sierra. Los destinos
internacionales a donde saldrian es el Caribe, seguido de América Central,
Europa y Asia.

Gomez (2018), en su Tesis de enfoque mixto Disefio de un sistema
de gestion de la calidad conforme a la ISO 9001:2015 para el restaurante
“CASA VIEJA” ubicado en la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo, que tiene como objetivo Disefiar un sistema de gestién de la
calidad conforme a la ISO 9001:2015 para el Restaurante “CASA VIEJA”
ubicada en la Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo para mejorar
los procesos, la satisfaccion del cliente y cumplir con los objetivos
propuestos, de nivel descriptivo, con una poblacion de 90 clientes y una
muestra de 74 comensales utilizando como técnica la encuesta. Llegando a
los siguientes resultados: los colaboradores no teniendo un manejo eficiente
de los recursos de materia prima para la preparacion de los platos, el personal
no se encontraba capacitado para realizar sus funciones eficientemente, poca

organizacion para el desarrollo de actividades. Llegando a las siguientes



conclusiones: El disefio de un sistema de gestion de la calidad conforme a la
ISO 9001-2015 realizado en la empresa sera el primer paso para poner en
practica estudios continuos y frecuentes en el restaurante logrando de esta
manera conseguir que la empresa convierta sus debilidades en oportunidades.

Pérez (2017), en su Tesis de enfoque cualitativo Disefio de propuesta
de un sistema de gestion de calidad para empresas del sector construccion.
Caso: CONSTRUECUADOR S.A., que tiene como objetivo Disefiar un
modelo de gestion de calidad que se adapte en la empresa Construecuador
S.A., de nivel descriptivo y analitico, considerando como muestra la empresa
en mencion. Llegando a los siguientes resultados: La organizacion no cuenta
con la unidad de Auditoria Interna al menos cuatro afios, la alta direccion
tiene una buena préactica sobre reuniones a intervalos proyectados, donde,
explora, investiga y verifica el avance de los proyectos inmobiliarios, temas
especificos financieros y de gestion, satisfaccion del cliente vy
retroalimentacion con partes interesadas; objetivos de calidad y su grado de
cumplimiento; procesos y su desempefio, no conformidades y acciones
correctivas; resultados de seguimiento y medicion, resultados de auditorias,
desempefio de proveedores externos, sobre oportunidades de mejora,
necesidad de recursos. Llegando a las siguientes conclusiones: Al revisar los
diferentes modelos de sistemas de gestidon de la calidad, se recomienda el
disefio de propuesta de un sistema de gestion de calidad basado en la nueva
version de la Norma ISO 9001:2015, debido a que es una norma
internacional reconocida en todo el mundo como la mejor préctica de la

gestién de la calidad, a mas de que la nueva actualizacién de esta norma se



ajusta a la realidad actual de las organizaciones. Por ello para la propuesta se
ha considerado la situacion actual de la compafiia Construecuador S.A con
el fin de sistematizar y mejorar su funcionamiento interno y potenciar la
satisfaccion de todas sus partes interesadas.

Saravia, Solano, Soto (2019), en su Tesis de enfoque mixto Influencia
del marketing mix en la decisién de compra de los bodegueros del distrito de
Miraflores respecto a dos categorias de bebidas, que tiene como objetivo:
Describir la influencia del Marketing Mix en la decisién de compra de los
bodegueros de consumo masivo del distrito de Miraflores respecto a dos
categorias de bebidas, de nivel descriptivo, con una poblacién
192 bodegas del distrito de Miraflores y la muestra a quien se les realizo el
levantamiento de informacion fueron 155, utilizando como técnica la
encuesta. Llegando a los siguientes resultados: Las principales empresas que
fabrican bebidas tienen como estrategia de marketing enfocados a sus cuatro
componentes. Respecto al producto, los fabricantes estan pendientes de la
tendencia que existe en el marcado y al referirse a la calidad del producto es
mas especificamente a la no presencia de defectos, Respecto al precio, se
concluye que algunas empresas usan como estrategia fijar ellos sus propios
precios, mientras que otros establecen sus precios de acuerdo a la
competencia, y unas pocas empresas fijan precios por debajo de las mas
costosas pero superior a las mas econdmicas. Respecto a la plaza, todas las
empresas encuestadas tienen un proceso distribucion ya estandarizado, lo
cual les facilita la entrega de los productos ya en propia puerta de sus clientes,
cabe resaltar que una empresa Arca continental Lindley tiene una estrategia

diferenciada pues su distribucién los tiene por zonas (Lima Sur,



Norte, Este, Oeste). Respecto a la promocion, todas las empresas brindan
estratégicamente alguna, pues los clientes peruanos siempre van a preferir
los productos que cuesten menos o aquellos que puedan tener algun
incentivo, entre las mas utilizadas estan el 2x1, promociones cruzadas y los
combos. Ademas, emplean programas de valor, para que esto pueda impulsar
las ventas 0 a la vez permite que un nuevo producto lanzado al mercado
tenga una buena cogida, impulsando la publicidad que en su totalidad
lo consideran importante para que un producto sea conocido y se mantenga
posicionado.

Palomino, Rodriguez (2018), en su Tesis de enfoque cuantitativo
Marketing Mix en los establecimientos de hospedaje del distrito de
Pacasmayo-2018, que tiene como objetivo: Describir cdmo se realiza el
marketing mix en los establecimientos de hospedaje del Distrito de
Pacasmayo afio 2018, de nivel descriptivo, con una poblacién muestral y
representativa de 15 hoteles, utilizando como técnica de la encuesta.
Llegando a las siguientes conclusiones: Los establecimientos de hospedaje
del distrito de Pacasmayo respecto al producto, no tiene una buena
organizacion y desconocen la variedad, es decir no estan acorde al mercado
de globalizacion, por otro lado, no estan sectorizados o segmentados por las
categorias de clientes. Respecto a la plaza, como punto estratégico ha
considerado una zona comercial de facil acceso, en los canales de
distribucion tienen alianzas estratégicas con agencias de viajes y sistemas de
reservacion electrénicas. Respecto al precio, consideran establecerlo en base
al costo de los productos que se encuentran en el lugar, también influye la

calidad del servicio que se le da al cliente.
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Cordova, Diaz (2017), en su Tesis de enfoque cualitativa El
marketing mix y su relacién con la rentabilidad: Caso Cooperativa Agraria
Cafetalera la Prosperidad de Chirinos Ltda. Cajamarca — Perq, que tiene
como objetivo: Determinar la relacion entre el marketing mix y la
rentabilidad de la Cooperativa La Prosperidad de Chirinos Ltda. San Ignacio
— Cajamarca — Per0, de nivel descriptivo, con una poblacion de 607 y una
muestra de 14 personas entre jefes de areas administrativas y socios
productores, utilizando como técnica el analisis documental y la entrevista.
Llegando a las siguientes conclusiones: Que la participacion en diversas
actividades publicitarias como ferias hicieron que la empresa pueda tener un
incremento en sus ventas, ya que tuvo una gran acogida de clientes. Por otro
lado, el incremento en la plaza se pudo percibir a través de contrataciones
relacionados con grandes productores de café, se incrementaron las
utilidades disminuyendo los endeudamientos, todo ellos para tener una mejor
calidad de café con precios mas competitivos dentro del mercado.

Aroni (2017), en su Tesis de enfoque cuantitativa La calidad de
gestioén del marketing mix en el nivel de posicionamiento de la empresa
Center Color’s Carabayllo 2017, que tiene como objetivo: Determinar la
relacién entre el marketing mix y la rentabilidad de la Cooperativa La
Prosperidad de Chirinos Ltda. San Ignacio — Cajamarca — PerQ, de nivel
descriptivo, con una poblacion y una muestra de 65 colaboradores Llegando
a los siguientes resultados: se puede decir que existe una influencia
significativa positiva muy fuerte con un 78.5 % entre la variable Marketing
Mix y la variable Posicionamiento de la empresa Center Color’s en el distrito

de Carabayllo, 2017. Llegando a las siguientes conclusiones: Existe una alta
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influencia del Marketing Mix sobre el posicionamiento aplicandose
adecuadamente y logrando mas que posicionar a las empresas mantener el
producto en la mente de los consumidores. Una influencia moderada respecto
al precio y una alta influencia en relacion al producto y la promocién.

Kong (2019), en su Tesis de enfoque cuantitativa Proponer las
mejoras del marketing mix como factor relevante para la gestion de calidad
en las Micro y Pequefias Empresas del sector servicios, rubro restaurantes,
del casco urbano, distrito de Pisco, provincia de Pisco, departamento Ica,
2018, que tiene como objetivo: Proponer las mejoras del marketing mix
como factor relevante para la gestioén de calidad en las Micro y Pequefias
Empresas del sector servicios, rubro restaurantes, del casco urbano, distrito
de Pisco, de nivel descriptivo, con una poblacion y muestra de 60, utilizando
como técnica la encuesta. Llegando a los siguientes resultados: En relacién
al marketing, muy pocas personas aplican estrategias de marketing, siendo
gran mayoria aquellas que conocen manuales o reglamente con
procedimientos, pero con pocos conocimientos en indicadores de gestion, la
gran mayoria no han usado herramientas de control de actividades, tan solo
la mitad de las empresas encuestadas cuentan con un plan de mejora. La gran
mayoria considera que la marca de empresa es muy importante, muy pocas
personas cuentan con un plan de ventas, asimismo no ofrecen el servicio de
delivery, gran mayoria considera que el desarrollo de una buena publicidad
proporcionara un incremento en las ventas, gran mayoria brinda ofertas a sus
clientes y mantiene capacitado a su personal, ademas una mayor proporcion

indica que la calidad del servicio es importante. Se llegaron a las siguientes
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conclusiones: De acuerdo al primer objetivo: Se identificé los factores
relevantes del marketing mix para la mejora de la gestion de calidad, entre
los cuales esta la marca, los planes de venta, la ubicacion de la organizacion,
mejora en la publicidad, implementacion de nuevas ofertas, brindar una
mejor calidad de servicio y la presencia o impacto en las redes sociales. De
acuerdo al segundo objetivo: Los principales factores del marketing mix
brindard una mejora en la gestion de calidad, se caracterizan de la siguiente
forma: Gran mayoria considera que es muy importante la marca ya que debe
mantener su posicionamiento en el mercado. No realizan o aplican planes de
ventas, indispensable para medir y evaluar el logro de los objetivos. Gran
mayoria también considera que es importante la ubicacion, pues dara al
cliente la facilidad de ingreso al restaurante. La publicidad también es
considerada importante, pero las estrategias de marketing son insuficientes
dentro de las organizaciones. Las ofertas que se aplican son constantes en las
empresas Y la calidad de servicio ayuda a un posible retorno y aceptacion del
cliente, ademas es importante emplear estrategias por redes sociales, ya que
muchas personas pasan gran parte del tiempo en estos medios. De acuerdo al
tercer objetivo: Se realizd la elaboracidon de una propuesta de mejora del
marketing mix como factor relevante para la gestion de calidad en las Micro

y Pequenias.
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2.2 Bases tedricas
Marketing mix
Definicion

