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RESUMEN 

 

La investigación tuvo como objetivo general, determinar la propuesta de mejora del 

marketing mix para la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020. 

La investigación fue de diseño no experimental-transversal-descriptivo-de propuesta. 

Tanto la población, como la muestra, por ser pequeña estuvo conformada por 10 

representantes de las micro y pequeñas empresas a quienes se les aplico un 

cuestionario compuesto por 24 preguntas. Se obtuvo los siguientes resultados; el 

50% indica que siempre brinda un precio acorde con el tipo de consumidor; el 40% 

indica que casi nunca usa los medios publicitarios; el 40% señala que casi nunca usa 

las redes sociales; el 50% indica que a veces fijan políticas; el 50% indica que casi 

nunca se capacita al personal; el 40% indica que casi siempre ejecutan mejoras de 

manera continua. Se concluye que la mayoría de las micro y pequeñas empresas no 

emplean las redes sociales, ni los medios publicitarios; del mismo modo, la mayoría 

no capacita al personal, y no motivan adecuadamente a los trabajadores; es por ello 

que se realizó una propuesta de mejora, para el beneficio de las mismas. 

Palabras clave: Calidad, gestión, marketing.  
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ABSTRACT 

 

The general objective of the research was to determine the proposal to improve the 

marketing mix for quality management in micro and small enterprises in the service 

sector, restaurant sector, Marcelino Champagnat Avenue, Sullana district, 2020. The 

research was a non-experimental-transversal-descriptive-propositional design. Both 

the population and the sample, being small, consisted of 10 representatives of micro 

and small enterprises to whom a questionnaire composed of 24 questions was 

applied. The following results were obtained; 50% indicate that they always offer a 

price according to the type of consumer; 40% indicate that they almost never use 

advertising media; 40% indicate that they almost never use social networks; 50% 

indicate that they sometimes set policies; 50% indicate that they almost never train 

their personnel; 40% indicate that they almost always carry out continuous 

improvements. It is concluded that most of the micro and small companies do not use 

social networks or advertising media; likewise, most do not train their personnel and 

do not adequately motivate their workers, for this reason an improvement proporsal 

was prepared for their benefit. 

Key words: Quality, management, marketing.  
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Vivimos en un mundo muy competitivo, en donde las grandes marcas se 

posicionan fuertemente en el campo empresarial, mientras que las micro y pequeñas 

empresas son muy vulnerables, por esta razón deben estar a la vanguardia de todos 

los movimientos y cambios que pueden ocurrir durante un cierto periodo. Las micro 

y pequeñas empresas están conformadas mayormente por pocos trabajadores y su 

facturación es moderada; en diversos países éstas empresas son consideradas como el 

principal motor de la economía, puesto que generan empleo interno en la nación. El 

Ministerio de industria comercio y turismo (2019) menciona que en España las 

MICRO conformaron el 93,1%, las PYMES el 6,7%, así mismo desarrollaron 

actividades de servicio, cuyo porcentaje fue 61,8% y finalmente las grandes 

empresas representaron el 0,2%. De igual modo, el autor Ron & Sacoto (2017) 

señala que en la república del Ecuador, las micro y pequeñas empresas son la 

principal fuente de empleo; éstas conformaron un considerable porcentaje en dicho 

país, siendo el 82%, sin embargo presentaron deficiencias en sus procesos, se notó la 

ausencia de estrategias, en consecuencia a ello no tuvieron el crecimiento esperado, y 

estuvieron propensas a los cambios. En la república del Perú, las MYPE también 

conforman un numeroso porcentaje de ese tipo de empresas, las cuales pueden estar 

constituidas, como persona natural o jurídica. Salinas, et al. (2021) define a la micro 

y pequeña empresa como la unidad económica constituida por una persona natural o 

jurídica bajo cualquier forma de organización o gestión empresarial. El INEI (2018) 

indica que en el 2017 hubo un incremento del 21,8% de empresas en el país; 

solamente las micro y pequeñas empresas constituidas como personas naturales 
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representaron el 61,9% del total, quedando en 2 millones 669 mil 130 de empresas. 

Otro de los aspectos en donde está predominantemente presentes las micro y 

pequeñas empresas, es en la producción de empleos para toda la población 

económicamente activa. El Banco central de reserva del Perú (2019) señala que las 

micro y pequeñas empresas brindan empleo a la población económicamente activa 

del Perú, las cuales son aquellas personas con edad mínima requerida para trabajar, 

es decir mayores de dieciocho años, hasta los sesenta y cinco años. El Comercio 

(2019) indica que la PEA en Lima Metropolitana estuvo conformada por el 4,8 

millones de personas, el cual representó el 93,7%. Del mismo modo Alva (2017) 

menciona que en el Perú las micro y pequeñas empresas brindaron empleo a más del 

78% de la PEA; sin embargo, se percibió diferentes problemas entre los cuales 

encontramos que el 68.3% desconoce el término de gestión, asimismo el 57.6% no 

realizó ningún tipo de publicidad. La pandemia causó que muchos negocios cierren 

temporalmente y en otros casos definitivamente, por falta de capital, en otras 

ocasiones no tuvieron el conocimiento adecuado para aplicar las estrategias 

adecuadas aún en tiempos tan complejos, como en una pandemia. La informalidad es 

otro problema común en las MYPE el cual les priva de muchos beneficios. Torres 

(2021) indica que en Colombia se percibió un porcentaje del 47.8% de empresas que 

trabajaron bajo la informalidad, y sólo el 23% tuvo una notable mejora en su 

productividad. En el Perú las MYPE informales conforman un considerable 

porcentaje, éstas varían dependiendo la zona o departamento del país. Afirma INEI 

(2018) resalta que en el 2017 el 41% de las familias peruanas, tuvieron ingresos, 

resultado de un trabajo informal.  
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La gestión de calidad es un tema fundamental e importante para el correcto 

funcionamiento, como para la obtención de los resultados positivos en las empresas, 

por ello, es necesario que exista una adecuada gestión dentro de una organización, la 

cual permita brindar el servicio o producto de calidad que tanto busca el cliente y de 

esta manera lograr sobre pasar sus expectativas. Pincay (2020) señala que la gestión 

de calidad es un tema que en los últimos años ha ido cobrando gran importancia para 

las micro y pequeñas empresas, debido al papel que desempeña dentro de las 

mismas, creando una buena imagen y opinión en los consumidores que solicitan el 

servicio o producto. Debido a la propagación de la covid-19, lamentablemente 

muchas de las empresas no lograron realizar adecuadamente sus actividades diarias. 

(CEPAL) 2020 indica que el 96% de las empresas de Colombia tuvo una reducción 

en las ventas; así mismo el 76% de las empresas de Brasil redujeron la producción y 

un 55% tuvo dificultad para acceder algún crédito. Rivalles (2019) señala que en el 

Perú las MYPES conforman un 85% del total de las empresas del país, y sólo el 

38,70% tuvieron en cuenta la calidad, en cada proceso que éstas realizaron. De la 

misma manera Silva (2020) indica que el 51.1% las micro y pequeñas empresas 

ubicadas en la ciudad de Piura no han planificado de forma correcta cada una de sus 

actividades, asimismo el 50.3% no han ofrecido ofertas ni promociones a los clientes 

de dicha zona. Cuando en las micro y pequeñas empresas no le dan la debida 

importancia a la calidad, se producen problemas en la misión que tiene la empresa, 

puesto que no desempañan adecuadamente las actividades, del mismo modo en sus 

distintas áreas. En la actualidad el cliente es más exigente al momento de satisfacer 

sus necesidades; un considerable porcentaje de las microempresas no implementan 

con una adecuada gestión de calidad, perjudicándose de forma general, en tal sentido 
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el personal también es afectado, debido a la ausencia de las políticas de calidad, en 

consecuencia los consumidores perciben dichos problemas, puesto que son los 

trabajadores los establecen una relación muy estrecha con los clientes, convirtiéndose 

en la imagen directa de la empresa, por esa razón, todo el equipo de trabajo debe de 

encontrarse en óptimas condiciones. Las MYPE, al ser empresas pequeñas no tienen 

bien definida la labor que cada trabajador tiene que realizar, es por ello, que muchas 

veces las micro y pequeñas empresas, no cuentan con una estructura, la cual permita 

el correcto desarrollo de las actividades de cada trabajador, a través de una buena 

estructura organizacional, la empresa puede repartir los roles, las actividades y las 

responsabilidades para cada trabajador, de manera clara y precisa. Muchas veces las 

micro y pequeñas empresas, no logran llenar las expectativas y transmitir un mensaje 

positivo al consumidor, debido, al desconocimiento en el momento de implantar la 

calidad en los distintos procesos o actividades que la empresa que pueda tener, para 

el logro de los objetivos y beneficio de las mimas.  

En otra instancia, el marketing mix, es un tema vital dentro de una empresa, 

puesto que, genera muchos beneficios, creando un impacto positivo en la toma de 

decisión final del consumidor, es decir, al momento que el cliente tiene que elegir 

por un determinado producto o servicio, opte por el servicio que ofrece la empresa 

para satisfacer sus necesidades y no a la competencia. Todo ello, se logra mediante 

cuatro elementos, los cuales son, producto, precio, promoción y plaza. Pinargote 

(2019) señala que en el año 2017 se registró en Ecuador un 51.8% de los ciudadanos, 

fue usuario de algún sitio virtual; en éste escenario el 64% de las empresas 

recurrieron al marketing, reforzando la dimensión de la publicidad, ofreciendo sus 

servicios en las redes sociales. Recarte (2019) indica que en el Perú, el 39% de las 
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MYPE, usó solamente el Facebook, más que otras redes sociales, convirtiéndose en 

un problema y desventaja, puesto que no lograron llegar a un público nuevo. En el 

campo de las micro y pequeñas empresas se encuentra un gran potencial, el cual se 

debe explotar para surgir entre competencia, lamentablemente gran parte de las 

MYPE carecen de una adecuada gestión de calidad y no aplican el marketing mix en 

sus negocios. Por lo general las microempresas nacen de la necesidad de los dueños, 

cuando se apertura un negocio, se realiza sin a ver ejecutado un análisis de la 

situación del entorno del negocio, con el pasar del tiempo las micro y pequeñas 

empresas siguen funcionando, sin haber introducido la calidad en sus procesos e 

igualmente con las estratégicas, las cuales a su vez ayudan a las empresas a alcanzar 

los objetivos trazados y evadir a las posibles competencias potenciales existentes o 

que puedan surgir. Para adentrar a profundidad en el estudio de la problemática 

acudiremos al análisis PESTEL. Pérez (2019) menciona que el análisis PESTEL es 

una herramienta, muy útil, para entender los factores del entorno en general que 

posiblemente vayan a afectar a la empresa. Éste análisis se realizó al estudiar los 

factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos y legales. Factor 

político, MINCETUR (2021) señala que el gobierno apostó por fomentar el turismo 

en distintas zonas del país, incluyendo el norte del Perú. La pedida de noción de 

vacancia por parte del poder legislativo, que se realizó el mes de septiembre del año 

2020, por el supuesto escándalo de corrupción por parte del poder ejecutivo, ha sido 

uno de los acontecimientos no tan beneficiosos; puesto que se generó mucha 

incertidumbre en el campo empresarial, generando inestabilidad en la economía del 

país. Por otra parte, el Legislativo (2021) indica que el estado otorgó el bono FAE-

MYPE, para garantizar el financiamiento del capital de las MYPE, en el año 2020, el 
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acontecimiento beneficio a las micro y pequeñas empresas, permitiéndoles financiar 

sus diferentes actividades. Por otra parte, según La República (2021), señala que el 

ingreso del nuevo presidente Pedro Castillo genero mucha incertidumbre, puesto que 

su partido político estuvo conformado por integrantes relacionados con el terrorismo; 

sin embargo en el mes de Septiembre realizó cambios con algunos miembros. Factor 

económico, Según el diario La República (2021) señala que en el año 2020, el PBI, 

tuvo una caída de 11,71%, en comparación con el mes de Septiembre del año 2019; 

además el INEI (2020) pronosticó que la economía se reactivaría pasando los 12 

meses, así mismo el 98% de las empresas enfrentó problemas financieros debido al 

confinamiento. Factor Social, la descentralización en el Perú es una problemática que 

lleva muchos años en debate y en acciones, aun así queda un arduo trabajo, sabemos 

que la ciudad de Lima es las más frecuentada, sin embargo en los últimos años, el 

sector gastronómico en el norte del Perú, específicamente en la ciudad de Sullana ha 

crecido considerablemente, acudir a los restaurantes se ha convertido en algo 

cotidiano, éste gran crecimiento se evidencia en la variedad de restaurantes que se 

pueden encontrar en las distintas zonas de dicha provincia; sin embargo, por efectos 

de la pandemia, a nivel mundial, las ventas se han vieron reducidas, provocando una 

lista de problemas es por ello que se muchas empresas tomaron las medidas 

necesarias para prevenir la propagación del virus; así mismo los restaurantes 

brindaron sus servicios mediante el delivery. Factor tecnológico; a nivel mundial se 

ha podido percibir que cierta parte de restaurantes optaron por implementarse con las 

últimas innovaciones tecnológicas algunos de los países principales que emplearon 

éstas estrategias son, China, Japón, USA, entre otros. Bernal (2020) resalta que el 

36% de las empresas del país de Colombia emplearon aplicativos para ofrecer sus 
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servicios de delivery. En el Perú los dueños de restaurantes, no cuentan con un 

conocimiento básico para adecuar la tecnología con sus negocios, con la finalidad de 

relacionarlas y transmitir al cliente el mensaje apropiado con respecto al servicio que 

se brinda. Factor Ecológico, El cambio climático ha sido uno de los problemas 

principales en las últimas décadas, estos cambios han afectado en distintas maneras 

de cada ser vivo. Según la ONU (2020) indica que, entre el año 1880 y el año 2012 la 

temperatura media dio un aumento de 0,85 grados centígrados a nivel mundial, así 

mismo los océanos se han ido calentando, y la cantidad de hielo ártico ha ido 

disminuyendo, en consecuencia, a ello el mar aumento. Este acontecimiento 

igualmente afecta directamente a las micro y pequeñas empresas del rubro 

restaurantes, puesto que abastecer los restaurantes de alimentos resulta ser complejo 

muchas especies, ya sean de animales, como también de plantas vegetales se han 

declarado en peligro de extinción y es nuestro deber conservar y cuidar las especies 

en todo el mundo. Factor legal, en el mes de septiembre del año 2018, se aprobó la 

norma sanitaria para los restaurantes. Según el MINSA (2018) afirma que; mediante 

la resolución número ochocientos veinte dos, se aprobó la norma técnica sanitaria, la 

cual ordena las principales medidas de higiene y prevención, que deben de cumplir 

los restaurantes, así mismo se menciona que los restaurantes deben de brindar la 

debida información a los consumidores de los productos y bebidas que estos desean 

consumir. Del mismo modo, se utilizó las cinco fuerzas de Porter. Según el autor 

Donawa (2018) indica que el entorno competitivo, está conformado por las fuerzas 

que determinan la rentabilidad, y le permite a la empresa tener más éxito en el sector 

que quiere incursionar, todo esto se logra, aplicando las cinco fuerzas de Porter. F1.- 

Fuerza de negociación con el consumidor: Los restaurantes ubicados en la av. 
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Marcelino Champagnat, brindan a sus clientes una variada carta de platos de comida, 

además de las ofertas que realizan como estrategias para captar a más clientes, a 

precios accesibles, asimismo cabe resaltar que cuentan con clientes altamente 

potenciales. F2.- Poder de negociación con los proveedores: En la provincia de 

Sullana existen varias empresas que proveen distintos productos, referente a los 

diferentes alimentos existentes en dicha zona, como también proveedores de 

materiales para los locales; las micro y pequeñas empresas tienen varias opciones 

para escoger la más rentable. F3.- Amenaza de nuevos competidores: Existe una alta 

posibilidad, con respecto a la apertura de nuevos restaurantes, ya que, el norte del 

Perú, tiene una variedad de platos típicos en esta región y los ciudadanos tienen 

mucho talento para ello. En los últimos años se evidencio un gran incremento de 

restaurantes en la ciudad de Sullana, los nuevos competidores que se han ido 

situando firmemente en el mercado de esta ciudad, es una clara y potencial amenaza 

a las micro y pequeñas empresas ubicadas en la avenida Marcelino Champagnat. F4.- 

Amenaza de productos sustitutos: La alimentación a base de comida vegetal se ha 

convertido en tendencia, mayormente en los jóvenes y parte de la población adulta, 

en consecuencia, a ello, los restaurantes que ofrecen este tipo de platos vegetarianos 

en sus cartas, se están haciendo ver más de lo común, aunque en la provincia de 

Sullana no es muy fuerte este hábito, con el pasar de los años existe la posibilidad de 

que se convierta en una amenaza. F5.- Rivalidad entre los competidores: Cada vez, 

son más los competidores que utilizan estrategias para atraer a más clientes, algunas 

de estas estrategias son la publicidad constante que hacen a sus restaurantes, e 

incluso tratan de igualar o bajar los precios al servicio que ofrecen. Las micro y 

pequeñas empresas que están ubicadas en la avenida Marcelino Champagnat, de la 



9 
  

provincia de Sullana, no escapan a la problemática anunciada anteriormente con 

respecto a las variables de investigación, es por ello, que en la presente investigación 

se planteó el siguiente enunciado, ¿Cuál es la propuesta de mejora del marketing mix 

para la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector servicios, 

rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020?. Del 

mismo modo se formuló el siguiente objetivo general, determinar la propuesta de 

mejora del marketing mix para la gestión de calidad en las micro y pequeñas 

empresas del sector servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; 

distrito Sullana, 2020. Los objetivos específicos fueron; describir las principales 

características de las micro y pequeñas empresas del sector servicios, rubro 

restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020; determinar las 

principales características del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del 

sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 

2020; y describir las principales características de la gestión de calidad en las micro y 

pequeñas empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino 

Champagnat; distrito Sullana, 2020. La investigación se justificó teóricamente, 

puesto que, la información que se recogió en el estudio es vital, y fundamental, la 

cual permitió comparar resultados, y generó debate, como también una reflexión. 

Como justificación práctica, la presente investigación planteó y analizó un 

determinado problema, mediante el cual se obtuvieron resultados novedosos, los 

cuales pueden ser usados en futuras investigaciones. Como justificación 

metodológica, el presente trabajo de investigación obtuvo importantes datos 

novedosos y actuales, mediante el uso de técnicas como la encuesta, del mismo modo 

se empleó como instrumento el cuestionario, con la finalidad tener un conocimiento 
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actualizado acerca del comportamiento de las variables que se están estudiando. Se 

obtuvo los siguientes principales resultados; el 50% indica que casi siempre brinda 

un precio acorde con el tipo de consumidor; el 40% indica que casi nunca usa los 

medios publicitarios; el 40% señala que casi nunca usa las redes sociales; el 50% 

indica que a veces fijan políticas; el 50% indica que casi nunca se capacita al 

personal; el 40% indica que casi siempre mejoran continuamente. Se concluye que la 

mayoría de las micro y pequeñas empresas no emplean las redes sociales, ni los 

medios publicitarios; del mismo modo, la mayoría no capacita al personal, y no 

motivan adecuadamente a los trabajadores; es por ello que se realizó una propuesta 

de mejora, para el beneficio de las mismas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



11 
  

II. Revisión de literatura  

Antecedentes  

Antecedentes Internacionales  

Sánchez (2019), en su tesis Comunicación y marketing. Estrategias de 

marketing viral para radio “Metro Stereo”; Ecuador. Para optar el título profesional 

de licenciatura en comunicación social. Tuvo como objetivo general diseñar una 

estrategia de marketing viral para aplicar en la red social Facebook de radio “Metro 

Stereo” con el fin de crear una fuente alternativa de pautaje. La investigación fue 

cuantitativa, descriptiva, no experimental, y se empleó la encuesta para recolectar la 

información; la muestra fue de 4 sujetos, y se utilizó la encuesta para la recolección 

de datos. Los resultados fueron los siguientes, el 68,8% señalan que son de género 

masculino, el 47,6% mencionan que tienen de entre 25 a 35 años de edad, el 100% de 

los encuestados si utilizan las redes sociales para promover sus productos o servicios, 

el 66,7% señalan que utilizan la red social de Facebook para realizar sus campañas 

publicitarias, el 44,4% indica que contratan a un manager para que maneje de forma 

adecuada las redes sociales, el 88,9% señala que están interesados en que un 

personaje público interactúe y promocione el producto y servicio que ofrecen. Es 

importante que las empresas entiendan el comportamiento del usuario en la web, para 

conocer sus necesidades y poder satisfacerlas, del mismo modo es necesario el uso 

de las herramientas del marketing para crear una publicidad llamativa y atractiva. 

Clavijo (2018), en su tesis Diseño de estrategia de marketing mix para la 

micro empresa Logaquim para el año 2018. Para optar el título profesional de 

ingeniero en marketing. Su objetivo principal fue diseñar estrategias de marketing 

mix para microempresa Logaquim en la ciudad de Guayaquil para el año 2018. El 
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diseño del estudio fue exploratorio- concluyente, descriptivo, del mismo modo para 

recoger los datos se empleó la encuesta; la muestra estuvo conformada por 36 micro 

empresas. Los resultados fueron: el 68% compra los productos para la limpieza del 

local a los mayoristas; el 53% considera que colocar el precio adecuadamente es 

fundamental para captar a nuevos consumidores; el 43% considera que la marca es 

importante; el 73% utiliza el Facebook para dar a conocer su empresa; el 97% de las 

veces se satisface al cliente, debido a la correcta atención que brinda el personal y a 

la entrega a tiempo realizan. Como conclusión, la aplicación y el uso correcto del 

marketing mix en la empresa dará mejores resultados a la empresa, generando una 

relación óptima con los consumidores, es necesario que dichas estrategias que se 

empleen se controlen y se evalúen cada cierto período.  

Correa (2017), en su tesis Plan de Marketing para el posicionamiento del 

diario telégrafo en el sector centro norte del distrito metropolitano de Quito. Para 

obtener el título profesional de ingeniera en mercadotecnia. El objetivo general de la 

investigación fue diseñar un plan de marketing para el posicionamiento del diario el 

telégrafo en el sector centro norte del distrito metropolitano de Quito. La 

investigación fue cuantitativa, descriptiva, con un diseño no experimental-

transaccional, la población fue de 383 sujetos, y para recaudar la mayor información 

se utilizó la encuesta. Los resultados del estudio fueron los siguientes, el 68,2%, el 

59,1% de los encuestados señalan que los valores agregados inciden en la elección 

final, el 23,7% de los encuestados indica que se utiliza la radio para promocionar, el 

52,9% de los encuestados mencionó que consideran que aporta mucho el material 

promocional que se realiza en una empresa. Se concluye que los medios publicitarios 

cumplen un rol fundamental para captar a más clientes, sin embargo, lo importancia 
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del marketing y de los resultados que trae consigo al momento de aplicarlos, 

asimismo se logra evidenciar el bajo posicionamiento de algún producto ante sus 

competidores; la propuesta que se ha brindado ayudará a promocionar y mejorar las 

diferentes áreas, como procesos de la empresa, así mismo en la exhibición de los 

puntos de venta. 

Hernández (2019), es su tesis Propuesta de implementación de sistema de 

gestión de calidad con base en la norma ISO 9001:2015 en la empresa Lipogen 

S.AS, Colombia. Trabajo de grado, para optar el título profesional de Ingeniero 

Industrial. La investigación se planteó como objetivo general; Diseñar una propuesta 

de estructuración del sistema de gestión de calidad bajo la norma ISO 9001:2005 

para la empresa Lipogen S.A.C. La investigación fue de diseño no experimental-

transversal, descriptiva; la población fue 8 colaboradores, y para recolectar los datos 

se usó la entrevista. Los resultados fueron los siguientes: El 73% no tienen bien 

definidos sus objetivos organizacionales, el 76% señalan que no existe un buen 

liderazgo dentro de la empresa, el 32% indican que cuentan con el personal indicado 

para el desarrollo de las actividades, el 83% de los encuestados no observa un 

adecuado proceso en la evaluación del desempeño, el 18% indica que la organización 

implementa mejoras en los procesos que esta desarrolla. Se concluye que la empresa 

realiza sus actividades diarias procurando que los procesos para sus clientes sean los 

más adecuados, además se pudo evidenciar que elaboran sus registros en medios no 

adecuados y de forma desorganizada, la propuesta será de gran apoyo para que la 

organización comience a implementar un sistema de gestión de calidad. Luego de 

observar los resultados obtenidos, es necesario que las empresas trabajen en adecuar 

correctamente los objetivos para que la organización en general tenga en claro el 



14 
  

panorama trasado, de la misma forma el liderazgo desarrolla un papel fundamental, 

por ello es importante que los encargados sepan liderar adecuadamente. 

Castro (2019) en su tesis Organización y estrategias de calidad en los 

servicios del hotel Palmas Esmeraldas. Para optar el título profesional en 

administración de empresas. Tuvo como objetivo general diseñar una adecuada 

estructura organizacional mediante la aplicación de estrategias administrativas de 

calidad en el hotel Palmas. La investigación fue mixta, y tuvo un diseño descriptivo, 

inductivo. Los datos se reunieron mediante el uso de entrevistas y dialogos, y la 

muestra fue de 97 clientes. Los resultados obtenidos fueron: El 85% señala que las 

condiciones del local son las adeuadas; el 73% considera que los precios son 

accesibles; el 86% expresa que se brinda una excelente calidad. Como conclución, la 

ubicación cumple un papel importante, puesto que, se encuentra en un zona cleve 

donde los consumidores pueden acceder, asimismo el precio correcto que colocan al 

servicio que ofrecen, permite que el cliente tenga cierta preferencia puesto que está al 

alcance economicamente.     

Páez (2017), en su tesis El clima organizacional en la gestión de calidad 

administrativa; Guayaquil, Ecuador. Tuvo como objetivo general diseñar una guía 

administrativa con enfoque en la construcción de la identidad institucional mediante 

los enfoques investigados previamente acorde a las expectativas de competencias que 

demanda la gestión administrativa institucional. El trabajo de investigación fue de 

diseño no experimental, descriptivo-correlacional, cuantitativo; la muestra fue de 29 

sujetos, y se utilizó la encuesta como técnica para recolectar la información. Los 

resultados obtenidos fueron, el 79% menciona que está de acuerdo en seguir 

capacitando al personal cada cierto tiempo, el 83% de los encuestados menciona que 
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están de acuerdo en fortalecer la calidad para mejorar el clima de la organización, el 

83% indica que está muy de acuerdo en capacitar contantemente al personal. Se 

concluye que el clima organizacional se relaciona significativamente con la gestión 

de calidad, se muestra mediante el resultado, el cual indica haber alcanzado un nivel 

de correlación positiva fuerte siendo de 0,877 puntos; del mismo modo el control de 

calidad se relaciona positivamente con la gestión de calidad, alcanzando una 

correlación positiva fuerte de 0,86 puntos. 

Antecedentes Nacionales 

Canteño (2020), en su tesis Gestión de calidad y el uso del marketing de la 

micro y pequeña empresa del sector transporte, rubro traslado de carga, caso: 

Multiservicios Chanchamayo, Pichanaqui 2020. Tuvo como objetivo general 

determinar la relación entre la gestión de calidad y el uso del marketing en la micro y 

pequeña empresa del sector transporte, rubro traslado de carga, caso: Multiservicio 

Chanchamayo, Pichanaqui, 2020. La investigación estuvo conformada con el diseño 

no experimental, así mismo es descriptivo-correlacional; para obtener la información 

se usó el cuestionario, y la muestra fue de 19 clientes. Los resultados fueron el 

36,84% considera que casi siempre la empresa les ofrece un servicio de calidad, el 

52,63% expresa que el personal trabaja en función del sistema de sus políticas, el 

47,37% percibe que la empresa presta atención a las oportunidades de mejora, el 

73,68% usa el marketing como medio para potenciar sus ventas. Se concluye que 

ambas variables se relacionan de manera positiva, es decir, se determinó que la 

gestión de calidad tiene una relación positiva con el marketing, debido al uso 

adecuado de cada elemento de ambas variables y al mejoramiento continuo.      
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Castillo (2019), en su tesis Propuesta de mejora del marketing mix como 

factor relevante para la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del 

sector comercio, rubro ventas de abarrotes entre cuadras 13-16 de la av. Perú del 

distrito de san Martín de Porres. Para optar el título profesional de licenciado en 

administración. El objetivo general fue proponer mejoras del marketing mix como 

factor relevante para la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del 

sector comercio, rubro venta de abarrotes entre las cuadras 13-16 de la av. Perú de 

san Martín de Porres. La investigación tuvo un diseño no experimental-transversal, 

descriptivo; la muestra fue 15 MYPE. Los resultados fueron el 67% ofrece productos 

de calidad, el 60% ofrece valor agregado a los productos, el 53% algunas veces toma 

en cuenta las preferencias de los clientes, el 40% siempre tienen un almacén 

accesible para sus productos, el 100% siempre realiza con frecuencia un inventario 

de sus productos, el 53% siempre establecen claramente los objetivos, el 33% casi 

siempre se rigen a sus políticas; el 33% nunca cuenta con estrategias para el alcance 

de los objetivos. Como conclusión, éstas empresas plasman sus objetivos de forma 

adecuada y trabajan en conjunto con sus políticas, sin embargo, no aplican 

estrategias para adquirir ciertos beneficios para la empresa. 

Centeno (2019), en su tesis El marketing mix y la gestión de calidad del 

restaurant – pollería el viajero E.I.RL. Amarilis – Huánuco. Para optar el título 

profesional de licenciado en administración. El objetivo general fue determinar qué 

relación existe entre el marketing mix y la gestión de calidad del restaurant – pollería 

el viajero E.I.R.L., Amarilis – Huánuco, 2019. La investigación fue no experimental-

transversal, descriptiva, se empleó la técnica del cuestionario y la muestra estuvo 

conformada por 59 pollerías. Los resultados fueron, el 58,8% emplean estrategias 
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para captar la atención del cliente, el 88,2% cuentan con un personal capacitado, el 

48,5% tienen sus instalaciones visualmente atractivas, el 72,1% tienen un personal 

que cumple con los procedimientos necesarios, el 69,1% siempre muestran una 

actitud adecuada, el 41,2% de las empresas cuentan con un personal con apariencia 

pulcra, el 60,3% tienen un personal que muestra una actitud positiva. En conclusión 

la empresa utiliza las herramientas estratégicas para atraer a más consumidores, del 

mismo modo una de sus fortalezas es que cuenta con un personal capacitado para el 

desarrollo de las distintas actividades correspondientes demostrando una actitud 

propia de un trabajador apto, ya sea entre los mismos colaboradores, como también 

hacia el cliente.     

Morales (2018) en su tesis La gestión de calidad con el uso de marketing 

mix en las micro y pequeñas empresas del sector comercio, rubro boticas de la av. 

Mariano Pastor Sevilla del distrito de Villa el Salvador. Para optar el título 

profesional de Licenciada en administración. El trabajo tuvo como objetivo general, 

determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad con el uso del 

marketing mix en las Mype del sector comercio, rubro boticas, av. Mariano Pastor 

Sevilla del distrito de Villa el Salvador, 2018. La metodología del estudio fue diseño 

no experimental corte tranversal, descriptiva de tipo cuantitativo, la muestra estuvo 

compuesta por 09 MYPES. En los resultados se puede observar que el 45% algunas 

veces planifica objetivos y metas, el 78% siempre cuenta con un manual de 

reglamento interno, el 34% siempre capacita al personal, el 78% evalúa las 

estrategias que se emplean, el 56% siempre evalúa la calidad de servicio, el 34% 

siempre capacitan al personal, el 89% siempre motiva al personal, el 89% siempren 

añaden un valor agregado al servicio que ofrecen, el 67% coloca sus precios teniendo 
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en cuenta al sector en donde se encuentran ubicados. Como conclusión el uso de las 

estrategias del marketing le permite a la empresa, conocer a sus consumidores 

potenciales, es por ello que se debe de implantar estrategias nuevas para diferenciarse 

del resto de la competencia, del mismo modo la calidad en cada proceso que se 

realiza permite que la empresa tenga una imagen apropiada, y se va a lograr 

satisfacer las expectativas del consumidor.    