Martinez, Ruiz, &Escriva, (2014), EI marketing mix es un conjunto

de herramientas que debe combinar la direccion de marketing para lograr los
objetivos planificados, y se puede lograr en cuatro herramientas: producto,
precio, distribucion y comunicacion. (pag. 14)
De la misma manera, Noblecilla & Granados, (2018), afirma EI marketing
mix es un concepto de marketing que incluye todas las herramientas que los
especialistas en marketing pueden utilizar para formular medidas efectivas
para lograr sus objetivos de penetracion y ventas en el mercado objetivo.
(pag. 43)

Asi mismo, Tourism & Course, (2015) La mezcla de marketing se
refiere a los elementos del producto necesarios para determinar una venta
exitosa. Debe realizar una investigacion exhaustiva de los clientes para crear
una buena combinacion de marketing. Conocer a sus competidores y su
mercado objetivo le dara una comprension profunda de la creacién de
productos que atraigan clientes. Debe comprender la estrategia de su
producto, asi como la estrategia de precios, la estrategia de distribucion y la
estrategia de promocion para desarrollar completamente una comprension

profunda y garantizar el mayor éxito. (pag. 11)

Importancia del marketing mix
Saber que una buena combinacion de marketing permite a las

empresas actuar de manera coherente para satisfacer las necesidades de los
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consumidores y lograr beneficios mutuos.(Noblecilla & Granados 2018,
p.44)

Al pensar en un plan de desarrollo empresarial, la combinacion de
marketing es un modelo importante para ayudarlo a crear la estrategia de
marketing adecuada. Este modelo es una guia Gtil para que una empresa
implemente tactica efectiva para obtener el mayor beneficio. (Tourism &
Course 2015). El modelo de mezcla de marketing es en realidad una de las
primeras cosas gque una organizacion debe considerar al iniciar un negocio.
La razon de esto es que todas las decisiones de la empresa sobre
posicionamiento, focalizacion y segmentacion dependeran de este modelo.
(pag.26)

Producto

Segun, Martinez et al., (2014) define que las decisiones sobre el
producto son muy esenciales, pues inciden en el medio que va a satisfacer
las necesidades del consumidor. Si no hay producto, obviamente no puede
haber precio ni distribucion, ni comunicacion. aparte de esto, se trata de
estrategias en un largo plazo que son bastante dificiles de cambiar de forma
veloz, razén de méas para examinar bien cada decision sobre el producto.
(pag. 13)

Producto a experiencia

Los usuarios no adquieren productos sino experiencias, por eso es
necesario comprender cada punto de contacto como una ocasion para
producir experiencias congruentes que sean relevantes y significativas para

los clientes. Todos de los aspectos que rodean al producto son tan 0 mas
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esenciales como este para producir una experiencia valiosa. (Abello et al.,
2014, p. 22)

Por otra parte, Noblecilla & Grnados, (2018) afirma que incluye
todos aquellos recursos y servicios producidos o prestados por una
compariia u organizacion. En este factor se examina el valor de marca, el
disefio del logo, eslogan y la etiqueta, se determina el género de empaque,
envase o protector donde va el producto. Se examina el ciclo de vida del
producto, la profundidad y ampliacion. (pag. 32)

Dimensiones del producto

Segun, Noblecilla & Grnados, (2018) Los que se encargan de la
planeacion de los productos deben pensar en los productos y servicios en
tres niveles. Cada nivel agrega mas valor para el cliente:

Producto basico. Es el valor esencial para el cliente y responde a la
pregunta: ;Qué estd adquiriendo en realidad el comprador? Los
mercaddlogos al disefiar los productos deben delimitar primero los beneficios
0 servicios esenciales que resuelven un inconveniente y que los usuarios
buscan. Por ejemplo, Una mujer que adquiere una botella de agua adquiere
mas que solo agua para aliviar su sed. (pag. 52)

Producto real. en el segundo nivel, los mercadologos deben convertir el
beneficio esencial en un producto real. precisan desarrollar peculiaridades
para los pro- ductos y servicios, aparte de esto de disefio, nivel de calidad,
marca y empaque. Por ejemplo, el iPad es un producto real; su nombre,
piezas, estilo, peculiaridades, empaque y otros atributos han sido de forma
cautelosa combi- nados para dar el valor esencial para el usuario de continuar

conectado. (pag. 52)
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Producto aumentado. por ultimo, los mercad6logos deben crear un
producto aumentado en torno a los beneficios esenciales y del producto real,
ofertando beneficios y servicios auxiliares al consumidor siguientes a la
compra. El iPad es algo mas que un dispositivo digital. Ofrece a los usuarios
una solucion de conectividad completa. (pag. 52)

Precio

Para Martinez et al., (2014) Al establecer el precio, se debe tener en cuenta
el valor percibido por el cliente y cuanto esta dispuesto a pagar por el
producto. El precio va a determinar a su vez la imagen que tendré el cliente
del producto, puesto que en muchas ocasiones un precio alto es sinénimo de
calidad, mientras que un precio bajo refleja lo contrario. (pag. 14)

Por otra parte, el concepto mas corto se diria que el precio es la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o un servicio. Otro concepto mas
general; el precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los
clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio.
(Noblecilla & Grnados, 2018, p. 73)

Caracteristicas de precio

Para Noblecilla & Grnados, (2018) Las principales caracteristicas del

precio como elemento del marketing mix de la empresa son:
= Es un instrumento en un corto plazo (es el factor mas flexible,

puesto que puede ser cambiado de manera rapida y sus efectos son

inmediatos sobre las ventas y los beneficios).
= Es un poderoso instrumento competitivo.

= Influye tanto en la oferta como en la demanda.
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= Es el Gnico instrumento del marketing mix que da ingresos (el
desarrollo de las acciones de producto, comunicacion y
distribucion acarrean un costo para la empresa).
= Tiene esenciales repercusiones sicologicas sobre el consumidor o
usuario (es un factor clave en la idea que el consumidor tiene del
producto y en su resolucion de compra).
* En muchas resoluciones de adquiere, es la Unica informacién
libre. (péag. 65)
Plaza o Distribucion
Segun, Noblecilla & Grnados, (2018) menciona que la tercera P es la Plaza
o distribucion comercial que no es otra cosa que la manera de hacer llegar
todos de los productos o servicios desde el productor hasta el consumidor
final en las cantidades apropiadas, en el instante oportuno y a los precios mas
recomendables para los ambos. (pag. 85)
Por otra parte, Martinez et al., (2014) La distribucién hace referencia a la
colocacion del producto alla donde el consumo tenga lugar, es decir, se
refiere a todas las decisiones que estén relacionadas con el traslado del
producto desde el lugar de produccion hasta el lugar de consumo. (pag.15)
Las decisiones relativas a la distribucion implican establecer:
v’ El tipo de canal de distribucion que se empleara.
v" El merchandising, es decir, las actividades que se llevaran a cabo en
el punto de venta para estimular la compra.
v’ Las actividades de logistica, es decir, como se realizara el transporte,
en qué puntos se almacenard la mercancia, quiénes seran los

intermediarios, cuanto durara cada traslado, etcétera.
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v’ Las actividades de distribucion fisica, como los puntos de venta en
los que se ofrecera el
Promocién o comunicacion
Para Tourism & Course, (2015) define que las estrategias de marketing y
técnicas de comunicacion empleadas para promocionar su producto a los
clientes del servicio objetivo. La promocion incluye actividades como ofertas
singulares, publicidad, relaciones publicas y asimismo promociones de
ventas.
Recuerde, la comercializacion es diferente de la promocion por el hecho de
que la promocién solo se refiere al aspecto de la comunicacion de marketing.
(pag. 6)
Por otra parte, la Promocion o comunicacién es la ultima P del
marketing mix y se define como el proceso de transmision de
informacidn que pone en contacto al transmisor con el receptor al
que propaga un mensaje determinado para darle a conocer los
productos o servicios de la empresa. (Noblecilla & Grnados, 2018,
p. 92)
Mezcla promocional
Para Noblecilla & Grnados, (2018) menciona que la mezcla promocional
total de una compafiia asimismo llamada mezcla de comunicaciones de
marketing consiste en la mezcla concreta de publicidad, relaciones
publicas, venta personal, promocién de ventas y herramientas de

marketing directo que usa la compafiia para comunicar persuasivamente

el valor para el usuario y forjar relaciones con los clientes. (pag. 94)
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Las 5 herramientas primordiales de promocion se definen como

prosigue:

v

La Publicidad: cualquier forma pagada y también impersonal de
presentacion y promocion de ideas, recursos o servicios por un
patrocinador identificado. (pag.94)

La Promocién de ventas: incentivos en un corto plazo para
fomentar la adquiere o venta de un producto servicio. (pag.94)
Ventas personales: presentacién personal por la fuerza de
ventas de la compafiia con el propoésito de efectuar ventas y
edificar relaciones con los clientes del servicio. (pag.94)

Las Relaciones publicas: forjar buenas relaciones con los
diferentes puablicos de la compafila al conseguir publicity
(publicidad no pagada) conveniente, edificar una buena identidad
corporativa y manejar o desviar cotilleos, historias y
acontecimientos desfavorables.

Marketing directo: conexiones directas con consumido- res
individuales esmeradamente escogidos tanto para conseguir una
contestacion inmediata para cultivar relaciones durables con los

clientes del servicio.
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GESTION DE CALIDAD

Hay muchos conceptos de gestion de calidad:

Segun Barrios et al., (2018) define que la gestion de calidad resulta hoy en dia una
estrategia para impulsar la competitividad empresarial que deja, desde una perspectiva
integral, observar la organizacién como un conjunto de procesos interrelacionados cuyo fin
altimo es, entre muchos otros, conseguir la satisfaccion del cliente. (pag.180)

Por otra parte Heras et al., (2017) afirma que gestion de la Calidad Total todavia
resulta mas complejo y ambiguo que el anterior, pues existen perspectivas muy diferentes
para abordarlo. Con todo, se pueden mentar ciertos elementos o principios clave comunes
a todas y cada una ellas son: los principios de satisfaccion del usuario mejora continua,
compromiso y liderazgo de la alta direccion, implicacién y adhesion de los empleados,
trabajo en grupo, medicion mediante indicadores y retroalimentacion. (pag.27)

Y, por ultimo, la calidad se extiende a toda la empresa en su crecimiento conceptual
y en sus objetivos. No se considera solo como una caracteristica de los productos o
servicios, sino que alcanza el nivel de estrategia global de la empresa. (Cuatrecasas &
Gonzaélez, 2017, p. 17)

Etapas de implementacion de la calidad total

Segln Cuatrecasas & Gonzélez, (2017) Los clientes del servicio podran ser los
receptores del producto o servicio que se esté entregando fruto de un proceso, con lo que
igual puede ser el mercado como el proceso productivo.