Reyes (2019), en su tesis Caracterización de la gestión de calidad y 

marketing de las mypes en el sector servicio rubro agencias turísticas en el distrito 

de Tumbes -2019. Para optar el título profesional de licenciada en administración. 

Tuvo como objetivo general determinar la gestión de calidad y marketing de las 

Mypes en el rubro de agencias turísticas en el distrito de Tumbes – 2019. La 

investigación fue nivel cuantitativo, descriptiva, de diseño no experimental; la 

técnica que se empleo fue la encuesta, y la muestra fue de 08 MYPE. Los resultados 

fueron; el 96% utiliza los medios sociales para promover el producto, el 53% desean 

tener una sede en el centro de la ciudad, el 54% ofrece un precio justo al cliente, el 

69% logra satisfacer las necesidades de los clientes, el 89% cuenta con un personal 

capacitado y preparado, el 78% siempre evalúa las estrategias, el 56% evalúa la 

calidad. En conclusión las micro y pequeñas empresas ubicadas en el distrito de 

Tumbes, llevan un estricto control en la calidad y estrategias de marketing que 

realizan, de la misma manera evalúan los resultados que se van obteniendo, cabe 

resaltar que una de las aspiraciones es contar con un local en otra zona, y trabajan 

para tener un personal apto, capacitado y motivado.  

Rivera (2018), en su tesis “Propuesta de mejora del marketing mix como 

factor relevante para la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del 
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sector servicios, rubro restaurantes, del casco urbano, distrito Pisco, provincia de 

Pisco, departamento de Ica”. Para optar el título profesional de licenciado en 

administración. El objetivo general fue proponer mejoras del marketing mix como 

factor relevante para la gestión de calidad en las Micro y pequeñas empresas, del 

sector servicios, rubro restaurantes del caso urbano, distrito de pisco, provincia de 

pisco, departamento Ica. El trabajo fue de tipo cuantitativo, descriptivo, el diseño fue 

no experimental, transversal; la técnica que se uso fue la encuesta, y el instrumento 

fue el cuestionario; la muestra fue 60 MYPE. Los resultados fueron el 67% nunca 

cuenta con estándares para medir los resultados, el 50% nunca tiene planes para la 

mejora continua, 42% considera que casi siempre la ubicación es la adecuada, el 44% 

manifiesta que la precepción del cliente es óptima, el 27% a veces cuentan con 

estrategias de marketing, el 60% nunca identifica el logro de los objetivos, el 68% 

nunca emplea las herramientas de control, el 50% nunca realiza las respectivas 

mejoras. En conclusión, estos resultados nos muestran una situación muy lamentable 

pero cierta, se puede observar que las micro y pequeñas empresas no emplean las 

herramientas de gestión, no evalúan los resultados y no se realizan mejoras, si no se 

toman las medidas necesarias, traerá consigo consecuencias lamentables. 

Vivar (2017), en su tesis Marketing relacional para la fidelización de 

clientes del centro comercial Avalanch. Provincia de Huánuco. 2017. Tuvo como 

objetivo general determinar cuál es la relación entre el marketing relacional y 

fidelización de clientes en el centro comercial Avalanch Huánuco 2017. La 

investigación fue descriptivo, correlacional, con un diseño no experimental; para 

recolectar la información se empleó la encuesta; y la población fue de 319 sujetos. 

Los resultados fueron el 67.86% menciona que se les ofrecen una solución rápida a 
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los reclamos que presentan, el 45,24% indica que brindan precios de acuerdo al nivel 

socioeconómico del cliente, el 58,33% perciben una calidad regular en los productos 

y servicios que se ofrecen, el 78,31% regularmente encuentran promociones. Se 

concluye que el marketing se relaciona positivamente con la fidelización de los 

clientes, del mismo modo existe una relación positiva del cumplimiento de las 

promesas a los consumidores, con la fidelización de clientes. 

Antecedentes Regionales  

Silva (2020), en su tesis Gestión de calidad y marketing en las Mype rubro 

ferreterías en el distrito de Morropón-Piura, año 2020. Tuvo como objetivo general 

identificar las características de la gestión de calidad y el marketing en las Mype 

rubro ferreterías en el distrito de Morropón-Piura, año 2020. La investigación fue de 

tipo cuantitativa, con un nivel descriptivo, no experimental; se empleó la encuesta 

para recoger los datos, y la muestra fue 167 clientes. Los resultados fueron el 77,8% 

percibe una adecuada organización interna para el servicio, el 53,9% percibe un 

compromiso, el 60,5% logran satisfacer las expectativas del cliente, el 51,5% no 

realiza una planificación de actividades, el 70,7% mejoran el servicio, el 50,3% no 

brindan promociones y ofertas. Se concluye que las Mypes no planifican las 

actividades que se deben de realizar, es necesario que se refuerce el trabajo en equipo 

y se capacite al personal para que desempeñen sus funciones correctamente. 

Zurita (2020), en su tesis Gestión de calidad y marketing digital como factor 

relevante en la propuesta de mejora en las micro y pequeñas empresas, sector 

comercio, rubro ferreterías en el distrito de Castilla, 2020. Tuvo como objetivo 

general determinar las principales características de la relación de gestión y 

marketing digital en las Mype del sector comercio-rubro ferreterías en el distrito 
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Castilla, año 2020. La investigación fue de diseño no experimental-transversal, 

descriptivo; se empleó el cuestionario, y la muestra fue de 10 MYPE. Los resultados 

fueron 90% tienen como objetivo generar ganancias, el 50% conocen poco el término 

de gestión de calidad, el 50% casi siempre productos acordes a la necesidad del 

cliente, el 60% considera que es importante la presencia de las redes virtuales. En 

conclusión, las Mype no conocen los términos de gestión de calidad y marketing, de 

igual forma deben de ejecutarse internamente para que puedan adaptarse a los 

cambios. 

Alzamora (2019), en su tesis Características de la gestión de calidad y 

marketing del restaurant-pollería “Las canastas” en el distrito de Piura año 2019. 

Tuvo como objetivo general determinar las características de la gestión de calidad y 

marketing del restaurant-pollería “Las canastas” en el distrito de Piura año 2019. La 

investigación fue cuantitativo-descriptiva, con un diseño no experimental, corte 

transversal; la muestra fue de 68 clientes, y se recogió los datos mediante la encuesta. 

Se obtuvo los siguientes resultados el 58,8% trabajan organizadamente, el 58,8% 

siempre emplea estrategias para llamar la atención del cliente, el 88,2% cuentan con 

un personal capacitado, el 48,5% las instalaciones casi siempre son visualmente 

atractivas, el 58,8% siempre ofrecen productos que satisfacen las necesidades del 

cliente. En conclusión, las empresas ejecutan adecuadamente las herramientas de 

gestión de calidad, con respecto a la capacitación, como resultado a ello, los 

colaboradores saben reaccionar de forma correcta al momento de presentarse un 

problema, del mismo con el marketing realizan publicidad, resaltando el producto.   
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Antecedentes locales 

Calderon (2019), en su tesis Gestión de calidad y estrategias de marketing 

en los minimarkets – Sullana año 2019. Para optar el título profesional de licenciada 

en administración. El objetivo general fue determinar las características de la gestión 

de calidad y estrategias del marketing en los minimarkets – Sullana año 2019. La 

investigación fue de diseño no experimental corte transversal, descriptivo, se utilizó 

el cuestionario, y la muestra fue de 68 clientes. Los resultados fueron, el 88,2% casi 

siempre se esfuerza en cumplir las necesidades de los clientes, el 41,18% algunas 

veces se esfuerzan en satisfacer sus necesidades, el 44,12% brindan una adecuada 

atención, el 32,35% casi nunca proporcionan un valor agregado al producto, el 

58,82% siempre se preocupa por la satisfacción de los clientes, el 58,8% siempre 

ofrecen productos adecuados a los consumidores, el 38,24% casi siempre cuentan 

con una buena imagen, el 58,82% casi siempre consideran que la mype es una de las 

mejores en su rubro, el 35,29% algunas veces emplean correctamente las redes 

sociales, el 38,24% algunas veces consideran la importancia de realizar publicidad en 

las redes sociales, el 41,18% siempre ofrecen una atención lo suficientemente rápida, 

el 41,18% las instalaciones son regularmente atractivas, el 44,1% siempre tienen un 

personal capacitado, el 38,24% innova constantemente los productos que ofrece, el 

58,82% consideran que el precio de los productos es justo. En conclusión, las micro 

empresas realizan una adecuada aplicación de los indicadores de calidad y como 

resultado a ello aumenta la fidelización de los clientes, se logra una reputación 

favorable para la organización. 

Tassara (2019), en su tesis Características de la gestión de calidad y 

atención al cliente, en CETPRO la católica, en el distrito Sullana. Para optar el título 
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profesional de licenciada en administración. La investigación tuvo como objetivo 

general, determinar las características de la gestión de calidad y atención al cliente, 

en CETPRO la católica, en el distrito Sullana, año 2019. La investigación fue con 

diseño no experimental, corte transversal, descriptivo; la población fue 92 alumnos 

se empleó la técnica de la encuesta para recolectar la información. Los resultados 

fueron, el 55,4% señalan que poseen un personal eficaz para el desarrollo de las 

actividades, el 38% cumplen las funciones indicadas para emplear un excelente 

servicio, el 33,7% de los encuestados implementan objetivos con finalidades 

satisfactorias, el 40,2% señalan que casi nunca tienen interés en mejorar sus 

instalaciones, el 37% indican que cumplen en brindar un servicio de calidad, el 37% 

de los encuestados escuchan con atención alguna inquietud que se tenga, el 56,5% 

casi siempre percibe una comunicación entendible y honesta. Como conclusión, se 

logra satisfacer a los estudiantes, brindando un servicio de calidad, de la misma 

forma ejecutan las mejoras respectivas para cada problema que se pueda presentar, 

asimismo se da un trato cordial, amable, hacia el alumno, e igualmente el personal 

tiene la capacidad de tener una comunicación correcta al momento del desarrollo de 

sus actividades.  

Medina (2018), en su tesis Características de la gestión de calidad y el uso 

del marketing en el centro de belleza tendencias del distrito de Sullana, año 2018. 

Para optar el grado académico de bachiller en ciencias administrativas. El objetivo 

general fue, describir las características de la gestión de calidad y el uso del 

marketing en el centro de belleza tendencias, del distrito de Sullana, año 2018. La 

investigación fue con el diseño no experimental-transversal, descriptivo. Los 

resultados fueron; el 57,1% pregunta a los clientes con respecto a sus gustos y 
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preferencias, el 57,1% señalan que el jefe es el que organiza al personal y los 

compromete hacia el logro de los objetivos, el 28,6% tienen bien definidos los 

procesos desarrollados por la empresa, el 42,9% indican que la empresa ha 

desarrollado alianzas estratégicas con sus proveedores, el 42,9% indica que al 

realizar una gestión de calidad la empresa mejora su imagen, el 57,1% cumplen con 

los plazos establecidos de las actividades, el 60,9% brinda un diferente servicio en la 

atención del cliente, el 71% realizan la publicidad de la empresa por medio de la 

radio. En conclusión, las micro y pequeñas empresas aplican los principios de 

gestión de calidad, el personal cumple todas sus actividades eficientemente, del 

mismo modo se trata de mantener motivado a cada colaborador, con cada incentivo 

que se ofrece, asimismo se analiza cada cierto tiempo a la competencia directa, para 

reducir los efectos desfavorables, generando más oportunidades.  
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Bases teóricas de la investigación  

Las micro y pequeñas empresas (MYPES) 

Las micro y pequeñas empresas en el Perú desempañan una función 

fundamental dentro del área economica, social, politica y financiera, es por ello que 

son consideradas y reconocidas como aquel impulso para el progreso y desarrollo del 

país, del mismo modo este tipo de empresas han ido en aumento con el pasar de los 

años, cabe resaltar que es importante que el gobierno ejecute medidas para precerbar 

y capacitar a los dueños en los diferentes procesos que realicen y estén a la par de su 

competencia tanto directa como indirecta.     

SUNAT (2018) indica una MYPE es una unidad económicamente 

constituida, ya sea como una persona natural o jurídica, bajo cualquier forma de 

organización o gestión empresarial contemplada en la legislación vigente; este tipo 

de empresa, son la mayor fuente generadora de empleo, la cual actúa como un agente 

dinamizador del mercado laboral y financiero de cada país. 

Por lo general son creadas con la finalidad obtener ingresos y ganancias 

iniciales de pequeña escala, producto de sus actividades ya sean en la industria, 

producción, comercialización o prestación de algún servicio, es por ello que no 

toman mucho interés en primero observar el sector donde van a incursionar.  

SUNAT (2018) señala las siguientes características de las MYPE, en el caso 

de las micro empresas su nivel de ventas anualmente, es igual o menor a 150 UIT; en 

el caso de las pequeñas empresas su nivel de ventas anuales es mayor a 150 UIT o 

hasta 1700 UIT; asimismo la pequeña cantidad en número de trabajadores con la que 
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estas cuentan, por lo general el número de personal en este tipo de empresas, no son 

mayores de diez trabajadores. 

Marketing mix  

El marketing es un proceso, social y directivo, por el cual los individuos y 

las autoridades obtienen lo que necesitan, mediante la creación e intercambio de 

valor con los demás. Grunauer (2018) resalta que el marketing es una función 

organizativa y un conjunto de procesos, para crear comunicar y proveer valor hacia 

los clientes, de igual forma para gestionar la relación entre ellos mismos de manera 

que se beneficie la organización. 

En la actualidad el mercado y su competencia ha ido en aumento generando 

ciertas inconformidades y malestares en los encargados de las micro y pequeñas 

empresas, lamentablemente la mayoría de estas empresas no hacen uso del marketing 

mix, por ende, no tienen conocimiento en el impacto positivo que genera al momento 

de ejecutar correctamente dichas estrategias. Grunauer (2018) menciona que esta 

herramienta se amolda a cualquier tipo de empresa que se desea emplear, dando una 

clara perspectiva a la organización en la forma que deben de accionar y en que áreas 

se puede optimizar.   

 

Las 4P´s del marketing mix 

El análisis realizado a las 4P, ayudará aquellos futuros empresarios a 

conozcer claramente el mercado potencial donde piensan incursionar, del mismo 

modo permite saber si el producto o servicio que se ofrece es el adecuado o se debe 

de mejorar, como tambien permite analizar las nuevas necesidades de los clientes y 

las nuevas tendencias que están surgiendo.  
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Izquierdo, et al. (2020) señala que el marketing mix, también conocido 

como la mezcla de marketing, que comprende las 4P´s del marketing, las cuales son 

producto, precio, promoción, plaza.  

Cuando los encargados deciden ejecutar dentro de la empresa, el marketing 

mix como una herramienta, obtendrán resultados positivos, optimizando cada una de 

las áreas, dichos se reflejarán mediante la aceptación y satisfacción de los clientes. 

- Producto 

El producto, es aquello que vas a vender, puede ser tangible o también 

intangible como la prestación de servicios. El autor Juárez (2018) afirma que el 

producto es un conjunto de características y atributos, estos pueden ser, tangibles ya 

sea por su forma, tamaño, color, peso y textura; por otro lado, tenemos los productos 

intangibles, ya sean por su marca, imagen de la empresa, prestigio, reputación, y el 

servicio a los clientes, los servicios son las actividades económicas que buscan 

satisfacer las necesidades o deseos del consumidor. 

Figueroa (2021) señala que es fundamental que los dueños de las empresas 

reinventen y añadan un valor agregado al servicio o al producto para que el cliente 

pueda diferenciar a la empresa de su competencia ya sea directa como indirecta, cabe 

resaltar que los colores, los aromas, y el tamaño del producto o servicio desempeña 

un papel fundamental para llegar positivamente al consumidor.   