Por tal razon diferenciaremos 2 clases de clientes del servicio: clientes del servicio

externos y clientes del servicio internos:

v El cliente externo. corresponde a la acepcion que generalmente se
emplea de consumidor del bien o servicio, en el que se incluyen las

personas, las compafias o el mercado por norma y que tiene la
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caracteristica de ser independiente a la compaiiia; es el receptor del
producto o servicio que generamos. (pag.21)

v' El cliente interno. representan el area, departamento, seccién, personal, etc.
que emplean o consumen los productos conseguidos mas con la caracteristica
particular de que pertenecen al conjunto de la empresa. De esta forma, en la
compaiiia todos se convierten en clientes del servicio y distribuidores a la vez.
(pag.21)

Calidad en la gestion humana

La calidad en la gestion humana como progreso organizacional basado en
competencias laborales, aparte de esto de promover la cultura de calidad, favorece un mejor
tiempo laboral, lo como podria ser otro aspecto por estimar en la busca del desarrollo de
una organizacion, puesto que intenta el desarrollo de un Sistema de gestion de la Calidad
(SGC) (Barrios et al., 2018, p. 11)
El ciclo de Deming (PDCA) ciclo de la calidad

Para Arias, (2017) Deming se popularizé con el ciclo PDCA (Planificar,
Desarrollar, Comprobar, Actuar), inicialmente desarrollado por Shewhart, que es utilizado
extensamente en los &mbitos de la gestion de la calidad. Esta herramienta ayuda a establecer
en la organizacion una metodologia de trabajo encaminada a la mejora continua. (pag.14)
por ende se define a cada uno de ellos:

Planificar (P). La direccién de la organizacion define los inconvenientes y efectia

el analisis de datos, y marca una politica, como una serie de indicaciones, metodologias,
procesos de trabajo y objetivos que se desean lograr en un periodo determinado, incluyendo

la asignacion de recursos Micro y pequefias empresas.
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Hacer (D). En estos procesos, se deben tomar en consideracion todos de los
requisitos del usuario de manera que el producto o servicio conseguido se ajuste o mas
posible a sus expectativas. De ello dependera el grado de satisfaccion del usuario.

Comprobar (C). Finalizado el proceso productivo, debemos valorar su eficiencia
y eficacia efectuando un seguimiento y un control con una serie de factores que son
indicativos de su funcionamiento.

Ajustar (A). En funcién de los resultados conseguidos y una vez analizados por la
direccion, esta va a marcar una serie de nuevas acciones correctoras para prosperar aquellos
aspectos de los procesos en los que se han detectado debilidades o fallos.

Principios de gestion de calidad

Segun EI Comité Técnico ISO/TC, (2015) Esta NI se fundamenta en los principios
de la gestion de la calidad descritos en la regla ISO 9000. Las descripciones incluyen una
declaracion de cada principio, una base racional de por qué razon el principio es esencial
para la organizacion, ciertos ejemplos de los beneficios asociados con el principio y
ejemplos de acciones habituales para prosperar el desempefio de la organizacién cuando
se aplique el principio. (pag.3)

v' Enfoque al Cliente; El enfoque a procesos implica la definicion y gestion
sistemética de los procesos y sus interacciones, con el fin de alcanzar los
resultados previstos, de acuerdo con la politica de la calidad y la direccion
estratégica de la organizacion. La gestion de los procesos y el sistema en su
conjunto, puede alcanzarse utilizando el ciclo PHVA. (EI Comité Técnico
ISO/TC, 2015, p. 3)

Planear: establecer los objetivos del sistema y sus procesos, y los recursos

precisos para producir y administrar resultados de pacto con los requisitos del
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usuario y las politicas de la organizacion, y también identificar y abordar los
peligros y las oportunidades.

Hacer: incorporar lo planeado.

Verificar: efectuar el seguimiento y (cuando sea aplicable) la medicién de los
procesos y los productos y servicios resultantes respecto a las politicas, los
objetivos, los requisitos, y las actividades planeadas, y también informar sobre
los resultados.

Actuar: tomar acciones para prosperar el desempefio, cuando sea necesario.
liderazgo; la alta direccion debe demostrar liderazgo y compromiso con
respecto al enfoque al cliente asegurandose de que se cumplen los requisitos de
los clientes y se consideren los riesgos y oportunidades que pueden afectar a la
organizacion.

compromiso de las personas; Un personal motivado, implicado y
comprometido en la empresa. Es evidente que, de este modo se produciran
mejoras en la eficiencia y eficacia de los procesos del sistema.

enfoque a procesos; pretende prosperar la eficacia y eficiencia de la
organizacion para lograr los objetivos definidos, lo que implica por su parte
acrecentar la satisfaccion del usuario mediante la satisfaccion de sus requisitos.
mejora; El término de mejora continua se refiere a que siempre y en todo
momento se estd en un proceso de cambio, de desarrollo y con posibilidades de
mejorar. En este sentido, el esmero de mejora continua, es un ciclo
ininterrumpido, a través del como se identifica un aspecto a prosperar se planea
de qué manera efectuar la mejora

toma de decisiones basada en la evidencia; La toma de resoluciones basada

en patentiza en ISO nueve mil uno es 1 de los ejes en los que se fundamenta la
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administracion de la calidad. La idea es que, para lograr la excelencia, se deben
tomar resoluciones basadas en informacién fiable, y no en elucubraciones,
palpitos o vaticinios.

v/ gestion de las relaciones. todas y cada una las reglas ISO son revisadas
periédicamente con el propdsito de amoldar sus requisitos a los cambios que se
generan en el mercado y a las necesidades expresadas por los usuarios.

MYPE

La Micro y Pequefia Empresa es la unidad econdmica constituida por una persona
natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestién empresarial contemplada
en la legislacion actual, que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion,
transformacion, produccidn, comercializacién de recursos o prestacion de servicios. (ley
N° 28015, 2013, p. 10).

El Estado fomenta un ambiente conveniente para la creacion, formalizacion,
desarrollo y competitividad de las MYPE y el apoyo a los nuevos emprendimientos,
mediante los Gobiernos Nacional, Regionales y Locales; y establece un marco legal y
también estimula la inversién privada, produciendo o fomentando una oferta de servicios
empresariales destinados a prosperar los niveles de organizacion, administracion,
tecnificacion y articulacion productiva y comercial de las MYPE, estableciendo politicas
que dejen la organizacion y asociacion empresarial para el desarrollo econdmico con
empleo sustentable. (pag.8)

Caracteristicas de la nueva ley mype N°30056

Las mype deben situarse en determinadas proximas categorias empresariales,
establecidas en funcion de sus niveles de ventas anuales:

v" Microempresa: ventas anuales hasta el monto maximo de ciento cincuenta

Unidades Impositivas Tributarias (UIT).
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v Pequefia empresa: ventas anuales superiores a ciento cincuenta UIT y hasta el

monto maximo de 1700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).

v" Mediana empresa: ventas anuales superiores a mil setecientos UIT y hasta el

monto maximo de dos mil trescientos UIT.

El aumento en el monto maximo de ventas anuales sefialado para la micro, pequefia
y mediana empresa podra ser determinado por decreto supremo refrendado por el Ministro
de Economia y Finanzas y el Ministro de la Produccion cada 2 afos.

Las entidades publicas y privadas promoveran la uniformidad de los criterios de
medicion a fin de edificar una base de datos homogénea que deje dar congruencia al disefio
y aplicacion de las politicas publicas de promocién y formalizacion del campo. (ley N°
28015, 2013, p. 12)

Importancia de las Micro y Pequefias Empresas

Segun Comexperu, (2020) las mypes emplearon a 4.5 millones de trabajadores en
2020, un 48.6% menos que en el afio anterior. Este nivel de empleo representa,
aproximadamente, un 26.6% de la poblacién econdmicamente activa (PEA) en el pais. Es
decir, en 2020, casi una de cada cuatro personas que participaron en el mercado laboral
trabajaron en una mype. Esta cifra también se ha visto fuertemente reducida a causa de la
COVID-19, pues, en 2019, casi uno de cada dos participantes del mercado laboral trabajaba
en una mype. Esto significo una reduccion en 21.2 pp en el porcentaje en el porcentaje de
la PEA que laboraba en una mype, lo cual se explicaria por el cierre masivo de negocios y

la reduccion tanto en la productividad como en demanda. (pag.7)
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2.3 Marco conceptual
La gestion de calidad. Segun Barrios et al., (2018) define que la gestion de
calidad resulta hoy en dia una estrategia para impulsar la competitividad
empresarial que deja, desde una perspectiva integral, observar la organizacion
como un conjunto de procesos interrelacionados cuyo fin ultimo es, entre muchos
otros, conseguir la satisfaccion del cliente.
Planificar (P). La direccion de la organizacion define los inconvenientes y efectda
el analisis de datos, y marca una politica, como una serie de indicaciones,
metodologias, procesos de trabajo y objetivos que se desean lograr en un periodo
determinado, incluyendo la asignacion de recursos
Micro y pequefias empresas
Verificar: efectuar el seguimiento y (cuando sea aplicable) la medicion de los
procesos y los productos y servicios resultantes respecto a las politicas, los
objetivos, los requisitos, y las actividades planeadas, y también informar sobre los
resultados.
Marketing mix. Martinez, Ruiz, &Escriva, (2014), El marketing mix es un
conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de marketing para lograr
los objetivos planificados, y se puede lograr en cuatro herramientas: producto,
precio, distribucion y comunicacién.
Micro y pequefias empresas. Segun la Ley N° 28015 (2013), las Micro y
Pequerias empresas han logrado un gran crecimiento en los diversos rubros que
ofertan, logrando de esta manera generar oportunidades laborales para la

poblacidn, esto debido a que son unidades de medida econémicas.
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I1l1.  Hipdtesis

Dado a que la investigacion es de tipo descriptivo no se formulan hip6tesis porque su
alcance no implica una influencia o causalidad segun (Hernandez, Fernandez y Baptista
2010).
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(AVA

Metodologia

4.1 Disefio de investigacion

El presente trabajo fue tipo de disefio no experimental porque no se
manipularon deliberadamente las variables; es decir, se estudian los
fendmenos tal como se desarrollan en su contexto natural, (transaccionales
o transversales), porque la recoleccion en un momento dado o determinado.
(Hernadez, ramos, & rojas 2018, P. 88)

El tipo de investigacion fue descriptivo se describio las caracteristicas que se
estudiaron marketing mix y gestion de calidad. Y de nivel cuantitativo porque

se procedio a recoleccion de los datos para poder medir las variables.