Juárez (2018) indica que el producto refleja el empeño que la empresa tiene 

para llenar ciertas expectativas mediante la calidad; muchas veces quedan vacías, 

dejando al consumidor con algunas inconformidades, y como consecuencia a ello se 

genera una imagen negativa hacia la empresa, así mismo se verá una reducción en los 

costos, lo cual perjudicará al largo plazo en el área financiera de la empresa.  
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Juárez (2018) menciona que es necesario que los encargados sepan 

identificar los resultados y el impacto que genera cada producto o servicio que se 

introduce al mercado, es vital se conozca el momento preciso, ya sea para presentar o 

quitar el producto tangible o intangible que se ofrece.  

- Precio 

Figueroa (2021) menciona que el precio es aquel costo que se cobra por un 

producto o servicio, dicha suma de valores que los consumidores dan a cambio de los 

beneficios al obtener o usar el producto y servicio, será el beneficio para ambas 

partes; así mismo, el precio puede traducirse en el dinero que se da a una persona que 

te vende algo o también se pue de traducir en el canje o trueque. 

Prado (2020) indica que es importante que las empresas tengan la habilidad 

de implantar adecuadamente el valor monetario del servicio o producto que brindan, 

teniendo en cuenta el sector económico de la población donde se encuentra dirigido, 

así mismo es fundamental tener en cuenta la situación económica actual. 

Figueroa (2021) señala que el ofertante debe de ser consciente de cada nivel 

del precio de cada producto o servicio, como resultado por la aplicación de ofertas 

adecuadamente establecidas hacia la demanda, se producirá un resultado altamente 

competitivo y aumentará la entrada de ingresos.    

Grunauer (2018) resalta que es necesario que la empresa tenga en claro que 

producto o servicio es menos demandado por el consumidor para ejecutar de forma 

estratégica el descuento, esta estrategia comúnmente se usa con el fin de transmitir al 

cliente la entrega de muchos beneficios a un menor precio.  

Figueroa (2021) señala que la función del descuento, es incrementar la 

rotación de los productos o servicios y presentarlos como una ocasión única que debe 
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ser aprovechada; la diferencia entre oferta y la demanda, es que la oferta interviene 

en el producto o servicio, mientras que el descuento interviene en el precio.    

- Plaza 

Aramendia (2020) indica que la plaza es el conjunto de organizaciones que 

dependen entren si, las cuales participan en el proceso de poner un producto o 

servicio a disposición del consumidor.  

Prado (2020) menciona el punto de localización o la ruta de distribución 

debe estar al alcance de los consumidores, para que exista una constante interacción 

y aumento de las compras, es necesario en el caso de ser local, se encuentre en una 

dirección segura y céntrica.      

Aramendia (2020) resalta que la plaza está comprendida por los fabricantes, 

los importadores, los distribuidores, los mayoristas, minoristas, proveedores, entre 

otro, es decir, son todos componentes que permiten que un comerciante ponga sus 

servicios y productos a disposición del mercado. 

Del mismo modo Prado (2020) señala que la plaza es aquella distribución 

que la empresa desarrolla en términos de almacén, inventarios, pedidos, entre otros; 

es decir que la plaza o distribución consiste en agrupar determinadas acciones o 

actividades primordiales al momento de trasladar el producto, o desarrollar el 

servicio, hasta su término.       

- Promoción  

Prado (2020) señala que la promoción es la combinación específica de 

herramientas de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, ventas 

personales y marketing directo, que la organización utiliza para alcanzar sus 
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objetivos; dependiendo de las acciones que se tomen podrán aumentar su volumen de 

ventas y llegar cada vez más a los clientes. 

En la actualidad nos encontramos en una etapa o era digital la cual ha ido en 

un crecimiento acelerado, la misma ha reducido las barreras de las distancias y con el 

pasar de los años nos han mantenido en constante interacción. 

Grunauer (2018) menciona que la televisión, la radio, el periódico y las 

diferentes redes sociales son el principal medio que las empresas están empleando 

para llegar de forma rápida y didáctica al consumidor, mostrando estratégicamente el 

servicio que estas ofrecen, con la finalidad de persuadir al cliente para que elija lo 

que se está brindando.  

Les resulta rentable a las empresas usar las redes sociales, puesto que es más 

sencillo corregir los errores que se puedan llegar a cometer, ya sea en la redacción, 

edición, entre otros; aparte que las redes sociales son usadas frecuentemente por 

jóvenes y crear tendencias resulta ser fácil siempre y cuando se realice correctamente  

Gestión de calidad  

Monroy (2019) señala que la gestión de calidad es el conjunto de procesos 

que le ha permitido a las empresas aumentar y refinar los objetivos, enfocarse en 

satisfacer plenamente las expectativas de los clientes.  

Pincay (2020) menciona que el concepto de calidad ha ido evolucionando 

con el pasar del tiempo a la par con el desarrollo de la humanidad, siendo hoy un 

tema fundamental en todos los procesos de producción. 

Todo proceso de gestión de calidad tiene niveles que deben de ser 

superados, para ello deben de ir mejorando aquellas características del producto o 

servicio que se ofrece, como el color el tamaño, la forma, el olor, entre otros. Es 
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necesario cumplir los requisitos para que el producto o servicio sea único en el 

mercado y de esta manera lograr diferenciarse.  

Treviño (2021) menciona que los requisitos de los clientes están 

conformados por las necesidades y por las expectativas que estos puedan tener; por 

otro lado, tenemos los requisitos obligatorios, los cuales pueden ser legales ya sea a 

nivel nacional o internacional.  

La empresa debe de adecuar ordenadamente sus procesos, con la finalidad 

de satisfacer las necesidades del consumidor, es necesario que el dueño y el personal, 

entiendan que es lo que el cliente quiere, de esta forma cada trabajador en su puesto 

realizará sus actividades en forma óptima desde la primera vez, para así entregar el 

servicio o el producto en buena calidad. 

El ciclo de Deming 

Becerra (2019) menciona que el ciclo de Deming, es una secuencia lógica 

que se debe de practicar consecutivamente, se conforma por cuatro etapas las cuales 

son planear, hacer, verificar y actuar.  

Este ciclo es un continuo proceso, por lo cual le permite a la empresa 

observar y mejoras aquellas áreas donde se está presentando ciertas deficiencias, 

cabe mencionar que para obtener un resultado positivo de debe de realizar de forma 

ordenada, sin omitir ninguna etapa del ciclo. 

- Planear 

El planear ha desarrollado un papel muy importante, esta etapa es la 

primera, se encarga de planear adecuadamente los objetivos, el camino y la 

determinación que se debe tener para lograr los resultados esperados, los encargados 

deben de desarrollar adecuadamente esta parte del ciclo. 
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Páez (2017) indica que el planeamiento de la calidad, debe cubrir todo el 

ciclo de vida del proyecto, para ello se deben de establecer los objetivos, claros 

posibles de lograr, finalmente se debe de descubrir las necesidades y expectativas de 

los interesados, es necesario que la empresa cuente con una adecuada estructura de la 

organización, para mejorar la dirección de las actividades. 

Muchas veces las organizaciones antes de aplicar o ejecutar el ciclo de 

Deming, encuentran muchas deficiencias en los procesos que se llevan a cabo, esta 

puede encontrarse en los recursos de la empresa tanto materiales, como también en la 

parte de los recursos humanos, es por ello que se debe de planear acciones para 

contrarrestar o eliminar dichas deficiencias.   

Henao (2020) señala que con una adecuada estructura la empresa, 

identificará y clasificará las actividades, en sus diferentes departamentos, cabe 

mencionar que para alcanzar los objetivos la estructura debe de ser clara, precisa, real 

y medible; se tendrá que definir puntualmente la jerarquía, deberes y actividades de 

cada persona dentro de la organización. 

Es necesario que se cuente con un plan de actividades mediante la cual se 

proyecte de forma clara cada una de las acciones o movimientos que se estarán 

llevando a cabo, así mismo debe de contener las fechas, sitios, medios, factores de 

riesgo y los responsables que van asumir determinados roles.   

- Hacer 

Salazar (2020) resalta que la segunda etapa es hacer, en donde se realizar los 

pasos conforme se ha planificado, es decir se va a poner en práctica lo planeado, así 

mismo es importante que en esta etapa se desarrolle adecuadamente políticas; es aquí 
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en donde se refleja el liderazgo y la capacidad que tiene la organización para cumplir 

con lo que se acordado desde un comienzo.  

En este punto se ejecutará todo lo que se ha planeado en la etapa anterior, es 

decir se debe de seguir paso a paso todo lo acordado; del mismo modo es importante 

desarrollar esta etapa con mucha cautela, en caso se desee realizar cambios durante 

este punto se deberá tener en cuenta que aumentará la posibilidad de cometer fallas.    

Kamarova (2018) indica que la etapa del hacer, es la encargada de 

implementar, capacitar y de tomar las acciones necesarias, para alcanzar los objetivos 

planteados, mientras más grande es el planeamiento mayor será la responsabilidad de 

llevar un adecuado seguimiento por parte de cada responsable.  

- Verificar 

Sánchez (2017) menciona que la tercera etapa es verificar; existe una 

posibilidad alta en encontrar errores durante el transcurso, por esta razón esta etapa 

se encarga de observar si todo está transcurriendo como se esperaba. 

Becerra (2019) menciona que el punto de verificar es una etapa que permite 

realizar un seguimiento o un control a cada proceso, proyectos o actividades, y de 

esta manera tener una justificación validad para realizar algún cambio, en 

consecuencia, a ello, se podrá contra restar los diversos errores de la organización, es 

necesario conocer el nivel de compromiso y motivación del personal, como también 

el clima laboral. 

- Actuar 

Maldonado (2017) señala que la cuarta etapa es actuar, en esta parte del 

ciclo se desprende una serie de procesos, mediante la cual se pondrán en función 
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acciones correctivas o preventivas para mejora de la empresa, satisfaciendo las 

expectativas de los clientes y garantizando los resultados esperados.   

Becerra (2019) indica que la cuarta etapa se refiere a todas las decisiones 

que se ejecutan después de haber verificado, lo cual implica que después de verificar 

se obtiene como resultado el esperado se pueden llevar a cabo mejoras para aumentar 

las eficiencias, sin embargo, sucede lo contrario, es decir el resultado no es el 

esperado, en esta etapa se debe de corregir los errores suscitados.  

Maldonado (2017) indica que esta etapa le permite a la empresa captar y 

eliminar los problemas, se puede modificar los planes comenzando nuevamente, se 

realiza una gestión efectiva en los procesos de la empresa, se promueve a una mejora 

continua en los procesos de la empresa.  

Marco teórico 

Marketing Mix  

Ardura (2019) señala que el marketing mix es el conjunto de acciones que 

se ejecutan en las empresas para logro de sus objetivos, incremento de las ventas o 

para mejorar la percepción. 

Izquierdo, et al. (2020) señala que el marketing mix, también conocido 

como la mezcla de marketing, que comprende las 4P´s del marketing, las cuales son 

producto, precio, promoción, plaza. 

Juárez (2018) resalta que es fundamental e importante que las cuatro P del 

marketing mix se encuentren estrechamente relacionadas, con respecto al producto es 

necesario que se conozca la cantidad de productos o servicios que se ofrecen, para 

añadirles características distintivas, juntamente con el precio, dependiendo la zona o 

identidad del cliente. 
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 Gestión de calidad 

Novillo, et. al. (2017) resalta que la gestión de calidad es el conjunto de 

procesos cuya finalidad es satisfacer las necesidades del consumidor, realizándolo 

todas las actividades de manera correcta. 

Becerra (2019) menciona que el ciclo de Deming, es una secuencia lógica 

que se debe de practicar consecutivamente, se conforma por cuatro etapas las cuales 

son planear, hacer, verificar y actuar.  

Figueroa (2021) indica que es una herramienta que permite mejorar 

continuamente y responder adecuadamente frente a cualquier dificultad, con la 

finalidad de aumentar la rentabilidad de la empresa.    

III. Hipótesis 

La presente investigación titulada, Propuesta de mejora del marketing mix 

para la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector servicio, rubro 

restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020; no se plantea 

una hipótesis, puesto que es una investigación descriptiva.  

Sampieri (2018) señala que la investigación descriptiva realiza una 

descripción de las características existentes, ya sea de una a o más variables, más no 

se estudia la relación que pueda haber entre las mismas.   

IV. Metodología  

4.1. Diseño de la investigación 

El diseño de la presente investigación, fue no experimental – transversal – 

descriptiva de propuesta puesto que se realizó una propuesta de mejora para el 

beneficio de las micro y pequeñas empresas. 
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La investigación fue no experimental puesto que no se manipuló 

deliberadamente las variables de estudio. Sampieri (2018), señala que el diseño no 

experimental se encarga de observar a ciertos fenómenos sin influir en ninguna 

manera, para posteriormente examinarlos. Del mismo modo fue transversal, puesto 

que, se recolectó los datos en un determinado momento. Sampieri (2018), indica que 

las investigaciones transversales son aquellas que recolectan la información en un 

momento dado, es decir tienen un comienzo y un final.    

La investigación fue descriptiva, puesto que, se describió las principales 

características de las variables. Sampieri (2018) menciona que la investigación 

descriptiva es un método científico, mediante la cual se busca reconocer las 

características de un determinado objeto de estudio, empleando métodos estadísticos 

con el fin de obtener una información verídica, precisa y sistemática. 

4.2. Población y muestra  

La investigación tuvo como población a 10 representantes, y la muestra fue 

no probabilística por conveniencia, la cual estuvo conformada en su totalidad, 

equivalente a 10 representantes, cabe resaltar que muchos negocios cerraron debido a 

la pandemia. 

N = 10 

Sampieri (2018), señala que la población es un conjunto de fenómenos o 

individuos que nos van a servir como objeto de estudio; así mismo, menciona que la 

muestra no probabilística por conveniencia es aquella donde se elige a cada sujeto 

por la cercanía o disposición que tengan los mismos para la respectiva investigación, 

y sacar determinadas conclusiones útiles en la recolección de información.  
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4.3. Definición y operalización de las variables  

 

Variable Definición Conceptual Dimensión Indicadores ITEMS Escala 

MARKETING 

MIX 

Ardura (2019) señala que 

es el conjunto de acciones 

que se ejecutan en las 

empresas para logro de sus 

objetivos, incremento de 

las ventas o para mejorar 

la percepción, mediante el 

análisis del producto, 

precio, plaza y promoción 

Producto 

Valor agregado 
¿Añade algún valor agregado al servicio 

que brinda? 

O 

  

R 

  

D 

 

I 

 

N 

  

A 

  

R 

  

I 

  

O 

Calidad 

¿Se brinda un servicio de calidad a los 

clientes? 

 

Precio 

Costo 
¿Considera que el precio del servicio que 

se brinda es compatible con el cliente? 

Ofertas 
¿Considera que se establecen ofertas de 

forma adecuada? 

Descuentos 

¿Con qué frecuencia ofrecen descuentos a 

los clientes? 

 

Plaza 

Ubicación 
¿Cree usted que la ubicación del 

restaurante es la adecuada? 

Delivery 

¿Con que frecuencia realizan el servicio a 

delivery? 

 

Promoción 

Medio publicitario 
¿Con qué frecuencia usan de los medios 

publicitarios? 

Redes sociales 
¿Con qué frecuencia usan las redes 

sociales? 

Promoción 

¿Cree usted que se implantan de manera 

adecuada las promociones? 
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GESTIÓN DE 

CALIDAD 

Novillo, et. al (2017) 

indica que es el conjunto 

de procesos cuya finalidad 

es satisfacer las 

necesidades del 

consumidor, realizándolo 

todas las actividades de 

manera correcta  

Planificar 

 

 

Objetivos 
¿Planifican adecuadamente los objetivos 

del restaurante? 

 

O 

 

R 

 

D 

 

I 

 

N 

 

A 

 

R 

 

I 

 

O  

 

 

Planear  

 
 

¿Planifican adecuadamente las 

actividades del personal? 

 

Hacer 

Políticas 
¿Fijan de manera correcta las políticas 

del restaurante? 

Capacitar  

 

¿Con que frecuencia capacitan al 

personal? 

 

 

Verificar 

 

Compromiso 

¿Considera que el personal se encuentra 

comprometido en lograr los objetivos del 

restaurante?    

Motivación  
¿Con que frecuencia motivan a los 

trabajadores?   

Clima laboral  

 

¿Considera que el ambiente laboral es el 

apropiado? 

 

Actuar 

Procesos  
¿Considera que los procesos se ejecutan 

adecuadamente? 

Satisfacer 

expectativas   

¿Con qué frecuencia se satisface las 

expectativas del cliente? 

Mejora continua 
¿Ejecutan mejoras de forma continua en 

las diferentes áreas del restaurante? 

Nota: Elaboración propia  
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4.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Para la obtención de información la investigación utilizó la encuesta como 

técnica para la recolección de información; asimismo se usó el cuestionario como 

instrumento en la recolección de datos.  

Rojas (2019), indica que las encuesta es una técnica de estudio que se utiliza 

para recolectar y analizar los datos obtenidos, los cuales aplicada a un determinado 

grupo de personas sobre un tema en específico, pueden ser realizadas vía internet, 

telefónica, por correo o cara a cara. 

Rojas (2019), el cuestionario es un instrumento de investigación, que contiene 

preguntas diseñadas con una determinada finalidad, en la recolección de datos como 

también para su respectivo análisis. 

4.5. Plan de análisis 

El estudio usó la información para ambas variables; los antecedentes fueron 

sacados de otras investigaciones. Se empleó el análisis descriptivo y para poder 

recopilar los datos de la investigación se utilizó la técnica de la encuesta y el 

instrumento del cuestionario, el cual estuvo conformado por veinticuatro preguntas. 

Para elaborar la investigación se empleó los siguientes formatos, Word para redactar 

el trabajo, el programa Turnitin para observar y descartar algún porcentaje semejante 

a otros estudios, Excel para desarrollo de las tablas, tabulaciones, y el PDF para 

realizar la conversión de WORD a PDF. Del mismo modo se usó el formato Power 

Point, para realizar las diapositivas, dirigida a la ponencia.  
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4.6. Matriz de consistencia 

 

Título Problema de 

investigación 

Objetivos de la investigación Variables Población y 

muestra 

Metodología Técnicas e 

instrumentos 

Plan de 

análisis  

Propuesta de 

mejora del 

marketing 

mix para la 

gestión de 

calidad en las 

micro y 

pequeñas 

empresas del 

sector 

servicios, 

rubro 

restaurantes, 

avenida 

Marcelino 

Champagnat, 

distrito 

Sullana; 2020 

¿Cuál es la 

propuesta de 

mejora del 

marketing mix 

para la gestión 

de calidad en 

las micro y 

pequeñas 

empresas del 

sector 

servicios, 

rubro 

restaurantes, 

avenida 

Marcelino 

Champagnat, 

distrito 

Sullana; 2020? 

Objetivo general  

Determinar la propuesta de mejora del 

marketing mix para la gestión de 

calidad en las micro y pequeñas 

empresas del sector servicio, rubro 

restaurantes, avenida Marcelino 

Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Objetivos Específicos  

1) Describir las principales 

características de las micro y pequeñas 

empresas del sector servicios, rubro 

restaurantes, avenida Marcelino 

Champagnat; distrito Sullana, 2020   

2) Determinar las principales 

características del marketing mix en las 

micro y pequeñas empresas del sector 

servicios, rubro restaurantes, avenida 

Marcelino Champagnat; distrito 

Sullana, 2020 

3) Describir las principales 

características de la gestión de calidad 

en las micro y pequeñas empresas del 

sector servicios, rubro restaurantes, 

avenida Marcelino Champagnat; distrito 

Sullana, 2020 

 

Gestión de 

calidad 

 

Marketing 

mix 

  

 

 

 

Población: Se 

empleó una 

población de 10 

MYPE, del sector 

servicios, rubro 

restaurantes, 

avenida Marcelino 

Champagnat, 

distrito Sullana; 

2020. 
 

Muestra: Por ser 

una población 

pequeña se usó la 

totalidad de la 

muestra, 

conformada por 10 

MYPE, del sector 

servicios, rubro 

restaurantes, 

avenida Marcelino 

Champagnat, 

distrito Sullana; 

2020.  

  

El diseño de 

la presente 

investigación 

fue:  

 

No 

experimental 

 

Transversal   

 

Descriptivo 

de propuesta 

 

Técnica:  

Encuesta  

Instrumento: 

Cuestionario 
 

Se aplicó a los 

dueños y 

representante 

de la MYPE 

un cuestionario 

de 24 

preguntas. 

 

 

Se utilizo 

los 

siguientes 

formatos 

Word, 

Excel, PDF, 

Power Point, 

y los 

programas 

Turnitin y 

Mendeley 

para la 

elaboración 

óptima del 

estudio. 

 

Nota: Elaboración propia 
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4.7. Principios éticos  

Cabe señalar que los siguientes principios éticos corresponden al código de 

ética de ULADECH (2019): 

Protección a las personas: Se respetó la identidad y los datos adicionales de 

cada dueño y representante que se encontró dispuesto para participar en el 

estudio; es decir se respetó y se protegió el perfil de cada individuo, antes, 

durante, y después de haber realizado la investigación.   

Cuidado del medio ambiente y biodiversidad: Se redujo a la medida posible 

en el uso inadecuado de materiales, como también la electricidad, además 

se concientizo acerca de temas relacionados con el cuidado del medio 

ambiente a cada uno de los participantes.   

Libre participación y derecho a la información: Se informó de forma clara a 

cada individuo, acerca de las pautas a seguir para el correcto desarrollo del 

estudio; así mismo, se les dio a conocer en caso de querer retirarse los 

participantes lo podían hacer en el momento que ellos pensaran que era 

conveniente.  

Beneficencia y no maleficencia: Durante el proceso del estudio se optó por 

generar el bienestar a cada uno de los participantes, maximizando en la 

medida posible cada beneficio; se procuró no intervenir en el horario clave 

de cada MYPE, para no generar ningún tipo malestar o desconformidad.     

Justicia: Se mantuvo una relación amable, respetuosa, y cordial de forma 

igualitaria con cada uno de los participantes, respondiendo a las consultas 

o inquietudes de forma oportuna durante el transcurso del presente estudio. 
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Integridad científica: Se llevó a cabo el trabajo de investigación teniendo en 

cuenta y respetando las normas dadas por la Universidad, así mismo, se 

mantuvo una postura honesta, sincera, y transparente en cada accionar. 
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V. Resultados 

5.1. Resultados  

Tabla 1  

Características de las micro y pequeñas empresas del sector servicio, rubro 

restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Características de las MYPE N % 

Tiempo de permanencia    

1-3 años 0 0.00 

4-6 años 1 10.00 

7 años a más 9 90.00 

Total 10 100.00 

Cantidad de trabajadores    

1 a 3 trabajadores  9 90.00 

4 a 6 trabajadores  1 10.00 

7 a más trabajadores  0 0.00 

Total 10 100.00 

Motivación de creación    

Ser el propio jefe 1 10.00 

Ser competitivo 2 20.00 

Generar ganancias  7 70.00 

Total 10 100.00 

Continúa… 
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Tabla 1  

Características de las micro y pequeñas empresas del sector servicio, rubro 

restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Características de las MYPE N % 

Parentesco entre los trabajadores   

Familiares y personas no familiares   4 40.00 

Familiares  0 0.00 

Personas no familiares  6 60.00 

Total  10 100.00 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y 

pequeñas empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino 

Champagnat; distrito Sullana, 2020                  

Tabla 2  

Características del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Características del marketing mix N % 

Valor agregado   

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  0 0.00 

A veces  4 40.00 

Casi siempre 2 20.00 

Siempre  4 40.00 

Total   10 100.00 

Continúa… 
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Tabla 2  

Características del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Características del marketing mix N % 

Servicio de calidad    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 4 40.00 

Siempre  2 20.00 

Total   10 100.00 

Precio accesible   

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  1 10.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  5 50.00 

Total   10 100.00 

Ofertas adecuadas   

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  3 30.00 

Total   10 100.00 

Continúa... 
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Continúa… 

Tabla 2  

Características del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Características del marketing mix N % 

Ofrecen descuentos    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  2 20.00 

Casi siempre 4 40.00 

Siempre  3 30.00 

Total   10 100.00 

Ubicación adecuada   

Nunca  0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  3 30.00 

Total   10 100.00 

Servicio a delivery   

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  3 30.00 

Total   10 100.00 



47 
  

Tabla 2  

Características del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Características de marketing mix N % 

Uso de los medios publicitarios   

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  4 40.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  0 0.00 

Total   10 100.00 

Uso de las redes sociales   

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  4 40.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  0 0.00 

Total   10 100.00 

Implantación de las promociones    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  0 0.00 

A veces  1 10.00 

Casi siempre 6 60.00 

Siempre  3 30.00 

Total   10 100.00 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los dueños y representantes de las 

micro y pequeñas empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida 

Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 
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Tabla 3  

Características de la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Características de la gestión de calidad  N % 

Planificación de los objetivos  

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 4 40.00 

Siempre  2 20.00 

Total   10 100.00 

Planificación de las actividades    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 4 40.00 

Siempre  2 20.00 

Total   10 100.00 

Fijación de las políticas    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  5 50.00 

Casi siempre 2 20.00 

Siempre  2 20.00 

Total   10 100.00 

          Continúa… 
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Continúa… 

Tabla 3  

Características de la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Características de la gestión de calidad  N % 

Capacitación al personal   

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  5 50.00 

A veces  2 20.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  0 0.00 

Total   10 100.00 

Compromiso del personal    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 4 40.00 

Siempre  2 20.00 

Total   10 100.00 

Motivación al personal     

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  4 40.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  2 20.00 

Total   10 100.00 
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Tabla 3  

Características de la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Continúa… 

Características de gestión de la calidad N % 

Ambiente laboral adecuado    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  2 20.00 

Casi siempre 4 40.00 

Siempre  3 30.00 

Total   10 100.00 

Desarrollo adecuado de los procesos    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 3 30.00 

Siempre  3 30.00 

Total   10 100.00 

Satisfacción de las expectativas del cliente   

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  2 20.00 

Casi siempre 4 40.00 

Siempre  3 30.00 

Total   10 100.00 
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Tabla 3  

Características de la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y 

pequeñas empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino 

Champagnat; distrito Sullana, 2020.

Características de la gestión de calidad  N % 

Mejora continua    

Nunca 0 0.00 

Casi nunca  1 10.00 

A veces  3 30.00 

Casi siempre 4 40.00 

Siempre  2 20.00 

Total   10 100.00 
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Propuesta de mejora del marketing mix para la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector servicios, rubro 

restaurantes; avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana, 2020 

Identificación 

del problema  

Objetivos  

 

Acciones de mejora 

 

Actividades 

 

Metas 

 

Indicador de 

medición  

Presupuesto Responsable 

 

Tiempo 

Escaso uso de 

los medios 

publicitarios. 

 

 

 

 

 

Emplear de 

manera 

estratégica 

los medios 

publicitarios 

 

Crear de una correcta redacción para 

los anuncios.   

Usar los medios publicitarios, como 

la radio y periódico local, de forma 

constante para lograr una adecuada 

segmentación del público objetivo 

Informar al consumidor de manera 

clara sobre el servicio de calidad que 

brinda el restaurante, así como la 

variedad en comidas y bebidas.   
 

- Redactar 

adecuadamente 

un guion de un 

anuncio 

publicitario  

- Usar de forma 

estratégica la 

radio y 

periódico local 
  

Usar con 

más 

frecuencia 

los medios 

publicitarios 

locales.  

Cantidad en 

el incremento 

de los 

consumidores 

 

 

 

s/400.00 

 

Representante 

 

Mensual  

Limitado uso 

de las redes 

sociales 

 

Usar con 

frecuencia las 

redes sociales 

Elaborar virtualmente una página 

oficial del restaurante en los 

diferentes aplicativos virtuales. 

Contar con un personal, preparado y 

con experiencia básica en las tics, 

para que apoye en mantener el perfil 

llamativamente atractivo ante los ojos 

de los consumidores. 

- Crear una 

página oficial 

en las 

principales 

plataformas 

virtuales, y 

llevar un 

correcto control 

de la misma.  
 

Emplear 

con 

frecuencia 

las redes 

sociales y 

mantenerlas 

activas   

Cantidad en 

el aumento 

de los 

seguidores en 

las redes 

sociales 

s/40.00 Representante Semanal 

Inadecuada 

fijación de las 

políticas 

 

Fijar de 

forma 

correcta las 

políticas 

Formular de manera clara las 

políticas del restaurante dependiendo 

la situación, para que cada 

colaborador la pueda comprender. 

- Formular las 

políticas de 

forma clara 

- Plasmar las 

Contar con 

políticas 

sólidas, con 

base en la 

Nivel en el 

desempeño 

laboral del 

personal    

s/100.00 Representante Mensual 
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Redactar mediante un informe digital 

o físico, el cual se encuentre al 

alcance de los colaboradores. 

Asimismo, debe de ser revisada cada 

cierto tiempo, para una continua 

adecuación dependiendo la situación 

 

políticas en un 

informe el cual 

esté disponible 

para el personal 

- Ejecutar 

acciones para el 

logro de las 

políticas  

  

realidad 

Bajo nivel de 

capacitación al 

personal 

 

Capacitar al 

personal 

Capacitar mensualmente al personal, 

sobre la atención al cliente, del 

mismo modo informarles sobre el 

desarrollo de sus actividades.  

Brindar información y colocar a un 

colaborador con experiencia para que 

observen el proceso correspondiente. 

Posteriormente se debe dar un 

seguimiento, para observar el 

correcto logro de cada trabajador 

- Capacitar a los 

trabajadores 

sobre sus 

funciones y la 

atención al 

consumidor  

- Colocar un 

encargado para 

que supervise el 

desempeño del 

personal  

 

Contar con 

un personal 

idóneo en el 

puesto que 

este 

ejerciendo  

Nivel de la 

satisfacción 

del 

consumidor  

s/200.00 Representante Mensual 

Ausencia de 

motivación al 

personal 

 

Motivar al 

personal 

 

Incrementar adecuadamente la 

motivación tanto intrínseca como 

extrínseca, de los colaboradores 

mediante los incentivos cada 

semestre; como brindar bonos, 

reconocer el esfuerzo de los 

trabajadores, acenso del puesto o 

cargo, entre otros  

- Reconocer el 

esfuerzo de 

cada trabajador 

- Acenso del 

puesto a cargo a 

los trabajadores 

- Aumentar el 

sueldo  

Contar con 

trabajadores 

dispuestos, 

comprometi

do y 

motivados 

en el área 

emocional   

Nivel en el 

aumento de 

los ingresos 

s/260.00 Representante  Cada 2 

meses 

Nota: Elaboración propia
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5.2. Análisis de los resultados  

Con respecto al objetivo específico 1. Describir las principales características 

de las micro y pequeñas empresas del sector servicio, rubro restaurantes, avenida 

Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

Tiempo de permanencia: El 90% de las micro y pequeñas empresas tienen de 

7 a más años funcionando (tabla 1), este resultado coincide levemente con la 

investigación de Castillo (2019), donde el 53% tiene más de 7 años funcionando en 

el rubro. En otra instancia el resultado contrasta con el estudio de Morales (2018), 

quien manifiesta que el 67% de las Mype llevan operando entre 0 a 3 años. Esto 

demuestra que el tiempo de las Mypes se extiende debido que muchas veces, éstas 

conocen el mercado laboral donde se encuentran, esto debido a la experiencia que 

han ido adquiriendo con el pasar del tiempo, permitiéndoles conocer las amenazas, 

oportunidades, sus debilidades, fortalezas y de ésta manera emplearlos para el 

beneficio de las mismas.  