4.2 Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacién estuvo conformada por la mype cevicheria donde come el rey.
Y asi mismo estuvo conformado por los clientes que concurren a la
cevicheria donde come el rey” — en el distrito de pillco marca - Huanuco —
2020.

Rios & Ricardo, (2017), Conjunto o la totalidad de un grupo de elementos,
casos u objetos que se quiere investigar. Estd determinada por sus
caracteristicas.

Muestra

Rios & Roger, (2017), subconjunto representativo de la poblacion. Se asume
que los resultados encontrados en la muestra son validos para la poblacion.
Para las encuestas aplicadas a los colaborados se utilizara la técnica del
muestreo no probabilistico ya que no se cuenta con una poblacidn tan extensa

y es importante recopilar la informacion de cada uno de los

29



colaboradores, es decir se trabajé con una muestra total que es de 6
colaboradores.

Segun solicitud presentada a la la cevicheria donde come el rey” — en el
distrito de pillco marca - Huanuco — 2020, cuenta con un promedio de 150
clientes que recurren semanalmente a la dicha cevicheria, tomando como
referencia la informacion proporcionada. Para la realizacion de las

encuestas se tomo de referencia 108 clientes, segun la formula aplicada.

n= il
El(}\"—l)+22pq

Siendo:

Z=1.96 2 3.8416 (desviacion estandar)

E= 0.052 =0.0025

N = 150 sujetos (poblacién)

P = 0.5 (proporcion de individuos que poseen en la poblacién la
caracteristica de estudio)

Q = 0.5 (proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica)

n =108 (N° encuestados)
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4.3 Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

Variable Definicion Dimensiones Concepto Indicadores Escala
Segun, Martinez et al., (2014) define que las decisiones sobre el producto son muy Atributos
Producto esenmal_es, pues inciden en el medio que va a satisfacer las necesidades del
consumidor. Nuevos productos
Martinez, Ruiz, &Escriva, (2014),
El marketing mix es un conjunto El precio es una cantidad de dinero que se adquiere por la venta de un producto o Precio fijo
de herramientas que  debe i un servicio. Por ende, el precio es una suma de todos los valores que adquieren los
combinar la direccion de Precio clientes para que puedan obtener un beneficio tanto de producto y el servicio. Aplazamiento del pago
Marketing | marketing para lograr los (Noblecilla & Grnados, 2018, p. 73) Likert
Mix objetivos planificados, y se puede IKer
lograr en Cuﬁtro herram@,ntaS: Segtin, Noblecilla & Grnados, (2018) menciona que la tercera P es la plaza o Ubicacion
producto, precio, distribucion y Plaza también conocido como distribucién comercial es hacer llegar los productos y
comunicacion. (pég. 14) servicios desde un mayorista hasta el consumidor final en las cantidades adecuadas Distribucion de cartas
ara Tourism ourse, efine que las estrategias de marketing y técnicas
_ Para Tourism & Course, (2015) defi las estrategias de marketing y técni Beneficios
Promocién de comunicacion empleadas para promocionar su producto a los clientes del ..
servicio objetivo Publicidad
La direccion de la organizacion define los inconvenientes y efectda el andlisis de Enfoque al cliente
Pl datos, y marca una politica, como una serie de indicaciones, metodologias, procesos
Seg(n Barrios et al., (2018) define anear Ide trgbajo_)f ozjetivos que se desean lograr en un periodo determinado, incluyendo Relacion con proveedores
= n L a asignacion de recursos.
que la gestion de calidad resulta —
hoy en dia una estrategia para H En es_toij procesos, se dlebendtomar en c_opsideraciér_\dtodos de Iols reguisito_;ldel Participacion del personal
impulsar I moetitivi acer usuario de manera que el producto o servicio conseguido se ajuste lo mas posible a
i d emF;)liessirial q?]e de(}(; Eztsée Sﬁg sus expectativas. De ello dependeré el grado de satisfaccién del usuario. Enfoque a procesos o
Gestion de L : - Likert
Calidad perSp?C“V_a} mtegral, Obs‘?rvar la . Finalizado el proceso productivo, debemos valorar su eficiencia y eficacia L'deraZgo
organizacion como un conjunto de Verificar efectuando un seguimiento y un control con una serie de factores que son .
procesos interrelacionados cuyo indicativos de su funcionamiento Enfoque de sistema
fin Gltimo es, entre muchos otros,
conseguir la satisfaccion  del Realizadas las mediciones, en el caso de que los resultados no se ajusten a las Enquue a toma de
cliente. (pég.180) Actuar expectativas y objetivos predefinidos, se realizan las correcciones y modificaciones €CISIONES

necesarias. Por otro lado, se toman las decisiones y acciones pertinentes para
mejorar continuamente el desarrollo de los procesos.

Mejora continua
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para la presente investigacion se utilizd, para recolectar informacion fue la
encuesta, se utilizdé la técnica para poder obtener datos de las personas
encuestadas, y pudimos obtener resultados para nuestro interés como
investigador.
El instrumento, que se utiliz6 para poder registrar la informacion fue el:
cuestionario que estuvo conformado de 13 preguntas de marketing mix y 8 de
gestién de calidad, estos aspectos me ayudo a corroborar mi investigacion.

4.5 Plan de analisis
Para el plan de analisis se recolecto informacion de las encuestas, realizadas, el
analisis fue descriptivo y se trabajo en los siguientes programas:
Word, por es Microsoft se pudo realizar la redaccion de la estructura de la tesis.
Excel, por es Microsoft se pudo realizar las tabulaciones y asi poder llegar a un
resultado para nuestra investigacion.

Pdf. Se utiliz6 para poder enviar nuestros trabajos a la plataforma.
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4.6 Matriz de consistencia

Titulo: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIO, RUBRO CEVICHERIA,
CASO:” “DONDE COME EL REY” - EN EL DISTRITO DE PILLCO MARCA - HUANUCO - 2020.

Problema Objetivos Hipotesis [\)/iﬁqrelzzgilgzgs Metodologia Pm&cs'fr r;y
OG: Elaborar las principales caracteristicas del marketing VARIABLE 1: Tipo De Poblacién:

PG. (Cudles son las
principales

caracteristicas  del
marketing mix vy
como se podria
mejorar para la
gestion de calidad
de las micro vy
pequefias empresas
del sector servicio,

rubro  Cevicheria,
caso: “DONDE
COME EL REY” —
en el Distrito de
Pillco Marca -

Huanuco — 2020?

mix y como se podria mejorar para una mejor gestion de
calidad de las micro y pequefias empresas del sector
servicio, rubro Cevicheria, caso: “DONDE COME EL
REY” - en el Distrito de Pillco Marca - Huanuco — 2020.

Objetivos especifico

Describir las caracteristicas del marketing mix en las micro
y pequefias empresas del sector servicio, rubro cubicheria,
caso: “DONDE COME EL REY” — en el distrito de Pillco
marca - Huanuco — 2020.

Identificar las caracteristicas de la gestion de calidad en las
micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro
cubicheria, caso: “DONDE COME EL REY” — en el
distrito de Pillco marca - Huanuco — 2020.

Elaborar y proponer la propuesta de mejora en marketing
mix para la gestion de calidad de las micro y pequefias
empresas del sector servicio, rubro cubicheria, caso:
“DONDE COME EL REY” —en el distrito de Pillco marca
- Huanuco — 2020.

Dado a que la investigacion es de
tipo descriptivo no se formulan
hip6tesis porque su alcance no
implica una influencia o causalidad
segun (Hernandez, Fernandez vy
Baptista 2010).

Marketing mix
DIMENSIONES:

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocién

VARIABLE 2:
Gestion de calidad
DIMENSIONES:
e Planear
e Hacer
e Verificar
e Actuar

Investigacion
cuantitativo

Nivel:
Descriptivo
correlacional

Disefo:
No experimental —
transversal

Técnicas e
instrumentos
Técnica: encuesta
Instrumento:
cuestionario

La poblacion estuvo
conformada por la
cevicheria donde
comen como rey en la
ciudad de Huénuco.

Y asi mismo la
muestra estuvo
conformada por 150
clientes que

concurren a la
cevicheria.

Muestra:

El muestreo no
probabilistico  estuvo
conformado por 6
trabajadores.

Y la técnica del
muestreo
probabilistico  estuvo
compuesto por 108
clientes.
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4.7 Principios éticos
De acuerdo al codigo de ética para la investigacion de la ULADECH, en la
investigacion se tienen cuenta algunos principios que rigen las actividades
investigadoras, la casa universitaria tiene propdsito de promocion de
conocimiento y bien comun expresado en principio y valores éticos que guian la
investigacion en la universidad. Y a continuacion se explica los principios del
ético:
Protestacion a las personas. En nuestra investigacion se trabajé con personas
que se mantuvo el respeto al momento de realizar la investigacion, es muy
importante respetar los derechos de las personas.
Beneficio y no maleficencia. Se debe proteger el bienestar de las personas lo
que estan involucradas a la investigacion. Es decir: no causar dafio, maximizar
los beneficios.
Justicia. La investigacion gue se planteo estuvo sujeto a limites de capacidad y
conocimiento de la informacion para no incurrir algo injusto.
Integridad cientifica. El investigador debe ser una persona integra en todos los
aspectos de su vida profesional y personal.
Principios de autonomia. La investigacion se realiz6 de manera autbnoma ya
que la empresa nos dio el permiso para poder tener la informacién necesitada.
Principios de transparencia. Los datos de la investigacion no tienen ninguna
alteracion con la finalidad de obtener un resultado optima en la investigacion.
Consentimiento informado. Asegurar que los participantes de la investigacion

se integren siempre y cuando tengan en comun cierto valores.
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V. Resultados
5.1 Resultados

Variable: marketing mix

Tabla 1: beneficios del producto

Escala n %
Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 3 3.00
Casi siempre 6 6.00
Siempre 99 91.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria,

“donde come el rey

99
100
50 5
0% 0% 3% 6% 9%
O oy O ooy oo o
0 oy Y A
Nunca Muy pocas Algunas Casi siempre Siempre
veces veces
mEn m%

Figura 1: beneficios del producto

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el 91%

estan de acuerdo siempre de recibir los beneficios dentro del establecimiento; el 6%

estan de acuerdo casi siempre de recibir los beneficios y el 3% algunas veces esta de

acuerdo de recibir el beneficio.
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Tabla 2: recomendaria a sus amigos o familiares