Cantidad de los trabajadores: El 90% indica que cuentan con 1 a 3 

trabajadores (tabla 1), resultado que coincide ligeramente con el estudio de Morales 

(2018), donde el 78% resalta que cuentan con 1 hasta 10 trabajadores. Del mismo 

modo el resultado es similar al encontrado por Castillo (2019), en su estudio recalca 

que el 69% tienen entre 1 a 5 trabajadores. Esto comprueba que las micro y pequeñas 

empresas cuentan con un reducido número de personal, esto debido a su estructura, 

es decir no cuentan con muchas áreas o departamentos, esto tiene sus ventajas como 

también sus desventajas; suelen tener la flexibilidad para adaptarse a los cambios, sin 

embargo, pueden tener dificultades en el correcto desarrollo de sus actividades.   
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Motivación de creación: El 70% indica que su motivación de creación fue 

para generar ganancias (tabla 1), este resultado coincide con la investigación de 

Morales (2018), donde se observa que el 67% menciona que su objetivo de creación 

fue para generar ganancias. De la misma forma este resultado concuerda con el 

estudio de Castillo (2019), donde el 87% recalca que su objetivo es para generar 

ganancias. Esto confirma que al momento de iniciar un negocio se realiza con la 

finalidad de obtener ingresos, debido a la necesidad que los dueños tienen, más no 

para ser una empresa competitiva; en este punto vemos que muchas veces las micro y 

pequeñas empresas no crecen, por que tuvieron ésta mentalidad desde un comienzo. 

Parentesco entre los trabajadores: El 60% señala que sus trabajadores no son 

familiares (tabla 1), este resultado coincide con la investigación de Rivera (2018), 

donde el 59% opina que sus trabajadores son personas no familiares. Por lo contrario 

este resultado contrasta con el estudio de Castillo (2019), donde el 73% de los 

trabajadores son familiares y no familiares. Esto evidencia que dentro de las micro y 

pequeñas empresas no existe ningún tipo de conexión familiar, es decir, éstas optan 

por no vincular en la medida posible, el trabajo con la familia, puesto que pueden 

presentarse deficiencias en el personal y las diferentes funciones que desempeñen.    

Referente al objetivo específico 2. Determinar las principales características 

del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del sector servicios, rubro 

restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020  

En cuanto al valor agregado: El 40% indica que siempre añaden un valor 

agregado al servicio y producto que brindan (tabla 2), esto coincide levemente con la 

investigación de Morales (2018), donde el 89% señala que siempre brindan un valor 



56 
  

agregado al producto. En cambio este resultado contrasta con lo encontrado por 

Castillo (2019), en su trabajo se pudo observar que el 60% muy pocas veces ofrecen 

un valor agregado en sus productos. Esto demuestra que las micro y pequeñas 

empresas añaden un valor agrado en cada producto o servicio que éstos realizan, con 

la finalidad de poder diferenciarse de la competencia, siendo una alternativa atractiva 

ante los ojos de los consumidores, y de ésta manera lograr un posicionamiento 

estable.  

Con respecto al servicio de calidad: El 40% menciona que casi siempre 

brindan un servicio y producto de calidad (tabla 2), el resultado coincide con el 

estudio de Centeno (2019), donde el 47.1% casi siempre ofrece un producto de 

calidad. Del mismo modo, éste resultado coincide levemente con la investigación de 

Castillo (2019), donde el 67% siempre ofrece productos de calidad. Esto comprueba 

que la calidad es un asunto que se encuentra presente en las distintas actividades que 

éstas desarrollan; con el fin de satisfacer las diferentes necesidades de los 

consumidores, al momento de requerir el servicio que se brinda; y en consecuencia a 

ello, la micro y pequeña empresa logra maximizar su rentabilidad.    

Referente al precio: El 50% resalta que casi siempre el precio es compatible 

con el tipo de consumidor (tabla 2), resultado que coincide con el trabajo de Castillo 

(2019), donde el 93% opina que siempre ofrece precios accesibles para sus clientes. 

De la misma forma, el resultado es concuerda con el estudio de Morales (2018), 

quien expresa, que el 67% siempre establecen sus precios dependiendo la zona. Del 

mismo modo, éste resultado coincide levemente con lo encontrado por Rivera (2018) 

donde el 37% casi siempre cuenta con costos convenientes para los consumidores. 

Por el contrario Centeno (2019), anuncia que, el 47.1% casi nunca el precio es el 
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adecuado. Esto demuestra claramente que las Mypes saben y conocen la categoría 

económica que pertenecen los consumidores, que se encuentran dirigidos. Cuando la 

empresa fija adecuadamente el precio del servicio, juntamente con el costo de los 

diferentes productos que se ofrecen, se va a tener un panorama amplio, acerca de la 

situación económica en donde se encuentran posicionados los consumidores, es ahí 

donde se podrá establecer adecuadamente el precio de forma justa, para el beneficio 

de ambas partes.    

En cuanto a las ofertas: el 30% manifiesta que siempre establecen 

adecuadamente ofertas a los clientes (tabla 2), éste resultado coincide con la 

investigación de Castillo (2019), donde el 47% casi siempre ofrecen ofertas para sus 

clientes. De la misma forma este resultado concuerda con lo encontrado por Rivera 

(2018), en su investigación se pudo percibir que el 25% resalta que siempre brindan 

ofertas a los clientes. Esto comprueba que las micro y pequeñas empresas ejecutan 

ofertas, debido a que éstas desarrollan un papel clave, para atraer a nuevos y 

potenciales clientes, fidelizándolos estratégicamente, cabe resaltar que es importante 

saber implantar las ofertas de manera adecuada para no generar ningún tipo de 

pérdida para la empresa.   

Referente a los descuentos: El 40% menciona que casi siempre ofrecen 

descuentos a los clientes (tabla 2), resultado que coincide con el estudio de Castillo 

(2019), donde el 53% señala que siempre ofrecen descuentos a los clientes. De igual 

forma este resultado coincide con el trabajo de Calderon (2019), donde el 38.24% 

casi siempre ofrecen descuentos. Esto evidencia que las micro y pequeñas empresas 

saben aplicar adecuadamente sus descuentos cada cierto tiempo, ya sea, en el 

servicio o en algún producto nuevo, que se desea presentar al consumidor, con la 
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finalidad de generar cierta demanda; también emplean los descuentos, para obtener 

ganancias de aquellos productos que la empresa ofrece y sin embargo, no son tan 

requeridos para su consumo.          

Con respecto a la ubicación: El 30% expresa que siempre cuenta con una 

ubicación adecuada (tabla 2); resultado que coincide con el trabajo de Castillo 

(2019), donde el 47% siempre tiene una ubicación accesible para sus consumidores. 

Del mismo modo, el resultado es parecido con lo declarado por Centeno (2019), que 

resalta, que el 60.3% siempre consideran que la ubicación es la adecuada. De la 

misma forma este resultado coincide con lo mencionado por Rivera (2018), donde el 

42% opina que siempre cuentan con una ubicación adecuada para el público. Esto 

demuestra que la ubicación de las micro y pequeñas empresas, es la adecuada para 

llegar con la facilidad que se necesita, hacia el consumidor, puesto que se encuentra 

en una avenida transitable e igualmente se encuentran muchos negocios; muchas 

veces las empresas no consiguen posicionarse establemente en el mercado laboral, 

porque éstas, se encuentran lejos del foco de concentración, provocando la ausencia 

de los clientes.     

En cuanto al servicio a delivery: El 30% manifiesta que siempre realiza el 

servicio delivery (tabla 2). El resultado contrasta con el estudio de Rivera (2018), 

donde el 37% nunca realiza el servicio delivery. Esto evidencia que se lleva a cabo, 

de manera efectiva el servicio de delivery; en los últimos años debido a la coyuntura 

tan crítica que se ha estado desarrollando, ésta opción ha sido la más viable, por 

varias razones, por un lado tenemos el autocuidado, con respecto a la salud; como 

también, por el compromiso ciudadano en respetar las medidas preventivas dadas por 

las autoridades; y por otro lado, se percibe como una alternativa rentable.       
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Con respecto a los medios publicitarios: El 40% menciona que casi nunca 

utilizan los medios publicitarios (tabla 2). Éste resultado no coincide con la 

investigación de Centeno (2019), donde el 88.2% argumenta que la publicidad que 

emiten es la indicada. Del mismo modo este resultado no concuerda con el estudio de 

Rivera (2018), donde el 41% siempre considera que la publicidad ayuda a 

incrementar las ventas. Esto demuestra que lamentablemente no emplean los 

diferentes medios publicitarios como la radio, televisión, periódico, entre otros; esto 

puede desfavorecer en gran medida a las micro y pequeñas empresas, puesto que no 

logran informar acerca del servicio y productos que se brindan, a un público nuevo o 

en su totalidad. 

En cuanto a las redes sociales: El 40% opina que casi nunca usa las redes 

sociales (tabla 2). El resultado es parecido, con el trabajo de Morales (2018), donde 

el 67% nunca usa las redes sociales. Del mismo modo este resultado coincide con el 

estudio de Calderon (2019) donde el 35.29% casi nunca emplean correctamente el 

uso de las redes sociales. Sin embargo, contrasta con el resultado de Zurita (2020), 

donde el 60% considera que siempre las redes sociales son importantes en la 

empresa. Esto evidencia una ausencia en el uso de las redes sociales, es muy 

lamentable percibir este análisis, puesto que en los últimos años las redes sociales 

han desempeñado un rol fundamental en la interacción con otras personas para dar a 

conocer un determinado mensaje, aparte de que el contenido que se suba a las 

diferentes plataformas se puede viralizar llegando a más personas; el mundo cada vez 

más, se ésta relacionando fuertemente con las distintas redes virtuales.     

Referente a las promociones: El 60% considera que casi siempre ejecutan 

adecuadamente las promociones (tabla 2). Dicho resultado contrasta con el estudio 
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de Castillo (2019), donde el 67% nunca realiza promociones de sus productos. De la 

misma manera este resultado no se parece con lo que describe Vivar (2017), en su 

investigación menciona que el 78.31% cuenta con un nivel malo en sus promociones. 

Esto demuestra que las promociones se realizan de forma correcta, generando los 

resultados esperados para el bienestar de las micro y pequeñas empresas; al 

implementar con promociones a las empresas, la empresa estimula al cliente, para 

que éste desee y adquiera el servicio que se presta, por ello, es fundamental que se 

planifique una adecuada promoción, para que se entienda claramente el mensaje.  

Siguiendo con el análisis de resultados, en cuanto al objetivo específico 3. 

Determinar las principales características de la gestión de calidad en las micro y 

pequeñas empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino 

Champagnat; distrito Sullana, 2020.  

Con respecto a la planificación de los objetivos: El 40% indica que casi 

siempre planifica adecuadamente los objetivos del restaurant (tabla 3). Resultado que 

concuerda con la investigación de Castillo (2019), donde se pudo observar que el 

53% siempre establecen objetivos claros y concisos. Por lo contrario, este resultado 

contrasta con el trabajo de Rivera (2018), donde el 33% muy pocas veces establece 

objetivos. Esto evidencia que las micro y pequeñas empresas cuentan con objetivos 

claramente establecidos, de ésta manera los colaboradores pueden comprender 

fácilmente y se pueden comprometer en alcanzarlos, para optimizar las actividades 

diarias que la empresa realiza.    

En cuanto a la planificación de las actividades: El 40% resalta que casi 

siempre planifican adecuadamente las actividades (tabla 3). Dicho resultado 
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contrasta con lo encontrado en el estudio de Silva (2020), donde el 51% no planifica 

las actividades. Esto demuestra que parte de las empresas planifican correctamente 

las actividades, de forma clara, para que la organización en general comprenda la 

manera en que se deben de desarrollar y logrando óptimos resultados.       

Referente a la fijación de políticas: El 50% considera que a veces fijan 

adecuadamente las políticas (tabla 3). Resultado que coincide levemente con el 

estudio de Castillo (2019), donde el 33% casi siempre se rige a sus políticas 

establecidas. Esto demuestra que las políticas en las micro y pequeñas empresas no 

están ausentes, por lo contrario, éstas se formulan de forma adecuada, de igual 

manera evalúan los resultados obtenidos para ver los beneficios que generan en la 

organización; cabe mencionar que es necesario que las políticas se encuentren 

relacionadas con cada actividad que se realiza en la organización desde el principio 

hasta su ejecución, asimismo se debe dar a conocer las políticas a todos los 

colaboradores para el conocimiento de los mismos, y para el cumplimiento y el 

beneficio de la misma.   

Con respecto a la capacitación al personal: El 50% expresa que casi nunca 

capacita al personal (tabla 3). Este resultado contrasta con la investigación de 

Morales (2018), donde el 34% siempre realiza capacitaciones a los colaboradores. 

Del mismo modo contrasta con el estudio de Alzamora (2019), donde el 88.2% 

siempre cuenta con un personal capacitado. Esto evidencia que lamentablemente las 

MYPE, no cuentan con un personal idóneo, consiente con respecto a su actuar como 

trabajador, ante las diferentes circunstancias desarrolladas en un determinado 

momento. 
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Referente al compromiso del personal: El 40% señala que el personal casi 

siempre está comprometido en lograr los objetivos (tabla 3). Éste resultado coincide 

con la investigación de Castillo (2019), donde el 54% siempre evidencia un 

compromiso por parte de la organización. Esto comprueba que el compromiso de las 

micro y pequeñas empresas es el adecuado para el logro de los objetivos propuestos 

por la organización en general para el crecimiento de la misma; el compromiso de 

cada trabajador de la empresa es fundamental para su propio crecimiento y 

estabilidad.    

En cuanto a la motivación al personal: El 40% opina que a veces motiva al 

personal (tabla 3). Dicho resultado contrasta con el estudio de Medina (2018), donde 

el 42.86% cuenta con un personal totalmente motivado. Esto evidencia que las micro 

y pequeñas empresas no están motivando adecuadamente a los trabajadores, a la 

larga esto puede traer consigo consecuencias negativas, ya que motivar al personal 

cada cierto tiempo trae consigo resultados positivos, puesto que se encarga de hacer 

sentir importante al trabajador, un incentivo genera que su desempeño crezca de 

manera óptima, de ésta beneficia en muchas áreas a la empresa.  

Con respecto al ambiente laboral adecuado: El 40% considera que casi 

siempre percibe un ambiente laboral adecuado (tabla 3). El resultado coincide con la 

investigación de Medina (2018), donde el 42.86% se encuentra totalmente de 

acuerdo con el excelente el ambiente existente en la empresa. Esto comprueba que el 

entorno en donde se desarrollan las actividades es el correcto, muchas veces los 

trabajadores desean pertenecer y permanecer en un trabajo donde su salud emocional 

se encuentre establemente bien, donde exista el respeto, una comunicación adecuada 

y fluida, entre otros factores.     
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En cuanto al desarrollo adecuado de los procesos: El 30% opina que siempre 

realizan adecuadamente los procesos (tabla 3). Este resultado coincide levemente con 

la investigación de Alzamora (2019), donde el 88.2% resalta que casi siempre 

desarrollan los procesos de forma adecuada. Esto evidencia que las micro y pequeñas 

empresas realizan correctamente sus procesos, desde el comienzo de cada actividad, 

hasta su final, aumentando su eficiencia, productividad, y reduciendo considerable 

los errores.       

Referente a la satisfacción de las expectativas del cliente: El 40% indica que 

casi siempre satisfacen las expectativas del cliente (tabla 3). Este resultado concuerda 

con el estudio de Silva (2020), donde el 60.5% siempre satisfacen las expectativas. 

Del mismo modo coincide con lo el resultado de Tassara (2019), donde el 58.82% 

siempre se preocupa por la satisfacción del cliente. Esto comprueba que se consigue 

superar cada una de las expectativas que el cliente tiene acerca del servicio que se 

brinda, esto debido a la excelente experiencia que las MYPES ofrecen a sus 

consumidores, creando un vínculo estable entre ambas partes; cuando se logra 

satisfacer las necesidades del cliente este se convierte en un embajador de la 

empresa.   

Con respecto a la mejora continua: El 40% opina que casi siempre ejecuta 

mejoras continuamente (tabla 3). Este resultado coincide levemente con la 

investigación de Silva (2020), donde el 71% siempre mejoran frecuentemente sus 

servicios para satisfacer las necesidades del cliente. Esto demuestra que las micro y 

pequeñas empresas mejoran continuamente, optimizando y aumentando 

positivamente la calidad, tanto del servicio, como también del producto que se 

ofrece; éste tema es muy importante, puesto que, las organizaciones se enfrentan 
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diariamente con muchos problemas, creando deficiencias dentro de las mismas, es 

por ello, que mediante la mejora continua, se logra solucionar de manera eficiente 

cada proceso o actividades que se realiza en la empresa diariamente.        
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PLAN DE MEJORA PARA LAS EMPRESAS DEL RUBRO 

RESTAURANTES DE SULLANA  

1. Datos generales 

- Nombre o razón social: Empresas restaurantes de la Av. Marcelino 

Champagnat, Sullana 

- Giro de empresa: Servicio 

- Dirección: Sullana-Piura-Perú 

- Nombre del representante: Dueños y representantes de los restaurantes 

- Historia: 

Los restaurantes ubicados en la provincia de Sullana, son micro y pequeñas 

empresas que se desarrollan en el sector de servicio, estos restaurantes 

brindan una amplia carta de comidas peruanas, y en sus instalaciones 

cuentan con un ambiente apto para la familia en general. 

 

2. Misión 

Brindar en nuestras instalaciones un servicio y un producto de calidad a 

todos los consumidores; teniendo presente la responsabilidad, el respeto, 

la honestidad, y una excelente atención para lograr superar todas las 

exigentes expectativas.    

 

3. Visión  

Lograr la obtención del reconocimiento por parte de la ciudadanía, tanto 

local como no local, además de ser un restaurante innovador, y altamente 

competitivo. 
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4. Objetivos  

Ser reconocido dentro de los principales restaurantes, por el público en 

general de la ciudad de Sullana.  

Brindar una experiencia única, mediante un servicio de calidad, 

personalizado para cada cliente. 

Difundir de manera constante información, relacionada a las actividades 

del restaurante, en las diferentes redes sociales. 

 

5. Productos o servicios      

Las micro y pequeñas empresas del rubro restaurantes, están encargadas 

de brindar al cliente una variada carta de comidas y bebidas peruanas. 

 

6. Organigrama 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 

 

 

Gerente del restaurante 

Meseros Cocineros  

Chef Ejecutivo 

Cajero  Encargado de almacén 
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6.1. Descripción de funciones  

 

Cargo Gerente del restaurante  

 

Perfil 

 

- Licenciado en la carrera de Administración. 

- Experiencia mínima de 3 años. 

- Tener un extenso conocimiento sobre las comidas, y 

bebidas. 

- Tener cursos actualizados referentes a la gastronomía.  

- Tener la capacidad de liderazgo y contar con una 

comunicación fluida.   

 

Funciones  

- Coordinar cada una de las operaciones que la 

organización realiza diariamente. 

- Resuelve eficientemente cada problema o queja existente 

en la empresa. 

- Evalúa constantemente la calidad, en el servicio, como 

también en los productos que se brinda. 

- Conocimientos en temas financieros. 

- Estar pendiente de la competencia directa; del mismo 

modo de las necesidades de la organización. 

 

Cargo Chef Ejecutivo 

 

Perfil 

 

- Tenga un certificado de algún curso referente a la cocina 

culinaria. 

- Experiencia laboral como chef ejecutivo mínimo 3 años  

- Cuente con las habilidades de liderazgo y de una 

comunicación asertiva. 

- Capacidad para descubrir y resolver los errores. 

- Estar pendiente de las nuevas tendencias en el ámbito 

culinario. 
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Funciones  

 

- Planifica y dirige la elaboración de los platos y 

actividades culinarias. 

- Creación de nuevos platos y bebidas, teniendo presente 

los estándares de calidad. 

- Se encarga de supervisar las distintas actividades que 

desarrolla el personal, en el área de la cocina. 

- Recluta al personal de cocina. 

- Hacer que se cumpla las regulaciones de nutrición y 

seguridad. 

 

Funciones 

 

- Mantener en orden cada utensilio e igualmente los 

equipos de cocina. 

- Delega las tareas al personal de la cocina.  

- Informa diariamente al personal de servicio acerca de los 

platos que se van a tener. 

- Se encarga de supervisar a los cocineros y los ayuda si es 

necesario.  

- Verifica si los alimentos se encuentran en buen estado. 

Cargo Cocineros 

 

Perfil 

 

- Experiencia práctica como cocinero con experiencia 

mínima de 2 años. 

- Conocimiento en el uso de herramientas e instrumentos 

de cocina. 

- Óptimo estado físico. 

- Capacidad de trabajar en equipo. 

 

Funciones  

-    Cerciorarse de que los alimentos se encuentren en buen 

estado antes de cocinarlos. 

- Asegurar la calidad de los productos. 

- Mantener un ambiente ordenado e higiénico. 

- Inspeccionar y mantener surtido el stock. 

- Solicitar más productos cuando estén escasos.      
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Cargo Meseros  

Perfil - Grado de estudio, secundaria completa como requisito 

mínimo. 

- Experiencia mínimo 2 años en atención al cliente. 

- Cuente con valores como el respeto, y honestidad. 

Funciones - Atender con amabilidad al cliente. 

- Mostrarle la carta de platos disponibles. 

- Apuntar correctamente los pedidos del cliente. 

- Llevar el pedido solicitado en buen estado a la mesa del 

consumidor. 

Cargo Encargado de almacén  

Perfil - Grado de estudio, requisito mínimo secundaria completa. 

- Experiencia mínima de 3 años. 

- Tener conocimiento básico en el programa Excel. 

- Capacidad de trabajar en equipo. 

- Conocimientos matemáticos básicos. 

Funciones  - Verificar, y controlar los productos que ingresan al 

almacén. 

- Poner al día el inventario. 

- Permitir la devolución de las mercancías en mal estado. 

Cargo Cajero 

Perfil - Grado de estudio, secundaria completa 

- Experiencia mínima de 2 años. 

- Conocimiento en cálculo y matemáticas  

- Capacidad de comunicarse claramente, además de ser 

amigable, amable, y cortés. 

- Conocimiento en programas Excel. 

Funciones  - Atiende al cliente. 

- Desarrollar las actividades de cuadre de caja. 

- Debe de recibir, y entregar, el dinero. 

-  Manejo de herramientas contables, como el Excel. 

Nota: Elaboración propia 
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7. Diagnóstico General. 

  

Análisis FODA  Oportunidades 

O1- Nuevas tendencias en el 

campo gastronómico.     

O2- Diversas herramientas 

para medir la gestión de 

calidad en el restaurante.    

Amenazas 

A1- Aumento de la 

competencia directa, cerca 

de la zona. 

A2- Economía local 

debilitada, debido a la 

pandemia. 

 

 

 

 

 

Fortalezas 

F1- Cuentan con una 

adecuada ubicación. 

F2- Clientes fidelizados 

F3- Buena reputación. 

F4- Realizan servicio 

delivery. 

 

F – O 

F3-O2: Implementar con 

herramientas que permitan 

medir la calidad en los 

procesos que realiza el 

restaurant. 

 

F – A 

F2;F3-A2: Implementar con 

estrategias en el precio, por 

medio de ofertas y 

promociones, teniendo en 

cuenta la situación 

económica del consumidor. 

Debilidades 

D1- No emplean los 

medios publicitarios. 

D2- Limitado uso de las 

redes sociales. 

D3- No capacitan al 

personal. 

 

 

D – O 

D3-O1: Capacitar y 

especializar al personal en las 

nuevas tendencias, con 

respecto al ámbito culinario y 

de esta manera surtir e 

implementar la carta con 

nuevos platos y bebidas. 

 

D – A 

D1;D2-A1: Emplear con 

frecuencia las diferentes 

redes sociales con un perfil 

propio para el restaurante; 

así mismo utilizar los 

medios de comunicación 

locales.  

 

Nota: Elaboración propia 
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8. Indicadores de una buena gestión 

Indicadores Evaluación de indicadores dentro de las Mypes 

Reconocimiento del 

cliente local 
 

La efectividad del impacto producido en el consumidor local, 

como en el aumento de las ganancias.  

Acrecentar la 

interacción de los 

usuarios 

El alcance, impresión y participación de un determinado 

sector de clientes que frecuentan las redes sociales. 
 

Incremento de la 

eficiencia 

Supervisar, y controlar cada proceso que realiza la empresa, 

en función a las políticas establecidas. 
 

Aumento del personal 

capacitado  
 

Evaluar el aprendizaje, el desempeño y resultado de cada 

colaborador.  
 

Optimizar la 

motivación del personal 

La relación existente entre el jefe y el trabajador; así como, las 

oportunidades de cada colaborador dentro de la empresa 

Nota: Elaboración propia 
 

 

9. Problemas 

Indicadores Problemas Surgimiento del problema 

Reconocimiento del 

cliente local  

No emplean los distintos 

medios publicitarios 

Falta de recursos para llevarlo a cabo y 

el desconocimiento del procedimiento, 

para su adecuado uso. 

Acrecentar la 

interacción de los 

usuarios  

Limitado uso de las redes 

sociales  

 

Debido al desconocimiento existente, 

acerca del correcto uso de las 

diferentes redes sociales 

Incremento de la 

eficiencia  

No se fijan correctamente 

las políticas  

No saben fijar de forma estable las 

políticas dentro de la empresa. 

Aumento del personal 

capacitado 

No capacitan 

frecuentemente a los 

trabajadores 

No son conscientes de la importancia 

y consecuencias que trae consigo éste 

asunto. 

Optimizar la 

motivación del personal 

Reducidas acciones para 

motivar al personal 

Desconocen la forma y el momento 

adecuado, para motivar a los 

colaboradores  

Nota: Elaboración propia 
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10. Causas  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 

 

 

Desconocimiento y limitada 

determinación por parte de 

los dueños y colaboradores. 

No fijan adecuadamente 

las políticas 

Ausencia de capacitación a los 

colaboradores 

Escaso uso de los medios 

publicitarios  

Limitado uso de las redes 

sociales   

No se motiva a los 

colaboradores 
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11. Establecer soluciones 

11.1. Establecer acciones de mejora 

Indicadores Problema Acción de mejora 

 

Reconocimiento 

del cliente local  

 

No emplean los 

distintos medios 

publicitarios 

locales  

 

- Informar y concientizar sobre la 

importancia y efecto que se 

produce al momento de emplear 

los medios publicitarios.  

- Buscar la asesoría de personas 

preparadas, para emplear las 

múltiples herramientas de 

publicidad, como son la creación 

de vídeos publicitarios, la 

correcta redacción de un anuncio, 

etc.    

- Uso de los medios publicitarios, 

como la radio, televisión, 

periódico, entre otros.  
 

 

Acrecentar la 

interacción de los 

usuarios  

 

Limitado uso de 

las redes sociales  

 

 

- Crear una cuenta, en Instagram, 

Facebook, Tick Tock, entre 

otras. 

- Buscar el apoyo de un 

especialista para mantener el 

perfil llamativamente atractivo 

ante los ojos de los 

consumidores.    
 

 

Incremento de la 

eficiencia  

 

No se fijan 

correctamente las 

políticas  

 

- Fijar políticas de manera clara, 

para que cada colaborador la 

pueda comprender. 

- Asimismo debe de ser revisada 
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cada cierto tiempo, para una 

continua adecuación dependiendo 

la situación  
 

 

Aumento del 

personal 

capacitado  

 

No capacitan 

frecuentemente a 

los trabajadores 

 

- Capacitar mensualmente al 

personal, para orientarlo acerca 

de la forma adecuada en realizar 

cada actividad. 

- Brindar información y colocar a 

un colaborador con experiencia 

para que observen el proceso 

correspondiente de las 

actividades. 

- Posteriormente se debe de dar un 

seguimiento, para observar el 

correcto logro de las diferentes.   

 

Optimizar la 

motivación del 

personal  

 

Reducidas 

acciones para 

motivar al 

personal 

 

- Incrementar positivamente la 

motivación tanto intrínseca como 

extrínseca, de los colaboradores 

mediante los incentivos cada 

semestre; como el aumento del 

salario, brindar bonos, también, 

reconocer el esfuerzo de los 

trabajadores, aumento en el 

cargo, entre otros. 

Nota: Elaboración propia 
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12. Recursos para la implantación de las estrategias  
 

N° Estrategias Recursos 

humanos 

Recursos 

económicos 

Recursos 

tecnológicos 

Tiempo 

1 - Informar y concientizar 

sobre la importancia y 

efecto que se produce al 

momento de emplear los 

medios publicitarios.  

- Buscar la asesoría de 

personas preparadas, 

para emplear las 

múltiples herramientas 

de publicidad, como son 

la creación de vídeos 

publicitarios, la correcta 

redacción de un anuncio, 

etc. 

- Uso de los medios 

publicitarios locales, 

como radio y periódico. 

 

Representante 

 

s/400.00 

 

- Wifi 

 

- Lapto 

 

- Celular 

 

 

 

Cada 4 

semanas 

 

2 

 

- Elaborar virtualmente 

una página oficial del 

restaurante en los 

diferentes aplicativos 

virtuales. 

- Contar con un personal, 

preparado y con 

experiencia básica en 

las tics, para que apoye 

en mantener el perfil 

llamativamente 

atractivo ante los ojos 

de los consumidores. 

 

Representante 

 

s/40.00 

 

- Wifi 

 

- Celular 

 

- App 

 

 

Semanal 

 

3 
 

- Formular de manera 

clara las políticas del 

restaurante dependiendo 

la situación, para que 

cada colaborador la 

pueda comprender. 

- Redactar mediante un 

informe digital o físico, 

el cual se encuentre al 

 

Representante 

 

s/100.00 

 

- Wifi 

 

- Celular 

 

 

 

 

Mensual 
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alcance de los 

colaboradores. 

- Asimismo debe de ser 

revisada cada cierto 

tiempo, para una 

continua adecuación 

dependiendo la 

situación.  
 

4 

 

- Capacitar mensualmente 

al personal, para 

orientarlo acerca de la 

forma adecuada en 

realizar cada actividad. 

- Brindar información y 

colocar a un colaborador 

con experiencia para que 

observen el proceso 

correspondiente de las 

actividades. 

- Posteriormente se debe 

de dar un seguimiento, 

para observar el correcto 

logro de las diferentes.   

 

Representante 

 

s/200.00 

 

- Wifi 

 

- Lapto 

 

- Celular 

 

 

Mensual

mente  

 

5 

 

Incrementar positivamente 

la motivación tanto 

intrínseca como extrínseca, 

de los colaboradores 

mediante los incentivos 

cada semestre; como el 

aumento del salario, 

brindar bonos, también, 

reconocer el esfuerzo de 

los trabajadores, aumento 

en el cargo, entre otros. 

 

 

Representante 

 

s/260.00 

 

- Wifi 

 

- Lapto 

 

- Celular 

 

 

Cada 2 

meses 

Nota: Elaboración propia 
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Cronograma de actividades 

N° Estrategia  Inicio Término  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 - Crear de una correcta redacción para los anuncios.   

- Usar los medios publicitarios, como la radio y periódico 

local, de forma constante para lograr una adecuada 

segmentación del público objetivo 

- Informar al consumidor de manera clara sobre el servicio de 

calidad que brinda el restaurante, así como la variedad en 

comidas y bebidas.   

(25/09/21) (30/12/21)    x    x    x    x 

2 
 

- Elaborar virtualmente una página oficial del restaurante en 

los diferentes aplicativos virtuales. 

- Contar con un personal, preparado y con experiencia básica 

en las tics, para que apoye en mantener el perfil 

llamativamente atractivo ante los ojos de los consumidores. 

(01/09/21) (30/12/21) x x x x x x x x x x x x x x x x 

3 
 

- Formular de manera clara las políticas del restaurante 

dependiendo la situación, para que cada colaborador la pueda 

comprender. 

(25/09/21) (30/12/21)    x    x    x    x 
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- Redactar mediante un informe digital o físico, el cual se 

encuentre al alcance de los colaboradores. 

- Asimismo, debe de ser revisada cada cierto tiempo, para una 

continua adecuación dependiendo la situación 

4 - Capacitar mensualmente al personal, para orientarlo acerca de 

la forma adecuada en realizar cada actividad. 

- Brindar información y colocar a un colaborador con 

experiencia para que observen el proceso correspondiente de 

las actividades. 

- Posteriormente se debe de dar un seguimiento, para observar 

el correcto logro de las diferentes.   

(25/09/21) (30/12/21)    x    x    x    x 

5 - Incrementar positivamente la motivación tanto intrínseca 

como extrínseca, de los colaboradores mediante los incentivos 

cada semestre; como el aumento del salario, brindar bonos, 

también, reconocer el esfuerzo de los trabajadores, aumento 

en el cargo, entre otros. 