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 3 3.00
Casi siempre 16 15.00
Siempre 89 82.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey

100 8
80
60
40 0% 0% 3% 16 15% 82%
20 \ o O o o
0 _——— &
Nunca Muy pocas Algunas Casi siempre Siempre
veces veces
" n " %

Figura 2: recomendaria a sus amigos o familiares

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
82% estan siempre de acuerdo a recomendar del servicio recibido el 15% estan de
acuerdo casi siempre de recomendar del servicio recibido y el 3% algunas veces

esta de acuerdo recomendar del servicio recibido.
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Tabla 3: esta de acuerdo con los precios

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 4 4.00
Casi siempre 7 6.00
Siempre 97 90.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey

97
100
80
60
0,
40 0% 0% 4% 6% 90%
20 0 0 4 /
o A A A
pe—y Ay 4
Nunca Muy pocas Algunas Casi siempre Siempre
veces veces
m m
n %

Figura 3: est& de acuerdo con los precios

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
90% estan siempre de acuerdo con los precios establecidos el 6% estan de acuerdo
casi siempre con los precios establecidos y el 3% algunas veces esta de acuerdo con

los precios establecidos.
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Tabla 4: Recibe promociones

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 2.00
Casi siempre 12 11.00
Siempre _ 94 _ 87.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey

94
100
80
60
40 0% 0% 2%
20 A A ) A
0 AN W A Ay
Nunca Muy pocas Algunas Casi siempre Siempre
veces veces
", = %

Figura 4: Recibe promociones

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
87% estan siempre de acuerdo con promociones y descuentos el 11% estan de
acuerdo casi siempre con promociones y descuentos y el 2% algunas veces esta de

acuerdo con promociones y descuento.
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Tabla 5: El establecimiento es de facil ubicacion

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 2.00
Casi siempre 23 21.00
Siempre 83 77.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey

100 83
80
60
40
20
0

Nunca Muy pocas Algunas Casi siempre Siempre
veces veces
H B
n %

Figura 5: El establecimiento es de facil ubicacion

Interpretacion: en la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
77% estan siempre de acuerdo con la ubicacion el 21% estan de acuerdo casi

siempre con la ubicacion y el 2% algunas veces esta de acuerdo con la ubicacion.
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Tabla 6: las areas del establecimiento es adecuado

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 8 7.00
Casi siempre 23 21.00
Siempre 67 62.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey

80
60

40
0% 0%

20 0y O_Jy

0---

Nunca Muy pocas Algunas Casi siempre Siempre
veces veces
| |
n %

Figura 6: las areas del establecimiento es adecuado

62%

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el

62% estan siempre de acuerdo con la divisidn por areas el 21% estan de acuerdo

casi siempre con la division por areas y el 7% algunas veces esta de acuerdo con

las divisiones por areas.
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Tabla 7: La empresa promueve convenios

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 8 7.00
Casi siempre 16 15.00
Siempre 84 78.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria,

“donde come el rey

100
84
80
€0 15% .
40 0% 0% 7% 16 78%
20 0 0
- 4 - 4 A
0 A A
Nunca Muy pocas Algunas Casi siempre Siempre
veces veces
| |
n %

Figura 7: La empresa promueve convenios

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
78% estan siempre de acuerdo que promueve convenio el 15% estan de acuerdo
casi siempre que promueve convenio y el 7% algunas veces esta de acuerdo que

promueve convenido.
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Tabla 8: Da a conocer su negocio y promociones

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 5 5.00
Casi siempre 33 30.00
Siempre 70 65.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey

80
60
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veces veces

Figura 8: Da a conocer su negocio y promociones

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
65% estan siempre de acuerdo con negocios y promociones a través de redes
sociales el 30% estan de acuerdo casi siempre negocios y promociones a través de
redes sociales y el 5% algunas veces esta de acuerdo negocios y promociones a

través de redes sociales.
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Tabla 9: La empresa capacita a su personal

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 5 5.00
Casi siempre 16 15.00
Siempre 87 80.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria,

100
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veces veces

Figura 9: La empresa capacita a su personal

“donde come el rey

87

Siempre

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el

80% estan siempre de acuerdo con la capacitacion de las personas; el15% estan de

acuerdo casi siempre con la capacitacion de los personales y el 5% algunas veces

esta de acuerdo con las capacitaciones de los personales.
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Tabla 10: La empresa motiva a su personal

Escala n %
Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 2 2.00
Casi siempre 20 18.00
Siempre 86 80.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey
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Figura 10: La empresa motiva a su personal

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
80% estan siempre de acuerdo con la motivacion de los personales el 18% estan de
acuerdo casi siempre con la motivacion de los personales y el 2% algunas veces

esta de acuerdo con la motivacion de los personales.
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Tabla 11: Los procedimientos establecidos

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 4 4.00
Casi siempre 10 18.00
Siempre 94 86.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey
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Figura 11: Los procedimientos establecidos

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
86% estan siempre de acuerdo con los procedimientos establecidos el 18% estan de
acuerdo casi siempre con los procedimientos establecidos y el 4% algunas veces esta

de acuerdo con los procedimientos establecidos.
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Tabla 12: Las vias de acceso para la cevicheria son apropiadas

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 8 7.00
Casi siempre 22 21.00
Siempre 78 72.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey
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Figura 12: Las vias de acceso para la cevicheria son apropiadas

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
72% estan siempre de acuerdo con los accesos de la cevicheria el 21% estan de
acuerdo casi siempre con los accesos de la cevicheria y el 7% algunas veces esta de

acuerdo con la cevicheria.
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Tabla 13: La presencia en las redes sociales

Escala n %
Nunca 0] 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 7 6.00
Casi siempre 22 21.00
Siempre 79 73.00
Total 108 100.00

Fuente: cuestionario aplicado al cliente de la cevicheria, “donde come el rey
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Figura 13: La presencia en las redes sociales

Interpretacion: En la encuesta realizada a los clientes se puede observar que el
73% estan siempre de acuerdo con la presencia de redes sociales el 21% estan de
acuerdo casi siempre con la presencia de redes sociales y el 6% algunas veces esta

de acuerdo con la presencia de redes sociales.
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Variable: gestion de calidad

Tabla 14: La empresa mide la satisfaccion de los clientes

Valoracion n %
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

Ni de acuerdo ni desacuerdo 2 33
De acuerdo 3 50
Totalmente de acuerdo 1 17
Total 6 100

Fuente: cuestionario aplicado al trabajador de la cevicheria, “donde come el rey

M Seriesl M Series2

1 17%
Totalmente En Ni de acuerdo  De acuerdo Totalmente
en desacuerdo  nidesacuerdo de acuerdo

desacuerdo

Figura 14: La empresa mide la satisfaccion de los clientes

Interpretacion: del 100% de trabajadores encuestados el 17% esta totalmente de acuerdo
con que la cevicheria logra satisfacer a los clientes, el 50% esta de acuerdo con satisfacer

a los clientes, mientras el 33% esta ni de acuerdo ni desacuerdo ante esta pregunta.
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Tabla 15: Establece relaciones con los proveedores

Valoracion n %
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

Ni de acuerdo ni desacuerdo 1 17
De acuerdo 4 67
Totalmente de acuerdo 1 17
Total 6 100

Fuente: cuestionario aplicado al trabajador de la cevicheria, “donde come el rey

g Seriesl g Series2

0 0
r r
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Figura 15: Establece relaciones con los proveedores

Interpretacion:

del 100% de trabajadores encuestados el 17% esta totalmente de

acuerdo con que la cevicheria a lograr beneficios con sus proveedores, el 67% esta de

acuerdo con lograr beneficios, mientras el 17% esta ni de acuerdo ni desacuerdo ante

esta pregunta.
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Tabla 16: Ofrece oportunidades para que sus colaboradores

Valoracion n %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni desacuerdo 0 0
De acuerdo 4 67
Totalmente de acuerdo 2 33
Total 6 100

Fuente: cuestionario aplicado al trabajador de la cevicheria, “donde come el rey

B Seriesl M Series2

33%

Totalmente En Ni de acuerdo  De acuerdo Totalmente
en desacuerdo  nidesacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 16: Ofrece oportunidades para que sus colaboradores

Interpretacion: del 100% de trabajadores encuestados el 33% esta totalmente de
acuerdo con las oportunidades que ofrecen, el 67% estd de acuerdo con toda las

oportunidades que ofrecen dentro de la cevicheria.
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Tabla 17: EvalGa los posibles riesgos, consecuencias e impactos del proceso

Valoracion

%

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
Total

D WNPEFE OO S

0
0
17
33
50
100

Fuente: cuestionario aplicado al trabajador de la cevicheria, “donde come el rey

g Seriesl g Series2

1

0% 0% 17%

50%

0 0
—_— -_— '
A A
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo  nidesacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 17: Evalla los posibles riesgos, consecuencias e impactos del proceso

Interpretacion: del 100% de trabajadores encuestados el 50% esta totalmente de acuerdo

con la evaluacion de riesgos tanto en los clientes y proveedores, el 33% esta de acuerdo

con todas las evaluaciones, mientras el 17% esta ni de acuerdo ni desacuerdo ante esta

pregunta.
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Tabla 18: Proporciona al personal los recursos

Valoracién n %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni desacuerdo 0 0
De acuerdo 1 17
Totalmente de acuerdo 5 83
Total 6 100

Fuente: cuestionario aplicado al trabajador de la cevicheria, “donde come el rey

m Seriesl m Series2

83%

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

Figura 18: Proporciona al personal los recursos

Interpretacion: del 100% de trabajadores encuestados el 83% esta totalmente de
acuerdo con la proporcién de recursos Y libertad, el 17% esta de acuerdo con recursos

y libertad.
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Tabla 19: Mejora el sistema a través de la medicion y la evaluacién

Valoracion n %
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

Ni de acuerdo ni desacuerdo 1 17
De acuerdo 3 50
Totalmente de acuerdo 2 33
Total 6 100

Fuente: cuestionario aplicado al trabajador de la cevicheria, “donde come el rey

g Seriesl g Series2

3
2
50%
0% 0% 1 179 ° 33%
0 0
A A
4 A

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

Figura 19: Mejora el sistema a través de la medicion y la evaluacion

Interpretacion: del 100% de trabajadores encuestados el 33% esta totalmente de acuerdo con

la medicion y evaluacion, el 50% estd de acuerdo con la medicion y evaluacion, mientras el

17% esta ni de acuerdo ni desacuerdo ante esta pregunta.
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Tabla 20: Analiza los datos y la informacion obtenidos

Valoracion n %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni desacuerdo 2 33
De acuerdo 3 50
Totalmente de acuerdo 1 17
Total 6 100

Fuente: cuestionario aplicado al trabajador de la cevicheria, “donde come el rey

g Seriesl g Series2

1 17%
0% 0%
0
> 4 A

A A
Totalmente Ni de acuerdo  De acuerdo Totalmente

en desacuerdo ni desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 20: Analiza los datos y la informacion obtenidos

Interpretacion: del 100% de trabajadores encuestados el 17% esta totalmente de acuerdo con
la informacion obtenido mediante los procesos, el 50% estd de acuerdo con los “procesos

obtenidos, mientras el 33% esta ni de acuerdo ni desacuerdo ante esta pregunta.
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Tabla 21: Fomenta en la empresa la mejora continua

Valoracion n %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni desacuerdo 3 50
De acuerdo 2 33
Totalmente de acuerdo 1 17
Total 6 100

Fuente: cuestionario aplicado al trabajador de la cevicheria, “donde come el rey

g Seriesl g Series2

T q7%

0% 0%
0
4 A
A A
Totalmente Ni de acuerdo  De acuerdo Totalmente
en desacuerdo ni desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 21:Fomenta en la empresa la mejora continua

Interpretacion: del 100% de trabajadores encuestados el 17% esta totalmente de acuerdo con
mejora continua, el 33% estd de acuerdo con la mejora continua, mientras el 50% esta ni de

acuerdo ni desacuerdo ante esta pregunta.
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5.2 Andlisis de resultados

Gestioén de calidad

El 50% de los trabajadores estan de acuerdo en que las empresas miden la
satisfaccion del cliente con el servicio y actdan sobre los resultados, mientras que
el 17% esta totalmente de acuerdo. Segun Torres (2018) en su trabajo titulado
“Sistema de gestion de la calidad para la produccion de concreto por parte de las
pequefias y medianas empresas de hormigon en Buenos Aires, Argentina”, concluye
que: considerando la satisfaccion de los deseos de los usuarios para lograr su

satisfaccion, la competitividad se convierte en un factor relevante.

El 67% de los trabajadores esta de acuerdo en que la empresa tiene una
buena relacién con los distribuidores para el beneficio mutuo a corto y largo plazo,
y el 17% esta totalmente de acuerdo. Gonzales (2015) cree que las empresas y sus
distribuidores deben mantener una relacion interdependiente y favorable para
expandir las capacidades de ambas partes, crear valor y obtener beneficios. Es
necesario establecer y desarrollar coaliciones estratégicas con los distribuidores
para ser considerablemente mas competitivos, poder prosperar la productividad,
aparte de esto de la rentabilidad. durante las coaliciones, se favorecen los dos tanto
la compafiia como asimismo los proveedores. Estos resultados nos sefialan que la
mitad de los cooperadores todavia estima que pueden percibir mas beneficios a los
que hasta el instante sostienen, en estos casos percibir ampliacion en las datas de

pago o descuentos por renovacion de materiales o equipos.

Un 67% de los trabajadores estan un buen porcentaje es disconforme con la
cevicheria porgue no les da oportunidades a los trabajadores para que incrementen

sus conocimientos, para que enfrentan a los competidores y tengan mas
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experiencia, mientras tanto el 33% esta de acuerdo. Este contrasta con Gonzales
(2015) los trabajadores son loa mas importante en una organizacion sea en cualquier
area que laboran, su compromiso del trabajador facilita sus habilidades sean
ejemplos a favor de la organizacién. El incentivo de los trabajadores es muy
importante, de esta manera como que una organizacion proponga un incentivo como
manera de reconocer. Si no se realiza las 2 acciones, es dificultoso una empresa

pueda llegar cooperar con el trabajador.

El resultado obtenido refleja que el 50% de los trabajadores opinan que
puede ser que le complica su desarrollo de sus habilidades y destrezas dentro de la

organizacion.

El 17% de los trabajadores esta de acuerdo en que la empresa valora los
peligros, consecuencias e impactos que pueden tener los procesos de calidad de
servicio en la atencion a los clientes y concesionarios, mientras que el 87% esta
completamente de acuerdo y el 0% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Como menciona
el Instituto Uruguayo de Normas Técnicas (2009), las mentiras se realizan
como parte del ciclo, del proceso de ejecucién. Es la ejecucion y ejecucion de tareas
como comparaciones planeadas y continuas, es decir, monitorear y medir el proceso
0 producto contra la politica, metas y requisitos del producto, e indicar los
resultados. Este resultado muestra que ain existe una gran brecha entre lograr y
tener una revision mas efectiva, lo que se estima que es un factor importante en la

lealtad del cliente.

Respecto al marketing mix

El 91% de los clientes de servicios esta de acuerdo en que las empresas les

informen sobre los atributos y beneficios de su institucién, y casi siempre el 6%.
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Esto contrasta fuertemente con Aroni (2017) en su Tesis de Enfoque Cuantitativo
La calidad de gestion de la calidad de gestion en el local de la empresa Centro Color
Carabayllo 2017. Se concluye lo siguiente: EI marketing mix tiene una fuerte
influencia en el posicionamiento, se aplica adecuadamente y logra mas que el
posicionamiento de la empresa, manteniendo el impacto del producto en la mente
de los consumidores. Impacto moderado en costo y alto impacto en producto y
promociones. (p.51) Por lo tanto, el posicionamiento de un producto debe ser bien
entendido, como lo expresé Diaz (2014), “‘un producto se define como un conjunto
de atributos que un usuario consumidor estima que tiene un bien para lograr su
satisfaccion de pacto a sus necesidades y deseos”. El presente resultado nos da un
minimo porcentaje que se estima que no le estan proporcionando una informacion

completa, en donde ellos lo consideran que es muy esencial.

Un 82% de los clientes del servicio esta de pacto con que la compafiia da
como valor agregado alguna recomendacién para la utilizacion del producto o
servicio, mientras que un 15% casi siempre. Esto contrasta con Aroni (2017), en su
Tesis de enfoque cuantitativa La calidad de administracién del marketing mix en
el nivel de posicionamiento de la compafiia Center Color’s Carabayllo dos mil
diecisiete Llega a las préximas conclusiones: Hay una alta repercusion del
Marketing Mix sobre el posicionamiento aplicAndose apropiadamente y
consiguiendo mas que posicionar a las compafiias sostener el producto en la psique
de los consumidores. De esta manera el percibir un buen servicio nos dejara
posicionar aparte de esto en la psique del consumidor, dando ocasion a
recomendaciones o referidos. Como valor agregado se plantea un género de
producto, conforme Monferrer (2013) un producto aumentado consiste en todos de

los aspectos afadidos al producto real, como son el servicio postventa,
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mantenimiento, garantia, instalacion entrega y financiacion (p.99) Este resultado
nos sefiala que un pequefio porcentaje estima que faltan productos por desarrollar,

quizas relacionado al campo tecnologico.

Un77% de los clientes del prestacion estd de convenio con que la empresa
es de simple ubicacion y aledafio a lugares turisticos mientras que un21%
aproximadamente constantemente correspondiente Palomino Rodriguez (2018) en
su Proposicién de planteamiento de Marketing Mix en los establecimientos de
hospedaje del departamento dePacasmayo-2018 Llega a las préximas conclusiones
Relacion a la explanada tanto lugar fundamental ha preciado casco regioén mercantil
de simplén acercamiento en los canales de asignacion tienen coaliciones
estratégicas con agencias de viajes y sistemas de reservacion electronicas Sea un
rendimiento o un prestacion obligacion sustentar un buen lugar fundamental para
facilitar su adquiere u obtencién obvio esta correspondiente nos mienta Monferrer
(2013) colocar el rendimiento a propensiéon del cliente final en la proporcion
demandada en el momento en el que lo necesite y en el lugar adonde quiere
adquirirlo Este consecuencia nos sefiala que no se hizo dificil emplazar la cevicheria
1 de los factores que se considera es la uso de las redes sociales o aplicaciones que
facilitan llegar al lugar de destinoUn80% de los clientes del prestacion esta de
convenio con que la empresa motiva al particular para ofrecer un preferible
prestacion mientras que un18% esta aproximadamente constantemente de convenio
Correspondiente Arenas Enciso (2018) en su Proposicion de planteamiento
especifico El aportacion del Marketing para la gestion de Cualidad en
Instituciones de Formacion Sobresaliente Llega a las proximas conclusiones “La
mercadotecnia de prestacion tiene tanto fundamento
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esencial el nivel de complacencia esto relacionado a los estudiantes que han sido
evaluados mediante indicadores tanto el que hacer educativo procedimiento de
vinculo fabrica docente y el nivel de formacion plan institucional” Muestrario casco
apariencia distinto mediante principios de la empresa rostro sus cooperadores y esto
pueda afectar en su formacion conducta y representacion en la compaiiia
correspondiente Bernard Booms y Mary Bitner-1981 Las personas desarrollan un
papel fundamental en la exhibicién de los servicios ya merced a ellos y el
compromiso que se manifieste frente a los clientes del prestacion va necesitar un
mayor o minimo celebridad de la organizacion Este consecuencia nos sefiala que
la empresa ve reflejada el buen compromiso y la acicate que se le da al asalariado

en su labor que efecttan por la educacién que reciben.

Un 86% de los clientes del prestacion estd de convenio con que los
procedimientos establecido para su construccion sonoridad eficaces mientras que
unl8% estd aproximadamente constantemente de convenio Correspondiente
Bernard Booms y Mary Bitner-1981 Procedimiento Se refiere al recurso por el tal
los clientes del prestacion sonoridad atendidos primitivamente planificados Este
componente es fundamental e igualmente fundamental para las compafiias de
servicios ya los clientes del prestacion no solamente aguardan casco cierta cualidad
en el prestacion fatalidad sea similar para todos de los clientes del prestacion de la
organizacion “Este consecuencia nos sefiala que mas de la mitad que los clientes
del prestacion estima que desde el momento que ingresaban al establecimiento hay
un buen aceptacion y confort incluso terminar el prestacion que se le ofrece

sintiendo la amabilidad y el buen compromiso.
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PROPUESTA DE MEJORA

Problema Causa Solucién- aplicacion de mejora Responsable
encontrado

El 30% de los| Laempresanologra |Existen diversos medios para | Encargados o
encuestados ser reconocidaenel |realizar publicidad, y hasta sin| duefios.

refieren que da a
conocer su negocio
y promociones a
traves redes
sociales y grupos
sociales

mercado, debido a que
no realiza publicidad
sobre los productos y
servicios que ofrece.

gastar tanto dinero en propagandas,
uno de ellos es crear una pagina de
fan page, y mantener presencia en
las redes sociales, en donde puede
hacer mas conocido a su empresa, y
asi tener a mas clientes e
incrementar sus ventas.

Dificultades para la
implementacién de
gestion de calidad

Poca iniciativa.
No se adaptan a los
cambios

Capacitar al personal y brindarles
informacidn sobre lo que es
gestion de calidad. Capacitarlos
para que realicen correctamente
sus funciones dentro de las areas
asignadas.

Encargados o
duefios.

El 17% de los
encuestados
Fomentan en la

empresa la mejora
continua de
productos, procesos
y sistemas.

Solo escucharon el
termino y se guian de
la experiencia.

Por falta de liderazgo
del duefio

Asesoramiento profesional para
lograr una mejora en su negocio.

Formar equipos de trabajo de
alto rendimiento.

Detectar los principales causas
del problema.

Encargados o
duefios.
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VI.

Conclusiones

v" se llegd a las siguientes conclusiones la Publicidad, acuerdos promocionales,

formacion del personal, realizacion de encuestas de satisfaccion, propuesta de
acuerdos de atencion al cliente mejoran el marketing mix y gestion de calidad.
Se concluye que la mayoria de los clientes sienten que la publicidad puede
proporcionar un alcance mas amplio, no solo a través de las redes sociales,
sino que también puede enfocarse en un mercado méas amplio. La mayoria de
los clientes piensan que pueden hacer un trato con la empresa. Algunos
clientes creen que la formacion es importante para prevenir posibles
accidentes o incidentes.

La mayoria de los trabajadores cree que es importante identificar las
necesidades del cliente y saber como actuar en una situacion dada. La mayoria
de los trabajadores tienen en cuenta que la satisfaccion del cliente con sus
necesidades contribuye significativamente a la percepcion del cliente sobre la

empresa y la calidad del servicio que recibe.
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VIII.

Anexos

Anexo 1: Consentimiento informado

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD DE LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIO, RUBRO CEVICHERIA, CASO:|“DONDE COME EL REY”-EN EL DISTRITO
DE PILLCO MARCA - HUANUCO - 2020

Estimado serior (a)

Estamos: levando 2 c2bo un extudio de m\emgaunn 2 fin de averizuar la incidencia de propu.esm de mejora del mutetmg mix para la
gestion de calidad de la: micro ypeqnenas empresas del sector servicio, rubro cevicheria, cazo:” “donde come el rev” — an el distrito de
pillco marca - Huanucoe - 2020.51 participacion e: voluntaria e incluira solaments aquello: que deseen participar.

Pardicipacion

Para ello, seestz':pldm.do su participacion en el estudio, i usted acepta, quiere decir que el investizador le ha indicado a usted de forma
verbal, 2:1 como excrita lo sizuiente: los paso: 2 seguir, rie:gos, beneficios, confidencialidad y preguntas resueltas. propusita de mejora
del marketing mix para la gestion de calidad da l2: micro y pequena: empresa: del sector servicio, rabro cevichena, caso:” “donde come
el rey” — en el distrito de pilico marca - - Huanuco — 2020.

Propam del estudio

El pcopomo del estudio es propuest2 de mejora del marketing mix para la gestion de calidad de las m.lcrg ¥ paquedas empresas dal sector

$ervicio, rubro cavichena, caso:" “donde come el rey™ — en &l diztrito de pillco marca - Huznuco - 202

sEn qué consistird su _umcpuum’
Unavu aceptada su participacion, 2l m\emgzdorlepcegunm 2 usted si utiliza o no la propuesta de mejora del maxheune mix par2 [a
gestion de calidad de las micro y pequeas empresas del sector servicio, rubro cevicheria, caso:™ “donde come el rey” —an el distrito de
pﬂlco marca - Huanuco - 2020.
Riesgos, mcomdkdade:) costos de su participacion
Con respecto 2 lo: riesgos, 2sto: y2 han sido extudiados y su empresa no pasara por riesgos identificados, por lo que se ha planteado que
usted ni s mpzeanotendnmzxyormsgo que lapoblaaon general El estudio no tendra costo para usted. En todo momento se evaluara
si usted se encuentra en pozicion de poder hacer uzo de la palabra, su nezativa a no participar en &l estudio, sera respetada.

Bengficios
Se ha planteado en los participantes, recomendaciones ¥ un plan de mejora sobre &l marketing mix para la Gestion de Calidad para su
micro 0 pequeta empraza.

Confidencialidad de la informacion
Toda informacion que usted no: proporcione sera confidencial, los pombres y apellidos de cada participante quedara a custodia del
investizador, por un periodo de 3 afioz, posteriormente loz formularios seran eliminados.

Problemas o preguntas

Si tiene: dudas sobre el 2:tudio, puedes comunicarts con la investizadora principal de Lima, Pera estudiante Kely calero Ponce 2l celular
987098267, o al com=o: kelitacpli@zmail.com. Y 3 tiene: dudas acerca de tus derschos como participante de un estudio de
mveengmom. puedes llamar 2 |2 Escuel2 profesional de Administracion, Telf: 350190, E-mail escuela admmistracion@uladech edu pe.

Consentimiento / Participacion voluntaria

Por lo expuesto compundo quesetepmedetmesmdmdem\rsugwon Se que mis respuesta: 2 las praguntas seranuuhzzﬂaspera
fines de imve:tizacion ¥ no se me identificara También 2 me informo Que, si participo © no, mi negativa a responder no afectara
nezativamente a la empresa. Comprendo que el resultado de la investigacion sera prezentado 2 la comunidad cienufica para su mejor
comprension.

Declaracion del participante
He leido v he entendido 1a informacion escrit2 en e:tas hojas y firmo aste documento autorizando mi participacion an 2l estudio, con esto
N0 renuncio a mis derackos como cindadano. Mi firma indica también que he recibido una copiz de esta consentimiento i

Adtibisong Rt Sackiagp &1t entt _

Nombre paricipante Firma participante Fecha:
Dr. Reinerio Z. Centurién Medina e
LICENCIADO EN ADMIMES TRACION S( Hora:
CLAD. 02106 P

Nombre del DTI Firma del DTI
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Anexo 2: cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afio Afio Ano
N° | Actividades 2020 2021 2022-1
Tesis Tesis Tesis Tesis Taller
1 1 i v Co-curricular
1121 3( 4 2] 3 2( 3 4] 1] 2| 3 2 3
1 Elaboracion del Proyecto
2 Revisidn del proyecto
por el jurado de
investigacién
3 Aprobacion del
proyecto por el Jurado
de Investigacion
4 Exposicién del proyecto al
Jurado de Investigacién o
Docente Tutor
5 Mejora del marco teorico
6 Redaccidn de la revision
de la literatura.
7 Elaboracion del
consentimiento informado
8 Ejecucion de la
metodologia
9 Resultados de la
investigacion
10 | Conclusionesy
recomendaciones
11 | Redaccién del pre
informe de
Investigacion.
12 | Reaccion del informe final
13 | Aprobacion del
informe final por el
Jurado de
Investigacion
14 | Presentacion de
ponencia en eventos
cientificos
15 | Redaccion de articulo
cientifico
16 | Revisiondel informe
de tesis y articulo
cientifico
17 | Prebanca
18 | Sustentacion del
informe final
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Anexo 3: presupuestos

Presupuesto desembolsable
(Estudiante)

Categoria Base % o Nuamero | Total (S/)
Sumisitos (*)
. Impresiones 0.20 102 20.40
. Fotocopias 0.10 204 20.40
. Empastado 30.00 2 60.00
. Anillado 4.00 1 4.00
. Lapiceros 1.00 2 2.00
Servicios
. Uso del turnitin 50 2 100.00
Sub total 206.80
Gastos de viaje
. Pasaje para recolectar informacion 2.30 4 9.20
Sub total 9.20
Total del presupuesto desembolsable 216.00
Presupuesto no desembolsable
Categoria Base % o Numero | Total (S/)
Servicios
. Uso de Internet (Laboratorio de Aprendizaje 35.00 4 120.00
Digital - LAD)
. Busgueda de informacion en base de datos 35.00 2 70.00
. Soporte informéatico (M6dulo de Investigacion 40.00 4 160.00
del ERP University - MOIC)
. Publicacién de articulo en repositorio 50.00 1 50.00
institucional
Sub total
Recurso humano
. Asesoria personalizada (5 horas por semana) 63.00 4 252.00
Sub total 252.00
Total de presupuesto no desembolsable 652.00
Total (S/) 868.00
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Anexo 4: Instrumentos de recoleccion de datos

v 2
et

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ENCUESTA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE LA CALIDAD DE LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIO, RUBRO CEVICHERIA, CASO:” “DONDE
COME EL REY” — EN EL DISTRITO DE PILLCO MARCA - HUANUCO - 2020.

Instrucciones: El cuestionario se presenta con una lista con las preguntas correspondientes, en la que le
pedimos responda con sinceridad. Para ello debe tener en cuenta la siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

G B[WIN|F-

Marque con un Aspa(x) dentro del recuadro segln corresponda su apreciacion:

ESCALAS
N° GESTION DE CALIDAD

1 2 3 4

¢La empresa mide la satisfaccién de los clientes y
actua segun los resultados?

Planear -
¢ Establece relaciones con los proveedores para

lograr mutuamente beneficios a corto y largo plazo?

¢Ofrece oportunidades para que sus colaboradores
3 aumenten sus conocimientos, competencias y

experiencias?
Hacer P

¢Evalla los posibles riesgos, consecuencias e
4 impactos del proceso de calidad del servicio, en los
clientes y proveedores?

¢Proporciona al personal los recursos y la libertad

5 Verificar para_que actt_]en con responsabilidad ){a_utoridad?
6 ¢Mejora el sistema a través de la medicién y la
evaluacion?
7 ¢Analiza los datos y la informacion obtenidos a
Actuar través de los procesos, empleando métodos validos?
8 ¢Fomenta en la empresa la mejora continua de

productos, procesos y sistemas?

ODSEIVACIONES: .. ..ttt e e e e e e e
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ENCUESTA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE LA CALIDAD DE LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIO, RUBRO CEVICHERIA, CASO:” “DONDE

COME EL REY” - EN EL DISTRITO DE PILLCO MARCA - HUANUCO - 2020.

Instrucciones: El cuestionario se presenta con una lista con las preguntas correspondientes, en la que le
pedimos responda con sinceridad. Para ello debe tener en cuenta la siguiente escala:

Nunca

Muy pocas veces
Algunas veces
Casi siempre
Siempre

G B|WIN|F-

Marque con un Aspa(x) dentro del recuadro segln corresponda su apreciacion:

Escala
N° MARKETING MIX
3| 4
1 ;Le dan a conocer los atributos y beneficios dentro del
. establecimiento?
Estrategia de Producto —
5 ¢ Usted da como valor agregado alguna recomendacion
para el uso del producto o servicio?
3 ¢Los precios son establecidos de acuerdo zonas?
Estrategia de Precio _ _
4 ¢Recibe promociones y/o descuentos por pronto pago?
5 ¢ Es de facil ubicacién y cercano a lugares transitables?
Estrategia de Plaza S— _ i _
6 ¢Es adecuado la division por &reas para mejorar atencion?
7 ) ¢ La empresa promueve convenios turisticos adecuados?
Estrategia de i i
8 Promocion ¢Da a conocer su negocio y promociones a través redes
sociales y grupos sociales?
9 ¢Laempresa capacita a su personal para brindar un mejor
. servicio?
Estrategia de Personas - -
10 cLa empresa motiva a su personal, mediante
reconocimientos o elogios?
1 . Los procedimientos establecidos para su instalacion son
. eficientes?
Estrategia de Procesos - - - -
12 ¢Las vias de acceso para la cevicheria son apropiadas para
los consumidores?
13 Evidencias Fisicas |;La presencia en las redes sociales en la cevicheria es
importante?

OBSBIVACIONES: ... .ttt ettt e e e e e e e
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Anexo 5: validacion

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y nombres del informante (Experto): EDDIE JERRY DAVILA SANCHEZ
2. Grade Académsico: Doctar ea Grestida Pblica
1.3. Profesi¢n: Licenciada ¢a Adminisracion
14, Insticucion donde labors: Ulniversidad Catolica Jos Angekes de Chimbose
15, Cargo que dezempedia: Docente
1.6. Demominncion del inseramento: Cussticassio Marketing mix y gestion de calidad
17, Autor del instrumento: Calero Pooee. KehyAnpisla,

18. Carrera: Administracuon

Il. VALIDACION:
Ttems correspondientes al Instrumento
Vilidez de Validez de Vabidez de
contenido constructs criterio
Elitem contnbuye | kI e permise A
N° de liem o mediz el clasificar o | Observacienes
- alguna Iadicadar sujetos ea lay
dinsession de planteada categorias
1a vanable esublecidas
9 NO sl NO Sl NO
(e dan 3 conccer Jos atribetos
beneficios dentro del esablecimiento” X X X
(Msied da como vakor agregado algusa
cecomendacidn pars ¢l uso del producto o | x X X
srvick?
oLos precios son establecidos de suerdo
200487 x X X
(Recibe promocsnes y/o descuentos poe
proato page! X X X
s de feal ubscacion y cercano o bagases
transitables? X X L
JEs adecuado la divisidn por dreas para
mejocar atencida? x X X
(la empresa  promueve  coavesios
turisticos adocdos? X x X
N8 COnooer wu DEROCK Y [URKICHINS &
v reddes soclkes y grepos sockles? x X X
(A engrea cpacita 0w perwosl pa
beindur un meke senvicks! X X X
Jaemgeesa aotiva o su peosonal, mediae
seoacuientos 0 elogis? X X X
(Lo pooceduetios establocids s s
wstalacaes soes efickennes? X X X
s i de oo T g xo
aropiadas par ks coosumpckoees? x X X
(a presencal en ks vodes soctabes del hotd es
wporre?
X X X
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Validezde |  Validez de
contenido Coustucto

Validez do
criterio

El ltem Elltem El ltem peamite
corespoade [ coatnbuye s clasificar a Jos Olairvicaas
N de lem aalguna medir el sujetos en las
dimeasion indicados categorias
dela plascado establecidas
varabk
S| NO SI NGO SI NO
(Lo empresa mik Lo satisfacesdn de los X X X
chieates y actla segin kos resulados?
(Esublece relaciones coa Jos proveedores
para lograr mucuamente beneficios a cocto y | X X X
Lasyo plazo
(Ofrece opectunidades  para  que s
colaboradoses ausnesten sus concelmientos, | X X X
COMPElenin v experienciis’
o Evalda los posibles riesgos. consecuenciis
¢ impacsos del poceso de calidad del | X X X
srvic, en los clientes y proveedeces?
Proporcions al persanal los recursos y la
libertad para que scsden con respoasahilidad | X X X
y satoridod?
i Mejora el sistema a través de la medicida y X X X
Ls evuluaciva?
(Amaliza los dasos y b iafoomaciin
obtenidos @ mavés de los procesos, X X X
empleando néitodos validos!
Famenta ea b empresa la mejoca continua [ X X
de productos, procesos y sistemas’!
) \
)
" {

Eddie Jerry Dévila Sancher

CORLAD: N* 1142




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del informante (Experto): JULIAN SPENCER GARCIA APAC

1.2. Grado Académico: Magister

1.3. Profesion: Licencizda en Administracion
14. Institucion donde labora: Universidad de Huanuco
1.5. Cargo que desempetia: Docente

1.6. D inacion del i

(

17. Autor del instrumento: Calero Ponce, Kely| Guiselz

15. Carrers: Administracion

io Marketing mix y gestion de calidad

Il. VALIDACION:
Items correspondientes al Instrumento
Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
Elftem [ Elitem contribuye | El ftem pennite y
X delem comespondea | amedirel clasificaralos | Observaciones
indicador sujetos en lag
dimenzion de planteado categorias
la variable establecidas
st NO sl NO H] NO
(Le dan 3 conocer log atributos y X X X
beneficios dentro del establecimiento?
(Usted da como valor agregado alguna
recomendacion para el uzo del productoo | X X X
servicio?
Los precios son establecidos de acuerdo X M X
zonas?
Recibe promociones y'o descuentos por
pronto pago? . . X
;Es de facil ubicacion y cercano 2 lugares 5 % %
transitables?
Es zdecuado 1z divizion por aress para 2 X %
‘mejorar atencion?
(La empresa promueve  Comvenios X X X
turizticos adecuados?
Da 2 conocer su negocio v promocione: 2
trav: redes sociales ¥ grupos sociales’ X X X
La empre2 capaciz 2 wu persomdl R X R X
brindar un mejor servicio?
L empresa motiva 2 s personal, mediante
reconocimaientos o elogio:? X X X
Los procedimientos establecidos para su X M X
instalacion son eficientes?
oLas was de acceso para I2 ayighenip, on
apropiadas para Jos consumidores? X X X
Lapresencia en las redss sociales del hotel es
mportante”
X X X
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Validezde |  Validez de Validez de
contenido | comstructo criterio
Elitem Elitem El item permite
comesponde | commibuyea | clasificaralos ¥
N de frem aalgunz medir el sujetos en las Observacistes
dimensidn indicador categorias
dela plantsado establecidas
varizble

SI| NO | SI NO | SI | NO

Lz empresa mide lz satisfaccion de los | _

cliotes y actia segim los reultados? | X X

Establece relaciones con los proveedores

para lograr mumamente beneficios 2 coroy | X X X

lareo plazo?

(Ofrece opormmidades para que sus

colaboradores aumenten sus conocimientos, [ X X X

competencias v expariencias?

;Evaltia los posibles riesgos, consecusncizs

e impactos del proceso de calidad del [ X X X

servicio, en los clientes v proveadores?

Proporciona al personal los recursos v la

libertad para que actien con responsabilided | X X X

¥ sutoridad?

(Mejora e sistema a traveés de la medicion y X X X

13 evaluacion?

Analiza los datos y lz informacién

obtenidos & waves de los procesos, X X X

empleando métodos validos?

Fomenta en la empresa |2 mejora continuz X X X

de productos, procesos v sistemas?




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nombres del informante (Experto): José Luis Clzudio Pérez
1. Grado Académico: Magister
13. Profesion: Licanciada en Administrecion
14. Tnstitucion donde labora: Universidzd Hemilio Valdizan
1.5 Cargo que desempeiia: Docents
1.6. Denominacion del instramento: Cuestionario Marketing mix y gestion de calidad
1.7. Autor del instrumento: Calero Ponce, Kely Guiselz
18. Carrers: Administacidn
II. VALIDACION:

Items correspondientes al Instrumento

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
Elftem | Elitem contribuye | El item penmite o
N delem comesponde | amedirel | clasificaralos | Observaciones
alzunz indicador sujetos en lag
dimensionde | planteado categorias
la varighle eatablecidas
S| no | oS NO 5| No
jLe dan 2 conocer los atributos y i % p
‘eneficios dentro del establecimiento?
{Usted da como valor agregedo alguna
recomendacion para el uso del productoo | X X X
senvicio!
;Los pracios son establecidos de acuerdo X X X
zonas]
;Recibe promociones y/o descuentos por
prouto pazo? X X X
;B de facil ubicacion y cercano a lugares . ” i
transitables?
s adecuado la division por &reas para x X P
‘mejorar atencion”
La empresa promueve convenios X X i
turisticos adecuados?
D 2 conocer su negocio ¥ promocionss
raves redes saciales ¥ grupos sociales] X X X
oLa empresa copacita 2 s personal par
brindar un mejor servicio? X X X
L empresa motiva 2 su personal, mediante
Teconocinuientos o elogios? X X X
¢Los procedimientos establecidos para su X X X
istalacion son eficientes”
oLias vizs de aceeso para I cayighesia ton
apropiadas para Jos consumidores? X X X
L presencia en s redes sociales del hotel es
Importante?
X X X
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Validezde |  Validezde Validez de
contenido | constructo criterio
El ftem Elitem El item permite
comesponde | contrbuyea | clasificaralos .
N de frem aalgma medir el sujetos en las Olseracems
dimensidn | indicador categorias
dela plantsado establecidas
variable
SI| NO | ST | NO| S| NO
;La empresa mide lz satisfaccion de los | . :
clientes y actia sazin lo: resultados? X X i
(Establece relaciones con los proveedores
para lograr mutuamente beneficios a corto y | X X X
larzo plazo?
(Ofrece opornmnidades para que sus
colaboradores sumenten sus conocimientos, | X X X
competencias v experiencias?
(Evalia los posibles riesgos, consecuencizs
¢ impactos del proceso de calidad del | X X X
servicio. en los clientes v proveedores?
;Proporciona al personal los recursos v l2
libertad para que actien con responsabilidad | X X X
¥ autoridad?
{Mejora el sistema s raves de la medicion y X X X
1a evaluzcion?
;Audliza los datos y la informacidn
Obtenidos 2 waves de oz procesos, X X X
empleando métodos validos?
;Fomenta en la empresa la mejora contina X X X
de productos, procesos v sistemas? ’

VWV RSDA0 CATLICA LOB ML - OO
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Mgtr. Jage Luls Claudib Péres

Mg, Claudio Pévez José Luls

CORLAD: 08978