(30/10/21) (30/12/21)        x        x 

Nota: Elaboración propia 
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VI. Conclusiones  

Se concluye que la mayoría de los representantes menciona que las micro y 

pequeñas empresas tienen desde 7 a más años de tiempo funcionando en el mercado 

laboral de la ciudad de Sullana; del mismo modo la mayoría cuenta con 1 a 3 

trabajadores; asimismo la mayoría indica que su motivación para crear a la micro y 

pequeñas empresas fue para generar ganancias y sus colaboradores no tienen ningún 

vínculo familiar.  

Del mismo modo, la mayoría añade un valor agregado al servicio que brinda 

al cliente; de la misma manera la mayoría brinda un servicio de calidad; así mismo la 

mayoría considera que el precio del servicio está acorde con el tipo de consumidor; 

del mismo modo la mayoría establecen ofertas de manera adecuada; asimismo la 

mayoría ofrecen descuentos de forma frecuente a los clientes; del mismo modo la 

mayoría considera que la ubicación del restaurante es la adecuada además, la 

mayoría realiza el servicio delivery; por otra parte, la mayoría casi nunca usa los 

medios publicitarios; asimismo la mayoría casi nunca emplea las redes sociales; en 

cuanto a las promociones la mayoría las establece de forma adecuada.  

Así mismo, la mayoría planifica adecuadamente los objetivos; del mismo 

modo la mayoría a veces planifica adecuadamente las actividades del personal; de la 

misma manera la mayoría a veces fijan políticas. En otra instancia, la mayoría casi 

nunca capacita al personal. La mayoría del personal se encuentra comprometido en 

lograr los objetivos del restaurante. Por otra parte, la mayoría a veces se motiva al 

personal. La mayoría percibe un ambiente laboral adecuado. Se puede observar que 

la mayoría realiza los procesos adecuadamente; además la mayoría satisface las 

expectativas del cliente; y finalmente la mayoría ejecuta mejoras continuamente.  
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En conclusión la propuesta de mejora se realizó con la finalidad de reducir los 

errores que se ha estado presentado dentro de las micro y pequeñas empresas, para 

ello se detectó cada problema, para posteriormente dar una solución y de ésta manera 

se brindó un aporte positivo, beneficiando dichas áreas donde se presentaron ciertas 

deficiencias.  

Aspectos complementarios   

Recomendaciones 

Se recomienda, contratar a más personal para que se brinde un trato especial a 

cada cliente, es propicio que el encargado convierta la empresa en una excelente 

opción ante la mirada del consumidor; realizar las actividades de forma competitiva; 

así mismo los representantes impartan conocimientos previos al personal.   

Emplear adecuadamente las redes sociales, contar con un perfil en continua 

interacción con el cliente brindándole una información clara y precisa sobre las 

actividades diarias; asimismo se recomienda usar los medios publicitarios locales, 

como la radio, emisoras, periódicos, entre otros; del mismo modo deben de formular 

las políticas relacionadas con el sector, y realizar promociones aptas para el cliente. 

Capacitar al personal cada cierto tiempo traerá consigo muchos beneficios, 

puesto que al contar con un personal capacitado se reducirán los errores al momento 

de atender a los clientes, ya que sabrán la manera en que deben de accionar ante 

diferentes circunstancias; de igual forma, mantener motivado al personal y estar al 

tanto de su desempeño; como también evaluar y controlar cada proceso que se 

realiza, para que se produzcan resultados satisfactorios. Llevar un adecuado control 

de la propuesta de mejora, seguir de manera ordenada, sin omitir algún punto, y 

evaluar cada cierto tiempo los resultados que se están obtenido. 
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Anexos 

Anexo 1: Instrumento de recolección de datos  

Propuesta de mejora del marketing para la gestión de calidad en las 

micro y pequeñas empresas del sector servicio, rubro restaurantes, 

avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020 

Tenga un cordial saludo, estoy realizando mi trabajo de investigación y es de mucha 

importancia su participación para poder avanzar con el presente estudio. 

Perfil de la micro y pequeña empresa 

Tiempo de permanencia  

a) 1 a 3 años  

b) 4 a 6 años  

c) 7 a más años 

Cantidad de trabajadores 

a) 1 a 3 trabajadores 

b) 4 a 6 trabajadores 

c) 7 a más trabajadores  

Motivación de creación 

a) Ser el propio jefe 

b) Ser competitivo 

c) Generar ganancias 

Parentesco entre los trabajadores 

a) Familiares y personas no familiares 

b) Familiares 

c) Personas no familiares  
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1. Nunca  2. Muy pocas veces  3. Algunas veces   4. Casi siempre   5. Siempre 

N° Ítems Alternativas  

V1:    Marketing Mix 

D1:    Producto 1 2 3 4 5 

1  ¿Añade algún valor agregado al servicio que brinda?       

2  ¿Se brinda un servicio de calidad a los clientes?      

D2:    Precio  

3 ¿Considera que el precio del servicio que se brinda es compatible 

con el cliente? 

     

4 ¿Considera que se establecen ofertas de forma adecuada?       

5 ¿Con qué frecuencia ofrecen descuentos a los clientes?      

D3:    Plaza 

6 ¿Cree usted que la ubicación del restaurante es la adecuada?       

7 ¿Con que frecuencia realizan el servicio a delivery?      

D4:    Promoción  

8 ¿Con qué frecuencia usan de los medios publicitarios?      

9 ¿Con qué frecuencia usan las redes sociales?      

10 ¿Cree usted que se implantan de manera adecuada las 

promociones? 

     

 

V1:    Gestión de calidad 

D1:    Planificar  

11 ¿Planifican adecuadamente los objetivos del restaurante?      

12 ¿Planifican adecuadamente las actividades del personal?      

13 ¿Fijan de manera correcta las políticas del restaurante?      

D2:    Hacer 

14 ¿Con que frecuencia capacitan al personal?      

15 ¿Considera que el personal se encuentra comprometido en lograr 

los objetivos del restaurante?    

     

D3:    Verificar 

16 ¿Con que frecuencia motivan a los trabajadores?        

17 ¿Considera que el ambiente laboral es el apropiado?      

18 ¿Considera que los procesos se ejecutan adecuadamente?      

D4:    Actuar 

19 ¿Con qué frecuencia se satisface las expectativas del cliente?      

20 ¿Ejecutan mejoras de forma continua en las diferentes áreas del 

restaurante? 
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Anexo 2: Validación del instrumento de investigación  
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Anexo 3: Consentimiento informado 
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Anexo 4: Hoja de tabulación  

Características de las micro y pequeñas empresas del sector, rubro restaurantes, 

avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020 

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia 

absoluta 

Frecuencia 

relativa 

Cuanto 

tiempo lleva 

funcionando 

1-3 años - 0 0.00 

4-6 años I 1 10.00 

7 años a más IIIIIIIII 9 90.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Cuantos 

trabajadores 

tiene la 

MYPE 

1 a 3 trabajadores IIIIIIIIII 9 90.00 

4 a 6 trabajadores I 1 10.00 

7 a más 

trabajadores 

- 0 0.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Cual fue la 

motivación 

para crear la 

MYPE 

Ser el propio jefe I 1 10.00 

Ser competitivo II 2 20.00 

Generar 

ganancias 

IIIIIII 7 70.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Los 

trabajadores 

tienen alguna 

relación 

familiar 

Familiares y 

personas no 

familiares 

IIII 4 40.00 

Familiares - 0 0.00 

Personas no 

familiares 

IIIIII 6 60.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

 Nota: Elaboración propia 
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Características del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020. 

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia 

absoluta 

Frecuencia 

relativa 

¿Añade algún 

valor agregado 

al servicio que 

brinda? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca - 0 0.00 

A veces IIII 4 40.00 

Casi siempre  II 2 20.00 

Siempre IIII 4 40.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Se brinda un 

servicio de 

calidad a los 

clientes? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces III 3 30.00 

Casi siempre  IIII 4 40.00 

Siempre II 2 20.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Considera que 

el precio del 

servicio que se 

brinda es 

compatible con 

el cliente? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces I 1 10.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre IIIII 5 50.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Considera que 

se establecen 

ofertas de forma 

adecuada? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces III 3 30.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre III 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Continúa...  
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Características del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020. 

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia 

absoluta 

Frecuencia 

relativa 

¿Con qué 

frecuencia 

ofrecen 

descuentos a los 

clientes? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces II 2 20.00 

Casi siempre  IIII 4 40.00 

Siempre III 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Cree usted que 

la ubicación del 

restaurante es la 

adecuada? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces III 3 30.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre III 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Con que 

frecuencia 

realizan el 

servicio a 

delivery? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces III 3 30.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre III 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Con qué 

frecuencia usan 

de los medios 

publicitarios? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca IIII 4 40.00 

A veces III 3 30.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre - 0 0.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Continúa... 
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Características del marketing mix en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2021 

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia 

absoluta 

Frecuencia 

relativa 

¿Con qué 

frecuencia usan 

las redes 

sociales? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces II 2 20.00 

Casi siempre  IIII 4 40.00 

Siempre III 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Cree usted que 

se implantan de 

manera 

adecuada las 

promociones? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca - 0 0.00 

A veces I 1 10.00 

Casi siempre  IIIIII 6 60.00 

Siempre III 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Nota: Elaboración propia 
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Característica de la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2021. 

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia 

absoluta 

Frecuencia 

relativa 

¿Planifican 

adecuadamente 

los objetivos del 

restaurante? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca - 1 10.00 

A veces IIII 3 30.00 

Casi siempre  II 4 40.00 

Siempre IIII 2 40.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Planifican 

adecuadamente 

las actividades 

del personal? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces III 3 30.00 

Casi siempre  IIII 4 40.00 

Siempre II 2 20.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Fijan de 

manera correcta 

las políticas del 

restaurante? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces  I  1 10.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre IIIII 5 50.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Con que 

frecuencia 

capacitan al 

personal? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 5 50.00 

A veces III 2 20.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre III - 0.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Continúa... 
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Característica de la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2021. 

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia 

absoluta 

Frecuencia 

relativa 

¿Considera que 

el personal se 

encuentra 

comprometido 

en lograr los 

objetivos del 

restaurante?    

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces III 3 30.00 

Casi siempre  IIII 4 40.00 

Siempre II 2 20.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Con que 

frecuencia 

motivan a los 

trabajadores?   

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces IIII 4 40.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre II 2 20.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Considera que 

el ambiente 

laboral es el 

apropiado? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces  I  2 20.00 

Casi siempre  III 4 40.00 

Siempre IIIII 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Considera que 

los procesos se 

ejecutan 

adecuadamente? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces III 3 30.00 

Casi siempre  III 3 30.00 

Siempre III 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Continúa... 

 



109 
  

Característica de la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2021. 

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia 

absoluta 

Frecuencia 

relativa 

¿Con qué 

frecuencia se 

satisface las 

expectativas del 

cliente? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces III 2 20.00 

Casi siempre  IIII 4 40.00 

Siempre II 3 30.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

¿Ejecutan 

mejoras de 

forma continua 

en las diferentes 

áreas del 

restaurante? 

Nunca  - 0 0.00 

Casi nunca I 1 10.00 

A veces IIII 3 30.00 

Casi siempre  III 4 40.00 

Siempre II 2 20.00 

Total IIIIIIIIII 10 100.00 

Nota: Elaboración propia 
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Anexo 6: Cronograma de actividades   

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

 

N° 

 

Actividades 

Año 

2020 

Año 
2021 

Año 

2022 
Semestre II Semestre I Semestre II Semestre I 

Mes Mes Mes Mes 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Elaboración del Proyecto X                

 

2 Revisión del proyecto por el 
Jurado de Investigación 

 X               

3 Aprobación del proyecto 
por el Jurado de 
Investigación 

  X              

4 Exposición del proyecto al 
Jurado de Investigación o 
Docente Tutor 

   X             

5 Mejora del marco teórico     X            

6 Redacción de la revisión de 
la literatura. 

     X           

7 Elaboración del 
consentimiento informado 

      X          

8 Ejecución de la metodología        X         

9 Resultados de la 
investigación 

        X         

10 Conclusiones y 
recomendaciones 

         X        

11 Redacción del pre 

informe de Investigación. 
          X      

12 Redacción del informe final            X       

13 Aprobación del informe 

final por el Jurado de 

Investigación  

            X       

14 Presentación de ponencia 
en eventos científicos 

             X     

15 Redacción de artículo 
científico 

              X   
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Anexo 7: Presupuesto 

 

Presupuesto desembolsable 

(Estudiante) 
Categoría Base % o 

Número 

Total 

Suministros    

• Impresiones  15.00 1 15.00 

• Fotocopias  7.50 1 7.50 

• Empastado 12.00 1 12.00 

• Papel bond A-4 (500 hojas) 12.00 1 12.00 

• Lapiceros 2.00 2 4.00 

Servicios    

• Uso de Turnitin  50.00 1 50.00 

Sub total   100.50 

Gastos de viaje    

• Pasajes para recolectar datos 3.00 4 12.00 

Sub total   12.00 

Total de presupuesto desembolsable    112.50 

Presupuesto no desembolsable 
(Universidad) 

 

 

 

 

Categoría    
Servicios     

• Uso de internet (Laboratorio 

de Aprendizaje Digital- LAD) 

30.00 4 120.00 

• Búsqueda de información en 

base de datos  

35.00 2 70.00 

• Soporte informático (Modulo 

de Investigación del ERP 

University – MOIC)  

40.00 4 160.00 

• Publicación de artículo de 

repositorio institucional  

50.00 1 50.00 

Sub total    

Recurso humano    

• Asesoría personalizada (5horas) 

por semana) 

63.00 4 252.00 

Sub total    

Total del presupuesto desembolsable  

 

  652.00 

Total (S/.)   764.5 
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Anexo 8 

Describir las principales características de las micro y pequeñas empresas del sector 

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020  

  

Figura 1 Tiempo de permanencia 

Nota: Tabla 1.   

 

Figura 2 Cantidad de trabajadores 

Nota: Tabla 1. 
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Figura 3 Motivación de creación 

Nota: Tabla 1. 

 
 

 

Figura 4 Parentesco con los trabajadores 

Nota: Tabla 1. 
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Determinar las principales características del marketing mix en las micro y pequeñas 

empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; 

distrito Sullana, 2020  

Figura 5 Valor agregado 

Nota: Tabla 2. 

Figura 6 Servicio de calidad 

Nota: Tabla 2. 
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Figura 7 Precio accesible 

Nota: Tabla 2. 

 
 

 

Figura 8 Ofertas adecuadas 

Fuente: Tabla 2. 
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Figura 9 Ofrecen descuentos 

Nota: Tabla 2. 

 
 

 

Figura 10 Ubicación adecuada 

Nota: Tabla 2. 
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Figura 11 Servicio a delivery 

 Nota: Tabla 2. 

 

Figura 12 Uso de los medios publicitarios 

Nota: Tabla 2. 
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Figura 13 Uso de las redes sociales 

Nota: Tabla 2. 

 

 

Figura 14 Implantación de las promociones 

Nota: Tabla 2. 
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Características de la gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020 

 

Figura 15 Planificación de los objetivos 

 Nota: Tabla 3. 

 
 

Figura 16 Planificación de las actividades 

Nota: Tabla 3. 
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Figura 17 Fijación de las políticas 

Nota: Tabla 3. 

 

Figura 18 Capacitación al personal 

Nota: Tabla 3. 
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Figura 19 Compromiso del personal 

Nota: Tabla 3. 

 
 

 

Figura 20 Motivación al personal 

Nota: Tabla 3. 
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Figura 21 Ambiente laboral adecuado 

Nota: Tabla 3. 

 

 

Figura 22 Desarrollo adecuado de los procesos 

Nota: Tabla 3. 
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Figura 23 Satisfacción de las expectativas del cliente 

Nota: Tabla 3. 
 

 

 

Figura 24 Mejora continua 

Nota: Tabla 3. 

0% 10%

30%

40%

20%

NUNCA

CASI NUNCA

A VECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

0%

10%

30%

40%

20%

NUNCA

CASI NUNCA

A VECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE




