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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general: Determinar la propuesta de
mejora de Marketing y Satisfaccion del Cliente en las micro y pequefias empresas en
el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.
La investigacion fue de disefio no experimental — transversal- descriptivo — de
propuesta. Para el recojo de informacion se utilizé una poblacion de la variable
marketing a 13 representantes de las micro y pequefias empresas, también se utilizé
de la variable satisfaccion del cliente una poblacion infinita de clientes. De la variable
marketing se utilizé una muestra probabilistica a los representantes de las micro y
pequefias empresas y de la variable satisfaccion del cliente se utilizé una muestra de
150 clientes. Se les aplico un cuestionario de 10 preguntas a los representantes de las
micro y pequefias empresas y 10 preguntas a los clientes con la técnica de la encuesta.
Obteniendo los siguientes resultados: el 63.64% de representantes casi siempre su
servicio de delivery es rapido, el 81.82% de representantes casi siempre esta
satisfecho con la atencién brindada por sus vendedores, el 54.55% de representantes
algunas veces capacita a sus vendedores, el 50.67% de encuestados algunas veces
tiene la sensacion que la empresa le brinda productos de calidad, el 56% de
encuestados algunas veces tiene la sensacion de confianza para adquirir sus
productos, el 50.66% de encuestados algunas veces han comprendido sus

necesidades.

Palabras claves: Marketing, Satisfaccion del Cliente y microempresas
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ABSTRACT

The general objective of this research was: To determine the proposal to improve
Marketing and Customer Satisfaction in micro and small companies in the service
sector of the poultry sector, district of Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022. The research
was of design not experimental - cross-descriptive - proposal. For the collection of
information, a population of the marketing variable was used, 13 representatives of
micro and small companies, an infinite population of clients was also used for the
customer satisfaction variable. For the marketing variable, a probabilistic sample was
used for representatives of micro and small businesses, and for the customer
satisfaction variable, a sample of 150 customers was used. A questionnaire of 10
questions was applied to the representatives of the micro and small companies and
10 questions to the clients with the survey technique. Obtaining the following results:
63.64% of representatives almost always their delivery service is fast, 81.82% of
representatives are almost always satisfied with the attention provided by their
vendors, 54.55% of representatives sometimes train their vendors, 50.67 % of
respondents sometimes have the feeling that the company provides quality products,
56% of respondents sometimes have the feeling of confidence to purchase their

products, 50.66% of respondents have sometimes understood their needs.

Keywords: Marketing, Customer Satisfaction and microenterprises
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I.  INTRODUCCION
Las micro y pequefias empresas (mypes) juegan un rol muy importante en el Per( y de
debemos destacar su labor emprendedora y en favor de la economia nacional. El
desenvolvimiento de las actividades econdmicas en el pais se sustenta, en gran parte
en las condiciones que enfrentan todas las unidades productivas. En el Perl
predominan las micro y pequefias empresas (mypes), las cuales se han visto
impactadas en gran medida por la crisis econémica generada por la COVID-19 en el
2020. Esta situacién no solo invita a revisar el panorama que esta crisis dejo para las
mypes, sino también como impacto en la generacién de capacidades formales de los

empresarios y en su competitividad. (ComexPeruv, 2020)

Asimismo, se afirma que Europa, el mercado no volvera a ser como era antes de la
pandemia. Una de las tendencias alimentarias a largo plazo méas consistentes ha sido
el aumento de la visibilidad de la demanda de los consumidores de alimentos
sostenibles y percibidos como mas saludables. Mas del 30 por ciento de los
comentarios negativos de los consumidores recibidos por delivery en 2019 mostraron
un sentimiento negativo hacia la precision de los pedidos y el 23 por ciento menciono
la temperatura de los alimentos, demostrandose la insatisfaccion de los clientes por
aquellas situaciones. En este caso los restaurantes deben asegurarse de que tengan un
buen marketing de sus productos y la satisfaccidon de sus clientes, asi de esa manera

satisfacer las necesidades de sus clientes. (khan, 2020)

Las micro, pequefias y medianas empresas son los impulsadores econdmicos con
mayor capacidad de generar empleo en Ameérica Latina y el Caribe, no obstante, su
productividad se encuentra en niveles bajos por la poca importancia que le dan al

marketing y la satisfaccion del cliente; lo que hace de ella una informalidad elevada y



respectivamente el déficit de los trabajos decentes. Pese a ello como alternativas de
solucion, necesita el actuar publico en donde se establezca politicas hacia el desarrollo
productivo y que se encuentren encaminadas a realizar actividades que fomenten una
mayor productividad e intensos conocimientos que combinen los laborales y de
alineacion con la finalidad de respetar los derechos laborales y mejorar la calidad del

empleo. (Ferraro, 2018)

Esto demuestra que a nivel internacional muchas Mypes se constituyen en los
diferentes sectores con la finalidad de sobresalir del &ambito en el que se encuentran,
sin embargo, muchas de las mismas perduran poco tiempo en el mercado dada las
circunstancias que estancan su crecimiento y desarrollo, muchos desconocen términos
relevantes como la aplicacion de Marketing y satisfaccion del cliente o simplemente
no conllevan consigo habilidades principales que fortalezcan su progreso empresarial
y por tanto no resultan competentes , esto hace que las Mypes en su mayoria no

alcancen los 4 afos de en el mercado no sobrevivan mas de 3 afios.

El siguiente trabajo de investigacion se desarrolld viendo que existen micro y
pequefias empresas del rubro Pollerias de las cuales tienen problemas de marketing y
satisfaccion del cliente, es por ello que la prioridad es dar su mayor enfoque en
progresar los niveles de satisfaccion al cliente como objetivo de brindar un servicio de
calidad, ya que no se adjudica una evaluacion optima que pueda resolver que tipo de
presentacion de marketing estan aptas y que requiere el contacto directo con un
comensal, ademas no se le brinda indicaciones mas claras e idoneas para satisfacer al
cliente en la atencion que se les brinda. Por lo tanto, las empresas deben darle
importancia al marketing y satisfaccion del cliente, ya que de ello depende el

crecimiento y desarrollo de su empresa.



Por lo anteriormente mencionado se planted la siguiente pregunta de investigacion:
¢Cual es la propuesta de mejora de Marketing y Satisfaccion del Cliente en las micro
y pequerias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa,
Tingo Maria, 2022?. Para dar respuesta a la pregunta de investigacion se planted el
siguiente objetivo general: Determinar la propuesta de mejora de Marketing y
Satisfaccion del Cliente en las micro y pequefias empresas en el sector servicio del
rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022. Para alcanzar el objetivo
general se planteo los siguientes objetivos especificos: Describir las caracteristicas de
los clientes en el marketing de las micro y pequefias empresas en el sector servicio del
rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022. Identificar las
caracteristicas del mercado en el Marketing de las micro y pequefias empresas en el
sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.
Identificar las caracteristicas de la Satisfaccion en las micro y pequefias empresas en
el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.
Describir las caracteristicas de la calidad como factor de la Satisfaccion del Cliente en
las micro y pequefias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias. Distrito de
Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022. Elaborar una propuesta de mejora del Marketing y
Satisfaccion del Cliente en las micro y pequefias empresas en el sector servicio del

rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

La investigacion se justifico porque, en vista que muchas empresas han ido

desapareciendo del mercado en el servicio de polleria por la escaza concurrencia de



clientes o consumidores, es asi que en presente trabajo de investigacion se determinara
las causas de la desercidn del publico y consumidor. En bases a los resultados de la
investigacion se corrigio los errores cometidos para refrotar y fortalecer la empresa
atrayendo al pablico consumidor, al aumentar la clientela se mejorara la calidad de
vida del empleador y de los empleados. También, el estado peruano a traves de la
SUNAT podra sustentar mayores ingresos producto del impuesto. Asi mismo la
investigacion también nos permitira tener ideas mas acertadas de como opera el
marketing y la satisfaccion de cliente en las micro y pequefias empresas del sector en

estudio.

La investigacion fue de disefio no experimental — transversal- descriptivo — de
propuesta. Para el recojo de informacion se utilizé una poblacion de la variable
marketing a 13 representantes de las micro y pequefias empresas, también se utiliz6 de
la variable satisfaccion del cliente una poblacion infinita de clientes. De la variable
marketing se utilizé una muestra probabilistica a los representantes de las micro y
pequefias empresas y de la variable satisfaccion del cliente se utilizé una muestra de
150 clientes. Se les aplico un cuestionario de 10 preguntas a los representantes de las
micro y pequefias empresas y 10 preguntas a los clientes con la técnica de la encuesta.
Obteniendo los siguientes resultados: el 63.64% de representantes casi siempre su
servicio de delivery es rapido, el 81.82% de representantes casi siempre esta satisfecho
con la atencion brindada por sus vendedores, el 54.55% de representantes algunas
veces capacita a sus vendedores, el 50.67% de encuestados algunas veces tiene la
sensacion que la empresa le brinda productos de calidad, el 56% de encuestados
algunas veces tiene la sensacion de confianza para adquirir sus productos, el 50.66%

de encuestados algunas veces han comprendido sus necesidades.



I1.REVISION DE LITERATURA
2.1 Antecedentes
Antecedentes Internacionales

Variable 1: Marketing

Perdigon, Viltres & Madrigal (2018), en su investigacion Estrategias de comercio
electrénico y marketing digital para pequefias y medianas empresas Revista Cubana
de Ciencias Informaticas. Tuvo como objetivo general: determinar si el crecimiento
de Internet provoca cambios significativos en el sector empresarial mundial. El
comercio electronico constituye un modelo de negociacion que adquiere cada vez mas
seguidores y genera grandes beneficios econdmicos para quienes lo utilizan. Por su
relevancia, en la actualidad este tema constituye el centro de atencién de diferentes
investigaciones. Utilizd una metodologia de investigacion la revision sistematica de la
literatura y se emple6 como base de datos cientifica Google Scholar. El trabajo muestra
el resultado de un anélisis de las principales estrategias de desarrollo de comercio
electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas. Se concluye que:
la interaccion con los clientes, el analisis de su comportamiento, el posicionamiento
del negocio en los buscadores web, la seguridad en las transacciones financieras, entre
otros elementos, constituyen factores esenciales para el éxito de un negocio de
comercio electronico en la actualidad.

Acosta & Velasco (2018), en su investigacion Alcance del Trade Marketing en la
Industria de gran consumo en Colombia. Tuvo como objetivo general: disefiar una
propuesta que pueda ser implementada en el area de Trade Marketing de las
empresas de consumo masivo en Colombia. La investigacion fue de disefio

cualitativa donde se utilizé como principal herramienta la entrevista a profundidad.



se realizaron 13 entrevistas a expertos en el tema y posteriormente se desarrollé un
analisis profundo de las respuestas obtenidas. obteniendo los siguientes resultados:
lo que definid con un canal de distribucidn que representa un sistema interactivo que
implica a todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor.
Segun sean las etapas de propiedad que recorre el producto hasta el cliente, asi sera
la denominacion del canal. Se concluye que: evidenciando la creciente importancia
que tiene el Trade Marketing en la industria colombiana. Es un area dinamica que
necesita de una constante supervision con el fin de lograr un adecuado ensamblaje
de todos los componentes que la integran. Mediante esta adecuada correlacion, el
Trade Marketing es capaz de idear y ejecutar todo tipo de estrategias que, en asocio
con los diferentes tipos de canales, lograran el cumplimiento de los objetivos
planteados por las organizaciones involucradas.

Bejar & Rea (2019). en su investigacion La Gestion del marketing y la venta al
detalle en las farmacias tradicionales del Ecuador. Tuvo como objetivo general:
mejorar su gestion del marketing. De esa forma, asegurar la permanencia de sus
negocios y la rentabilidad. En los Gltimos afios varias farmacias tradicionales han
cerrado por no contar con una correcta estrategia de marketing. Utiliz6 una
metodologia fundamental de anélisis de contenido cualitativo aplicado a los textos
seleccionados, en su resultado destac6 como principales resultados que la
comunicacion y la 9 promocién de ventas intervienen para mejorar la gestion del
retail. Por otro lado, Escobar y Gallardo (2018) aplicaron un anélisis factorial
confirmatorio dando como resultado la validez de 14 rasgos de personalidad que
contribuyendo con la informacion del comportamiento de compra. Se concluye que:

el 89.9% de las ventas de la industria se concentra en las principales tres cadenas de



farmacias de Chile que son Ahumada, Cruz Verde y Salcobrand. Se concluye que:
que las farmacias tradicionales se han visto afectadas por la gran cobertura de
mercado que tienen las grandes cadenas farmacéuticas. Ademas, este tipo de
distribuidoras de ventas de medicinas al por mayor, también la realiza al detalle. En
ese aspecto, incurrid en el destino de ventas hacia el mismo target de las farmacias
tradicionales. Por lo tanto, eso afecta el crecimiento y mantenimiento en el mercado

de las mismas.

Variable 2: Satisfaccién al Cliente

Jireh (2018), en su investigacion Calidad de los Servicios y Satisfaccion del Cliente
en el restaurante Pizza Burger Diner, ubicado en la cabecera del Departamento de
Zacapa.. Tuvo como objetivo general: determinar la calidad de servicio y satisfaccion
de los clientes en el restaurante de comida rapida Pizza Burger Diner. La investigacion
fue de disefio cuantitativa, descriptiva correlacional, no experimental, transversal. Se
utilizé la técnica de encuesta con 22 preguntas, obteniendo los siguientes resultados:
en cuanto a la prontitud de atencion un 56% califica de excelente y un 32% de bueno.
Asi mismo referente a el trato, amabilidad y profesionalidad del personal un 52%
califica de excelente, un 36% califica de bueno, en relacion a las quejas un 89% no las
hizo, por otra parte, la instalacion del restaurante tiene un 14% considerado excelente,
y un 40% calificado de bueno. En cuanto a la decoracion un 62% lo califica de bueno
y un 18% considera que es excelente. Y la calidad de los alimentos el 42% lo considera
excelente y el 52% lo califica de bueno. Se concluye que, la calidad de servicio del
personal es amable, cortés y profesional, teniendo la calificacion de excelente, el
entorno fisico considera la seguridad, comodidad y confianza a los clientes, siendo un

reto tener puntaje de excelencia. Se comenta que los indicadores utilizados sirven para



mejorar las deficiencias del restaurante, asimismo nos aporta para conocer los faltantes
de servicio de calidad y satisfaccion de necesidades de los clientes en la polleria Flores
Chickens.

Rodriguez (2020), en su investigacion Servicio y Satisfaccion del Cliente en
Instituciones Financieras. Tuvo como objetivo general: es presentar un diagnostico de
la calidad en el servicio al cliente en los bancos de la Ciudad de Salinas, S.L.P., que
permita conocer la satisfaccion de los clientes con las entidades bancarias, logrando
diferenciacion entre las instituciones financieras por el excelente servicio brindado al
cliente. La investigacion fue de disefio descriptivo, con disefio de campo, apoyo
bibliografico. Para el recojo de informacion se utilizé una poblacion tomando en
cuenta una muestra no probabilistica por conveniencia de 50 clientes de las sucursales
bancarias del municipio de Salinas, 25 de Bancomer y 25 de Banorte. Se utilizo la
técnica de recoleccion de datos cualitativa y cuantitativa, que fueron muy importantes
al momento de clasificar la informacion. Obteniendo los siguientes resultados: que un
50% de los encuestados son mujeres y un 50% son hombres. EI 78% de los clientes
consideran que el servicio en las sucursales bancaria es un poco répido. Un 84% la
poblacion encuestada se siente satisfecho con los servicios que ofrecen las entidades
financieras. Un 78% de la poblacidn se siente satisfecho con la atencidn que le brindan
los empleados. Un 66 % de la poblacién dicen que las entidades financieras si cuentan
con un personal calificado. El 54% de la poblacion considera que el trato que le dan
los empleados de caja es bueno. Un 48% de las entidades financieras cumplen con las
expectativas de sus clientes. El 35% de la poblacion recomendaria los servicios de las
entidades. EI 100% de la poblacion desearia que las entidades financieras tuvieran un

mejor servicio. El 44 % es buena la eficiencia de los productos y servicios bancarios.



El 68% de la muestra considera que casi siempre las entidades financieras cuentan con
productos que cumplan con sus necesidades. EI 78% de los clientes consideran que el
servicio en las sucursales bancaria es poco rapido. Se concluye que: El servicio y la
satisfaccion al cliente son indicadores que deben ser inducidos y evaluados por la
gerencia de cualquier tipo de organizacion. Tratdndose de empresas que ofrecen
servicios se hace mas critico dado que la experiencia cobra una importancia toral
cuando no existe un producto. Las instituciones financieras ofertan servicios que son
indispensables para la comunidad porque aportan al fendmeno llamado inclusion
financiera, el cual es un indicador decisivo de las oportunidades de desarrollo de las
personas. En México histéricamente no han estado orientadas a brindar una gran
calidad en su servicio dado a la colusion del sistema, es decir no existe una
competencia real dado que los servicios financieros son practicamente los mismos en
cada institucion. Medir el servicio y la satisfaccion al cliente permite identificar
desviaciones entre las expectativas que tiene el cliente y la percepcion del servicio que
se le esta entregando en los momentos de verdad. El presente diagndstico muestra que
hay deficiencias en las que las instituciones financieras debieran poner atencion. Se
hace evidente que la percepcion de partida acerca de los niveles de servicios y
satisfaccién son mas altos de lo esperado, lo cual puede estar relacionado con que el
cliente no es exigente cuando accede a este tipo de servicios. El género, la edad y la
frecuencia con que usan los servicios financieros no se relacionan con las variables
servicio y satisfaccion del cliente. En cuanto a las hipdtesis planteadas: los clientes
perciben un adecuado nivel de servicio de parte de las entidades financieras. se rechaza
dados que los resultados encontrados son intermedios. En cuanto a la hipotesis que

establece que los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de servicio en las



entidades financieras, se acepta dado que la evidencia encontrada apunta a niveles
adecuados. Es decir, se percibe que el servicio no es adecuado pero la muestra se
manifiesta satisfecha con este. Se confirmo la relacion tedrica (directa) entre las
variables servicio y satisfaccion con el cliente, dichas variables estan correlacionadas

de manera directa 0.622 (p<0.01) en la prueba Rho de Spearman.

Lépez (2018), en su investigacion Calidad del Servicio y la Satisfaccion de los
Clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil. Tuvo como objetivo
general: determinar la relacion dela calidad del servicio y la satisfaccion de los
clientes del restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil. La investigacion fue de
disefio cualitativo y cuantitativo, se utilizd el modelo Servqual. Se utiliz6 la técnica
como instrumento se empled una encuesta, ademas de la entrevista especializada.
Obteniendo los siguientes resultados: fueron desarrollar un plan de accion estratégico,
con actividades propuestas y labores basicas enfocados en la mejora continua y la
observacién del mercado. Asimismo, el indicador de infraestructura segura tiene un
28% de segura, y 31% de insegura, 26% peligrosa; en cuanto a la apariencia del lugar
el 34% considera buena, el 34% considera regular y 17%excelente; en relacion a la
amabilidad el personal el 38% menciona en desacuerdo, y el 26% de acuerdo; en
cuanto a la atencion el 44% considera que es lenta, el 27% muy lenta, y solo el 22%
es aceptable; en relacién a la imagen el 49% es regular y el 25% lo califica de mala;
en cuanto a la manipulacion de los alimentos el 47% lo califica de regular, el 21% de
buena, en relacion a la rentabilidad percibida tenemos que el 33% en desacuerdo y el
31% totalmente de acuerdo, y el 29% de acuerdo. Se concluyd que: los mejores
procedimientos de mercadotecnia son recabadas de clientes e interesados en disfrutar

y tener una experiencia en el restaurante. Se comenta que la medicion de la calidad
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del servicio es diferente de cada negocio, es mas es considerado propio y unico, por
tener caracteristicas individuales que lo respaldan y que son su debilidad, los cuales
se buscan caminos mas acertados para poder mejorar la percepcion de la calidad de

servicio y satisfaccion del cliente del restaurante polleria Flores Chickens.

Antecedentes Nacionales

Variable 1: Marketing

Mendoza (2019), en su investigacion Gestion de Calidad con el uso del Marketing en
las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro recreos campestres de la
ciudad de Huarmey, 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar las principales
caracteristicas de la gestion de calidad con el uso del marketing en las micro y
pequefias empresas del sector servicios, rubro recreos campestres de la ciudad de
Huarmey, 2018, y planted los siguientes objetivos especificos: Describir las
caracteristicas de los representantes de las micro y pequefias empresas del sector
servicios, rubro recreos campestres de la ciudad de Huarmey, 2018. Describir las
Caracteristicas de las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro recreos
campestres de la ciudad de Huarmey, 2018. Describir las principales caracteristicas de
la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro
recreos campestres de la ciudad de Huarmey, 2018.Describir las principales
caracteristicas del marketing en las micro y pequefias empresas del sector servicios,
rubro recreos campestres de la ciudad de Huarmey,2018. La investigacion fue disefio
de investigacion, No Experimental — Transversal- Descriptivo- bajo la supervision del
Docente Tutor investigador. Para el recojo de informacion se utilizé una poblacion

para las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro recreos campestres de
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la ciudad de Huarmey, 2018. Se cont6 con una poblacidn finita que estuvo compuesta
por las 5 MYPE del lugar o zona de influencia del estudio. Esta representada por 5
micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro recreos campestres de la ciudad
de Huarmey, 2018. Y una muestra estuvo compuesta por la misma cantidad de la
poblacidn, ya que esta es pequefia. Las 5 Mypes se identificaron mediante un sondeo.
Se utiliz6 la técnica para la investigacion es la encuesta, en la cual permitié recolectar
informacidn para llegar a encuestar en su totalidad a 5 representantes legales de las
micro y pequefias empresas del sector servicios rubro recreos campestres de la ciudad
de Huarmey. Para el recojo de la informacion en estudio se usaron la encuesta y la
observacién. En el recojo de la informacion en estudio se utiliz6 un cuestionario
estructurados de 23 preguntas cerradas y una libreta de apuntes. Obteniendo los
siguientes resultados: EI 40 % de los representantes tienen entre 18 a 30 afios de edad,
y en la misma proporcion de 31- 50 afios de edad. EI 60% de los representantes son de
género masculino. EI 60% tienen el grado de instruccidn de superior universitario. En
un 60% el cargo que desempefian es de administrador. EI 80% de los representantes se
desempefian en el cargo entre 0 a 3 afios. EI 60% tiene de 4 a 6 afios de permanencia
de la empresa en el rubro. EI 80 % de tiene entre 6 a 10 trabajadores. El 60% de los
representantes afirma que sus colaboradores no son familiares. EI 100% se cre6 con el
objetivo de generar ganancias. El 80 % estan constituidas como personas naturales. El
80% de los representantes dice tener cierto conocimiento del término gestion de
calidad. Las tecnicas modernas de la gestion de calidad que conocen en un 20% son
benchmarking y Marketing, en un 60% ninguna, la principal dificultad para la
implementacion de la gestion de calidad es por un aprendizaje lento en un 80%. La

técnica que conocen para medir el rendimiento del personal es la evaluacion en un
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60%. El 80% considera que la gestion de calidad mejora el rendimiento de las micro y
pequefias empresas, EI 60% dice tener cierto conocimiento del termino marketing. El
100% considera que los productos que ofrece atiende a las necesidades de los clientes,
El 100% no tiene una base de datos de sus clientes, EI 100% indica que el nivel de
ventas de su empresa ha aumentado, EI 40% utiliza como medios para publicitar su
negocio los carteles y anuncios de television, Las herramientas de marketing que
utilizan en un 60% son las estrategias de venta. El 80 % si utiliza herramientas del
marketing. El 60% considera que a veces el marketing ayuda a mejorar la rentabilidad
de su empresa. Se concluye que: La mayoria relativa de los representantes de las micro
y pequefias empresas del sector servicios, rubro recreos campestres de la ciudad de
Huarmey, 2018; tienen entre 31 a mas afios de edad, son de género masculino cuyo
grado de instruccion es superior universitario y el cargo que desempefian es de
administrador, quienes en su mayoria desempefian el cargo en un tiempo de 0 a 3 afios.
La mayoria relativa de las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro
recreos campestres de la ciudad de Huarmey, 2018; tiene de 4 a 6 afios de permanencia
de la empresa en el rubro y sus trabajadores no son familiares; la mayoria tiene entre
6 a 10 trabajadores, en su totalidad se cre6 con el objetivo de generar ganancias y la
mayoria estan constituidas como personas naturales. Se concluye que: La mayoria de
los representantes dice tener cierto conocimiento del término gestion de calidad; las
técnicas modernas de la gestiobn de calidad que conocen en su minoria son
benchmarking y marketing y en una mayoria relativa desconocen técnicas modernas
de gestion de calidad; la mayor dificultad para la implementacion de la gestion de
calidad es por un aprendizaje lento de los colaboradores de la empresa; la técnica que

conocen para medir el rendimiento del personal en mayoria relativa es la evaluacion,
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en minoria la observacion y otros; en mayoria consideran que la gestion de la calidad
contribuye a mejorar el rendimiento del negocio. La mayoria relativa si conoce el
termino o dice tener cierto conocimiento de marketing, mientras que en su minoria
conoce un poco; en su totalidad considera que los productos que ofrece atiende a las
necesidades de los clientes, también no tener una base de datos de sus clientes y que
el nivel de ventas de su empresa ha aumentado; en su mayoria relativa utiliza como
medios para publicitar su negocio los carteles y anuncios de television; las
herramientas de marketing que utilizan en mayoria relativa son las estrategias de venta
y en minoria ninguna estrategia; en minoria no utilizan las herramientas de marketing
porque no tiene un personal experto y en mayoria si se utilizan herramientas del
marketing; la mayoria relativa considera que a veces el marketing ayuda a mejorar la

rentabilidad de su empresa, mientras que la minoria lo afirma.

Bedon (2019), en su investigacion Gestion de Calidad con el uso del Marketing en
las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro pollerias, Avenida Pacifico,
distrito Nuevo Chimbote, 2017. Tuvo como objetivo general: Determinar las
principales caracteristicas 3 de la Gestion de calidad con el uso del Marketing en las
micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro pollerias, Avenida Pacifico,
Distrito Nuevo Chimbote,2017. La investigacion se utilizo el disefio No experimental
— transversal- descriptivo. Para el recojo de informacién se utilizé una poblacion
conformada por 16 micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro pollerias,
Avenida Pacifico, Distrito Nuevo Chimbote, 2017. La cual se obtuvo mediante un
sondeo. Y una muestra que estuvo conformada por el 100% de la poblacién, es decir

por 16 micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro pollerias, Avenida
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Pacifico, Distrito Nuevo Chimbote, 2017. Se utilizo la técnica de la encuesta, para
registrar la informacion se utilizé un cuestionario estructurado por 22 preguntas
relacionadas a los aspectos generales de las micro y pequefias empresas (4), al
empresario (5), y a la variable en estudio: Gestion de calidad bajo en enfoque de
Marketing (13). Obteniendo los siguientes resultados: EI 75.00% de los
representantes tienen entre 18 a 30 afios de edad. EI 87.50% de los representantes son
de género femenino. EIl 87.50% de los representantes son de genero femenino. El
81.25% de los representantes son los administradores. El 43.75% de los
representantes tienen en el cargo entre 0 a 3 afios. El 43.75% de las Micro y pequefias
empresas tienen en el rubro entre 0 a 3 afios. El 68.75% de las Micro y pequefias
empresas cuentan con un promedio de 6 a 10 trabajadores. EI 81.25% de las Micro y
pequefias empresas tiene a personas no familiares laborando. | 87.50% de las Micro y
pequefias empresas tienen como finalidad de generar ganancias. El 68.75% de los
representantes si conoce el término gestion de calidad. ElI 93.75% de los
representantes utilizan el Marketing como herramienta de gestion. El 50.00% de los
representantes aseguran que las dificultades para implementacion de la gestion de
calidad es la poca iniciativa. El 62.50% de los representantes aseguran que miden el
rendimiento del personal mediante la observacion. El 100.00% de los representantes
aseguran que la gestion de calidad contribuye a mejorar el rendimiento de sus
empresas. El 100.00% de los representantes aseguran que si conocen el término
Marketing. EI 62.50% de los representantes aseguran que no cuentan con una base de
datos de sus clientes. EI 75.00% de los representantes aseguran que sus niveles de
ventas han disminuido. El 62.50% de los representantes utilizan los volantes como

medio para publicitar su negocio. El 62.50% de los representantes utilizan la
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estrategia de ventas como herramientas e Marketing. EI 56.25% de los representantes
aseguran que no utiliza las herramientas de Marketing. EI 100.00% de los
representantes consideran que el Marketing mejorara la rentabilidad de la empresa.
Tuvo las siguientes conclusiones: La mayoria de los representantes tienen entre 18 a
30 afios de edad, son de género femenino, tienen grado de instruccién superior no
universitario, son los administradores del negocio, y llevan en el cargo ente 0 a 3 afios.
La mayoria de las micro y pequefias empresas, llevan en el rubro entre 0 a 3 afos,
cuentan con 6 a 10 trabajadores, siendo personas no familiares, y tienen como
finalidad generar ganancias. Se concluye que: La mayoria de los representantes de
las micro y pequefias empresas, conocen el termino gestion de calidad, utilizan el
Marketing, del mismo modo aseguran que el personal tiene poca iniciativa, por lo cual
dificulta la implementacion de la gestion de calidad, asi también miden el rendimiento
a través de la observacion, y afirman que la gestion mejorar el rendimiento de la
empresa. Por otra parte, conocen el término Marketing, no cuentan con una base de
datos, utilizan los volantes como medios para publicitar su negocio, aseguran que su
venta estd disminuyendo, aplican estrategias de ventas, del mismo algunos negocios
no aplican el Marketing porque no cuenta con un personal experto, de la misma
manera han mejorado sus ventas gracias al Marketing, y por ultimo consideran que
esta herramienta mejora la rentabilidad de la empresa.

Manchego (2020), en su investigacién Gestion de Calidad con el uso del Marketing
y Plan de Mejora en las micro y pequefias empresas sector servicio-rubro pollerias
ubicadas en los Pueblos Jovenes Villa Maria y 3 de octubre del distrito de Nuevo
Chimbote, 2018. Tuvo como objetivo: Determinar las caracteristicas de la Gestion 5

de Calidad con el uso del Marketing y Plan de Mejora en las Micro y Pequefias
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empresas, Sector Servicio — Rubro Polleria, ubicadas en los Pueblos Jovenes Villa
Maria y 3 de octubre del distrito de Nuevo Chimbote, provincia del Santa, 2018. La
investigacion fue de disefio no experimental- transversal-descriptivo, la poblacion
estuvo conformada por 10 mypes del rubro pollerias situadas en los pueblos jovenes
Villa Maria y 3 de octubre de la ciudad de Nuevo Chimbote, y una muestra dirigida
de 8 mypes dado a que se trabajé solo con los representantes que estuvieron
disponibles y dispuestos a responder las interrogantes durante el tiempo que tomd
realizar esta toma de datos e informacion. Obteniendo los siguientes resultados: El
50.00% de los representantes de las mypes tienen entre 31 a 50 afios de edad. El
50.00% de los representantes son de genero femenino. El 62.50% de los
representantes de las mypes tiene estudios superior universitario. El 75.00% de los
representantes son los duefios de las mypes. El 62.50% de los representantes de las
pollerias tienen de 0 a 3 afios de permanencia en el rubro. EI 50.00% de las mypes
tienen entre 4 a 6 afios de permanencia en el rubro. El 75.00% de las mypes cuentan
con 1 a 5 trabajadores. ‘El 75.00% de las pollerias tienen como trabajadores a
personas no familiares. El objetivo de la creacion de las mypes es 100.00% para
generar ganancias. El 75.00% de los representantes de las pollerias si conocen el
término gestion de calidad, EI 100.00% de los representantes de las mypes conocen
el marketing como técnica de la gestion de calidad. EI 100.00% de los representantes
no tienen dificultades para implementar la gestion de calidad en su personal
considerando la respuesta como otros. El 87.50% de los representantes de las pollerias
aplican la observacion como técnica de medicion hacia su personal. EI 100.00% de
los representantes de las mypes consideran que la gestion de calidad si contribuye al

mejoramiento de su negocio. EI 100.00% de los representantes legales si tienen
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conocimiento del marketing. EI 100.00% de las mypes con sus productos si atiende a
las necesidades de los clientes. ‘El 75.00% de las mypes no cuentan con una base de
datos. EI 100.00% de los representantes consideran que el nivel de sus ventas con el
uso del marketing ha aumentado. EIl 37.50% de los representantes de las pollerias
utilizan volantes para publicitar su negocio. EI 75% de las mypes utiliza estrategias
de mercado. EI 100.00% de los representantes indican que si utilizan herramientas de
marketing. El 50.00% de los representantes mencionan que como beneficio de la
aplicacion del marketing sus ventas incrementaron. EI 100.00% de las mypes
consideran que el marketing si mejora la rentabilidad de su negocio. Se concluye que:
La mayoria relativa de los representantes de las mypes tienen edades de entre 31 a 50
afios, y son de genero femenino, la mayoria absoluta tienen grado de instruccion
superior universitario, son los duefios de las pollerias y se desempefian en el cargo de
0 a 3 afos. Esto indica que las personas duefias de su propio negocio son personas
adultas que generan sus propios ingresos teniendo la mente emprendedora y
subsistiendose de sus ganancias diarias. Asimismo, estas mypes son dirigidas por
mujeres que tienen la nocion de mantenerse activa en el mercado frente a la
competencia y sobresalir en el mundo laboral con el pasar de los afios. La totalidad
de los representantes de las mypes consideran que el objetivo por las cuales estas
fueron creadas es para generar ganancias, la mayoria absoluta cuentan con 1 a 5
trabajadores siendo personas no familiares, y la mayoria relativa de los representantes
tienen de 4 a 6 afos en el rubro. Esto demuestra que la finalidad de todo negocio es
el de crear ganancias para solventar los gastos familiares y/o personales que
corresponden a la vida cotidiana, estas mypes normalmente cuentan con pocos

trabajadores debido a que tienen poco tiempo interactuando en el mundo empresarial.
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Asimismo, los conocimientos brindados por los duefios permiten llevar a la empresa
por buen camino y estar en todo momento competente en el mercado. En su totalidad
los representantes de las mypes conocen el marketing como técnica de gestion de
calidad, no tienen dificultades para implementar la gestion de calidad en su personal,
consideran que aplicar la gestion de calidad en sus negocios contribuye a un
mejoramiento, conocen el marketing y las utilizan debido a que consideran que
aplicarla mejoran la rentabilidad de su negocio, asimismo, aprecian que sus productos
satisfacen las necesidades de los clientes, y el nivel de ventas con el uso del marketing
ha aumentado. La gran mayoria de los representantes utilizan la observacion como
medio para evaluar 84 el desempefio del personal, la mayoria si conoce el término
gestion de calidad, utilizan estrategias de mercado como herramienta de marketing y
no cuentan con una base de datos, la mayoria relativa aprecia que al aplicar el
marketing obtuvo como beneficio el incrementar sus ventas y la mayoria relativa
utiliza volantes como medio para publicitar su negocio. De acuerdo a lo detallado en
el plan de mejora las Mypes conocen el término gestion de calidad en lo mas minimo
debido a que el aprendizaje es muy limitado y por ello tienen el poco conocimiento
del como implementarla en sus negocios, asimismo, no disponen de una base de datos
de sus clientes debido a la desactualizacion total que en su mayoria estas mypes tienen
con los medios tecnoldgicos, se rigen a un solo método de evaluacion ya que aprecian
que es el método més sencillo y rapido y que por ende como consecuencia estos
trabajadores no logran cumplir las expectativas requeridas en sus labores, y por dltimo
la falta de asesoramiento y/o capacitacion hacen que estas mypes no apliquen en su
totalidad las estrategias de venta como herramienta de marketing debido a que los

duefios la consideran innecesaria y prefieren trabajar por sus afios de experiencia.

19



Variable 2: Satisfaccion del cliente

Ldpez (2020), en su investigacion Calidad del Servicio y Satisfaccion del Cliente de
los servicios que ofrecen los restaurantes y plan de mejora de las micro y pequefias
empresas del distrito de Suyo, provincia de Ayabaca, 2018. Tuvo como objetivo
general: Determinar las caracteristicas de la calidad del servicio y satisfaccion del
cliente de los servicios que ofrecen los restaurantes del Distrito de Suyo, Provincia de
Ayabaca 2018. La investigacion fue de disefio fue no experimental- transversal-
descriptivo. El estudio tiene un enfoque cuantitativo, ya que uso la recoleccion de
datos para probar la hipdtesis, con base en la medicion numérica y el anélisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento. Para el recojo de
informacion se utilizé una poblacion que la conformaron los clientes el Distrito de
Suyo, Provincia de Ayabaca (comensales o turistas) extranjeros y nacionales,
recurrentes y/o no recurrentes. Y una muestra la determinacion del namero de los
clientes (comensales o turistas) se incluy6 en la muestra 196 clientes (comensales o
turistas) y se utilizé el muestreo aleatorio simple con la férmula de tamafio de muestra
para poblaciones infinitas. Se utilizo la técnica de la encuesta para la recoleccion de
datos. Como instrumento se utilizd el cuestionario que consta de 29 preguntas
relacionadas a la calidad del servicio y satisfaccién del cliente. Obteniendo los
siguientes resultados: de la encuesta para la recoleccién de datos. Como instrumento
se utilizé el cuestionario que consta de 29 preguntas relacionadas a la calidad del
servicio y satisfaccion del cliente. EI 52.04% de clientes son del género masculino.
El nivel secundario es el grado de instruccion que predomina en el 38.78% de los
clientes. El 59.18%, aseguré que el material de cocina de los restaurantes del distrito

de Suyo se encuentra en buen estado. El 62.24% de clientes manifesté que las
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instalaciones fisicas de los restaurantes son atractivas para la vista. Segun la respuesta
del 60.20% de clientes, el personal de los restaurantes del distrito de Suyo tiene una
apariencia limpia y agradable. Para el 52.04% de clientes no les resulta atractiva ni
facil de atender la carta de los restaurantes. La mayoria de clientes, el 68.37%, sefiala
que se cumple con el servicio prometido; Respecto al producto el 83.16% indica que
si se sirven en buenas condiciones. EI 52.55% de clientes responde desfavorablemente
para los restaurantes en lo que se refiere a brindar un servicio sin errores. El 57.14%
dice que en los restaurantes del distrito de Suyo no se brindan los servicios
correctamente desde la primera vez. El 52.04% de clientes, el personal de los
restaurantes les inspira confianza al momento de expresar sus reclamos. Para el
58.67% el personal de los restaurantes demuestra no conocer los productos que se
ofrecen en la carta. El 62.76% de clientes ha experimentado que el personal no atiende
de manera inmediata los problemas suscitados. ElI 57.14% de clientes sefiala que el
personal no suele mostrarse demasiado ocupado para responder preguntas e
inquietudes. El 53.06% de clientes tiene confianza en que el personal realiza un
servicio de calidad. El 71.94%, destaca la amabilidad en el trato por parte del personal.
El 55.61%, responde que el personal no se muestra capaz para responder consultas.
El 63.27% de clientes manifiesta que el personal de los restaurantes les da tranquilidad
lo que les permite sentirse seguros dentro de los restaurantes. El 60.71% de clientes
se les atiende de una forma personalizada. ElI 60.20% de clientes percibe que el
personal de los restaurantes esta atento a sus deseos y necesidades. El 78%, destaca
que el personal siempre se muestra sonriente y con la disposicion de servirle. El
62.24% de clientes asegurd que se siente comodo dentro del restaurante. Respecto al

horario el 84.18% de clientes le resulta accesible. El 62.24% de clientes se siente
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satisfechos con los elementos tangibles del servicio ofrecido por los restaurantes. El
57.14% de clientes se siente satisfecho con la confiabilidad del servicio. Para el
57.14% la capacidad de respuesta que reciben de parte del personal de los restaurantes
no es tan buena por ello dicen no encontrarse satisfechos con ese aspecto. EIl 78.06%
de clientes indica sentirse satisfechos con la practica de empatia por parte del personal
de los restaurantes. Se concluye que: La mayoria relativa de los clientes de los
restaurantes del distrito de Suyo, provincia de Ayabaca tienes edades entre 18 a 30
afios, son del género masculino y como grado de instruccién predomina el nivel
secundario. La mayoria relativa de los restaurantes del distrito de Suyo, provincia de
Ayabaca, el material se encuentra en buen estado, las instalaciones fisicas son
atractivas para la vista del cliente, el personal presenta limpio y agradable, se cumple
con el servicio prometido, las comidas se ofrecen en buenas condiciones, el personal
inspira confianza para manifestarle alguna consulta o queja y se espera del mismo un
servicio de calidad, se brinda un trato amable, se percibe seguridad, se atiende de
forma personalizada, siempre con una sonrisa haciéndolo sentir comodo al cliente.
Ademas, el horario en el que atienden los restaurantes del distrito de Suyo, son
accesibles para los clientes. Por otro lado, a la mayoria de clientes no les resulta
atractiva ni facil de atender la carta de los restaurantes del distrito de Suyo. Como
otros aspectos también desfavorables para la calidad del servicio que ofrecen estos
negocios, de acuerdo a la mayoria relativa, es que no se brinda un servicio sin errores,
el personal no tiene el suficiente conocimiento para atender las consultas y dudas del
cliente, ni se muestra atento a las necesidades del cliente. La mayoria de clientes de
los restaurantes del distrito de Suyo, provincia de Ayabaca, se siente satisfechos con

los elementos tangibles que presentan estos negocios, asi como tambien con la
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confiabilidad, la seguridad, y con la empatia que demuestra el personal. Sin embargo,

no hay satisfaccion en la capacidad de respuesta.

Gonzales & Huanca (2020), en su investigacion La Calidad del Servicio y su relacion
con la Satisfaccion de los Consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de
Mariano Melgar, Arequipa 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar la relacion
que existe entre la calidad del servicio con la satisfaccion de los consumidores de
restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar, Arequipa 2018. La investigacién
fue de disefio no experimental de corte transversal con un nivel de correlacional y
descriptivo. Para el recojo de informacion se utilizo una poblaciéon infinita distribuidos
en los restaurantes de pollos a la brasa que se encuentran registrados en la
Municipalidad Distrital de Mariano Melgar. Y una muestra de 384 consumidores, con
el fin de conocer si existe relacion entre ambas variables del presente estudio. Se
utilizé la técnica de la encuesta para asi poder evaluar ambas variables y con ello se
aspira conocer si existe la relacion entre la calidad del servicio y satisfaccion los
consumidores, mediante el instrumento del cuestionario que se empled y fue aprobado
por expertos en el tema. Obteniendo los siguientes resultados: El 35.16% estan
representado por consumidores entre las edades de 26 a 35afios. El 56,25% esta
representando por al sexo femenino. El 51.3% de encuestados son consumidores
solteros. En este caso la mayoria de encuestados viven en el Distrito de Mariano
Melgar con un porcentaje de 65.6%. Se concluye que: PRIMERA: Segun lo
encuestado a los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar,
la variable calidad de servicio esta relacionada de manera positiva con la variable

satisfaccion de los consumidores representado este resultado como correlacion
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positiva moderada, teniendo una relacion de Rho SPEARMAN de 0.504 con un nivel
de significancia de 0,000 esto significa que existe evidencia estadistica para afirmar
la relacion entre ambas variables. Por ello el resultado fue bajo dado que una gran
cantidad de consumidores no se sintieron muy satisfechos en varios puntos, afectando
asi no poder tener un numero alto de correlacion positiva, incluso muchos de ellos no
percibieron un buen trato por parte de los meseros al igual que la limpieza y
establecimiento factores que impidieron que se pueda obtener un resultado mejor sin
embargo esto hubiera cambiado si los consumidores hubiesen recibido un mejor
servicio y/o a calidad mayor hubiera sido la satisfaccion. SEGUNDA: Se concluye
que los restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar de un total de 384
consumidores la dimension confiabilidad esta relacionada de manera positiva muy
baja con la variable satisfaccion de los consumidores de restaurantes de pollos a la
brasa, teniendo una relacion de Rho SPEARMAN de 0.185 con un nivel de
significancia de 0,000 ya que esto significa que varios de los consumidores no se
encuentran muy satisfechos con el servicio recibido de las pollerias en base a lo que
cada uno percibid en el resultado se percatdé que muchos de ellos respondieron que no
estaban 81 ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre si el servicio fue bueno o no, uno por
la espera del servicio y dos por la falta de dominio de la carta por parte de los meseros
factores que afectaron poder tener una relacion positiva alta . TERCERA: En los
restaurantes de pollos a la brasa en la dimension capacidad de respuesta esta
relacionada de manera positiva baja con la variable satisfaccion de los consumidores
teniendo una relacion de Rho SPEARMAN de 0.331 con un nivel de significancia de
0,000 esto se concluye que al tener la correlacion positiva baja la capacidad de

respuesta de los consumidores no es la adecuada para poder brindar el servicio esto se
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ve influenciado por la escasez de un buen servicio oportuno y la carencia de cortesia
por parte de los meseros, aqui se pude notara ya que no solo es error por parte del
mesero esto ya va influyendo por parte de los mismos duefios y/ o gerentes de los
restaurantes porque se tiene que tratar bien al cliente interno para que €l pueda ofrecer
lo mismo al cliente externo y asi no tener falencias que afecten al servicio. CUARTA:
En la dimension seguridad esta relacionada de manera positiva baja con la variable
satisfaccion de los consumidores de los consumidores de restaurantes de pollos a la
brasa, Arequipa 2018, teniendo una relacion de Rho SPEARMAN de 0.364 con un
nivel de significancia de 0,000 lo que significa tanto el orden, las zonas seguras e
higiene se encuentran por debajo de las expectativas de algunos de los consumidores
el cual afecta a poder tenerlos satisfechos en su totalidad, cada consumidor siempre
va percibir el servicios en distintas modalidades ya sea por el producto consumido, la
atencion, la amabilidad recibida, la comodidad, la cantidad, la seguridad y entre otras
dimensiones que va variar en cada uno ellos, y en este caso lo que fue un poco
incomodo para ellos y no sentirse muy satisfechos fue que muchos de los restaurantes
no cuentan con zonas bien seguras por mas que estos restaurantes son solo los que
tienen permiso por parte de la Municipalidad para poder funcionar, otro factor
negativo también fue la falta de decoracion o disefio particular que lo diferencie de la
competencia, por mas que para unos 82 consumidores no sean de importancia para
otra cantidad si lo fue motivo por el cual la correlacion resulto baja. QUINTA: La
dimension empatia se relaciona de forma positiva moderada con la variable
satisfaccion de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa, Arequipa 2018,
teniendo una relacion de Rho SPEARMAN de 0.510 con un nivel de significancia de

0,000 es decir existe evidencia estadistica para afirmar una relacion positiva alta, la
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unica falencia que esta afectando en esta dimension es un poco mas de falta de
compromiso por parte de los meseros, que estén ahi para ellos para cualquier duda o
inquietud que se pueda presentar en el transcurso del servicio e ir mejorando en el
trato para que los consumidores se sientan mucho mas satisfechos, que sientan que
ellos son lo primero y ser atendidos como un rey(na). SEXTA: En los restaurantes de
pollo a la brasa de Mariano Melgar la dimension La dimension tangibilidad esta
relacionada de manera positiva moderada con la variable satisfaccion de los
consumidores de restaurantes de pollos a la brasa, Arequipa 2018, teniendo una
relacién de Rho SPEARMAN de 0.422 con un nivel de significancia de 0,000. lo que
significa que las instalaciones y apariencias del trabajador son adecuadas mas no
perfectas para el consumidor, en muchos casos a veces creemos que la presentacion y
limpieza no es factor importante sin embargo es lo contrario, es claro que los servicios
no pueden tocarse, oirse, olerse entre otros factores antes de la compra, pero después
del servicio las cosas se perciben de una manera distinta ya sea para bien o para mal.
SEPTIMA: En los restaurantes de pollo a la brasa de Mariano Melgar la dimension
rendimiento percibido esta relacionada de manera positiva moderada con la variable
calidad del servicio teniendo una relacion de Rho SPEARMAN de 0.451 con un nivel
de significancia de 0,000, lo que significa que con respecto a las dimensiones
anteriormente mencionadas no estan relacionadas de una manera positiva alta el cual
afecta un poco que la percepcidn de ello no sea alta ya sea con respecto al plato recibo
donde para otros si cubrid sus necesidades y para otros su percepcion esta igual o por
debajo de sus 83 expectativas, cuando lo mejor es que su percepcion sea mayor que
sus expectativas. Otro punto es que la mayoria de los restaurantes no ofrecen

productos de cortesia, ese valor agregado que muchos de los consumidores esperan y
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no necesariamente tiene que ser un producto mas, a veces lo intangible es mas valioso;
en otros casos algunos nos comentaron y pudimos observar que hacian mencion a una
promocion, pero al momento que ellos optaron por el servicio no lo recibieron uno
porque supuestamente ya habia culminado o simplemente hicieron caso omiso a la
publicidad, factor que también afecta a que este consumidor ya no regrese por sentirse
engafiado y mucho peor recomendarlo como malo cuando realmente se quiere lo
contrario. Es asi que una parte de porcentaje de los encuestados no se sintieron
contentos con lo percibido. OCTAVA: La dimension expectativa se relaciona de
manera positiva moderada con la variable calidad del servicio de los consumidores de
restaurantes de pollos a la brasa teniendo una relacion de Rho SPEARMAN de 0.467
con un nivel de significancia de 0,000 lo que significa que no es influenciado a la
totalidad la opinion para los terceros por la pequefias falencias que se encontraron,
mientras que también se puedo notar de que aquellos consumidores que si se sintieron
satisfechos acorde al producto que ellos esperaban mencionaron que si recomendarian
a sus familiares, amigos entre otros. Aqui es cuestion de mejorar y cambiar lo negativo
que aun afecta a unos cuantos de los consumidores para asi poder tener muchos mas
consumidores satisfechos y la rentabilidad pueda ir aumentando y sea una ganancia
tanto para la empresa y también para cada uno de los colaboradores porque asi podrian
tener bonificaciones, beneficios que hagan que se sientan felices y mantengan felices

a los consumidores externos.

Torres (2018), en su investigacion Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente

Polleria Mirko, Chimbote 2017. Tuvo como objetivo general: Determinar la relacion

de la Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la Polleria Mirko periodo 2017.
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La investigacion fue de disefio Descriptiva correlacional porque se haran
observaciones directamente de la realidad para obtener datos que permitan realizar el
diagnostico en el estudio en una situacion de espacio temporal. No experimental de
corte transversal porque se realiza sin manipular deliberadamente la realidad, es decir,
es investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las variables
independientes. Para la presente investigacion se tomard como poblacion a la ciudad
de Chimbote con un aproximado de: N (Chimbote) = 367850 habitantes. Para el recojo
de informacidn se tomara como poblacion a la ciudad de Chimbote con un aproximado
de: N (Chimbote) = 367850 habitantes Y una muestra el cual se aplicé una formula
Donde: N = poblacion (367850) q = Atributo desfavorable (0.50) P = atributo
favorable (0.50) e = error muestral (5%) Z = valor tabular (1.96). Se utilizé la técnica
de la encuesta y el cuestionario. Obteniendo los siguientes resultados: EI 100% de los
clientes de la polleria Mirko opinan que la calidad de servicio que perciben es alta. El
86.4% de los clientes de la Polleria Mirko opinan que el nivel de satisfaccion es alto.
Se concluye que: El coeficiente de correlacion r de Pearson es 0.488, que indica
correlacion moderada entre las variables, y existe una relacion directa o positiva es
decir a mayor Calidad de servicio, mejor satisfaccion del cliente. EI 100% de los
clientes de la polleria Mirko opinan que la calidad de servicio que perciben es alta. El

86.4% de los clientes de la Polleria Mirko opinan que el nivel de satisfaccion es alto.
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Antecedentes Regionales

Variable 1: Marketing

Jaramillo (2020), en su investigacion La Gestion de Calidad con el uso del Marketing
y propuesta de mejora en las micro y pequefias empresas del rubro pollerias del
distrito de Sullana, afio 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar las
caracteristicas de la Gestion de Calidad con el uso del Marketing, y hacer una
propuesta de mejora, en las Micro y Pequefias empresas del rubro pollerias, afio 2018.
La investigacion fue de disefio fue de tipo Cuantitativo — Descriptivo — No
Experimental, la poblacion estuvo conformada por 68 clientes de las Pollerias del
Distrito de Sullana, a quienes se les aplico un cuestionario de 25 preguntas utilizando
la técnica de la encuesta. Para el recojo de informacion se utilizé una poblacion de
estudio fue infinita ya que la poblacion con la que se trabajé fueron los clientes del
Distrito de Sullana donde sera imposible tener una cantidad exacta que se pueda
identificar, por tal motivo se utiliz6 una férmula para poder 40 calcular nuestra
poblacion, siendo asi que estuvo conformada por 68 clientes de las pollerias del
Distrito de Sullana. Tuvo una muestra del grupo de individuos que realmente se
estudiaran en un subconjunto de la poblacion. Para que puedan generalizar los
resultados obtenidos, dicha muestra ha de ser representativa de la poblacion.  Se
utilizo la técnica factible y profesional ya que la informacion recolectada ha sido
obtenidas de medios y fuentes confiables, asi como también para obtener nuestros
datos se hizo uso del instrumento de recoleccion de datos en el cual se empleo la
técnica de la encuesta donde recopilamos y analizamos la informacion obtenida de los

clientes de las pollerias del Distrito de Sullana, permitiendo 5 asi que la presente
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investigacion sea posible ya que cuenta con los recursos necesarios para llevarse a
cabo y lograr finalizar dicho estudio. obteniendo los siguientes resultados: el 88%
manifesto que las pollerias siempre satisfacen sus necesidades como consumidor. El
85% manifestod que siempre la polleria se esfuerza en sobrepasar sus expectativas. El
44% sefalo que tiene fidelidad en la polleria. Se determiné que del total de los clientes
encuestados el 73% manifestd que siempre da buenas referencias de la polleria. Se
determind que Del total de los clientes encuestados el 81% sefialo que siempre cree
que la buena atencion es un beneficio para la polleria. Se determind que del total de
los clientes encuestados el 81% manifest6 que siempre considera que es atendido por
un personal motivado. Se determind que del total de clientes encuestados el 73%
manifesto que el personal de la polleria es cordial al atenderlo. Se determiné que del
total de los clientes encuestados el 81% manifestd que siempre considera que una
buena atencion del personal lograra la mejora continua de la polleria. Se determind
que del total de los clientes encuestados el 81% manifestd que siempre la polleria logra
brindar un buen servicio de calidad. Se determind que del total de los clientes
encuestados el 81% manifestd que siempre realiza la polleria actividades para
incentivarlos a regresar. Se determind que del total de los clientes encuestados el 81%
manifestd que siempre cree que la polleria capacita a sus trabajadores para que los
atiendan correctamente. del total de los clientes encuestados Se determiné que el 85%
manifestd que siempre visualizan un buen ambiente de trabajo al ingresar a la polleria.
del total de los clientes encuestados el 73% manifestd que cree que es necesario que
la polleria cuente con politicas de calidad para su excelencia. Se determiné que del
total de los clientes encuestados el 81% manifestd que siempre cree que el personal

que lo atiende tiene claras las reglas que debe cumplir. Se determind que del total de
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los clientes encuestados el 69% manifestd que cree que la polleria premia a sus
trabajadores con algun incentivo por su buen trabajo. Se determind que del total de los
clientes encuestados el 71% manifestd que siempre cree que la polleria evalta su
entorno para aplicar estrategias. Se determino que del total de los clientes encuestados
el 81% manifestd que siempre visualiza que la polleria utiliza estrategias para atraer a
mas clientes. Se determind que del total de los clientes encuestados el 73% manifesto
que siempre considera que las estrategias de marketing que utiliza la polleria son
practicas. Se determind que del total de los clientes encuestados el 74% manifesto que
siempre creen que las estrategias del marketing le den buenos resultados a la polleria.
se determind que del total de los clientes el 73% manifesto que siempre la calidad del
pollo que consumen en las pollerias es buena. se observa que del total de los clientes
encuestados el 73% manifestd siempre las pollerias les realizan descuentos por sus
compras. se visualiza que del total de los clientes encuestados el 88% sefialo que
siempre la polleria que frecuentan esta ubicada en un lugar seguro. se determind que
del total de los clientes encuestados el 77% manifestd que las pollerias siempre les
ofrecen promociones. se observa que del total de los clientes encuestados el 73%
manifestd que siempre escucha publicidad de la polleria, mientras que el 15% sefialo
que casi siempre. Se concluye que: En cuanto a los principales principios de gestion
de calidad se identificO que las pollerias del distrito de Sullana satisfacen las
necesidades y expectativas de los clientes, permitiendo que den buenas referencias,
asimismo tienen un personal motivado que atiende cordialmente a los clientes
logrando asi la mejora continua de estas pollerias. Con respecto a los principales
factores claves de la calidad se describe que las pollerias del distrito de Sullana logran

brindar un buen servicio de calidad a sus clientes, capacitan a sus trabajadores para
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que atiendan de una manera correcta teniendo claras las reglas que deben cumplir,
asimismo los clientes visualizan un buen ambiente de trabajo al ingresar a estas
pollerias. En cuanto a las estrategias del uso del marketing se describe que las
pollerias del distrito de Sullana aplican estrategias visualizando el entorno, de modo
tal que los clientes visualizan que estas pollerias las utilizan para atraerlos a consumir,
asimismo para estos clientes estas estrategias son practicas, eficaces y con suficientes
recursos para darle buenos resultados a estas pollerias. Con respecto a las dimensiones
de buena calidad al consumir el pollo a la brasa, ofrecen promociones, asimismo estas
pollerias estan ubicadas en un lugar seguro para sus clientes y a la vez escuchan
publicidad sobre ellas.

Alvarez (2021), en su investigacion EI Marketing como factor relevante para la
sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del sector servicios, rubro I.E del
Nivel Inicial privados del distrito de Satipo, Junin 2021. Tuvo como objetivo general:
Proponer las mejoras del marketing como factor relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos en las mypes del sector servicios, rubro I.E del nivel inicial privado
del distrito de Satipo, Junin 2021. La investigacion fue de disefio fue de tipo
cuantitativo, ya que obtendremos informacion cuantificable que nos ayudo a estimar
el nivel del problema de las variables. Para el recojo de informacion se utilizé una
poblacion que estuvo constituida por 9 instituciones educativas del nivel inicial que
tienen la particularidad de ser privadas. Y una muestra fue probabilistica porque se
considero al total de la poblacion con igual de oportunidad de ser seleccionada para el
estudio, sera de tipo censal por que encontramos un numero reducido de mypes del
rubro y estard conformada por el total de siendo 9 mypes del rubro instituciones

educativas del nivel inicial privadas del distrito de Satipo. Se utilizo la técnica fue la
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encuesta y el instrumento de recoleccién de datos el cuestionario denominado escala
de Likert la investigacion se rige bajo los lineamientos del codigo de ética pro puesto
por la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote el mismo que garantiza el
correcto accionar del investigador. obteniendo los siguientes resultados: Los
resultados del Marketing un 88,89% de representantes de las mypes del rubro |.E del
nivel inicial privados los que afirman que muy pocas veces hacen uso del marketing
para dar a conocer sus servicios. EI que un 88,89% de representantes de las mypes del
rubro L.E del nivel inicial privados los que afirman que muy pocas veces hacen uso
del marketing para dar a conocer sus 70 servicios. Un 66,67% de representantes de las
mypes del rubro I.E del nivel inicial privados que manifiestan que muy pocas veces
aplican estrategias de sostenibilidad en sus empresas. Un 55,56% de representantes de
las mypes del rubro I.E del nivel inicial privados que manifiestan que algunas veces
aplican estrategias de sostenibilidad ambiental en sus empresas. Un 77,78% de
representantes de las mypes del rubro 1.E del nivel inicial privados que manifiestan
gue muy pocas veces aplican estrategias de sostenibilidad ambiental en sus empresas.
Se concluye que: Respecto al objetivo general: Se propuso mejoras del marketing
como factor relevante para la sostenibilidad de los emprendimientos en las mypes del
sector servicios, rubro I.E del nivel inicial privado del distrito de Satipo, Junin 2021.
Objetivo especifico 1: Se concluye que se identifico los factores relevantes acerca del
marketing ya que se tiene el fin de fidelizar al usuario, con la organizacion de las
practicas de los tipos de marketing para satisfaciendo las necesidades presentes y
futuras de la empresa y captar nuevos clientes, de forma mas eficiente. Objetivo
especifico 2: Describimos los factores que influyen en una buena estrategia de

marketing en los distintos ambitos de acuerdo a la realidad de cada institucion
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educativa, teniendo la libertad de conocer evaluar y elegir la mejor estrategia que se
ajuste a su necesidad: Marketing Mix: Es un aparato utilizado por una asociacion para
lograr los objetivos propuestos de adquirir beneficio, para ello debe utilizar Gtilmente
al articulo, valor, lugar y que se completan entre si para lograr el fin. Marketing
relacional: Su necesidad es mantener grandes asociaciones con los clientes a traves de
la administracion post-venta y la administracion personalizada a través de un personal
preparado, al igual que dar datos convenientes sobre nuevos articulos y avances.
Marketing digital: Los compradores de hoy en dia estan cada vez mas informados
sobre los articulos y los avances, ya que colaboran continuamente en linea desde sus
ordenadores, tabletas o teléfonos, aprovechando los gastos razonables. Objetivo
especifico 3: de acuerdo al objetivo especifico, elaboramos la propuesta de mejora
respecto a la variable marketing y sus componentes debidamente desarrolladas por
separado, con el fin de adoptar el mejor tipo de marketing que se ajuste a la capacidad
y necesidad de cada I.E del nivel inicial privado, en tal sentido se da una vista global
de las herramientas que nos brinda el marketing para captar y hacer informacion de la
empresa.

Estrada (2020), en su investigacion La Gestion de Calidad con el uso del Marketing y
propuesta de mejora en las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes del
distrito de Sullana, afio 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar las
caracteristicas de la Gestion de Calidad con el uso del marketing en las Micro y
Pequefias empresas del rubro restaurantes del Distrito de Sullana, afio 2018. La
investigacion fue de disefio fue de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no
experimental, y se escogio una muestra poblacional del sector servicio de las MYPE

en estudio. en estudio fue infinita ya que la poblacion con la que se trabajé son los
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clientes del Distrito de Sullana siendo imposible tener una cantidad exacta que se
pueda identificar, por ende se utilizO una férmula para poder calcular nuestra
poblacién, siendo asi que estuvo conformada por 68 clientes de los restaurantes del
Distrito de Sullana, afio 2018, la cual fueron ellos a quienes estuvo dirigida la encuesta
que se realizd, ya que a partir de ello es como conocemos un poco mas de los
restaurantes por lo que éstos conocen como es el servicio que reciben y cuan
satisfechos quedan. Su muestra es un subconjunto de la poblacion, a partir de los
datos de las variables obtenidos de ella (estadisticos), se calculan los valores estimados
de esas mismas variables para la poblacion. Se utilizd la técnica una poblacién de
recoleccion de datos, un cuestionario, valido y confiable, que servira para que pueda
ser usado en otros trabajos de investigacion. obteniendo los siguientes resultados: el
60% manifestaron que casi siempre el servicio brindado por los restaurantes satisface
sus necesidades. EI 35% de los clientes encuestados indicaron que algunas veces los
restaurantes se esfuerzan por plantearse mejoras continuas para mantener a ellos como
clientes. El 40% de los clientes encuestados indicaron que algunas veces el personal
que los atienden se siente comprometidos con su trabajo. ElI 38% de los clientes
encuestados indicaron que algunas veces consideran que el personal que trabaja en los
restaurantes a los que visitan son valorados por sus jefes. EI 60% de los clientes
encuestados indicaron que algunas veces creen que el personal de los restaurantes
participa en la mejora continua del mismo. ElI 100% manifestaron que casi siempre
ellos son los unicos que pueden certificar la calidad del servicio que reciben. EI 41%
manifestaron que algunas veces antes de adquirir el servicio evalUan diversos aspectos
para poder consumirlo. EI 47% de los clientes encuestados indicaron que casi nunca

estan de acuerdo en que se aumenten los precios para ofrecer un servicio de calidad
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superior. EI 50% de los clientes encuestados indicaron que frecuencia el restaurante
que brinde un servicio de calidad superior va a crecer mas. ElI 100% de los clientes
encuestados indicaron que casi siempre la calidad hace que los restaurantes tengan
una buena participacion en el mercado. ElI 47% de los clientes encuestados
mencionaron que algunas veces el restaurante emplea varios recursos para obtener
mas clientes. EI 51% de los clientes encuestados mencionaron que algunas veces el
personal de los restaurantes realiza acciones de atraerlos a ellos como clientes. EI 57%
manifestaron que con frecuencia el restaurante al que visita logra la diferenciacion de
su competencia. EI 62% manifestaron que casi nunca el servicio que reciben en un
restaurante es igual al que recibe en otro. El 40% de los clientes encuestados
mencionaron que algunas veces los restaurantes que visitan tienen mucha diferencia
en la presentacion del servicio que brindan. EI 48% de los clientes encuestados
manifestaron que con frecuencia creen que el periddico es el medio de publicidad mas
poderoso para llegar a ellos como clientes. ElI 60% de los clientes encuestados
mencionaron que casi siempre reciben informacién clara respecto a la publicidad de
los restaurantes que se hace en los periddicos. EI 100% de los encuestados
manifestaron que casi siempre creen que la radio es un medio de publicacién que les
permite no interrumpir sus actividades que realizan. EI 100% de los clientes
encuestados mencionaron que casi siempre consideran que es importante la presencia
de estos medios de publicidad para una empresa de servicio. El 100% de los clientes
encuestados manifestaron que casi siempre creen que con los medios de publicidad
las empresas logran ser més reconocidas. Se concluye que: Se describio en cuanto a
los principios de la gestion de calidad que los restaurantes dependen de sus clientes

por tal motivo ellos tienen que conocer y comprender las necesidades que éstos
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requieren; asimismo que los restaurantes para que alcancen un mejor desarrollo en el
mercado tienen que contar con la participacion activa del personal, ya que éste es la
esencia de la organizacion para que sus capacidades sean usadas en beneficio de la
misma. Se describié que la calidad orientada al servicio va a permitir que los
restaurantes opten por brindar un servicio de buena calidad que les va a permitir tener
una buena participacién en el mercado y asimismo obtener una mayor rentabilidad;
asimismo que conozcan que al brindar este servicio de buena calidad les va a permitir
gue sea una estrategia en cuanto a obtener mejores beneficios en el mundo
empresarial.  Se describié en cuanto a las caracteristicas de las estrategias del
marketing que los restaurantes deben emplear varios recursos para que puedan obtener
mas clientes; asimismo que cuenten con un personal que realice acciones de atraer
mas clientes en bien de la empresa para que asi alcance la diferenciacion del servicio
que brindan en cuanto a la competencia. Se describié en cuanto a los medios de
publicidad que tienen un rol muy importante para el crecimiento de la empresa ya que
asi se va a poder ser mas reconocida; siempre y cuando brinden informacion clara y

precisa del servicio que ofrecen.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Cuenca (2019), en su investigacion Caracterizacion de la Gestion de Calidad y
Satisfaccion del Cliente en las mypes del sector servicio rubro restaurantes en el
cercado de Tumbes, 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar la caracterizacion
de la gestidn de calidad y satisfaccién del cliente en las MYPES, sector servicio rubro
restaurantes en el cercado de Tumbes, 2018. La investigacion fue de disefio El estudio
fue de tipo DESCRIPTIVA, su propdsito es describir realidades, hechos, fendmenos,

buscando especificar sus caracteristicas. Para el recojo de informacién se utiliz6 una
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poblacién para la variable gestion de calidad se considera infinita, la misma que esta
conformada por los clientes, dieciocho (18) MYPES. La poblacion para la variable
satisfaccion del cliente se considera infinita, la misma que esta conformada por los
clientes, dieciocho (18) MYPES. de las variables gestion de calidad y satisfaccion del
cliente, en este caso se aplico la formula de muestra infinita. Y su muestra de las
variables gestion de calidad y satisfaccion del cliente, en este caso se aplicé la formula
de muestra infinita. Se utiliz6 la técnica de la encuesta que fue aplicada a los se
considera infinita, la misma que esta conformada por los clientes, dieciocho (18)
MyPes de los restaurantes del cercado de Tumbes, 2018. obteniendo los siguientes
resultados: el 76% (52) considera que la empresa no considera al cliente como
prioridad. el 100% (68) de los comensales considera que la empresa no evalla sus
indicadores que compra. el 6% (04) de los comensales considera que la cultura
organizacional que ofrece la empresa busca comprender las necesidades del cliente y
el 94% (64) considera que no. el 16% (11) de los comensales considera que la empresa
ha innovado sus productos y el 84% (57) considera que no. el 100% (68) de los
comensales considera que la empresa no utiliza medios tecnoldgicos para orientar
correctamente al cliente. el 10% (07) de los comensales considera que la empresa
utiliza término correctos de acuerdo a su nivel de comunicacion oral y el 90% (61)
considera que no. el 9% (06) de los comensales considera que la empresa ofrece
beneficios, promociones, ofertas y descuentos y el 91% (62) considera que no. el 9%
(06) de los comensales considera que la empresa ofrece soluciones ante alguna
controversia y el 91% (62) considera que no. el 9% (06) de los comensales considera
que la empresa cumple con todos los servicios que ofrecen y el 91% (62) considera

que no. el 49% (33) de los comensales considera que la empresa cubre cada una de
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sus necesidades y el 51% (35) clientes considera que no. el 9% (06) de los comensales
considera que la empresa ofrece calidad de atencidn al ofrecer sus servicios y el 91%
(62) manifesto que no. el 9% (06) de los comensales considera que la empresa valora
la percepcion del cliente y el 91% (62) considera que no. el 49% (33) de los
comensales considera que recurrieron a esta empresa por las opiniones expuestas por
amigos que satisficieron sus necesidades y el 51% (35) considera que no. el 9% (06)
de los comensales considera que la empresa ofrece sus productos en base al enfoque
al cliente y el 91% (62) considera que no. el 49% (33) de los comensales considera
que la empresa cubre cada una de sus expectativas y el 51% (35) considera que no. Se
concluye que: Segun el objetivo especifico 01 se concluye que la caracteristica de
orientacion al cliente radica en que la empresa no utiliza medios tecnolégicos para
orientar correctamente al cliente. Segun el objetivo especifico 02 respecto a los
principios de la gestion de calidad los clientes consideran que tanto el duefio como el
personal no estd comprometida con ofrecer productos de calidad y que la empresa no
evalUa sus indicadores de compra. Segun el objetivo especifico 03 se concluye que las
caracteristicas de satisfaccion se enfocan en que la empresa no cumple con todos los
servicios que ofrecen, debido a que la empresa no cubre cada una de sus necesidades.
Segun el objetivo especifico 04 de acuerdo a los niveles de satisfaccion, los clientes
consideran que el personal no valorar la percepcion del cliente; en tal sentido, el nivel

de satisfaccion del cliente es bajo.

De La Cruz (2021), en su investigacion Calidad de Servicio y satisfaccion del cliente

de la polleria flores chicken, Ayacucho, 2021. Tuvo como objetivo general:

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
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cliente en la polleria Flores Chicken, 2021. La investigacion fue de disefio descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental y de corte transversal. Para el recojo de
informacién se utilizd una poblacion en la investigacion son los consumidores
frecuentes de la polleria Flores Chicken. La totalidad de estos consumidores fueron
59 clientes que consumieron un fin de semana, sdbado y domingo, del mes de agosto,
para quienes se contd con sus datos personales de contacto. La muestra permite
identificar el nUmero exacto de unidades de investigacion que seran seleccionados de
manera ordenada para ser estudiadas e interpretar los resultados. Se utilizo la técnica
de la encuesta se aplicd utilizando las dimensiones de la variable independiente y
dependiente. El cuestionario tiene 18 preguntas con 4 dimensiones de calidad de
servicio y con 6 indicadores en la variable dependiente satisfaccion del cliente.
obteniendo los siguientes resultados: En la figura 1 se muestra el porcentaje de
calificacion de los consumidores en cuanto a la variable calidad de servicio en la
Polleria Flores Chicken, en la dimension fiabilidad. Se obtuvo que el 63% es regular.
En la figura 2 se muestra la calificacion de la calidad de servicio de la Polleria Flores
Chicken en la dimension elementos tangibles. Cuyo resultado es que, el 60% es
considerado regular. En la figura 3 se tiene como resultado de la dimension capacidad
de respuesta que, el 63% es regular. En la figura 4, en la dimensidn empatia se obtuvo
que, el 65% califico regular. En la figura 5 se califica a la calidad de servicio de la
Polleria Flores Chicken, donde se obtuvo que el 62% es regular. En la figura 6 se
muestra la calificacion de la satisfaccion del cliente de la Polleria Flores Chicken. Se
obtuvo que, el 63% califico regular. Se concluye que: Se concluye en que la calidad
de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente (p-valor

calculado. 0,001<0,05 y Rho de Spearman: 0,834). Siendo la correlacion muy alta. Y
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se determind que el 62% califico regular debido a las condiciones de atencion y de
manera integral a la calidad de servicio, el 17% califico alto, el 13% califico muy alto
y el 8% calificd bajo. De estos resultados se concluye que existe aceptacion por el
gusto y preferencia del pollo a la brasa, complementado con la infraestructura, trato
personalizado, atencidn adecuada, rapidez y comunicacion efectiva. Se concluye en
que la fiabilidad se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente (p-valor
calculado. 0,000<0,05 y Rho de Spearman: 0,803). Teniendo un valor elevado de
correlacion. Y se determind que el 63% de los clientes califico regular debido a la
confianza con la calidad del servicio por parte de los clientes, el 15% calific alto, el
12% calificé muy alto, y un 10% calificé bajo. Del resultado se concluye con una
apreciacion regular debido al grado de confianza y fidelidad de los clientes hacia la
polleria Flores Chicken. Se concluye en que los elementos tangibles se relacionan
significativamente con la satisfaccion del cliente (p-valor calculado. 0,000<0,05 y Rho
de Spearman: 0,852). Siendo la correlacién muy alta. Y se determind que el 60%
calificé regular, el 25% calific alto, el 8% calificé muy alto, y un 8% calificd bajo.
Por lo que se concluye en que se tiene una regular calidad de servicio con la
presentacion interna del local, limitado tamafio del local, las condiciones regulares del
mobiliario como las sillas, mesas, zona de preparacion, cocina, asimismo las
condiciones regulares del piso, el disefio del letrero entre otros, teniendo una ventaja
competitiva con la ubicacion estratégica del local. Se concluye en que la capacidad
de respuesta se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente (p-valor
calculado. 0,000<0,05 y Rho de Spearman: 0,808). Teniendo un valor elevado de
correlacion. Se determind que el 63% califico regular debido al tiempo de atencion

utilizado por los trabajadores de la polleria Flores Chicken, el 12% califico alto, el
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15% calific6 muy alto, y un 8% calificd bajo. Del resultado se concluye en que la
rapidez y disponibilidad en la atencion de los clientes es regular en el negocio. Se
concluye que la empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente
(p-valor calculado. 0,000<0,05 y Rho de Spearman: 0,887). Siendo la correlacion muy
alta. Y se determino que el 65% calificé regular debido a los pocos vinculos agradables
con los clientes de la polleria, el 12% califico alto, el 13% calificé muy alto, y un 10%
califico bajo. De esto se afirma que la atencion personalizada, la amabilidad y respeto

son percibidos como servicios de calidad regular por los clientes.

Coz (2019), en su investigacién Las buenas practicas de manipulacion de alimentos
y la Satisfaccion del Cliente en el chifa polleria Espinoza, distrito de Panao provincia
de Pachitea 2019. Tuvo como objetivo general: Determinar la relacién de las buenas
practicas de manipulacion de alimentos y la satisfaccion del cliente del Chifa Polleria
Espinoza, distrito de Panao provincia de Pachitea 2019. la investigacion fue de disefio
no experimental de tipo transversal; porque se realizaron observaciones en un
momento Unico en el tiempo. Para el recojo de informacion se utilizé una poblacién
Esta conformada por los clientes en el chifa polleria Espinoza de la localidad de Panao,
tomando como referencia la estadistica de comensales de un mes. Y su muestra se
escogio el muestreo probabilistico y la seleccion de los elementos de la muestra por el
criterio muestreo aleatorio simple. Se utilizo la técnica Para llevar a cabo el trabajo de
investigacion, la técnica e instrumento utilizada para la recoleccion de datos fueron
encuestas y cuestionario. obteniendo los siguientes resultados: el 39.33% de los
clientes considera que es bueno la ropa del personal de cocina y los mozos. El 41.57%

de los clientes considera que el personal del restaurant (cocineros y mozos) mantiene
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un alto grado de limpieza. el 33.15% de los clientes considera que el personal de
cocina y mozos tienen un buen estado de salud. El 37.08% de los clientes considera
que los utensilios (platos, cucharas, tenedor cuchillo y otros) se encuentran totalmente
limpios. ElI 44.38% de los clientes considera que los manteles y servilletas se
encuentran limpios y en perfecto estado. El 46.07% de los clientes considera que los
ambientes (Cocina, Bafios y otros) del restaurant estan limpios y en perfecto estado.
El 52.25% de los clientes considera que los productos o insumos que utilizan en el
restaurant para preparar los platos son adecuados para su consumo (Limpios y
desinfectados). El 47.75% de los clientes considera que los productos o insumos que
utilizan en el restaurante para preparar los platos estan frescos y conservados. El
30.90% de los clientes considera adecuado el sabor de los platos consumidos. El
50.00% de los clientes considera que tuvo una buena creatividad en la presentacion de
los platos consumidos. El 66.85% de los clientes considera que tuvo una buena
percepcion del aroma en los platos. EI 47.19% de los clientes considera que tuvo una
buena sensacion de textura de los platos consumidos una buena percepcion del aroma
en los platos. EI 39.33% de los clientes considera que el nivel de aceptacion que le
daria a los platos consumidos es muy bueno. EI 35.39% de los clientes considero que
fue muy bueno la preparacién de los platos y confié durante su consumo. Se concluye
que: Se determind la relacion de las buenas practicas de manipulacion de alimentos y
la satisfaccion del cliente y segun el coeficiente de correlacién tenemos un valor de
0.760, como se aprecia en la tabla N° 16; entonces se encuentra en un nivel positivo y
alto; ademas el valor de significancia es de 0.000 que es menor a 0.005; entonces
podemos decir que si existe una relacion; el personal del restaurante esta cumpliendo

con las buenas practicas, se realiza la limpieza, los alimentos estan frescos y todo esto
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esta repercutiendo de buena manera en la satisfaccion del cliente del Chifa Polleria
Espinoza. — Se determind la relacion de la limpieza de personal y la satisfaccion del
cliente y Segun el coeficiente de correlacion tenemos un valor de 0.687, como se
aprecia en la tabla N° 17; en tal sentido se encuentra en un nivel positiva moderada;
ademas el valor de significancia es de 0.000 que es menor a 0.005; entonces podemos
decir que si existe relacién, el vestuario del personal, la higiene y otros factores son
los adecuados a la percepcion del cliente, ya que estos si inciden en la calidad de
servicio; aunque esta dimension de limpieza de personal es el mas bajo a comparacion
de las otras dos que tiene un coeficiente de correlacion de 0.687 que es un 67%. — Se
determind la relacion de la limpieza y desinfeccion y la satisfaccion del cliente Segun
el coeficiente de correlacion tenemos un valor de 0.729, como se parecia en la tabla
N° 18; en tal sentido se encuentra en un nivel positiva alta; ademas el valor de
significancia es de 0.000 que es menor a 0.05; entonces podemos decir si existe una
incidencia y una relacion entre la limpieza y desinfeccion de utensilios, la manteleria,
servilletas y el ambiente; todo esto el cliente lo percibe como de buena calidad en el
Chifa Polleria Espinoza. — Se determiné la relacién de la inocuidad y la satisfaccion
del cliente y segun el coeficiente de correlacion tenemos un valor de 0.731, como se
muestra en la tabla N° 19; entonces se encuentra en un nivel positiva alta;44 63 ademas
el valor de significancia es de 0.000 que es menor a 0.05; entonces podemos decir que
si existe relacion por lo cual la limpieza de los insumos, la conservacion, frescuray la
coccion son adecuados y por ende esta incidiendo altamente en la satisfaccion del

cliente en el Chifa Polleria Espinoza.
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Antecedentes Locales

Variable 1: Marketing

Gobmez (2021), en su investigacion Marketing interno y Motivacién en la cooperativa
de ahorroy crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria—2021. Tuvo como objetivo general:
Determinar de qué manera el marketing interno se relaciona con la motivacién laboral
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria — 2021. La
investigacion fue de disefio cuantitativo, descriptivo y no experimental. Para el recojo
de informacion se utilizé una poblacidn estuvo constituida por el personal que labora
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria. Segun referencia
del Gerente General hay 20 empleados, entonces se pudo tomar esto como el tamafio
de la poblacion. Y una muestra no probabilistica, también llamado muestreo dirigido,
porque “especifican un modo de clasificacion no formal, se usan en varios estudios
cuantitativos y cualitativos, la muestra dirigida diferencia individuos propios con la
remota idea de que sean situaciones que va a representar al total de una poblacién
dada. Se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento se tuvo al cuestionario
que estuvo conformado por interrogantes que fueron distribuidas por dimensiones e
indicadores los cuales fueron aplicados al personal de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria, estas preguntas fueron relacionadas al
marketing interno y la motivacion laboral, y fueron aplicados a 20 empleados de la
cooperativa. obteniendo los siguientes resultados: se observa a un 70% del personal
completamente de acuerdo que en la cooperativa se les capacita para desarrollar mejor
sus actividades. Un 60% de los encuestados completamente de acuerdo que la
cooperativa le brinda ocasiones para acrecentar su discernimiento generalmente. El

50% del personal de la cooperativa esta completamente de acuerdo con que el proceso
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de incorporacion de nuevo personal es trasparente. EI 80% del personal esta
completamente de acuerdo que en la cooperativa es retribuido en referencia con el
promedio del mercado laboral. Un 70% del personal esta de acuerdo que las metas y
los propositos de la cooperativa son comunicados. El 70% de los trabajadores esta ni
de acuerdo, ni en desacuerdo que en la cooperativa les dan a conocer sus resultados
periddicamente. Un 60% del personal esta completamente de acuerdo que es relevante
que exista un régimen de retribuciones afin con el rendimiento para ejecutar con gusto
las labores en la cooperativa. EI 60% del personal estan de acuerdo en considerar que
en la cooperativa llevan a cabo adecuadamente sus funciones cuando son elogiados
continuamente. El 40% del personal esta de acuerdo que se sienten orgullosos y
dichosos cuando han sido apreciado por sus colegas por un buen dia en el trabajo
dentro de la cooperativa. EI 80% del personal estd de acuerdo en sentirse
comprometidos constantemente con su area de trabajo y con la cooperativa. el 90%
de los empleados estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo en creer que es importante
poseer bastante libertad al cumplir sus tareas para motivarse en la cooperativa. EI 60%
de los trabajadores estan de acuerdo en creer estimulante tener un cargo con mucha
responsabilidad y toma de decisiones en la cooperativa. Se concluye que: se
determiné que el marketing interno se relaciona significativamente con la motivacién
laboral en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria - 2021,
demostrado con un coeficiente de correlacion de Pearson de r = 0,521 y una
significancia bilateral de P-Valor < 0, 019, lo que indica que existe una correlacion
positiva moderada (Tabla 15). Se determin6 que el desarrollo de empleados se
relaciona significativamente con la motivacion laboral en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Ltda. Tocache — Tingo Maria - 2021, demostrado con un coeficiente de
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correlacion de Pearson de r = 0,814 y una significancia bilateral de P-Valor < 0, 000
lo que indica que existe una correlacion positiva alta (Tabla 16). Sustentado en que el
70% de los empleados estdn completamente de acuerdo que en la cooperativa se les
capacita para desarrollar mejor sus actividades (Tabla 3), asimismo, el 60% de estos
colaboradores estdn completamente de acuerdo que es relevante que exista un
régimen de retribuciones afin con el rendimiento para cumplir con gusto sus labores
(Tabla 9). Se determin6 que la contratacion y retencion de empleados se relacionan
significativamente con la motivacion laboral en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ltda. Tocache - Tingo Maria — 2021, demostrado con un coeficiente de correlacion
de Pearson de r = 0,779 y una significancia bilateral de P-Valor < 0, 000, lo que indica
que existe una correlacion positiva alta (Tabla 17). Fundamentado en que el 80% del
personal estd completamente de acuerdo que en la cooperativa es remunerado de
acuerdo con la media del sector (Tabla 6), también, el 80% de los empleados esta de
acuerdo en sentirse comprometidos constantemente con su area de trabajo y con la
cooperativa (Tabla 12). Se determind que la comunicacién interna se relaciona
significativamente con la motivacion laboral en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ltda. Tocache - Tingo Maria - 2021, demostrado con un coeficiente de correlacién de
Pearson de r = 0,713 y una significancia bilateral de P-Valor < 0, 000, lo que indica
que existe una correlacion 58 positiva alta (Tabla 18). Sostenido en que el 70% de los
empleados estan de acuerdo que las metas y los propoésitos de la cooperativa son
comunicados (Tabla 7), ademaés, el 60% de los trabajadores estan de acuerdo en
considerar motivador tener un cargo con mucha responsabilidad y toma de decisiones

(Tabla 14),
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Calderdn (2019), en su investigacion Estrategias de Marketing y la Gestion de ventas
de las marcas: Pilsen y Cristal en la zona oriente de la Cerveceria San Juan S.A.A -
Huénuco y Tingo Maria- 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar de qué
manera las estrategias de marketing se relacionan con la gestion de ventas de las
marcas: Pilsen y Cristal en la zona oriente de la Cerveceria San Juan S.A.A- Huanuco
y Tingo Maria- 2018. La investigacion fue de disefio no experimental, por lo que se
realiza la investigacion sin manipular deliberadamente las variables. Es decir, se trata
de una investigacion donde no hacemos variar intencionalmente la variable
independiente. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. Para el
recojo de informacion se utilizé una poblacidn de clientes de la Cerveceria San Juan
S.A.A. de la zona oriente Huanuco y Tingo Maria. (Centros de distribucién de
Huanuco y Tingo Maria) N= 3, 250 y una muestra probabilistica aplicando la formula
estadistica. Se utilizd la técnica encuesta, entrevista y fuentes secundarias.
Obteniendo los siguientes resultados: el 35.47% indica que la calidad del producto
cervecero es muy buena. El 40.99% la disponibilidad del producto cervecero es
buena. El 40.70% indica que la exhibicion del producto cervecero es regular. El
46.51% indica que la determinacion de precios del producto cervecero es regular. El
29.65% opina que la jerarquia de precios del producto cervecero es regular. El 56.69%
opina que los canales on y canales off trade del producto cervecero es regular. El
27.91% opina que la canalizacion de la cartera de clientes indica que es muy buena.
El 33.72% opina que la cantidad asignada de merchandising para la comercializacion
del producto cervecero es buena. EI 39.83% opina que los puntos de venta que utiliza

la cerveceria indica que es regular. El 56.69% opina que el nivel de visibilidad de los
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productos que expide la cerveceria es bueno. El 36.05% opina que las camparias son
muy buenas. EI 59.30% opina que las impulsaciones de venta del producto cervecero
son buenas. El 33.43% opina que el nivel promocional del mayorista es muy malo. El
36.34% opina que las estrategias de marketing indica que son regulares. El 32.56%
opina que la asignacion de cuotas en la zona sobre el producto cervecero es muy mala.
El 32.56% opina que el comparativo de ventas del producto cervecero indica que es
regular. E el 27.62% opina que el business objet es muy malo. EI 33.43% opina que
el sistema de informacién de ventas es regular. El 39.53% opina que el
funcionamiento del sistema de outsourcing es regular. ElI 33.43% opina que la
capacitacion efectuada por la cerveceria es regular. EI 27.03% opina que la gestion
de ventas es buena. Se concluye que: Se determiné qué las estrategias de marketing
se relacionan con la gestidn de ventas de las marcas: Pilsen y Cristal en la zona oriente
de la Cerveceria San Juan S.A.A- Huanuco y Tingo Maria- 2018. En el grafico N° 14
se puede observar que el 14.24% opina que las estrategias de marketing son muy
malas, mientras que el 21.80% opina que es malo, otro 36.34% indica que es regular
mas un 23.84% que es bueno y un 3.78% indica que es muy bueno. Y en el gréafico
N° 21 se puede observar que el 10.17% opina que la gestion de ventas es muy mala,
mientras que el 14.24% opina que es malo, otro 32.56% indica que es regular mas un
27.03% que es bueno y un 15.99% indica que es muy bueno. En este caso se podria
decir que existe una correlacién positiva dado que r=0,7582, Hablamos de correlacion
positiva si siempre que el valor “x” sube, el valor “y” sube, y ademas con la misma
intensidad (+1). Ya que estd mas cerca de 1+ que a 1-, aceptando de esta manera la
Hipotesis Alterna y rechazando la Hipotesis nula. Y de acuerdo a la campana de Gauss

se observa un nivel de significancia verdadero de 0,7582 positivo, encontrandose en
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la zona de aceptacion. 2. Se analiz6 qué las estrategias de producto se relacionan con
la gestion de ventas de las marcas: Pilsen y Cristal en la zona oriente de la Cerveceria
San Juan S.A.A- Huanuco y Tingo Maria- 2018 como se puede observar en el cuadro
1,2 y 3 se halla una media de 35.47% entre bueno y regular sobre calidad,
disponibilidad y exhibicion del producto cervecero por lo que la relacion con la
gestion de ventas es significativa a nivel medio. Se describio qué las estrategias de
precio se relacionan con la gestion de ventas de las marcas: Pilsen y Cristal en la zona
oriente de la Cerveceria San Juan S.A.A- Huanuco y Tingo Maria- 2018 como se
puede observar en los cuadros 4,5 y 6 se halla una media de 44.28% como regular
para la determinacion, jerarquia de precios y canales on y off por lo que la relacion
tiene un nivel de significancia media. 105 4. Se determind qué las estrategias de plaza
se relacionan con la gestidn de ventas de las marcas: Pilsen y Cristal en la zona oriente
de la Cerveceria San Juan S.A.A- Huanuco y Tingo Maria- 2018 como se puede
observar en los cuadros 7,8,9 y 10 se halla una media de 38.95% como regular y buena
por lo que la relacién tiene un nivel de significancia media. Se especifico qué las
estrategias de promocion se relacionan con la gestion de ventas de las marcas: Pilsen
y Cristal en la zona oriente de la Cerveceria San Juan S.A.A- Huanuco y Tingo Maria-
2018 como se puede observar en los cuadros 11,12,13 y 14 se halla una media de
39.1% como regular y malo por lo que la relacién tiene un nivel de significancia
media.

Gomez (2021), en su investigacion Marketing Interno y Motivacion en la Cooperativa
de ahorroy credito Ltda. Tocache - Tingo Maria—2021. Tuvo como objetivo general:
Determinar de qué manera el marketing interno se relaciona con la motivacion laboral

en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria - 2021. La
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investigacion fue de disefio no experimental, porque “resulta improbable maniobrar
parametros o entregar fortuitamente a los individuos o a las situaciones. Para el recojo
de informacion se utilizé una poblacién estuvo constituida por el personal que labora
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria. Segun referencia
del Gerente General hay 20 empleados, entonces se pudo tomar esto como el tamafio
de la poblacion. Y una muestra fue igual al tamafio de la poblacidn, 6sea, se tuvo una
muestra igual a 20 empleados. Se utilizo la técnica la encuesta y como instrumento se
tuvo al cuestionario que estuvo conformado por interrogantes que fueron distribuidas
por dimensiones e indicadores los cuales fueron aplicados al personal de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria, estas preguntas fueron
relacionadas al marketing interno y la motivacién laboral, y fueron aplicados a 20
empleados de la cooperativa. Obteniendo los siguientes resultados: un 70% del
personal completamente de acuerdo que en la cooperativa se les capacita para
desarrollar mejor sus actividades. Un 60% de los encuestados completamente de
acuerdo que la cooperativa le brinda ocasiones para acrecentar su discernimiento
generalmente. EI 50% del personal de la cooperativa esta completamente de acuerdo
con que el proceso de incorporacion de nuevo personal es trasparente. EI 80% del
personal estd completamente de acuerdo que en la cooperativa es retribuido en
referencia con el promedio del mercado laboral. Un 70% del personal esta de acuerdo
que las metas y los propdsitos de la cooperativa son comunicados. EI 70% de los
trabajadores esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo que en la cooperativa les dan a
conocer sus resultados periédicamente. Un 60% del personal estd completamente de
acuerdo que es relevante que exista un régimen de retribuciones afin con el

rendimiento para ejecutar con gusto las labores en la cooperativa. EI 60% del personal
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estan de acuerdo en considerar que en la cooperativa llevan a cabo adecuadamente
sus funciones cuando son elogiados continuamente. EI 40% del personal esta de
acuerdo que se sienten orgullosos y dichosos cuando han sido apreciado por sus
colegas por un buen dia en el trabajo dentro de la cooperativa. EI 80% del personal
estd de acuerdo en sentirse comprometidos constantemente con su area de trabajo y
con la cooperativa. EI 90% de los empleados estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo en
creer que es importante poseer bastante libertad al cumplir sus tareas para motivarse
en la cooperativa. el 60% de los trabajadores estan de acuerdo en creer estimulante
tener un cargo con mucha responsabilidad y toma de decisiones en la cooperativa. Se
concluye que: Se determino que el marketing interno se relaciona significativamente
con la motivacion laboral en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache -
Tingo Maria - 2021, demostrado con un coeficiente de correlacidn de Pearson de r =
0,521 y una significancia bilateral de P-Valor < 0, 019, lo que indica que existe una
correlacion positiva moderada (Tabla 15). Se determiné que el desarrollo de
empleados se relaciona significativamente con la motivacion laboral en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache — Tingo Maria - 2021, demostrado
con un coeficiente de correlacion de Pearson de r = 0,814 y una significancia bilateral
de P-Valor < 0, 000 lo que indica que existe una correlacion positiva alta (Tabla 16).
Sustentado en que el 70% de los empleados estan completamente de acuerdo que en
la cooperativa se les capacita para desarrollar mejor sus actividades (Tabla 3),
asimismo, el 60% de estos colaboradores estan completamente de acuerdo que es
relevante que exista un régimen de retribuciones afin con el rendimiento para cumplir
con gusto sus labores (Tabla 9). Se determind que la contratacion y retencion de

empleados se relacionan significativamente con la motivacion laboral en la
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Cooperativa de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria — 2021, demostrado
con un coeficiente de correlacion de Pearson de r = 0,779 y una significancia bilateral
de P-Valor <0, 000, lo que indica que existe una correlacién positiva alta (Tabla 17).
Fundamentado en que el 80% del personal esta completamente de acuerdo que en la
cooperativa es remunerado de acuerdo con la media del sector (Tabla 6), también, el
80% de los empleados esta de acuerdo en sentirse comprometidos constantemente con
su area de trabajo y con la cooperativa (Tabla 12). Se determino que la comunicacion
interna se relaciona significativamente con la motivacion laboral en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Ltda. Tocache - Tingo Maria - 2021, demostrado con un
coeficiente de correlacion de Pearson de r = 0,713 y una significancia bilateral de P-
Valor < 0, 000, lo que indica que existe una correlacion 58 positiva alta (Tabla 18).
Sostenido en que el 70% de los empleados estan de acuerdo que las metas y los
propdsitos de la cooperativa son comunicados (Tabla 7), ademas, el 60% de los
trabajadores estdn de acuerdo en considerar motivador tener un cargo con mucha

responsabilidad y toma de decisiones (Tabla 14).

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Ldpez (2018), en su investigacion El Marketing interno y la Satisfaccion del Cliente
en el restaurante el carbon — Tingo Maria — 2018. Tuvo como objetivo general:
Determinar la relacion que existe entre el marketing interno y la satisfaccion del
cliente en el Restaurante “El Carbon” en Tingo Maria -201 8. La investigacion fue de
disefio tiene un enfoque cuantitativo, “al combinar datos cuantitativos, de muestras
estadisticas y al establecer conclusiones que se pueden generalizar, con informacién

obtenida por métodos cuantitativos sobre la relacion de las variables en investigacion™.
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Para el recojo de informacion se utilizé una poblacion que esta constituida de la
siguiente forma: Esta poblacion esta constituida por el personal que pertenece al
Restaurante “El Carbon”, informacion que fue brindada por el Gerente de la empresa.
Esta poblacion esta conformada por los clientes que acuden diariamente al Restaurante
“El Carbon”, los cuales son aproximadamente unas 60 personas, haciendo en
promedio un total de 1,800 clientes por mes. Esta informacion fue brindada por el
Gerente de la empresa. Y una muestra Para esta poblacién no fue necesario hacer
muestreo, porque la poblacion es de tamafio reducido, por lo tanto, la muestra es igual
a la poblacion. Se utilizo la técnica de la encuesta, para obtener informacion del
personal, acerca del marketing interno dentro del Restaurante “El Carbon”, y a un
grupo representativo de los clientes sobre la satisfaccion, sus expectativas previas a la
prestacion del servicio y el rendimiento que percibieron luego de la adquisicion,
haciéndole preguntas concretas, mediante un cuestionario anénimo a cada tipo de
poblacion. obteniendo los siguientes resultados: el 80% que no estan satisfechos con
su puesto de trabajo. EI 60% considera que la relacion con sus jefes no es la apropiada.
El 60% considera que la relacién con sus jefes no es la apropiada. EI 90% de los
empleados no se siente comprometido con la organizacion. El 85% de los empleados
no se sienten motivados en su puesto de trabajo. El 65% no tiene una participacion
activa dentro de la organizacion, motivo por el cual los colaboradores deben mejorar
en ese aspecto. E | 80% indica que la empresa no promueve valores dentro de sus
funciones. el 70% de los trabajadores no fue adiestrado para ocupar su actual puesto
de trabajo, donde solo fueron captados por su experiencia anterior. el 100% de los
trabajadores manifiesta que la empresa no cuenta con programas de capacitacion y

desarrollo del personal, es por ello que la empresa debe implementar dichos programas
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para mejorar el rendimiento de sus trabajadores. el 100% de los trabajadores conoce
plenamente todo lo referente a sus funciones diarias, debido a su experiencia anterior
en las labores que realiza. el 100% de los trabajadores conoce plenamente todo lo
referente a sus funciones diarias, debido a su experiencia anterior en las labores que
realiza. 70% no le agrada el servicio, generalmente debido al retraso en los pedidos.
La presente figura nos muestra que la mayoria de los clientes ha tenido inconvenientes
con los servicios que presta el restaurante el 67%. EI 92% considera que el
comportamiento de los empleados le genera confianza en la entrega del servicio. E el
78% de los clientes no lo recomienda. | 53% indica lo contrario, es decir que no
cumplié con lo ofrecido en el servicio. Un 66% de clientes no satisfechos con el
servicio obtenido por el restaurante. EI 98% de los clientes considera que el restaurante
debe mejorar su servicio brindado. La gran mayoria de los clientes reflejado en un 95
% considera que el servicio brindado no superd sus expectativas. Se concluye que: Se
ha determinado una correlacién positiva alta r= 0.833 entre el marketing interno y la
satisfaccion del cliente en el Restaurante “El Carbon” en Tingo Maria - 2018. En tal
sentido se confirma la hipotesis de investigacion donde si existe relacién entre el

e bl

marketing interno y la satisfaccion del cliente en el Restaurante “El Carbon” en Tingo
Maria — 2018. Se ha determinado que la actitud se relaciona con la satisfaccion del
cliente en el Restaurante “El Carbon” en Tingo Maria - 2018, como se observa en la
contratacion de hipoétesis en la figura 1, el 80% de ellos considera que no estan
satisfechos con su puesto de trabajo, porque, los clientes perciben la satisfaccion d
manera negativa, como se indica en la figura 11, lo cual se comprueba que la hipoétesis

planteada si se cumple. Se ha determinado que la comunicacion interna se relaciona

con la satisfaccion del cliente en el Restaurante “El Carbon” en Tingo Maria - 2018.
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Por la cual en la figura 5, el 65% de los trabajadores no tiene una participacion activa
dentro de la organizacion, esto provoca que los clientes busquen la mejor atencién y
servicio en otro restaurante, como lo demuestra la figura 13 y en la contratacion de
hipdtesis de comunicacion interna. Se ha demostrado que la capacitacion se relaciona
con la satisfaccion del cliente en el Restaurante “El Carbon” en Tingo Maria - 2018,
se demostro en la figura 8, el 100% la empresa no cuenta con programas de
capacitacion y desarrollo del personal; esto comprobamos en la figura 16, el 66% de
los clientes manifiestan que no estan satisfechos con el servicio que brinda el
Restaurante “El Carbon” en Tingo Maria - 2018.

Arias (2019), en su investigacion Tuvo como objetivo general: La investigacion fue
de disefio se aplicé el disefio no experimental, de corte transversal, porque no se
manipulo deliberadamente ninguna variable. Para el recojo de informacion se utilizo
una poblacion La poblacion considerada para la investigacion fueron los clientes de
cinco (5) clinicas dentales de la ciudad de Tingo Maria, que oscilan entre las edades
de 18 a 60 afios, los mismos que tienen la autonomia de requerir un servicio dental, es
por ello, que la atencion al cliente es muy importante dentro del mercado de la salud
bucal, para lo cual se consider6 al promedio mensual de clientes que asisten a las
clinicas odontolégicas en estudio. Y su muestra se calcul6 tomando en cuenta la
férmula estadistica. Una vez determinado el tamafio de muestra minima se aplicé la
técnica de muestreo aleatorio estratificado con probabilidades proporcionales al
tamafo de cada estrato, y para seleccionar a las personas se tomé como criterio la
participacion voluntaria y de forma anonima, esto con la finalidad de evitar que los
participantes se sientan presionados. Se utilizé la técnica recoleccion de informacion

como son: la encuesta y revision bibliografica. obteniendo los siguientes resultados:
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el grupo predominante dentro de la muestra de pacientes pertenece al género femenino
(64%). el mayor porcentaje de los encuestados que acceden a los servicios
odontoldgicos corresponden a los que tienen estudio superior (48%). Se concluye que:
Se concluy6 que, la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes tienen una
correlacion directa y significativa, (P. valor < 0.05) (0.00 < 0.05), calificada como baja
(rs =0.320). Luego del analisis, se concluye que hay diferencia significativa entre los
promedios respecto a las expectativas versus las percepciones de la calidad de servicio
de las clinicas dentales de la ciudad de Tingo Maria, obteniéndose como resultado un
P valor menor a 0.05, a través de la prueba H de Wilcoxon (0.000010.005). Para la
dimensién elementos tangibles, se determiné que existe diferencia significativa, (P.
valor < 0.05) (0.00 < 0.05) por ende, existe relacion entre el antes y el después del uso
del servicio odontoldgico de las clinicas dentales de la ciudad de Tingo Maria. Para
la dimension empatia, se determinG que existe diferencia significativa, (P. valor <
0.05) (0.00 < 0.05) por ende, existe relacion entre el antes y el después del uso del
servicio odontolédgico de las clinicas dentales de la ciudad de Tingo Maria. Para la
dimension confiabilidad, se determind que existe diferencia significativa, por (P. valor
< 0.05) (0.00 < 0.05) ende, existe relacién entre el antes y el después del uso del
servicio odontoldgico de las clinicas dentales de la ciudad de Tingo Maria. También
se determind, que para la dimension capacidad de respuesta existe diferencia
significativa, (P. valor < 0.05) (0.02 < 0.05) por ende, existe relacion entre el antes y
el después del uso del servicio odontologico de las clinicas dentales de la ciudad de
Tingo Maria. Por ultimo, se encontrd, que para la dimension seguridad existe
diferencia significativa, (P. valor < 0.05) (0.00 < 0.05) por ende, existe relacion entre

el antes y el después del uso del servicio odontologico de las clinicas dentales de la
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ciudad de Tingo Maria.

Tolentino (2019), en su investigacion Los Servicios financieros y la Satisfaccion de
los Clientes en las entidades financieras de la ciudad de Tingo Maria. Tuvo como
objetivo general: Determinar la relacion de los servicios financieros y la satisfaccion
de los clientes en las diversas entidades financieras en la ciudad de Tingo Maria. La
investigacion fue de disefio de la investigacion es de tipo transversal, ya que el estudio
se realizd en un solo tiempo, donde se sefiala la muestra y las variables tanto
dependientes como independientes. Para el recojo de informacién se utilizé una
poblacién que esta constituida por los 48,000 habitantes mayores de 18 afios residentes
en la zona urbana de la ciudad de tingo Maria y que a la fecha del levantamiento de la
informacidn tenian relacion con alguna entidad financiera (Banco, Caja Municipal y/o
Cooperativa de Ahorro y crédito. Y una muestra del total de las personas a encuestar
en la ciudad Tingo Maria; se utiliz6 la formula de universos finitos. Se utilizo la
técnica Encuesta - directa, a los clientes de las entidades financieras de la ciudad de
Tingo Maria, las cuales deberan ser mayores de 18 afios. b) Revision documental y
analisis de la poblacion que hace uso de los servicios de las entidades financieras,
también, se hizo uso del anélisis documental y bibliogréfico, lo que permitié revisar y
analizar bibliografias, con el objetivo de profundizar y argumentar la discusién de los
resultados que se obtuvieron. Obteniendo los siguientes resultados: se tiene un
mayoritario 51% de clientes que afirma estar de acuerdo con la seguridad y
confiabilidad que transmiten los bancos en la ciudad de Tingo Maria. el 58% afirma
estar de acuerdo con la seguridad y confiabilidad que transmite las Cajas Municipal

de Ahorro y Crédito en la ciudad de Tingo Maria. Se tiene que el 60% manifiesta estar
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de acuerdo con la seguridad y confiabilidad que las cooperativas de ahorro y crédito
y las financieras transmiten a sus clientes. En cuanto a la percepcién de la rapidez y
atencion oportuna de los bancos se tiene que el 36% acepto estar de acuerdo. En cuanto
a la percepcion de la rapidez y atencion oportuna de las Cajas Municipal de Ahorro y
Crédito (CMAC) el 38% afirman estar de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente con el servicio rapido y oportuno durante los 365 dias del afio de las
CMAC:s en la ciudad de Tingo Maria. De acuerdo a las respuestas dadas por los
clientes con respecto a la rapidez y atencion oportuna de las Cooperativas y
Financieras, se tuvo que el 27% asegura estar en desacuerdo. En cuanto a la
comodidad y tranquilidad en los bancos se tiene que el 32% asegura estar de acuerdo.
En el caso de las CMACs se tiene que el 27% no manifestd opinion al respecto con la
comodidad y tranquilidad que les brindan las Cajas Municipales cuando acceden a sus
servicios financieros en la ciudad de Tingo Maria. En cuanto a la comodidad y
tranquilidad que estas entidades le brindan cuando acceden a los 55 servicios, se tuvo
que el 33% aseguran estar de acuerdo. El sector bancario es el que obtiene mayor
valoracion ya que el 64% de sus clientes se ubican en la brecha de satisfaccion en este
factor. En lo que respecta a la percepcion que tienen los clientes de los bancos con
respecto a la preocupacion en solucionar inquietudes y problemas por parte del
personal de los bancos, se tuvo el 36% 56 aseguran estar de acuerdo y totalmente de
acuerdo con el actuar del personal. La empatia de los empleados de los bancos tiene
un 73% de desaprobacion. dejando claro que en términos generales los clientes de los
bancos se encuentran satisfechos con la amabilidad, cordialidad y el servicio que les
brindan los empleados de los bancos en la ciudad de Tingo Maria. En el caso de las

CMAC:s solo un 46% se encuentran de acuerdo con la empatia demostrada por los
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empleados de este sector financiero. Sin embargo, cuenta con un notable nivel de
satisfaccion de sus clientes 43% de acuerdo por lo que se puede decir que en su
mayoria los clientes de este sector se encuentran satisfechos con la empatia que
demuestran los empleados. Con respecto a la asesoria en los bancos se tuvo que el
39% asegura estar de acuerdo. EI 75% de los clientes que se encuentran en la brecha
de la satisfaccion con la asesoria que los trabajadores de los bancos les brindan con
respecto a los tramites y operaciones financieras. En el caso de este sector se tiene que
en contraparte se tiene al 42% se encuentran en la brecha positiva de acuerdo. Se puede
notar que en este sector no hubo clientes que se mostraron insatisfechos con la
asesoria, pero mayoritariamente 43% dijeron estar de acuerdo. los clientes. Un (80%)
manifiestan mayor satisfaccion son los de las Cooperativas y Financieras,
encontrandose un empate en los clientes satisfechos de los bancos (75%) y las Cajas
Municipales (75%). Se puede apreciar que los clientes de las Cajas Municipales son
los que presentan mayor indice (62%) de insatisfaccion con la infraestructura que estas
entidades ponen a su servicio, seguido por los clientes de 63 las Cooperativas y
Financieras (50%) y de los bancos (34%), en ese sentido los clientes que mayor
satisfaccion presentan son lo de las entidades bancarias. Los clientes de las Cajas
Municipales son los que reportan encontrarse mas satisfechos (79%) con el personal
que los atiende en estas entidades financieras, el 77% de clientes de las Cooperativas
y Financieras que se ubican en la brecha de la satisfaccion y en ultimo lugar se tiene
a los clientes (75%) de los bancos. se puede apreciar que los que demuestran mayor
satisfaccion con los sistemas de informacion actualizada, fluida, coherente y veras que
aplican las entidades financieras son los clientes de las Cooperativas y Financieras

(70%) seguidos por los clientes de los bancos (68%) y por ultimo los clientes menos
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satisfechos son lo de las Cajas Municipales (55%).los 137 clientes encuestados, se
tiene que los clientes de los bancos (64%) aseguran ser los mas satisfechos en cuanto
al desarrollo tecnoldgico que estas entidades desarrollan y aplican para satisfacer a sus
clientes, seguido por los clientes (58%) de las Cajas Municipales y teniendo como
ultimo lugar en satisfaccion a los clientes (50%) de las Cooperativas 68 y Financieras,
sin embargo estos niveles de satisfaccion se establecen en un nivel medio, ya que
ninguno supera el 70% de satisfaccion. los clientes que tienen un mayor nivel de
satisfaccion son de las Cooperativas y Financieras con 77% que se ubican en la brecha
de la satisfaccion, teniendo que los segundos mas satisfechos son de los bancos con
un 71% (satisfecho=27% y muy satisfecho=44%) y los que se ubican 71 en el tercer
lugar son los clientes de las Cajas Municipales con 69% que se sitlan en la brecha de
la satisfaccion. se puede concluir que los clientes (66%) de los bancos son lo que
reportan mayor indice de probabilidad de recomendacion del uso de los servicios que
brindan estas entidades financieras, seguido por las Cooperativas y Financieras ya que
en suma el 60% de sus clientes tiene un alto indice de probabilidad de recomendar los
servicios de este tipo de entidad financiera y en ultimo lugar el 56% de los clientes de
las Cajas Municipales reportar un indice positivo de recomendacion de los servicios
que brindan estas entidades financieras. Se concluye que: Con una significancia
bilateral 0.00 menor a alfa 0.05, se determina que existe relacion entre las variables
servicio financiero y satisfaccion de los clientes, con un nivel de correlacion de 0.73
siendo esta positiva, se acepta la hipdtesis general que si las entidades financieras de
la ciudad de Tingo Maria brindan un buen servicio estas repercutiran en la satisfaccion
de sus clientes. 2. Se aceptan las hipdtesis especificas 1 y 2 debido que los servicios

intangibles (tb=0.709) y los servicios tangibles (tb=0.689) se relacionan
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significativamente con la satisfaccion del cliente financiero en la ciudad de Tingo
Maria. 3. En los servicios intangibles los factores mas valorados son fiabilidad,
empatia y asesoria ya que estas obtuvieron X =4, seguido por el factor comodidad con
x=3.7 de promedio y por ultimo la capacidad de respuesta que alcanz6 x=3.3 de
promedio. 4. En los servicios tangibles el factor mas valorado por los clientes es
personal obteniendo x=4 de promedio, seguido por sistemas de informacién que
obtuvo x=3.74 de promedio, en tercer lugar, un empate de valoracion (x=3.52) de los
factores simplificacion y desarrollo tecnoldgico y ultimo lugar de valoracion tuvo la
infraestructura con x=2.59 de promedio. 5. En cuanto al nivel de satisfaccion, se tuvo
que los més satisfechos son los clientes de las Cooperativas de Ahorro y Crédito y las
Financieras (x=3.87), en segundo lugar, las entidades bancarias (x=3.76) y tercer lugar
las Cajas Municipales (x=3.63), corroborandose con la probabilidad de

recomendacion en el mismo orden que la satisfaccion.
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2.2  Bases Teoricas de la Investigacion

Variablel: Marketing

Ademas, Jimenez (2021) menciona que el Marketing es una palabra inglesa que
podriamos traducirla como “mercadeo” o “mercadotecnia”. Estos términos en espafiol
se utilizan en algunos paises de América Latina, pero Espafia Marketing es el concepto
mas utilizado. EI marketing es una disciplina que se basa en el andlisis del mercado y
de la competencia para entender el comportamiento del consumidor. El objetivo del
Marketing se basa en la captacion de nuevos clientes y fidelizacién mediante técnicas

de comunicacion y venta.

Segun Ramos (2022), si hay algo que la pandemia de COVID-19 nos ha ensefiado a
los especiales en marketing, es que tener una fuerte presencia en linea es
imprescindible. La necesidad de crear un sitio web ha pasado de ser una opcién a una

necesidad.

Segun hace mencion el autor Nufio (2018), que el marketing se ha convertido en un
elemento fundamental en cualquier empresa, tenga el tamafio que tenga y sea del sector
que sea. El marketing supone un camino empleado por las organizaciones para tratar
de conectar con su publico objetivo y hacer mas atractivos sus productos y servicios,

con el fin de incrementar las ventas y rentabilizar procesos.

La importancia del Marketing

Segun Sordo (2021), menciona que la importancia es establecer una estrategia de
marketing adecuada, representa grandes ventajas para tu empresa. Y sus beneficios

son:

— Venderas mas y de manera constante.
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— Haras posible el mantenimiento y el crecimiento de la empresa.

— Entenderas que es lo que buscan tus clientes ideales.

— Satisfaras las necesidades y superaras las expectativas de los compradores.

— Fortaleceras la relacion con el mercado meta.

— Construiras la marca en la mente del consumidor.

— Destacaras entre la competencia.

— Ya no dependera de la suerte que concretes una compra, sino de pardmetros

que observaras y mejoraras con el tiempo

Las 4p’s del Marketing

Segin Mesquita (2018), también conocido como Marketing mix o mezcla de
Marketing y esta son las variables que dictaran e influiran en la forma en que tus
estrategias deben ser montadas y también como actuaran en la forma en que el mercado

responde a tus inversiones. Caracteristicas de las 4p”s del Marketing:

e Precio: se le define como la cantidad de dinero que un cliente esta dispuesto a
pagar para obtener los beneficios de un producto. Ademas de la definicion del
valor otros puntos como la forma en que sera cobrado y otras estrategias
alrededor de la forma de pago son abordadas.

e Plaza: se refiere en al local en el que tu producto sera comercializado y a los
canales de distribucion de un producto hasta el consumidor final

e Producto: es importante porque deja en claro cuales son las caracteristicas del
producto o servicio que tu empresa esta poniendo a disposicion en el mercado,

ademas de los procesos de su cadena de suministro
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e Promocion: es la accion de transmitir entre el vendedor y los compradores
potenciales u otros miembros del canal para influir es sus actitudes y
comportamientos. Es donde también entra la publicidad y las comunicaciones.

1. Dimensién

Cliente

Segun Quiroa (2019), un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y
servicios que ofrece una empresa. La palabra cliente también puede ser utilizada como
sindnimo de comprador, el cliente puede comprar un producto y luego consumirlo o

simplemente comprarlo para que lo disfrute otra persona.

El cliente es el principal foco de atencion de cualquier empresa, por lo que todos los

planes y las estrategias de marketing deben enfocarse en concordancia con ellos.

Indicadores

Servicios

Segun Alfonso (2019), un servicio es una actividad o una serie de actividades llevadas
a cabo por un proveedor con el proposito de satisfacer una determinada necesidad del
cliente, sus caracteristicas béasicas son la intangibilidad, la heterogeneidad, la

inseparabilidad y el caracter perecedero.

Producto

Segun el autor Quiroa (2020), define al producto como el resultado que se obtiene del
proceso de produccion dentro de una empresa. Desde el punto de vista econdmico un
producto es todo aquello de lo cual se puede obtener n ingreso o una renta, como podria

ser el rendimiento porcentual que puede generar una inversion como un bono.
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2. Dimensioén

Mercado

Segun hace mencion el autor Pérez (2021), que el mercado es el lugar destinado por la
sociedad en el que vendedores compradores se relnen para tener una relacion
comercial. Se requiere un bien o servicio para comercializar, debe poseer el dinero y
el interés para realizar la transaccion. El mercado hace referencia a aquel sitio en el
que se dispensan productos, donde la persona va hacer sus compras y este ofrece

productos al por mayor y menor.

Indicadores

Comprador

Segun Westreicher (2021), un comprador es una persona natural o juridica que
efectlia un pago esto a cambio de un determinado bien o servicio. En otras palabras,
el comprador es aquel agente econdémico, persona 0 empresa que adquiere un
producto tangible o intangible y a cambio se realiza una contraprestacion

normalmente monetaria.

Vendedor

Segun el autor Quiroa (2020), la definicién méas general para la palabra vendedor es
la que hace referencia a la persona que realiza las tareas de venta dentro de una
empresa u organizacion. No obstante, cuando decimos tareas de venta estamos
diciendo que los vendedores aparte de vender también podrian promocionar y

distribuir los bienes y servicios que una empresa ofrece al mercado.
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Variable 2: Satisfaccion del Cliente

Segun hace mencion el autor Peird (2018), la satisfaccion del cliente es esencial para
una empresa, puesto que ahi radica que siga consumiendo los productos y servicios
de esa marca y que la pueda recomendar a otro tipo de usuarios. Los resultados de
esta satisfaccion pueden ser una de las claves para el aumento de las ventas de un

negocio.

Segun zenvia (2020), la satisfaccion del cliente es un indicador que mide la buena
relacion de los clientes con una marca, empresa o servicio. Es a través de una
encuesta de satisfaccion que la empresa puede obtener retroalimentaciones
cuantitativas y representativas sobre lo que piensa el publico. De esta forma, es
posible minimizar los impactos negativos de las actividades y mejorar las soluciones

de forma eficaz, innovadora, creativa y personalizada.

Segun el autor Martin (2021), la satisfaccion del cliente es la medicidon de la respuesta
de los clientes respecto a un producto o servicio de una marca o respecto a la
experiencia de compra y uso global. También este indicador se utiliza para conocer
mejor las necesidades del cliente y poder mejorar los productos, servicios y
asistencia de la marca. La satisfaccion del cliente es un indicador fundamental en

marketing, ya que los clientes satisfechos son una garantia de futuro para marca.

Importancia de Satisfaccion del cliente

Segun el autor Hammond (2022), el motivo por el que la satisfaccion de tus clientes
es tan importante tiene que ver con que beneficiaran o perjudicaran el prestigio de tu

marca, de forma directa e indirecta.

Aunque el escenario ideal contempla a un cliente que no solo esta satisfecho, sino
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que también se convierte en un embajador de tu marca —que recomienda tu marca
casi a cualquier persona que necesite un producto o servicio que vendas—, lo cierto
es que tener de tu lado a un cliente, incluso con una resefia 0 una valoracion, puede

cambiar drasticamente la situacion de tu empresa.

Elementos que conforman la Satisfaccion del Cliente

Segin Quijano (2021), menciona que se debe conocer los elementos de la

satisfaccion del cliente que lo conforman para tomarlos en cuenta:

Experiencia: se determina desde el punto de vista del cliente y puede estar
influenciado por una persona externa que haya recomendado la marca o

empresa.

e Opinion: saber que piensan los compradores del producto o servicio es clave

para conseguir un mayor grado de satisfaccion.

e Expectativas: es lo que el cliente espera recibir y se pueden generar por las

promesas que la propia empresa hace a los potenciales compradores.

e Valor percibido: lo establece el cliente y la relacion que este hace, es decir si

lo que recibe vale lo que esta pagando.

Tres niveles de Satisfaccion del Cliente

Insatisfaccion: ocurre cuando el producto o servicio adquirido no cumplen con las

expectativas del cliente.

Satisfaccion: se da cuando la adquisicion del cliente cumple con sus expectativas.

Complacencia: se produce cuando el producto o servicio brindado por la empresa
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excede las expectativas del cliente.

1. Dimension

Satisfaccion

Segun el autor Pérez (2021), la satisfaccion representa la sensacion de placer que
tienen las personas cuando han hecho realidad un deseo o han cubierto una necesidad.
Es un elemento subjetivo de cada quien, ya que no todas las personas se sentiran
satisfechas ante resultados similares, aunque la satisfaccion de las necesidades
basicas como comida, vivienda y trabajo son un requerimiento para sentirse
completos, hay personas que siempre desean mas y por lo tanto nunca estan
satisfechos con lo que tienen.

Indicador

Sensacion

Segun el autor Pitta (2022), se entiende por sensacién como la experiencia subjetiva
asociada a un estimulo. Prueba de ello lo vemos en construcciones gramaticales tan
cotidianas “tengo o me da la sensacion de...” denotando cierto margen de opinion y
subjetividad como (por ejemplo, me da la sensacion de que es un calor calido, tengo
la sensacion de que esta demasiado salado).

Necesidad

Segun lo hace saber Pérez (2021), que se entiende por necesidad el impulso
irreprimible que produce que las causas proceden inequivocamente en cierto sentido
0 manera. Esta es una palabra que posee varios usos Yy significados en distintos
ambitos y pueden o no estar relacionaos; otro uso de ella es para describir la sensacién

de carencia 0 escasez, que experimentan los seres humanos, y la cual desean
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plenamente satisfacer entre estos esta el hambre, el frio, el afecto entre muchisimas

otras.

2. Dimension

Calidad

Segun Peiro6 (2020), la calidad es una propiedad que tiene una cosa u objeto, y que
define su valor, asi como la satisfaccion que provoca en un sujeto. La calidad es un
atributo muy tenido en cuenta en la mayoria de casos, ademas también es un adjetivo
que se utiliza como instrumento de venta a la hora de aplicarlo a cualquier servicio,

producto o marca,

Ventas

Segun Westreicher (2020), las ventas son la entrega de un determinado bien o
servicio bajo un precio estipulado, a cambio de una contraprestacién econémica en
forma de dinero por parte de un vendedor o proveedor. Las ventas suponen la
obtencién de una ganancia econémica desde el punto de vista del vendedor; este
agente econémico ofrece su producto a potenciales compradores, que se haran con
el mismo tras compensarle con dinero sobre un precio conocido previamente.
Marca

Segun lo menciona el autor Carrasco (2022), la marca es un signo de propiedad
personal. Actualmente esta caracteristica no ha cambiado, por lo tanto, el concepto
de marca protege la propiedad del fabricante y penaliza el uso indebido o la
usurpacion. La marca también se ha convertido en un enlace entre el productor y el

consumidor; los comerciantes registran o adquieren su propia marca y en las
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modernas empresas se integran procesos de produccion y distribucion propios para

Ilevar los productos al consumidor.

Las micro y pequefias empresas

Segun Canepa (2022), en el Perd las micro y pequefias empresas (Mypes) juegan un
rol muy importante en la economia del pais ya que en la actualidad generan un gran
porcentaje del Producto Bruto Interno (PBI) peruano. Las mypes es una unidad
econdmica constituida por un apersona natural o juridica bajo cualquier forma de
organizacion o gestion empresarial; la cual tiene como objeto desarrollar actividades
econdémicas, como la comercializacion de bienes, la produccién de los mimos o la

prestacion de servicios.

2.3  Marco Conceptual

Marketing

El marketing es un tema que se utiliza cominmente para analizar el comportamiento
que tienen los consumidores, donde se establece los lineamientos estratégicos y
psicolégicos que determinan la forma como una persona adquiere un producto o
necesita de un servicio. En el siglo XXI, el marketing marca tendencia mundial
mediante el uso de las redes sociales haciéndose imprescindible para el desarrollo
sustentable de una empresa u organizacion. Segun autores (Noblecilla & Granados.

2018)
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Satisfaccion del Cliente

Segun el autor Melara (2017), la satisfaccion del cliente se ve determinada por lo que

el cliente tuvo que ceder o sacrificar (dinero, tiempo, etc.) a cambio del servicio.

La satisfaccion se vuelve una respuesta emocional del consumidor derivada de la
comparacion de las recompensas (percepcion de la calidad del servicio, percepcion

de los tangibles en el servicio, etc.) y costos con relacién a las expectativas.
Consumidor

Segun el autor Laurla (2019), el consumidor es toda aquella persona que realiza una
compra, independientemente si lo hace en un local o a través de la web, el teléfono u
otro medio. El consumidor puede ser fiel por un tiempo, pero por lo general sus

elecciones se basan en promociones, gustos ocasionales o conveniencia.

Depende de nuestro servicio y de la atencion que les brindemos el convertir a estos

consumidores en clientes.
Cliente

Segin el autor Quiroa (2020), un cliente es la persona o institucion que
frecuentemente compra los bienes y servicios que vende una empresa. También se
considera como un cliente el que cotidianamente hace compras en un establecimiento
comercial, es decir que la compra se puede realizar directamente en una empresa o en

un establecimiento comercial.
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I11.HIPOTESIS
Segun Coelho (2021), una hipdtesis es la suposiciéon de algo que podria, 0 no, ser
posible. En este sentido, la hipdtesis es una idea 0 un supuesto a partir del cual nos

preguntamos el porqué de una cosa, bien sea un fendmeno, un hecho o un proceso.

Como tal, las hipotesis permiten dar inicio al proceso de pensamiento, mediante el

cual se accedera a determinados conocimientos.

En la presente investigacion titulada Propuesta de mejora de Marketing y Satisfaccion
del Cliente en las micro y pequefias empresas en el sector servicio del rubro de
pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022, no se plantea hipdtesis por ser

tipo descriptiva- de propuesta.

IV.METODOLOGIA

4.1  Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion fue No Experimental — Transversal

No experimental

Ssegun el autor Montafio (2021), la investigacion no experimental es aquella que se
realiza a través de la observacién, sin intervenir o manipular el objeto estudiado, o

tratar de controlar las variables de una situacién observada.

Fue no experimental, porque no se manipulo deliberadamente a las variables de mejora
de Marketing y Satisfaccion del Cliente en las micro y pequefias empresas en el sector
servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022. Solamente

se observo conforme a la realidad sin sufrir ningln tipo de modificaciones.
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Transversal

Segun el autor Mata (2019), define que son estudios que recolectan datos en un solo
momento Yy sus propdsitos pueden variar entre las siguientes opciones: analizar cual es
el nivel o modalidad de una o diversas variables en un momento dado; evaluar una
situacion, comunidad, evento, fenOmeno o contexto en un punto del tiempo y/o;

determinar o ubicar cuél es la relacion entre un conjunto de variables en un momento.

Fue transversal, porque el estudio de investigacion de Propuesta de mejora de
Marketing y Satisfaccion del Cliente en las micro y pequefias empresas en el sector
servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022. Se desarrolld

en un espacio de tiempo determinado con un inicio y fin, especificamente el afio 2022.

4.2 Poblaciéon y Muestra

Poblacion

Segun el autor Lopez (2019), una poblacion estadistica es el total de individuos o
conjunto de ellos que presentan o podrian presentar el rasgo caracteristico que se desea
estudiar. Quiza, la definicion tedrica de poblacion estadistica sea un poco abstracta,
por eso sin renunciar a la rigurosidad y precision que requieren las variables

cuantitativas.

Poblacion 1: Para la variable de Marketing se utiliz6 una poblacion de 11
representantes de las micro y pequefias empresas en el sector servicio del rubro de

pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Poblacion 2: Para la variable de Satisfaccion del Cliente se utilizd una poblacion
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infinita de clientes en las micro y pequefias empresas en el sector servicio del rubro
de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Muestra

La muestra estadistica es la porcion que se extrae de una poblacién estadistica para
realizar un determinado estudio, con el fin de representar, conocer y determinar los
aspectos de dicha poblacion. La muestra estadistica se emplea en situaciones en las
cuales la poblacion es muy extensa o debido alguna razon especifica se imposibilita
la realizacion del estudio normal a toda la poblacion. Este método permite conocer

determinados datos estadisticos en una poblacion. Segun (Editorial Grudemi, 2018)

Muestra 1: Para la variable de Marketing se utiliz6 una muestra probabilistica a los
representantes de las micro y pequefias empresas en el sector servicio del rubro de

pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Muestra 2: Para la variable de Satisfaccion del Cliente se utiliz6 una muestra
probabilistica de los clientes en las micro y pequefias empresas en el sector servicio

del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.
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n: Tamafio de la muestra

z: Nivel de confianza (95% Z=1.96)
p: Probabilidad de éxito 50= 0.5%
g: Probabilidad de fracaso 50= 0.5%

e: Error permitido 5% = 0.08 %

n= Z%pq

B

n= 1.96°x 0.5 x 0.5

0.082

n = 0.9604

— = 150,0625
0.08

Criterios de Inclusion
Marketing

a) Representante de las micro y pequefias empresas.

Satisfaccion del Cliente

a) Clientes
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4.3 Definicion y operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES E INDICADORES

ESCALA
DEFINICION DIMENSION - INDICADO FUENTE DE
VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL ITEMS -
CONCEPTUAL ES RES MEDICIO
N
1. ¢Ha medido alguna vez el grado de
. Un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y satisfaccion de sus clientes en cuanto al . .
Jiménez (2021), el . ) g i \Variable 1:
: servicios que ofrece una empresa. La palabra cliente también marketing?
Marketing es una ;
L . s . , : — Marketing
disciplina que se basa puede ser utilizada como sinénimo de comprador, el cliente Servicios 2. ¢Usted esta de acuerdo con los servicios
en el anlisis del puede comprar un producto y luego consumirlo; o simplemente mostrados de su marketing? . se encuesto a 11
mercado y de la ) . 3. ¢Usted tiene pensado brindar mas
competencia para comprarlo para que lo disfrute otra persona. El cliente es el servicios en un futuro? representantes
entender el principal foco de atencién de cualquier empresa, por lo que todos 4. ¢Usted considera que su servicio de de las micro y
comport_zmlento dEG: Cliente los planes y las estrategias de marketing deben enfocarse, - delivery es rapido?
consumidor. Producto ; i n
bietivo del Marketi desarrollarse e implementarse en concordancia con ellos. Segin 5 (,Con5|der_a usted como representante pequenas
objetivo del Marketing ue la calidad de sus productos es
is i q P empresas
se basa en la captacion (Quiroa, 2019) buena ? P '
d_e n_uev_ols Cllentgs y 6. ¢El marketing que hacen de su producto
fidelizacion mediante :
técnicas de lo consideras bueno? LIKERT
MARKETING | omunicacion y venta. 7. (;Cree_usted que gl producto que ofrer,?en
es mejor por encima de la competencia
por el buen marketing que ofrece?
Seglin hace mencidn el autor Pérez (2021), que el mercado es el 8. ¢Usted cree que el marketing que ofrece
Comprador al mercado es interesante o llamativo?
lugar destinado por la sociedad en el que vendedores y
compradores se retinen para tener una relacion comercial. Se —— —
9. custed esta satisfecho con la atencién
Mercado requiere un bien o servicio para comercializar, debe poseer el brindada pos sus vendedores?
dinero y el interés para realizar la transaccién. El término sirve
Vendedor
10. ¢Usted capacita a sus vendedores de

para hacer referencia a aquel sitio en el que se dispensan

productos, donde la persona va a hacer sus compras.

cémo hacer un buen marketing de sus
productos que ofrecen?
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https://economipedia.com/definiciones/empresa.html
https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html

ESCALA

DEFINICION DIMENSIO p
VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES ITEMS FUENTE DE
CONCEPTUAL NES -
MEDICION
La satisfaccion  del La satisfaccion representa la sensacién de placer que 11. ¢Usted como cliente
tiene la sensacion que la
cliente es la medicion de tienen las personas cuando han hecho realidad un deseo o empresa B brinda
productos de calidad?
la  respuesta de los han cubierto una necesidad. Es un elemento subjetivo de 12. ¢Usted siente que la
clientes respecto a un cada quien ya que no todas las personas se sentiran atencion brindada
P g yaq P Sensacion cumple con su sensacion
producto o servicio de satisfechas ante resultados similares. Aunque la de agrado como
consumidor?
una marca o respectoa la satisfaccion de las necesidades bésicas como comida, 13.  ¢Considera usted que la
Lo - . - . empresa te genera una
experiencia de compra y vivienda y trabajo son un requerimiento para sentirse L "
sensacion de confianza para
uso  global.  Este | Satisfaccion | completos, hay personas que siempre desean mas y por lo adgquirir sus productos?
14. ¢Usted cree que sus
indicador se utiliza para tanto nunca estan satisfechos con lo que tienen. Un necesidades  deben  ser
conocer  mejor las sinénimo de satisfaccion es placer, aunque también puede Sat'Sfechas despues  de Var_lable_z’.
consumir el producto? Satisfaccion del
necesidades de los ser gozo o complacencia. Segin (Pérez, 2021). 15.  ¢Consideras que este Cliente
Necesidad producto o} servicio
i j satisface tus necesidades?
) clientes y poder mejorar Se encuesto a
- 16.  ¢Usted cree que la persona i
SATISFACCION los productos, servicios ¢ q b 150 clientes. LIKERT
DEL CLIENTE que le ha atendido ha
. . comprendido sus
y asistencia de la marca. necesidades?
La satisfaccion  del 17.  ¢Usted cree que el nivel de
satisfaccion va de la mano
cliente es un indicador La calidad es una propiedad que tiene una cosa u objeto, ventas con la venta?
18.  ¢Qué tan satisfecho estas con
fundamental en y que define su valor, asi como la satisfaccion que provoca las opciones de venta que
ofrecen?
marketing, ya que los en un sujeto. La calidad es un atributo muy tenido en
19.  ¢Usted considera que la
clientes satisfechos son cuenta en la mayoria de casos. Ademas, también es un marca que consume es
. bien vista en el
una garantia de futuro Calidad adjetivo que se utiliza como un instrumento de venta a la mercado?
para la marca. Seg(n hora de aplicarlo a cualquier servicio, producto, o marca. M
' arca
Martin (2021) Segin (Peird, 2020). 20. ¢Usted mide su grado de

satisfaccion al consumir esa
marca de pollo a la brasa?
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Segln el autor Arias (2020), la encuesta es una herramienta que se lleva a cabo
mediante un instrumento llamado cuestionario, esta direccionado solamente a personas
y proporciona informacidn sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones. La
encuesta puede tener resultados cuantitativos o cualitativos y se centra en preguntas
preestablecidas con un orden l6gico y un sistema de respuestas escalonado.

- La técnica que se utilizd para el recojo de informacion fue la encuesta, la cual
se aplico a los representantes y clientes de las micro y pequefias empresas en el sector

servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Instrumentos

Segun Blazquez (2017), los cuestionarios constituyen una valiosa herramienta que
permite la recopilacién sistematica y el analisis de gran cantidad de informacion, de
forma facil y poco costosa. Frente a las entrevistas, tienen la ventaja de eliminar los
sesgos introducidos por la influencia del entrevistador, asi como cuantificar y

universalizar la informacion para facilitar la comparabilidad de los datos.

- El instrumento utilizado fue el cuestionario de 20 preguntas, las cuales 10
preguntas fueron direccionados a los representantes de las micro y pequefias
empresas de la variable Marketing y 10 preguntas fueron direccionados a los clientes

de la variable Satisfaccion del Cliente.
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45 Plan de andlisis

Segun Westreicher (2020), el anélisis de datos es el estudio exhaustivo de un conjunto
de informacion cuyo objetivo es obtener conclusiones que permitan a una empresa 0
entidad tomar una decision. Es decir, nos referimos a la examinacion e interpretacion
de una base de datos. Esto, con el fin de llegar a la resolucion de un problema o
cuestionamiento.

Después de obtener los datos, se elaboré un plan de analisis por lo cual se realiz6 la
tabulacion de los resultados de acuerdo a cada una de las variables y teniendo en cuenta
sus dimensiones, se calculd las frecuencias y porcentajes, se hizo uso de los siguientes
programas informaticos de Microsoft (Excel, Word, PPT, Pdf ) y el Turnitin para pasar
nuestro proyecto si existe alguna copia para que proceda a revision. Posteriormente se

realizo el andlisis e interpretacion de los datos recopilados, a través de la encuesta.
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4.6 Matriz de consistencia

ENUNCIADO

TITULO DEL OBJETIVOS VARIABLES | METODOLOGIA \P(OI\I/IBLIEQSC'II'SZ IN-g'IIE'(F-Q:BII\/CI:I/EANSTEOS PLAN DE
PROBLEMA ANALISIS
Propuesta de | ¢(Cudl es la Tipo de Poblacién Técnica: Se utilizo los
mejora de propuesta de Objetivos investigacion El Para la variable | Encuesta diferentes
Marketing y | mejora de General presente trabajo Marketing se programas de
Satisfaccion | Marketing y Variable 1: de la utiliz6é una Instrumento: Microsoft (
del Cliente en | Satisfaccion del |e Determinar la Marketing investigacion es poblacion de 11 | Cuestionario Word , Excel ,
las micro y Cliente en las propuesta de de tipo representantes PPT), Pdf,
pequefias microy pequefias | mejora de cuantitativo. de las microy Turnitin.
empresasen | empresas en _eI Marketing y _ pequefias
el sector sector servicio Satisfaccion del _vael (_je Iq, empresas en .el
servicio del del rubro de Cliente en las investigacion sector servicio
rubro de pollerias, distrito . de lastesis del rubro de
pollerias, de Rupa Rupa, micro y pollerias,
distrito de Tingo Maria, pequenas El nivel de la distrito de Rupa
Rupa Rupa, | 2022? empresas en el investigacion es Rupa, Tingo
Tingo Maria, sector servicio descriptivo. Maria 2022.
2022. del rubro de
pollerias, Disefio de la Para la variable
distrito de Rupa investigacion de Satisfaccion
Rupa, Tingo del Cliente se
Maria, 2022 El disefio de la utilizé una
investigacion fue poblacion
Objetivos No experimental infinita de
Especificos / clientes en las
e Describir las transversal. micro y
caracteristicas pequefias
de los clientes Variable2: empresas en el

en el marketing
de las micro y

Satisfaccion

sector servicio
del rubro
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pequefias
empresas en el
sector servicio
del rubro de
pollerias,
distrito de Rupa
Rupa, Tingo
Maria, 2022.

e Identificar las
caracteristicas del
mercado en el
marketing de las
micro y pequefias
del sector
servicio del rubro
de pollerias del
distrito de Rupa
Rupa, Tingo
Maria, 2022.

e Identificar las
caracteristicas de
la satisfaccion en
las microy
pequefas
empresas en el
sector servicio
del rubro de
pollerias, distrito
de Rupa Rupa,
Tingo Maria,
2022.

del Cliente

pollerias,
distrito de Rupa
Rupa, Tingo
Maria 2022.

Muestra

Para la variable
Marketing se
utiliz6 una
muestra de 11
representantes
de las microy
pequefas
empresas en el
sector servicio
del rubro
pollerias,
distrito de Rupa
Rupa, Tingo
Maria 2022.

Para la variable
Satisfaccion del
Cliente se
utilizé una
muestra de 150
clientes en las
micro y
pequefias
empresas en el
sector servicio
del rubro
pollerias,
distrito de Rupa
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e Describir las
caracteristicas de
la calidad como
factor de la
satisfaccion del
cliente en las
micro y pequefias
empresas en el
sector servicio
del rubro de
polleria, distrito
de Rupa Rupa,
Tingo Maria,
2022.

* Elaborar una
propuesta de
mejora del
marketing y
satisfaccion del
cliente en las
micro y pequefias
del sector
servicios del
rubro de pollerias
distrito de Rupa
Rupa, Tingo
Maria, 2022.

Rupa, Tingo
Maria 2022.
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4.7  Principios éticos

Proteccion de la persona

En este principio se protegi6 a las personas que participaron en la investigacion, ya
que cada persona tiene el derecho y la capacidad de tomar sus propias decisiones libres
y se les brindo toda la informacion necesaria para que tomen buenas decisiones. Para
poder llevar a cabo el proyecto de investigacion se asegurd que exista entendimiento
por parte de los sujetos de investigacion y asi se aseguro que los sujetos comprendan

que su participacion es voluntaria.

Cuidado de medio ambiente y biodiversidad

La propuesta fundamental de esta rama de la ética es procurar el bienestar entre la
sociedad y la naturaleza para que los seres humanos podamos desarrollarnos en un
ambiente natural cuidado.

En este sentido la ética ambiental profundiza y aborda temas como ser: las
obligaciones que los individuos tienen con el medio ambiente y en orden a ello codmo
deben ordenar sus acciones para no afectarla; también, la ética ambiental propone que
el ser humano debe ser responsable de todo el planeta que habita por lo cual debera
actuar en funcion de cuidarlo a futuro para que sus acciones no afecten su presente
inmediato, pero tampoco a su préjimo.

Para el cuidado del medio ambiente se utiliz6 papel bond donde se aplicd el
cuestionario de preguntas y luego paso a ser un papel reciclado parapoder reusarlo y
asi minimizar la contaminacion del medio ambiente, también secontribuy6 con el
ahorro de la energia después de haber cargado la laptop paso a ser desconectado y no

estuvo enchufado para el trabajo deinvestigacion que se esta realizando.
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Libre participacion y derecho a estar informados

El cuestionario se realizé a los clientes de las micro y pequefias empresas ya que su
participacion fue por decision propia, se les hizo un comunicado a los clientes para
que puedan estar informados de lo que se esta investigando para que ro haya malos
entendidos.

Beneficencia y no maleficencia

Los representantes comunitarios pueden aportar sus ideas y opiniones para garantizar
que los beneficios de la investigacion sean optimos al participante a la vez que se

minimizan los riesgos.

Se les comunico a los clientes que la informacion brindada nocausara ningun dafio a
la empresa, respetando cada momento el bienestar de la Mypes se asumi6 con
conducta imprescindible, con respeto ya que el resultado de hinvestigacion serad de

beneficio para la empresa.

Justicia

Este principio de justicia demanda que las personas deben ser tratadas de manera
equitativa y a si no pueden verse ni tratarse con un menor valor. De esta manera se
tomo las precauciones necesarias para que los participantes tengan un trato justo.

De la misma manera se trabajé con este principio porque se tomd las precauciones
necesarias para evitar problemas o practicas injustas que mas adelante puedan afectar
el desarrollo de la investigacion, asimismo este principio otorgo a los participantes el
derecho a conocer y acceder a los mhisobtenidos en el siguiente estudio. Se traté a
todos equitativamente sin excluir a nadie del grupo, se escuchd sus ideas sin

contradecirlos ni criticarlos, también se respetd sus comentarios que tengan acerca de
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la investigacion y finalmente sus decisiones que ellos conscientemente tomaron,
asimismo se utilizO de forma correctamente este principio que nos permitira
formarnos como buenos profesionales, con excelentes valores y principios en
cualquier ambito laboral, respetando a todos por igual a pesar de sus condiciones que

presenten.

Integridad cientifica

No se manipulo los datos de manera indebida como la modificacion o falsificacion de
lo obtenido, tampoco se falsifico. Este principio ético permite como futuros
profesionales y ciudadanos ser honestos y firmes con nuestras acciones, y también se
actu6 de manera correcta en el desarrollo de la investigacion, teniendo buena

conducta, responsabilidad, disciplina, empatia y respeto hacia los participantes.
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V.RESULTADOS
51 Resultados
Tabla 1
Caracteristicas de los clientes en el marketing de las micro y pequefias empresas en

el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Clientes en el marketing n %

Grado de satisfaccion de sus clientes

Siempre 7 63.64
Casi siempre 1 9.09
Algunas veces 2 18.18
Muy pocas veces 1 9.09
Nunca 0 0.00
Total 11 100.00

Servicios mostrados de su marketing

Siempre 7 63.64

Casi siempre 2 18.18

Algunas veces 2 18.18

Muy pocas veces 0 0.00

Nunca 0 0.00

Total 11 100.00
Continua...
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Tabla 1
Caracteristicas de los clientes en el marketing de las micro y pequefias empresas en

el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Clientes en el marketing n %

Brindar mas servicios en un futuro

Siempre 9 81.82
Casi siempre 2 18.18
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 11 100.00

Su servicio de delivery es rapido

Siempre 1 9.09

Casi siempre 7 63.64

Algunas veces 3 27.27

Muy pocas veces 0 0.00

Nunca 0 0.00

Total 11 100.00
Continua...
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Tabla 1
Caracteristicas de los clientes en el marketing de las micro y pequefias empresas en

el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Clientes en el marketing n %

La calidad de sus productos es buena

Siempre 8 72.73
Casi siempre 3 27.27
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 11 100.00

El marketing de su producto lo consideras

bueno

Siempre 8 72.73
Casi siempre 3 27.27
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 11 100.00

Continua...
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Tabla 1
Caracteristicas de los clientes en el marketing de las micro y pequefias empresas en

el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Clientes en el marketing n %

El producto que ofrecen es mejor por el buen

marketing

Siempre 8 72.73
Casi siempre 2 18.18
Algunas veces 1 9.09
Muy pocas veces 0 0
Nunca 0 0
Total 13 100.00

Nota: datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y
pequefias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa,

Tingo Maria, 2022.
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Tabla 2
Caracteristicas del mercado en el marketing de las micro y pequefias empresas en el

sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

El mercado en el marketing n %

El marketing que ofrecen es interesante o

[lamativo

Siempre 8 72.73
Casi siempre 3 27.27
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 11 100.00

Esté satisfecho con la atencion brindada por sus

vendedores

Siempre 0 0.00
Casi siempre 9 81.82
Algunas veces 2 18.18
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 00.00
Total 11 100.00

Continua...
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Tabla 2
Caracteristicas del mercado en el marketing de las micro y pequefias empresas en el

sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

El mercado en el marketing n %

Capacita a sus vendedores

Siempre 2 18.18
Casi siempre 2 18.18
Algunas veces 6 54.55
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 1 9.09
Total 11 100.00

Nota: datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y
pequefias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa,

Tingo Maria, 2022.
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Tabla 3

Caracteristicas de la satisfaccion en las micro y pequefias empresas en el sector

servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

La satisfaccion n

%

La sensacion que la empresa le brinda

Siempre 20 13.33
Casi siempre 45 30.00
Algunas veces 76 50.67
Muy pocas veces 9 6.00
Nunca 0 0.00
Total 150 100.00
Cumple con su sensacion de agrado

Siempre 71 47.33
Casi siempre 48 32.00
Algunas veces 19 12.67
Muy pocas veces 12 8.00
Nunca 0 0.00
Total 150 100.00

Continua...
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Tabla 3
Caracteristicas de la satisfaccion en las micro y pequefias empresas en el sector

servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

La satisfaccion n %

La sensacion de confianza para adquirir sus

productos

Siempre 18 12.00
Casi siempre 38 25.33
Algunas veces 84 56.00
Muy pocas veces 10 6.67
Nunca 0 0.00
Total 150 100.00

Satisfaccion de sus necesidades después de

consumir

Siempre 84 56.00
Casi siempre 52 34.67
Algunas veces 14 9.33
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 150 100.00

Continua...
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Tabla 3
Caracteristicas de la satisfaccion en las micro y pequefias empresas en el sector

servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

La satisfaccion n %

El producto o servicio satisface sus necesidades

Siempre 83 55.33
Casi siempre 44 29.33
Algunas veces 20 13.34
Muy pocas veces 3 2.00
Nunca 0 0.00
Total 150 100.00

Han comprendido sus necesidades

Siempre 13 8.67
Casi siempre 34 22.67
Algunas veces 76 50.66
Muy pocas veces 18 12.00
Nunca 9 6.00
Total 150 100.00

Nota: datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las micro y pequefias
empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo

Maria, 2022.
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Tabla 4
Caracteristicas de la calidad como factor de la satisfaccion del cliente en las micro y
pequefias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa,

Tingo Maria, 2022.

Calidad como factor de la satisfaccion del n %

cliente

El nivel de satisfaccion va de la mano con la

venta

Siempre 86 57.33
Casi siempre 34 22.67
Algunas veces 18 12.00
Muy pocas veces 12 8.00
Nunca 0 0.00
Total 150 100.00

Las opciones de venta que ofrecen

Siempre 87 58.00

Casi siempre 33 22.00

Algunas veces 23 15.33

Muy pocas veces 7 4.67

Nunca 0 0.00

Total 150 100.00
Continua...
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Tabla 4

Caracteristicas de la calidad como factor de la satisfaccion del cliente en las micro y

pequefias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa,

Tingo Maria, 2022.

Calidad como factor de la satisfaccion del n

cliente

%

La marca es bien vista en el mercado

Siempre 72 48.00
Casi siempre 31 20.67
Algunas veces 35 23.33
Muy pocas veces 12 8.00
Nunca 0 0.00
Total 150 100.00
Mide su grado de satisfaccion

Siempre 86 57.34
Casi siempre 15 10.00
Algunas veces 35 23.33
Muy pocas veces 14 9.33
Nunca 0 0.00
Total 150 100.00

Nota: datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de las micro y pequefias

empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo

Maria, 2022.
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Tabla 5

Propuesta de mejora del marketing y satisfaccion del cliente en las micro y pequefias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito

de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Indicadores Problemas Causas del problema | Consecuencias del Acciones de mejora Responsables
encontrados problema

Servicios El 6364 % de|Por la cantidad de|La pérdida de|Los representantes de la micro y pequefias

representantes casi | pedidos y que | clientes debido a la empresas deben:

siempre considera que | solamente cuentan con | demora  de  sus | » Planificar bien las rutas de las zonas de reparto

su servicio de delivery | poca movilidad sus | entregas de delivery para una entrega mas eficiente de sus | Representantes

es rapido servicios de delivery | en toda la ciudad. productos.

no son tan rapidos. » Se debe contar con suficientes unidades
motorizadas para el servicio de delivery.

El 81.82% de | La insatisfaccion de | Afecta la lealtad de | > Aportar ideas innovadoras para satisfacer las | Representantes
vendedor representantes casi | sus clientes por la | los clientes, perdida necesidades del cliente, tomando en cuenta su

siempre esta satisfecho | atencién brindada. de la confianza y opinion, preferencias, usos y actitudes.

con la atencién brindada credibilidad con el | > Ser coherente respecto a los valores éticos y

por sus vendedores cliente brindar atencidn de excelencia.
vendedores | El 5455 % de|La poca importancia | Si los empleados no | » Desarrollar capacitaciones e instruir al | Representantes

representantes algunas
veces capacita a sus
vendedores.

que se le da a sus
trabajadores en
capacitarlos para
brindar un servicio de
calidad.

estdn  capacitados
suelen ocurrir malas
relaciones con los
clientes,

conduciendo a una
reduccion de
ganancias en el
negocio.

trabajador para que de esa manera realice un
trabajo con mayor eficiencia y eficacia.

» Designar a los trabajadores con mayor
experiencia y convertirlos en sus instructores
para los nuevos trabajadores.
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Sensacion El 50.67 % de los | La pésima calidad del | Los clientes  se | » Realizar una revision de los procesos de | Representantes
clientes algunas veces | producto. sienten insatisfechos preparacion de la comida.
tienen la sensacion que con el producto, lo | » Implementacion de la calidad de sus
la empresa le brinda que provoca la productos.
productos de calidad. anulacioén de | > Hacer un control de calidad de sus producto a
pedidos. vender.
Sensacion El 56 % de clientes | Los clientes no sienten | Esto ocasiona que los | > Genera confianza a tus clientes siendo atento | Representantes
algunas  veces le | confianza  al  ser | clientes estén y resolviendo sus dudas.
generan una sensacion | atendidos en la compra | inconformes con sus | » Tener personal capacitado para la venta de los
de confianza para | del producto. productos, no sean productos con material promocional y de
adquirir sus productos. leales y recurran a la oferta.
competencia.
Necesidad El 50.66% de clientes | La falta de | Provoca que los | » Mejorar la capacidad de comunicacion con los | Representantes

algunas veces le han
comprendido sus
necesidades.

colaboracion 'y el
compromiso de todos
en la empresa en la
atencion del cliente.

clientes tengan un
pensamiento
negativo al realizar
su pedido.

clientes teniendo charlas incentivadoras con el
personal.
Ofrece atencion eficiente al cliente.
- Con el uso de tecnologia
- Estrategias de atencién al cliente en
colaboracion de los trabajadores.
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PLAN DE MEJORA PARA LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS EN EL
SECTOR SERVICIO DEL RUBRO DE POLLERIAS, DISTRITO DE RUPA RUPA,
TINGO MARIA 2022,

Datos generales: Pollerias del distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria 2022.

1. Historia

El pollo a la brasa es uno de los platos mas consumidos por los peruanos, su jugoso
sabor y su costo accesible son algunas de las variables que explican su éxito entre los
comensales. Las pollerias del distrito de Rupa Rupa -Tingo Maria, se ponen al servicio
de todas las familias compartiendo su exquisito pollo a la brasa, preparado con los méas

selectos condimentos y elaborado por expertos cocineros.

2. Misién

Brindar un servicio que exceda las expectativas de todos nuestros clientes, cualquiera
sea su edad, superando los més altos estandares de calidad.

3. Vision

Alcanzar el primer lugar en el mercado, como el mejor lugar para degustar pollos a la
brasa con un excelente servicio y calidad, para lograr la consolidacion en la preferencia

de nuestros clientes.

4. Objetivos estratégicos

Calidad: garantizar la calidad de nuestros productos brindando confianza y
satisfaccion al cliente.

Compromiso: asumir con profesionalidad aquellas funciones, valores que faciliten
alcanzar la mision de la empresa.

Seguridad: velar por contratar colaboradores altamente calificados para cada uno de
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sus productos y capacitacion con objetivos que permitan su desarrollo integral.
Responsabilidad: exigir a cada una de las necesidades de bienes y servicios de la
organizacion que cumplan con las caracteristicas requeridas por el cliente.

Trabajo en equipo: un buen trabajo en equipo es la suma de esfuerzos personales,
empleados de manera organizada y que se aportan de manera voluntaria y consiente

de la labor que se esta llevando acabo.

5. Productos y/o servicios
Las pollerias se encargan de ofrecer un servicio de alimentos y atencion de clientes.

6. Organigrama

ADMINISTRADOR

PERSONAL
CAJA MOZ0S COCINERO | [ c \MpIEzZA
L AYUDANTE
DE COCINA
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a) Descripcion de funciones

ADMINISTRADOR

FUNCIONES

- Licenciado en Administracion
- Experiencia en la microempresas

en el rubro de pollerias.

- Velar por el correcto funcionamiento del
local.

- Evalla y contrata al personal

- Impulsar las ventas y promociones.

constantemente

- Realizar revisiones y

supervisiones.

CAJERO FUNCIONES
- Estudio de contabilidad o afines. | - Manejar la caja registradora de la
- Experiencia como cajera. empresa.

- Llevar el manejo de los libros contable

- Apertura y cierre de caja.

MOZQOS

FUNCIONES

- Estudio completo de secundaria.

- Darles la bienvenida a los clientes y

- Experiencia en atencién al guiarlos a sus mesas.
cliente. - Entregar la carta y tomar la nota de los
pedidos.

- Servir los alimentos y bebidas y hacer que
el cliente se sienta satisfecho con la
atencion brindada.

COCINERO FUNCIONES
Cocinero con estudios en| - Prepara y cocina los alimentos para la
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gastronomia y con experiencia.

venta.

- Colabora en la planificacion de mends y
cartas.

- Instruccion de su personal a cargo.

- Responsabilidad del buen

funcionamiento de la cocina.

AYUDANTE DE COCINA

FUNCIONES

- Técnico en cocina
- Experiencia en asistente de

cocina

Asiste al cocinero con la lista y con

preparacion de los alimentos

- Mantener limpio la cocina y utensilios.

- Revisar diariamente la conservacion de
los alimentos.

- Recibe la solicitud del pedido e informa al

supervisor.

PERSONAL DE LIMPIEZA

FUNCIONES

Estudios con secundaria completa.

- Mantener limpio el local dentro y fuera de
la cocina.

- Limpieza de los servicios higiénicos.
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7. Diagnostico general

Analisis FODA

Fortalezas:

- Posicionamiento en el mercado.

- Presenta un precio razonable
conforme la calidad de servicio
frente a la competencia.

- Amplia infraestructura para la
comodidad de los clientes.

- El

prestigio ganado con la

preferencia de los clientes.

Oportunidades:
Posicionamiento del pollo a la
brasa en la mente del consumidor
con una amplia demanda aun por
satisfacer.
Precios aceptables frente a la
competencia del mismo nivel de

atencion.

Amenazas:

Publicidad  intensiva de los
competidores

Inspecciones municipales.

Amplia cartera de competidores en el
mercado.
Variacion de precios de los

principales insumos.

Debilidades:

- No hay publicidad en los
medios.

- Bajo sueldo de sus empleados
genera renuncias continuas.

- No cuentan con adecuado

clima laboral en la parte
operativa.
- Falta de excelencia en

atencion al cliente.

Estrategias — FO

- Aprovecharemos el buen sabor
de nuestro pollo a la brasa para
poder captar mayor demanda
de clientes.

- Estrategias que resaltan el

precio de los productos frente a

la competencia.

Estrategias — DO

- Mejorar el sistema de contratacion
de personal, generando un clima
laboral agradable.

- Mejorar la calidad de los

acompariamientos para satisfacer

el gusto del consumidor.

Estrategias — FA
- Implementar  medidas de
seguridad en los locales.

- Ofrecer descuentos y ofertas
para diferenciarse de la

competencia.

Estrategias — DA

- Elaborar un plan de marketing que
permita la publicidad a entidades
corporativas y publico en general,
para posicionarnos en la mente del

consumidor.
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8. Indicadores de una buena gestion

Indicadores Evaluacion de Indicadores dentro de la MYPE

Servicio Los representantes casi siempre considera que su servicio de
delivery es rapido.

Vendedores Los representantes casi siempre esta Satisfecho con la atencion
brindada por sus vendedores.

Vendedores Los representantes algunas veces capacitan a sus vendedores.

Sensacion Los clientes algunas veces tienen la sensacion que la empresa
les brinda productos de calidad.

Sensacion Los clientes algunas veces le generan una sensacion de
confianza para adquirir sus productos.

Necesidad Los clientes algunas veces le han comprendido sus necesidades.
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9. Problemas
Indicadores Problemas Surgimiento del problema

Servicio Los representantes casi siempre Por la cantidad de pedidos y que
considera que su servicio de delivery es | solamente cuentan con poca movilidad
rapido. sus servicios de delivery no son tan

rapidos.

Vendedores | Los representantes casi siempre esta La insatisfaccidn de sus clientes por la
Satisfecho con la atencion brindada por | atencion brindada.
sus vendedores.

Vendedores | Los representantes algunas veces La poca importancia que se le da a sus
capacitan a sus vendedores. trabajadores en capacitarlos para brindar

un servicio de calidad.

Sensacion Los clientes algunas veces tienen la La pésima calidad del producto.
sensacion que la empresa les brinda
productos de calidad.

Sensacion Los clientes algunas veces le generan Los clientes no sienten confianza al ser
una sensacién de confianza para adquirir | atendidos en la compra del producto.
sus productos.

Necesidad Los clientes algunas veces le han la falta de colaboracion y el compromiso

comprendido sus necesidades.

de todos en la empresa en la atencion del

cliente.
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10. Causas

La falta de
capacitacion en
la
planificicacion
de las rutas de la
zona de reparto.

La falta de
personal
capacitado en
ventas con
material
promocional.

La falta de ideas
innovadoras para
satisfacer las
necesidaes del
cliente..

Baja importancia
de capacitar al
trabajador

Falta de
capacidad en

comunicacion
con los clientes.
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La falta de
capacitacion en
identificacion de
productos de
calidad.

La falta de
capacitacion al
personal en
atencion al
cliente.




11.  Establecer soluciones
- Establecer acciones de mejora
Indicadores Problemas Acciones de mejora
Servicio Los representantes casi siempre | Los representantes de la micro y pequefias
considera que su servicio de empresas deben:
delivery es rapido. » Planificar bien las rutas de las zonas de
reparto para una entrega mas eficiente de sus
productos.
» Se debe contar con suficientes unidades
motorizadas para el servicio de delivery.
Vendedores | Los representantes casi siempre | » Aportar ideas innovadoras para satisfacer
esta Satisfecho con la atencion las necesidades del cliente, tomando en
brindada por sus vendedores. cuenta su opinién, preferencias, usos y
actitudes.
» Ser coherente respectos a los valores éticos
y brindar atencién de excelencia.
Vendedores | Los representantes  algunas | » Desarrollar capacitaciones e instruir al
veces  capacitan a  sus trabajador para que de esa manera realice un
vendedores. trabajo con mayor eficiencia y eficacia.
» Designar a los trabajadores con mayor
experiencia 'y convertirlos en  sus
instructores para los nuevos trabajadores.
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Sensacion Los clientes algunas veces » Realizar una revision de los procesos de
tienen la sensacién que la preparacion de la comida.
empresa les brinda productos | > Implementacion de la calidad de sus
de calidad. productos.
» Hacer un control de calidad de sus producto
a vender.
Sensacion | Los clientes algunas veces le | > Genera confianza a tus clientes siendo
generan  una sensacién de atento y resolviendo sus dudas.
confianza para adquirir sus | » Personal capacitado para la venta de los
productos. productos con material promocional y de
oferta.
Necesidad | Los clientes algunas veces le | » Mejorar la capacidad de comunicacién con

han comprendido sus

necesidades.

los clientes teniendo charlas incentivadoras
con el personal.
Ofrece atencion eficiente al cliente.
- Con el uso de tecnologia
- Estrategias de atencion al cliente en

colaboracion de los trabajadores.
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12.  Recursos para la implementacion de las estrategias

N Estrategias Recursos Recursos Recursos Tiempo
° Humanos | Econdmic | Tecnologicos
0sS
1 | Los Representant | S/7000.00 |- Computadora |4
representantes de | esy - Internet semanas
la micro y | trabajadores

pequefas

empresas deben:

» Planificar bien
las rutas de las
zonas de
reparto  para
una  entrega
mas eficiente
de sus
productos.

» Se debe contar
con suficientes
unidades
motorizadas
para el servicio

de delivery.
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» Aportar ideas
innovadoras
para satisfacer
las necesidades
del cliente,
tomando  en
cuenta su
opinion,
preferencias,
usos y
actitudes.

» Ser coherente

respectos a los

valores éticos y

brindar

atencion de

excelencia.

Representant
esy

trabajadores

S/0.00

- Computador
a

- Internet

Semanas

» Desarrollar
capacitaciones
e instruir al
trabajador para
que de esa

manera realice

un trabajo con

Representant
esy
trabajadores

(consultor)

S/1000.00

- Materiales
de oficina.

- Internet

- Computador

a

semanas
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mayor
eficiencia vy
eficacia.

» Designar a los
trabajadores
con mayor
experiencia 'y
convertirlos en
sus instructores
para los nuevos

trabajadores.

» Realizar una
revision de los
procesos  de
preparacion de
la comida.

» Implementacio

n de la calidad

de sus
productos.

» Hacer un
control de

calidad de sus

producto a

Representant
e

(consultor)

S/1500.00

Computad
ora
Internet

Impresora

1 mes
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vender.

» Genera Representant | S/3000.00 - Afiches 2 meses
confianza atus | ey - Internet
clientes siendo | trabajadores - Computa
atento y dora
resolviendo sus - Impresor
dudas. a

» Personal - Gigantog
capacitado para rafias
la venta de los
productos con
material
promocional y
de oferta.

» Mejorar la | Representant | S/0.00 - Internet |2
capacidad de | es - Computa | semanas
comunicacion | Y dora
con los clientes | trabajadores
teniendo
charlas

incentivadoras
con el personal.
Ofrece atencion

eficiente al
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cliente.

-Con el uso de
tecnologia

- Estrategias  de
atencion al
cliente en
colaboracion de

los trabajadores.
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Cronograma de actividades

Estrategias Inicio Mayo Junio julio
Termino 2|3 2|3 2 13
Los representantes de la micro y | 01/05/2022 X | X
pequefias empresas deben: 31/05/2022
> Planificar bien las rutas de las zonas
de reparto para una entrega mas
eficiente de sus productos.
> Se debe contar con suficientes
unidades motorizadas para el
servicio de delivery.
» Aportar ideas innovadoras para | 22/05/2022 X
satisfacer las necesidades del cliente, | 31/05/2022
tomando en cuenta su opinion,
preferencias, usos y actitudes.
» Ser coherente respectos a los valores
éticos y brindar atencién de
excelencia.
» Desarrollar capacitaciones e instruir | 01/06/2022 X | X
al trabajador para que de esa manera | 18/06/2022

realice un trabajo con mayor
eficiencia y eficacia.

» Designar a los trabajadores con

115




mayor experiencia y convertirlos en
sus instructores para los nuevos

trabajadores.

4

> Realizar una revision de los procesos
de preparacion de la comida.

» Implementacion de la calidad de sus
productos.

» Hacer un control de calidad de sus

producto a vender.

01/06/2022

30/06/2022

5

» Genera confianza a tus clientes
siendo atento y resolviendo sus
dudas.

» Personal capacitado para la venta de
los  productos con  material

promocional y de oferta.

01/06/2022

31/07/2022

6

» Mejorar la capacidad de
comunicacion con los clientes
teniendo charlas incentivadoras con
el personal.

Ofrece atencion eficiente al cliente.
Con el uso de tecnologia
Estrategias de atencion al cliente en

colaboracion de los trabajadores.

18/07/2022

31/07/2022
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5.2 Analisis de resultados

Tabla 1. Caracteristicas de los clientes en el marketing de las micro y pequefias
empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo
Maria, 2022.

Grado de satisfaccion de sus clientes. El 63.64% de los representantes siempre mide
el grado de satisfaccion de sus clientes, mientras el18.18% algunas veces y el 9.09%
casi siempre. Las empresas deben medir el grado de satisfaccion de sus clientes asi de
esa manera saber el grado de satisfaccion y mejorar en el servicio que prestan viendo
las necesidades de los clientes.

Servicios mostrados de su marketing. EI 63.64% de los representantes siempre esta de
acuerdo con los servicios mostrados de su marketing, el 18.18% casi siempre y el
18.18% algunas veces. EI marketing aporta a las empresas aumentar la visibilidad de

su marca asi de esa manera ayudara atraer a mas clientes y seran vistos en mas lugares.

Brindar més servicios en un futuro. El 81.82 % de los representantes siempre tiene
pensado brindar mas servicios en el futuro, mientras que el 18.18% casi siempre. Es
importante que hoy en dia las empresas brinden mas servicios, esto genera nuevos
clientes, rentabilidad y ganancias a la empresa.

Su servicio de delivery es rapido. El 63.64 % de los representantes que casi siempre
considera que su servicio de delivery es rapido, el 27.27% menciona algunas veces y
el 9.09% siempre. Un delivery rapido genera satisfaccion a sus clientes la cual al ser
eficiente aumenta la cantidad de pedidos incrementando las ventas y generando mas

ingreso a la empresa.
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La calidad de sus productos es buena. EI 72.73 % de los representantes siempre
considera que la calidad de sus productos es buena y el 27.27% casi siempre. Si la
empresa brinda productos de calidad tendréa satisfecho las necesidades de sus clientes
al momento de consumir su producto.

El marketing de su producto lo consideras bueno. EI 72.73 % de los representantes
menciona que siempre el marketing que hace de sus productos es bueno y el 27.27%
casi siempre. Las empresas que utilizan un buen marketing les permite dar a conocer
sus productos que ofrecen a sus clientes de una manera que se diferencia de la
competencia.

El producto que ofrecen es mejor por el buen marketing. EI 72.73 % de los
representantes que siempre su producto que ofrecen es mejor por encima de la
competencia por el buen marketing que ofrecen, el 18.18% menciona casi siempre y
el 9.09% algunas veces. Los representantes mencionan que el marketing que realizan
de sus productos atrae a mas clientes ya que esto les ayuda a generar mas ingresos para

la empresa por la obtencion de nuevos clientes.

Tabla 2. Caracteristicas del mercado en el Marketing de las micro y pequefias empresas
en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.
El marketing que ofrecen es interesante o llamativo. El 72.73 % de los representantes
que siempre su marketing que ofrecen es interesante y el 27.27 % menciona casi
siempre. Teniendo en cuenta la tecnologia actual los representantes afirman que es de
importancia ofrecer al publico un marketing que se diferencie del resto siendo

Ilamativo e interesante para complacer y satisfacer al cliente.

118



Esta satisfecho con la atencion brindada por sus vendedores. ElI 81.82 % de los
representantes que casi siempre estd satisfecho con la atencion brindada de sus
trabajadores y el 18.18% algunas veces. Muchos de los empresarios consideran que
si tienen buenos vendedores que ayudaran a brindar una atencién de calidad a los

clientes para satisfacer sus necesidades.

Capacita a sus vendedores. El 54.55 % de los representantes algunas veces capacita a
sus vendedores de como hacer un marketing de sus productos, mientras que el 18.18%
menciona casi siempre, el 18.18% siempre y el 9.09% nunca. A traves de las
capacitaciones los trabajadores podran desarrollar nuevas habilidades y perfeccionar
lo que ya tienen aprendido y de esa manera puedan mejorar su desempefio en el trabajo
por lo cual el representante debe tener en cuenta este punto para el desarrollo y

crecimiento de su empresa.

Tabla 3. Caracteristicas de la Satisfaccion en las micro y pequefias empresas en el

sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

La sensacion que la empresa le brinda. EI 50.67% de los encuestados algunas veces
tienen la sensacion que la empresa les brinda productos de calidad, mientras que el 30
% menciona casi siempre, el 13.13% siempre y el 6% algunas veces. Los clientes de
hoy en dia tienen en mente satisfacer sus necesidades, esta sensacion puede ser
generada por la satisfaccion que brinda la empresa a sus clientes por lo cual es
importante tener en cuenta brindar productos de calidad para generar confianza en ellos

y asi la empresa tenga clientes fieles.
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Cumple con su sensacion de agrado. El 47.33% de los encuestados siempre, mientras
que el 32% casi siempre, el 12.67% algunas veces y el 8% muy pocas veces. Al brindar
un bueno producto a los clientes genera una sensacion de agrado y gusto al paladar al

consumirlo y asi de esa manera tendremos clientes satisfechos y contentos.

La sensacion de confianza para adquirir sus productos. ElI 56% de los encuestados
algunas veces considera que la empresa le genera confianza para adquirir sus
productos, mientras que 25.33% menciona casi siempre, el 12% siempre y el
6.67%muy pocas veces. La confianza de un cliente siempre serd muy importante para
una empresa, para ello siempre se debe tener en cuenta los gusto y preferencia del
cliente. El representante siempre debe escuchar las sugerencias de sus consumidores

para tener en cuenta y brindar un servicio de calidad y asi generar confianza en ellos.

Satisfaccion de sus necesidades después de consumir. El 56% de los encuestados
siempre considera que sus necesidades deben ser satisfechas después de consumir el
producto, mientras que el 34.67% casi siempre y el 9.33% algunas veces. Muchos de
los clientes en la actualidad miden su grado de satisfaccion luego de consumir el
producto, la empresa debe tener en cuenta este tipo de analisis por parte de sus
consumidores ya que ayudara en un futuro satisfacer a los clientes de una manera

rapida y oportuna.

El producto o servicio satisface sus necesidades. El 55.33% de los encuestados siempre

el producto satisface sus necesidades, mientras que el 29.33% casi siempre, el 13.3%

algunas veces y el 2% muy pocas veces. Los clientes mencionan que el servicio
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brindado satisface sus necesidades casi en su mayoria ya que es lo buscan al momento

de consumir el producto.

Han comprendido sus necesidades. ElI 50.66% de encuestados algunas veces han
comprendido sus necesidades, mientras que el 22.67% casi siempre, el 12% muy pocas
veces, el 8.67 %siempre y el 6% nunca. Si brindamos una buena atencion al cliente
podremos satisfacer sus necesidades y esto proporcionara clientes mas satisfechos. La
empresa siempre debe estar pendiente del personal que se encarga de la atencion al

cliente y brindarle el apoyo necesario para que brinde una buena atencién.

Tabla 4. Caracteristicas de la calidad como factor de la Satisfaccion del Cliente en las
micro y pequefias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias. Distrito de

Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

El nivel de satisfaccion va de la mano con la venta. El 57.33% de los encuestados
siempre cree que el nivel de satisfaccion va de la mano con la venta, mientras que el
22.67%casi siempre, el 12% algunas veces y el 8% muy pocas veces. Las empresas de
hoy en dia siempre deben estar pendientes al nivel de satisfaccion de clientes, por ello
es necesario que los representantes realicen encuestas de satisfaccion a sus clientes
para tener conocimiento de la calidad de servicio que brindan y poder actuar a tiempo
si hay algun tipo de inconvenientes y asi no afecte sus ventas.

Las opciones de venta que ofrecen. El 58% de encuestados siempre esta satisfecho con
las opciones de venta que ofrecen, mientras que el 22% casi siempre, el 15.33%

algunas veces y el 4.67% muy pocas veces. Al brindar mas opciones de ventas
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tendremos mas clientes que desearan consumir el producto por lo cual se sentiran mas
satisfechos sus necesidades y esto ayudara a incrementar la rentabilidad y ganancia de

la empresa.

La marca es bien vista en el mercado. EI 48% de los encuestados siempre considera
que la marca que consume es bien vista en el mercado, mientras que el 23.33% algunas
veces, el 20.67% casi siempre y el 8 % muy pocas veces. La marca permite que los
consumidores identifiquen al producto y lo recuerden, asi de esa manera podran
diferenciarlo de la competencia. Muchos de los clientes ya conocen la marca que

consumen y siempre optaran por ese producto ya que la empresa les genera confianza.

Mide el grado de satisfaccion. El 57.34% de los encuestados siempre mide su grado
de satisfaccion al consumir esa marca de pollo a la brasa, mientras que el 23.33%
algunas veces, el 10% casi siempre y el 9.33% muy pocas veces. Las empresas deben
tener en cuenta que los clientes que siempre piensan en los productos que consumen
por lo cual mide su grado de satisfaccién y esto genera que el cliente decida volver o
no a consumirlo. Se debe considerar la importancia del sentir y pensar de las personas

ya que sino satisfaces sus necesidades perdera cliente y optaran por ir a la competencia.
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VI. CONCLUSIONES

El 63.64% de representantes siempre mide el grado de satisfaccion de sus clientes, el
63.64% de representantes siempre esta de acuerdo con sus servicios mostrados de su
marketing, el 81.82% de representantes siempre tiene pensado brindar mas servicios
en un futuro, el 63.64% de representantes casi siempre su servicio de delivery es
rapido, el 72.73% de representantes siempre considera la calidad de sus productos es
buena, el 72.73% de representantes siempre el marketing de su producto lo considera
bueno, el 72.73% de representantes siempre el producto que ofrecen es mejor por el
buen marketing. Los representantes de las micro y pequefias empresas no tienen en
cuenta la satisfaccion del cliente, brindar mas servicios, delivery rapido, calidad de sus
productos y contar con un buen marketing genera beneficios para la empresa ya que

ayuda a ganar confianza y posicionamiento en el mercado.

El 72.73% de representantes siempre el marketing que ofrecen es interesante o
Ilamativo, el 81.82% de representantes casi siempre estd satisfecho con la atencion
brindada por sus vendedores, el 54.55% de representantes algunas veces capacita a sus
vendedores. ElI marketing utilizado es llamativo, se sienten satisfechos con sus
trabajadores de la atencion que brindan a sus clientes y tal manera muy pocas capacitan
a sus trabajadores la cual es muy importante para el crecimiento de la empresa, es de
importancia capacitar a sus trabajadores ya que de ello depende dar una buena atencion

y satisfaccion al cliente.
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El 50.67% de encuestados algunas veces tiene la sensacion que la empresa, el 47.33%
de encuestados siempre cumplen con su sensacion de agrado, el 56% de encuestados
algunas veces tiene la sensacién de confianza para adquirir sus productos, el 56% de
encuestados siempre cree que sus necesidades deben ser satisfecha después de
consumir, el 55.33% de encuestados siempre el producto o servicio satisface sus
necesidades, el 50.66% de encuestados algunas veces han comprendido sus
necesidades. Los encuestados no tienen la sensacion que les brindan productos de
calidad, la atencién brindada cumple con su sensacién de agrado, que en algunas veces
sienten confianza para adquirir los productos y que sus necesidades deben ser
satisfechas la cual es muy importante que los clientes se sientan satisfechos en todo

momento.

El 57.33% de encuestados siempre el nivel de satisfaccion va de la mano con la venta,
el 58% de encuestados siempre esta satisfecho con las opciones de venta que ofrecen,
el 48% de encuestados siempre considera que la marca es bien vista en el mercado y
el 57.34% de encuestados siempre mide su grado de satisfaccion. La satisfaccion va
de la mano con la venta, las opciones de venta que las empresas les brindan, también
se considera que la marca que ellos consumen es bien vista en el mercado y la cual
mide su grado de satisfaccion después de consumir el producto que la empresa le

brinda.

No se aplica una propuesta de mejora con la finalidad de tener rentabilidad y ganancias
para la empresa teniendo en cuenta que de esa manera podra posicionarse dentro del

mercado con mayor competitividad y asi tener aceptacion de los clientes.

124



ASPECTOS COMPLEMENTARIOS

RECOMENDACIONES

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Los representantes de la micro y pequefias empresas deben planificar bien las
rutas de las zonas de reparto para una entrega mas eficiente de sus productos
de esa manera también deben de contar con suficientes unidades motorizadas
para el servicio de delivery.

Aportar ideas innovadoras para satisfacer las necesidades del cliente, tomando
en cuenta su opinion, preferencias, usos y actitudes; ser coherente respectos a
los valores éticos y brindar atencién de excelencia.

Desarrollar capacitaciones e instruir al trabajador para que de esa manera
realice un trabajo con mayor eficiencia y eficacia, se deben designar a los
trabajadores con mayor experiencia y convertirlos en sus instructores para los
nuevos trabajadores.

Realizar una revisién de los procesos de preparacion de la comida,
implementando la calidad de sus productos haciendo un control de calidad.
Generar confianza a tus clientes siendo atento y resolviendo sus dudas,
capacitando al personal para la venta de los productos con material
promocional y de oferta.

Mejorar la capacidad de comunicacién con los clientes teniendo charlas
incentivadoras con el personal, para ofrecer atencion eficiente al cliente con el
uso de tecnologia y estrategias de atencion al cliente en colaboracion de los

trabajadores.
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AnNexos

Anexos 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

N° Actividades Ah02022 ARf02022
Semestre | | Semestre Il| Semestre | | Semestre Il
Marzo Abril Mayo Junio
112]3] 4|1 2|3 [4]1]2/3/4]1 2] 3 4
1 | Elaboracion del Proyecto | X
2 | Revision del proyecto por el
Jurado de Investigacion X
3 | Aprobacion del proyecto X
por el Jurado de
Investigacion
4 | Exposicion del proyecto al X
Jurado de Investigacion o
Docente Tutor
5 | Mejora del marco tedrico X
6 | Redaccion de larevision de X
la literatura.
7 | Elaboracion del X
consentimiento
informado(*)
8 | Ejecucidon de la metodologia X
Resultados de X
lainvestigacion
10 | Conclusiones y X
recomendaciones
11 | Redaccion del pre X
informe  de
Investigacion
12 | Reaccion del informe final X
13 | Aprobacion  del X X
informe final por el
Jurado de
Investigacion.
14 | Presentacion de ponencia X
en
eventos cientificos.
15 | Redaccion de
articulocientifico. X
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Anexo 2: Presupuesto

PRESUPUESTO
DESEMBOLSABLE
(ESTUDIANTE)
Categoria Base % o Total
NUmero (S1)
Suministros (*)
e Impresiones 0.30 60 18.00
e Fotocopias 0.20 150 30.00
e Empastado 6.00 2 12.00
e Papel bond A-4 0.10 100 10.00
e Lapiceros 1.00 1 1.00
Serviclios
e Uso de Turnitin 5%.0 2 10(()).0
Sub total 171.00
Gastos de viaje
e Pasajes para recolectar informacion 2.50 2 5.00
Sub total
gotal presupuesto desembolsable 176.00
e
Presupuesto no desembolsable (Universidad)
Categoria Base % 0 lotal
NUumer (/)
0
Serviclios
e Uso de Internet 30.0 4 120.0
(Laboratorio de 0 0
Aprendizaje Digital - LAD)
e Busqueda de informacion en base de 35.0 2 70.00
datos 0
e Soporte informatico (Médulo 40.0 4 160.0
de Investigacion del ERP 0 0
University -MOIC)
e Publicacion de articulo 50.00 1 50.00
en repositorio
institucional
Sub total 408.0
Recurso humano
e Asesoria personalizada (5 63.0 4 252.0
horas porsemana) 0 0
Sub total 255.0
Total de presupuesto no desembolsable 655.0
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ANEXO 3: Cuadro Sondeo o ficha Remype

N° RAZON SOCIAL DIRECCION
1. Pollos a la brasa chicken T.J.B Av. 28 de julio #266
2. Polleria el Amigo Av. Alameda Per0 # 590
3. Polleria la sazn de Elita Av. Alameda Per0 # 635
4, Polleria Rubén Av. Raymondi # 413
5. Polleria el Preferido Av. Alameda Per0 # 394
6. El Horno polleria Av. Alameda Per0 # 678
7. Polleria chef Romeo Jr. José Prato # 399
8. Polleria el mister pollo Av. 28 de Julio # 339
9. Polleria Eduardos Av. Tito Jaime # 346
10. | El Stper Dorado pollos & parrillas | Av. Tito Jaime # 594
11. | Chifarestaurante - Polleria plaza Av. Alameda Per0 # 568

Tingo
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Anexo 4: Consentimientos Informados

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto
de investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted

se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula

y es dirigido por

, investigador de la

Universidad
Catolica Los Angeles de Chimbote. El propdsito de la investigacion es:

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara

minutos de su tiempo.

Su participacién en la investigacion es completamente voluntaria y anénima. Usted
puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede

formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serda informado de los resultados a través de

. Si  desea, también  podra
escribir alcorreo para recibir mayor informacion.

Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité
de Etica de la Investigacion de la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electronico:
Firma del participante:
Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):
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UNIVERSIDAD CATOLLCA [0S ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto
de investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted
se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING
Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS EN EL SECTOR SERVICIO DEL RUBRO DE POLLERIAS,
DISTRITO DE RUPA RUPA, TINGO MARIA, 2022, y es dirigido por Cristina
Bertila Sanchez Romero, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote.

El propésito de la investigacion es: Determinar los beneficios que traeria la propuesta
de mejora de marketing y satisfaccion del cliente en las micro y pequefias empresas

en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 20 minutosde su
tiempo. Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y andnima.
Ustedpuede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningiin
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede
formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través
de la encuesta. Si desea, también podra escribir al correo (cristina.bertila.22.1995
@ Hotmail.com) para recibir mayor informacién. Asimismo, paraconsultas sobre
aspectos cticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de

la universidad Catolica los Angeles de Chimbote.

Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:
Nombre: /;cmgo’ /Mcﬂv\o e Eonz.01e M

Fecha: _ /§ /D'} /22

Correo electronico: ,{m"/ﬂrﬂo fo?te/ymelw @yﬂa'/- ()

— 4‘(' #

L

Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacién):
Ppeielin € Horro
2. aeareon FPevw  F
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El presente ‘cuestionario se aplicard a los representantes de las micro y pequefias

empresas del sector servicio rubro pollerias, del distrito de Rupa Rupa, Tingo Marfa
2022.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos
que frente a ellas exprese su opinién personal, considerandoque no existen respuestas
correctas ni incorrectas, marcar con un aspa (x) en la hoja de respuestas aquella que

mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Marketing

ofrecen?

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
@ 2) 3 4) )
Ne | Items Alternativa
V1: Marketing
El D1: Cliente (servicio, productos)
1 | ;Ha medido alguna vez el grado de satisfaccion de sus clientes en cuanto al 1(2)3)|4 .)g
marketing ?
2 | ¢Usted esta de acuerdo con los servicios mostrados de su marketing? 112|134 }q
3 | ¢Usted tiene pensado brindar mas servicios en un futuro? 11234 ﬁ
4 | {Usted considera que su servicio de delivery es rapido? 112]3 X’ 5
5 | ¢Considera usted como representante que la calidad de sus productos es buena? 1(2(3]4 ?é
6 | (El marketing que hacen de su producto lo consideras bueno? 112(3]4 X
7 | ¢Cree usted que el producto que ofrecen es mejor por encima de la competencia por] 1|2 [ 3 | 4 )@
el buen marketing que ofrece?
D2: Mercado (comprador, vendedor)
8 | ¢(Usted cree que el marketing que ofrece al mercado es interesante o llamativo? 112134 >?
9 | ¢Usted esta satisfecho con la atencion brindada por sus vendedores? 11213 >€ 5
10 | ;Usted capacita a sus vendedores de como hacer un marketing de sus productos que| 1 | 2 | 3 5{ 5
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URIVERSIDAD CATOLICA 1 05 ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto
de investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted
se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING
Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS EN EL SECTOR SERVICIO DEL RUBRO DE POLLERIAS,
DISTRITO DE RUPA RUPA, TINGO MARIA, 2022, y es dirigido por Cristina
Bertila Sanchez Romero, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote.

El propésito de la investigacion es: Determinar los beneficios que traeria la propuesta
de mejora de marketing y satisfaccion del cliente en las micro y pequefias empresas

en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 20 minutosde su
tiempo. Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anénima.
Ustedpuede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacién, puede
formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través
de la encuesta. Si desea, también podra escribir al correo (cristina.bertila.22.1995
@ Hotmail.com) para recibir mayor informacién. Asimismo, paraconsultas sobre
aspectos €ticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de

la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: Luu’& \—\Qﬂéel Aﬂoni Q
Fecha: ,’5/01131

Correo electrénico:_ MeNdezantomiy \uuio. @ anall . com

Firma del participante: *{@‘

Firma del investigador (o encargado de recoger informacidn):
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El presente ‘cuestionario se aplicara a los representantes de las micro y pequefias

empresas del sector servicio rubro pollerfas, del distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria

2022.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos

que frente a ellas exprese su opinidn personal, considerandoque no existen respuestas

correctas ni incorrectas, marcar con un aspa (x) en la hoja de respuestas aquella que

mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Marketing

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
1) 2) 3) 4 (5
Ne | Items Alternativa

V1: Marketing

El D1: Cliente (servicio, productos)

1

¢Ha medido alguna vez el grado de satisfaccidn de sus clientes en cuanto al
marketing ?

23%5

2 | ¢{Usted esta de acuerdo con los servicios mostrados de su marketing? 213 % 5
3 | ;Usted tiene pensado brindar mas servicios en un futuro? 21314 ﬂ
4 | (Usted considera que su servicio de delivery es rapido? 213 ﬁ 5
5 | (Considera usted como representante que la calidad de sus productos es buena? 21314 \f
6 | (El marketing que hacen de su producto lo consideras bueno? 2|3 )At 5
7 | ¢Cree usted que el producto que ofrecen es mejor por encima de la competencia por 2134 \z
el buen marketing que ofrece?
D2: Mercado (comprador, vendedor)
8 | (Usted cree que el marketing que ofrece al mercado es interesante o llamativo? 21314 f
9 | (Usted estd satisfecho con la atencion brindada por sus vendedores? 23 )t 5
10 | ¢Usted capacita a sus vendedores de como hacer un marketing de sus productos que 415

ofrecen?
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto
de investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted
se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING
Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS EN EL SECTOR SERVICIO DEL RUBRO DE POLLERIAS,
DISTRITO DE RUPA RUPA, TINGO MARIA, 2022, y es dirigido por Cristina
Bertila Sanchez Romero, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote.

El propésito de fa investigacion es: Determinar los beneficios que traeria la propuesta
de mejora de marketing y satisfaccion del cliente en las micro y pequefias empresas

en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 20 minutosde su
tiempo. Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima.
Ustedpuede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ninglin
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede
formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través
de la encuesta. Si desea, también podra escribir al correo (cristina.bertila.22.1995
@ Hotmail.com) para recibir mayor informacién. Asimismo, paraconsultas sobre
aspectos €ticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de

la universidad Catdlica los Angeles de Chimbote.

Si estd de acperdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: DO GDWQE,PQ hWeC}D
Fecha: |5 de Julio (Je 2822

Correo electrénico: Noe{ia g P o’?eclo@gl (V?AJ\/' com

Firma del participante: — "tjjja

/

Firma del investigador (o encargado de recoger informacién):

/’achﬂm P2/ BN
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El presente cuestionario se aplicard a los representantes de las micro y pequefias

empresas del sector servicio rubro pollerias, del distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria

2022.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos

que frente a ellas exprese su opinion personal, considerandoque no existen respuestas

correctas ni incorrectas, marcar con un aspa (X) en la hoja de respuestas aquella que

mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Marketing

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
(1) @) 3) 4 (©)]
Ne | Items Alternativa

V1: Marketing

El D1: Cliente (servicio, productos)

I

. Ha medido alguna vez el grado de satisfaccion de sus clientes en cuanto al
marketing ?

2!%4

2 | ¢Usted esta de acuerdo con los servicios mostrados de su marketing? 2034
3 | ;Usted tiene pensado brindar mas servicios en un futuro? 21314 ﬂ
4 | ;Usted considera que su servicio de delivery es rapido? 2 )y 415
5 | ¢Considera usted como representante que la calidad de sus productos es buena? 203 ja 5
6 | {El marketing que hacen de su producto lo consideras bueno? 21314 )a
7 | {Cree usted que el producto que ofrecen es mejor por encima de la competencia por 2(13|4 ﬁ
el buen marketing que ofrece?
D2: Mercado (comprador, vendedor)
8 | ;Usted cree que el marketing que ofrece al mercado es interesante o llamativo? 213 }% 5
9 | ¢Usted esta satisfecho con la atencion brindada por sus vendedores? 23 fﬁlA 5
10 4

; Usted capacita a sus vendedores de como hacer un marketing de sus productos que
ofrecen?
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto
de investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted
se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING
Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS EN EL SECTOR SERVICIO DEL RUBRO DE POLLERIAS,
DISTRITO DE RUPA RUPA, TINGO MARIA, 2022, y es dirigido por Cristina
Bertila Sanchez Romero, investigador de la Universidad Catélica Los Angelés de
Chimbote,

El propésito de la investigacion es: Determinar los beneficios que traeria la propuesta
de mejora de marketing y satisfaccion del cliente en las micro y pequefias empresas

en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022,

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 20 minutosde su
tiempo. Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima.
Ustedpuede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningtin
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede
formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través
de la encuesta. Si desea, también podra escribir al correc (cristina.bertila.22.1995
(@ Hotmail.com) para recibir mayor informacién. Asimismo, paraconsultas sobre
aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de

la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si estd de aj?do con los pt;]t?s anteriores, complete sus datos a continuacion:
Nombre:__ /Y LEX cwd v A

Fecha: dé -J7 -2

Correo electrénico: Py mIw . ! Bﬁo/'/wa/ yCdrr

4 p
Firma del participante: M f /

(4 \ i

Firma del investigador (o encargado de recoger informacién): / }
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Elpresente cuestionario se aplicara a los clientes de las micro y pequefias empresas del sector

servicio rubro pollerias, del distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

INSTRUCCIONES: A continuacidn, le presentamos las preguntas, le solicitamos

que frente a ellas exprese su opinién personal, considerando que no existen

respuestas correctas ni incorrectas, marcar con un aspa

(x) en la hoja de respuestas aquella que mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a

las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Satisfaccion de! cliente

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
(&Y 2) 3) 4 )
Ne | Items Alternativa

V2: Satisfaccion del cliente

D1: Satisfaccion (sensacion, necesidad)

1

¢ Usted como cliente tiene la sensacion que la empresa le brinda productos de
calidad?

23)(

¢ Usted siente que la atencion brindada cumple con su sensacién de agrado como
consumidor?

23)6.

(Considera usted que la empresa te genera una sensacion de confianza para adquirir
sus productos?

¢ Usted cree que sus necesidades deben ser satisfechas después de consumir el
producto?

5 | ¢Consideras que este producto o servicio satisface tus necesidades? 2 >%

6 |¢Usted cree que la persona que le ha atendido ha comprendido sus necesidades? K 314
D2:| Calidad (ventas, marca)

7 | ¢Usted cree que el nivel de satisfaccion va de la mano con la venta? 213 )(

8 | ;Qué tan satisfecho estas con las opciones de venta que ofrece? X354

9 | (Usted considera que su marca es bien vista en el mercado? 2 X 4

10 | ;Cual es su grado de satisfaccion al consumir esa marca de pollo a la brasa? 2 |.X] 4
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto
de investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted
se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING
Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS EN EL SECTOR SERVICIO DEL RUBRO DE POLLERIAS,
DISTRITO DE RUPA RUPA, TINGO MARIA, 2022, y es dirigido por Cristina
Bertila Sanchez Romero, investigador de la Universidad Catélica Los /\ngeles de
Chimbote.

Elproposito de la investigacion es: Determinar los beneficios que traeria la propuesta
de mejora de marketing y satisfaccion del cliente en las micro y pequefias empresas

en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomard 20 minutosde su
tiempo. Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima.
Ustedpuede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede
formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través
de la encuesta. Si desea, también podra escribir al correo (cristina.bertila.22.1995
@ Hotmail.com) para recibir mayor informacién. Asimismo, paraconsultas sobre
aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de

la universidad Catdlica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: /QZ EZ/) N DRO S c/ES /)(_C%’fé’
o5 -0 7 -22

Fecha:

Correo electrénico: o

Z /
Firma del participante: JW//’~ A
Firma del investigador (o encargado de récoger informacién): /
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

El presente cuestionario se aplicara a los clientes de las micro y pequefias empresas del sector

servicio rubro pollerias, del distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos

que frente a ellas exprese su opinidén personal, considerando que no existen

respuestas correctas ni incorrectas, marcar con un aspa

(x) en la hoja de respuestas aquella que mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a

las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Satisfaccion del cliente

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
€)) (2) 3) ) 3
Ne | Items Alternativa
V2: Satisfaccion del cliente
D1: Satisfaccion (sensacion, necesidad)
I | {Usted como cliente tiene la sensacion que la empresa le brinda productos de 213,415
calidad? Y
2 | {Usted siente que la atencion brindada cumple con su sensacién de agrado como 213 ){k 5
consumidor?
3

;Considera usted que la empresa te genera una sensacion de confianza para adquirir
sus productos?

4 | ¢Usted cree que sus necesidades deben ser satisfechas después de consumir el 2134
producto?

5 |¢Consideras que este producto o servicio satisface tus necesidades? 21314 X

6 |;Usted cree que la persona que le ha atendido ha comprendido sus necesidades? 213X |5
D2:| Calidad (ventas, marca) 2131415

7 | ¢Usted cree que el nivel de satisfaccion va de la mano con la venta? 21314 )é’

/

8 | ¢Qué tan satisfecho estas con las opciones de venta que ofrece? 213[4]%

9 | ¢Usted considera que su marca es bien vista en el mercado? 2134 7&
10 | ;Cual es su grado de satisfaccion al consumir esa marca de pollo a la brasa?
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UNIVERSIDAD CATOLICA T OS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto
de investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted
se quedaran con una copia.

La presente investigacién se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING
Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS EN EL SECTOR SERVICIO DEL RUBRO DE POLLERIAS,
DISTRITO DE RUPA RUPA, TINGO MARIA, 2022, y es dirigido por Cristina
Bertila Sanchez Romero, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote.

El propésito de la investigacion es: Determinar los beneficios que traeria la propuesta
de mejora de marketing y satisfaccion del cliente en las micro y pequefias empresas

en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomard 20 minutosde su
tiempo. Su participacion en la investigacién es completamente voluntaria y anonima.
Ustedpuede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin
perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede
formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través
de la encuesta. Si desea, también podra escribir al correo (cristina.bertila.22.1995
@ Hotmail.com) para recibir mayor informacion. Asimismo, paraconsultas sobre
aspectos €ticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de

la universidad Catdlica los Angeles de Chimbote.

Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

NombrE:ﬂnJr ha 0y Yaleon Le(‘w 2

Fecha: g4 — 02 -921

Correo electrénico: onpnon (31¢ a\ con] opezIP @ %i‘\O] l 1 CON

Firma del panicipanteM pa)

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGULES
CHIMBOTE

El presente cuestionario se aplicard a los clientes de las micro y pequefiasempresas del sector

servicio rubro pollerias, del distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos

que frente a ellas exprese su opinion personal, considerando que no existen

respuestas correctas ni incorrectas, marcar con un aspa

(x) en la hoja de respuestas aquella que mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a

las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Satisfaccién del cliente

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
) @) 3) 4) (5)
Ne | Items Alternativa

V2: Satisfaccion del cliente

D1: Satisfaccion (sensacion, necesidad)

1

¢Usted como cliente tiene la sensacion que la empresa le brinda productos de

213 5
calidad? X/
2 | {Usted siente que la atencién brindada cumple con su sensacién de agrado como 2 X‘ 415
consumidor? 4
3 | ¢Considera usted que la empresa te genera una sensacion de confianza para adquirir 213 5

sus productos?

¢ Usted cree que sus necesidades deben ser satisfechas después de consumir el
producto?

(Consideras que este producto o servicio satisface tus necesidades?

AR

21314

6 |¢Usted cree que la persona que le ha atendido ha comprendido sus necesidades? 2 X 4
D2:| Calidad (ventas, marca) 2(314]5
7 | ¢Usted cree que el nivel de satisfaccion va de la mano con la venta? 21314 ﬂ
8 | ¢Qué tan satisfecho estas con las opciones de venta que ofrece? 213]4]X%
9 | ¢(Usted considera que su marca es bien vista en el mercado? 2134 %/

/Z
10 | ;Cual es su grado de satisfaccion al consumir esa marca de pollo a la brasa? 2134




Anexo 5: Instrumento de recoleccién de datos.

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

El presente cuestionario se aplicara a los representantes de las micro y pequefias

empresas del sector servicio rubro pollerias, del distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria

2022.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos

que frente a ellas exprese su opinidn personal, considerandoque no existen respuestas

correctas ni incorrectas, marcar con un aspa (x) en la hoja de respuestas aquella que

mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Marketing

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
1) 2) ®3) (4) (5)
N° | Items Alternativa
V1: Marketing
El D1: Cliente (servicio, productos)

1 | ¢Ha medido alguna vez el grado de satisfaccion de sus clientes en cuanto al 2|13|4

marketing ?
2 | ¢Usted esta de acuerdo con los servicios mostrados de su marketing? 213|4
3 | ¢Usted tiene pensado brindar més servicios en un futuro? 2|13|4
4 | ¢Usted considera que su servicio de delivery es rapido? 2|13|4
5 | ¢Considera usted como representante que la calidad de sus productos es buena? 2|13|4
6 | ¢El marketing que hacen de su producto lo consideras bueno? 2|13|4
7 | ¢Cree usted que el producto que ofrecen es mejor por encima de la competencia por 2|13|4

el buen marketing que ofrece?

D2: Mercado (comprador, vendedor)
8 | ¢Usted cree que el marketing que ofrece al mercado es interesante o llamativo? 2134
9 | ¢Usted esta satisfecho con la atencion brindada por sus vendedores? 2|13|4
10 | ¢Usted capacita a sus vendedores de como hacer un marketing de sus productos que 2|13|4

ofrecen?
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

El presente cuestionario se aplicara a los clientes de las micro y pequefiasempresasdel sector

servicio rubro pollerias, del distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos

que frente a ellas exprese su opinion personal, considerando que no existen

respuestas correctas ni incorrectas, marcar con un aspa

(x) en la hoja de respuestas aquella que mejor exprese su punto de vista,de acuerdo a

las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Satisfaccion del cliente

Nunca Muy pocas veces | Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
1) (2) ©) (4) (5)
N° | Items Alternativa
V2: Satisfaccion del cliente
D1: Satisfaccion (sensacion, necesidad)
1 | ¢Usted como cliente tiene la sensacién que la empresa le brinda productos de 2|13|4
calidad?
2 | ¢Usted siente que la atencion brindada cumple con su sensacion de agrado como 2|13|4
consumidor?
3 | ¢Considera usted que la empresa te genera una sensacion de confianza para adquirir 2|13|4
sus productos?
4 | ¢Usted cree que sus necesidades deben ser satisfechas después de consumir el 2134
producto?
5 |¢Consideras que este producto o servicio satisface tus necesidades? 21314
6 |¢Usted cree que la persona que le ha atendido ha comprendido sus necesidades? 2134
D2:| Calidad (ventas, marca) 2|13|4
7 | ¢Usted cree que el nivel de satisfaccién va de la mano con la venta? 2134
8 | ¢Qué tan satisfecho estas con las opciones de venta que ofrece? 2134
9 | ¢Usted considera que la marca es bien vista en el mercado? 2|13|4
10 | ¢Usted mide su grado de satisfaccion al consumir esa marca de pollo a la brasa? 2|13|4
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):
ANG LD Cannsw As Mieuel

1.2.Grado Académico: DAc¥dIL EN P\\)\L\N \%TMC.\O&

1.3.Profesion:

1.4.Institucion donde labora:

(e . AdDHinisTan LN
UNAS.

1.5.Cargo que desempefia: () H USI W — Dt Y& JLM\\EE\GA CJ.OM

1.6.Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Sianchez Romero, Cristina Bertila

1.8.Carrera: Administracion

. VALIDACION;:

ftems correspondientes al Instrumento 1: variable Marketing

o
&
O

N° de item

Validez de | Validezde | Validez de
contenido constructo criterio
El item El item El item
corresponde | contribuye a permite Observaciones
a alguna medir el clasificar a
dimension de | indicador | los sujetos en
la variable planteado | las categorias
establecidas
SI NO SI NO | SI NO

Dimension 1: Cliente

1. (Ha medido
alguna vez el grado de
satisfaccion ~ de  sus

clientes en cuanto al

A

marketing?
2. Usted esta de
acuerdo con los servicios
mostrados de su >G y >d
marketing?
3. (Usted tiene -
pensado brindar mas

servicios en un futuro?




4, ;Usted considera
que su servicio de

delivery es rapido?

5. ¢(Considera usted
como representante que
la calidad de sus

productos es buena ?

6. (El marketing que
hacen de su producto lo

consideras bueno?

7. ;Cree usted que el
producto que ofrecen es
mejor por encima de la
competencia por el
buen marketing que

ofrece?

a

Dimension 2: Mercado

8. ¢ Usted cree que el
marketing que ofrece al
mercado es interesante

o llamativo?

9. (usted esta
satisfecho con la
atencion brindada pos
sus vendedores?

10. ¢Usted capacita a
sus vendedores de
como hacer un buen

marketing de  sus

productos que ofrecen?




Items correspondientes al Instrumento 2: variable Satisfaccion del Cliente

N° de ftem

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item El item El item permite )
corresponde | contribuyea | clasificar a los Obscrvaciones
a alguna medir el sujetos en las
dimensién de |  indicador categorias
la variable planteado establecidas
SI NO ST NO SI NO

Dimension 1: Satisfaccion

1. ;Usted como

cliente tiene la
sensacion  que la
brinda

productos calidad?

empresa s

@?2.

la atencion brindada

(Usted siente que
cumple con su
sensaciébn de agrado

como consumidor?

3. ;Considera usted
que la empresa te
genera una sensacion de
confianza para adquirir

sus productos {?

4. (Usted cree que
sus necesidades deben

ser satisfechas después

de consumir el \L \/ﬁ )A
producto?
5. (Consideras que

este producto o servicio
satisface tus

necesidades?




6. (Usted cree que
la persona que le ha

atendido ha
comprendido sus
necesidades?

Dimension 2: Calidad

7.  (Usted cree que el
nivel de satisfaccion va

de la mano con la venta?

8. (Qué tan
satisfecho estas con las
opciones de venta que

ofrecen?

9. ;Usted
considera que la
marca gue consume
es bien vista en el
mercado?

N/

10. ¢Usted mide su
grado de satisfaccion al
consumir esa marca de
pollo a la brasa?

\/

>G

Otras observaciones generales: N (Q@Q NB.

Apellidos y Nombres del experto
DNIN® 225441 XX
CLAD: 0399




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):

TECR ENES

Vires Amnamtlés

1.2.Grado Académico: /Yy /7 7ge o AP PRGN

1.3.Profesion: Z/'c DDITI i R [/'p,f/

1.4.Institucién donde labora: J/WVAS e
- e y - F y /
1.5.Cargo que desempefia: _2J(Ew 7E — D /€EcTOL) ZE CIP7ALD

1.6.Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Sinchez Romero, Cristina Bertila

1.8.Carrera; Administracion

Il. VALIDACION:
Items correspondientes al Instrumento 1: variable Marketing
Validez de | Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item El item El item
corresponde | contribuye a permite )
o 1.7 a alguna medir el clasificar a Observaciones
N° de Item . ., Y .
dimension indicador los sujetos
de la planteado en las
variable categorias
establecidas
SI NO SI NO SI NO
Dimension 1: Cliente
1. ¢Ha
medido  alguna

vez el grado de
satisfaccion  de
sus clientes en
cuanto al

marketing?

pL

X

X

2. ;Usted esta
de acuerdo con
los servicios
mostrados de su

marketing?




3. ¢Usted tiene
pensado  brindar
més servicios en ><

un futuro?

4. Usted

considera que su

servicio de
delivery es x
rapido?

5. ¢Considera
usted como
representante que
la calidad de sus

productos es ><

buena ?

6. (El
marketing que
hacen de su
producto lo

consideras >§

bueno?

7. ¢(Cree usted
que el producto
que ofrecen es
mejor por
encima de la
competencia por %
el buen
marketing que

ofrece?

Dimensiéon 2: Mercado

8. (Usted
cree que el X




marketing que
ofrece al
mercado es
interesante o

llamativo?

9. (usted
estd satisfecho
con la atencion
brindada pos
sus
vendedores?

10. ¢Usted

capacita a sus
vendedores de
como hacer un
buen marketing
de sus
productos que

ofrecen?




ftems correspondientes al Instrumento 2: variable Satisfaccién del Cliente

Validez de Validez de Validez de

contenido constructo criterio
El item El item El item permite

o 1§ corresponde a | contribuye a | clasificaralos | Observaciones
N° de Item . .
alguna medir el sujetos en las
dimensién de indicador categorias
la variable planteado establecidas
SI NO SI NO SI NO

Dimension 1: Satisfaccion

1. ¢(Usted como
cliente tiene la
sensacion que la
empresa ks brinda

productos calidad?

X

2. ¢Usted siente
que la atencioén
brindada  cumple
con su sensacion de
agrado como

consumidor?

3. ¢(Considera
usted que la
empresa te genera
una sensacién de
confianza para
adquirir sus

productos {?

4. ;Usted cree
que sus

necesidades deben

ser satisfechas
después de
consumir el

producto?




5. (Consideras
que este producto o
servicio satisface tus -7(

necesidades?

6. (Usted
cree que la
persona que le
ha atendido ha
comprendido (><
sus necesidades?

Dimension 2: Calidad

7. ¢Usted cree
que el nivel de
satisfaccion va de la | <~

mano con la venta?

8. (Qué tan
satisfecho estds con
las opciones de venta

que ofrecen?

9. ;Usted
considera que .><

su marca es
bien vista en el

y

mercado?
10. ¢Cudl es su
grado de

satisfaccién al X

consumir esa marca
de pollo a la brasa?

Otras observaciones genérales:

Mg, Adsi. Anamelbe Terrones Valles
CLAD 2555

Firma

Apellidos y Nombres del experto

DNIN® 23096 ¢0 1=

(laDe 2555




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):

Mewewnez DrbOSEZ, Jitop MiTlen

1.2.Grado Académico: MAE 57 /4©

1.3.Profesion: Licéwcia da

£

N1 iSTEACIO N

1.4.Institucién donde labora: L/wiversiony Naciowal férAria sc ia SeLyn

1.5.Cargo que desempeiia: Nocén7 €

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Sanchez Romero, Cristina Bertila

1.8. Carrera: Administracién

. VALIDACION:

items correspondientes al Instrumento 1: variable Marketing

Validezde | Validezde | Validez de
contenido | constructo criterio
El item El item El item
corresponde | contribuye a permite )
0 1+ a alguna medir el clasificar a Observaciones
N° de Item . . Y .
dimension indicador los sujetos
de la planteado en las
variable categorias
establecidas
SI | NO | SI NO SI NO
Dimensién 1: Cliente
1. ¢Ha
medido  alguna

vez el grado de
satisfaccion  de
sus clientes en
cuanto al

marketing?

2. Usted estd
de acuerdo con
los servicios
mostrados de su

marketing?




3. ¢Usted tiene

pensado brindar

mas servicios en X
un futuro?

4. ;Usted

considera que su

servicio de X

delivery es

rapido?

5. ¢(Considera

usted como
representante que

la calidad de sus )(
productos es
buena ?

6. (El

marketing que
hacen de su

producto lo X
consideras

bueno?

7.  (Cree usted
que el producto
que ofrecen es
mejor por
encima de la ?(
competencia por
el buen
marketing que
ofrece?

Dimensién 2: Mercado

8. (Usted

cree que el




marketing que
ofrece al
mercado es
interesante o

llamativo?

9. (usted
esta satisfecho
con la atencion
brindada pos
sus
vendedores?

10.  ¢Usted

capacita a sus
vendedores de
cdmo hacer un
buen marketing
de sus
productos que

ofrecen?




tems correspondientes al Instrumento 2: variable Satisfaccion del Cliente

Validez de Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item El item El item permite _
N° de ftem corresponde a | contribuyea | clasificar alos | Observaciones
alguna medir el sujetos en las
dimension de indicador categorias
la variable planteado establecidas

SI NO SI NO SI NO

Dimension 1: Satisfaccion

1. ¢Usted como

cliente tiene la
sensacion que la % >( ><
empresa ks brinda

productos calidad?

2. ;Usted siente
que la atencion
brindada cumple
con su sensacion de X >( X
agrado como

consumidor?

3. (Considera
usted que la
empresa te genera
una sensacion de >< >< X
confianza para

adquirir sus

productos {?

4. (Usted cree
que sus
necesidades deben
ser satisfechas >( >( X
después de
consumir el

producto?




3 (Consideras
que este producto o
servicio satisface tus )(

necesidades?

6. (Usted
cree que la
persona que le
ha atendido ha )(
comprendido

sus necesidades?

Dimension 2: Calidad

7. ¢(Usted cree
que el nivel de
satisfacciéon va de la )(

mano con la venta?

8. (Qué tan
satisfecho estds con

las opciones de venta X
que ofrecen?

9. (Usted
considera que
su marca es
bien vista en el
mercado?

10. ;Cudl es su
grado de
satisfaccion al
consumir esa marca )(
de pollo a la brasa?

Otras observacio




Anexo 6. Hoja de tabulacién

Caracteristicas de los clientes en el marketing de las micro y pequefias empresas en el

sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Preguntas Respuestas Tabulacion | Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Siempre 7 I 63.64
Grado de | Casi siempre 1 I 9.09
satisfaccion de | Algunas veces 2 I 18.18
sus clientes Muy pocas 1 [ 9.09
veces
Nunca 0 - 0.00
Total 11 JHn 100.00
Siempre 7 I 63.64
Casi siempre 2 I 18.18
Servicio Algunas veces 2 I 18.18
mostrados de | Muy pocas 0 - 0.00
su marketing | veces
Nunca 0 - 0.00
Total 11 A 100.00
Siempre 9 I 81.82
Casi siempre 2 I 18.18
Brindar mas | Algunas veces 0 - 0.00
servicio en un | Muy pocas 0 - 0.00

163




futuro veces
Nunca 0 - 0.00
Total 11 T 100.00
Siempre 1 I 9.09
Su servicio de | Casi siempre 7 i 63.64
delivery  es | Algunas veces 3 " 27.27
rapido Muy pocas 0 - 0.00
veces
Nunca 0 - 0.00
Total 11 JHn 100.00
Siempre 8 [ 72.73
Casi siempre 3 Il 27.27
La calidad de | Algunas veces 0 - 0.00
sus productos | Muy pocas 0 - 0.00
es buena veces
Nunca 0 - 0.00
Total 11 QU 100.00
Siempre 8 HHIT 72.72
El marketing | Casi siempre 3 i 27.27
de Su | Algunas veces 0 - 0.00
producto  lo | Muy pocas 0 - 0.00
consideras veces
bueno Nunca 0 - 0.00
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Total 11 T 100.00
El  producto | Siempre 8 T 72.73
que ofrecen es | Casi siempre 2 I 18.18
mejor por el | Algunas veces 1 I 9.09
buen Muy pocas 0 - 0.00
marketing veces

Nunca 0 - 0.00

Total 11 JHn 100.00

Caracteristicas del mercado en el marketing de las micro y pequefias empresas en el

sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Preguntas Respuestas Tabulacion | Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Siempre 8 T 72.73
El marketing | Casi siempre 3 i 27.27
que ofrecen es | Algunas veces 0 - 0.00
interesante 0 | Muy pocas 0 - 0.00
Ilamativo veces
Nunca 0 - 0.00
Total 11 TN 100.00
Siempre 0 - 0.00
Casi siempre 9 T 81.82
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Esta Algunas veces 2 I 18.18
satisfecho con | Muy pocas 0 - 0.00
la  atencion | veces
brindada por | Nunca 0 - 0.00
Sus Total 11 TN 100.00
vendedores
Siempre 2 I 18.18
Casi siempre 2 ] 18.18
Algunas veces 6 T 54.5
Capacita a sus | Muy pocas 0 - 0.00
vendedores veces
Nunca 1 1 9.09
Total 11 T 100.00

Caracteristicas de la satisfaccion en las micro y pequefias empresas en el sector servicio

del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

Preguntas Respuestas | Tabulacion Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Siempre 20 TEOLEEREEEEEEEn 13.33
Casi siempre 45 HEELEEEEEEER e 30.00
La sensacion HEELEEEEREE e
que laempresa T
brinda Algunas veces 76 HEELEEEEEEER e 50.67
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HEEEEEEETEeeeenn
TR
Muy pocas 9 T 6.00
veces
Nunca 0 - 0.00
Total 150 HEEEEEEETEeeeenn 100.00
TR
TR
HEEEEEEET e
TR
TR
TR
I
Siempre 71 IR 47.33
IR
Cumple con su EELEEEREEERE e
sensacion de T
agrado Casi siempre 48 UL 32.00
TR
I
Algunas veces 19 THECEEEEEEEET e 12.67
Muy pocas 12 QI 8.00
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VeCes

Nunca 0 - 0.00
Total 150 HEEEEEEETEeeeenn 100.00
HEEEEEEETEeeeenn
HEEEEEEETEeeeenn
HEEEEEEETEeeeenn
HEEEEEEETEeeeenn
TR
TR
I
Siempre 18 TEEECEELEENTEn 12.00
La sensacion
de confianza | Casi siempre 38 TR 25.33
para adquirir I
sus productos
Algunas veces 84 TR 56.00
IR
IR
IR
11l
Muy  pocas 10 T 6.67
veces
Nunca 0 - 0.00
Total 150 HEELEEEEEEER e 100.00
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Satisfaccion

de sus

necesidades
después

consumir

de

Siempre

84

56.00

Casi siempre

52

34.67

Algunas veces

14

9.33

Muy pocas

VeCces

0.00

Nunca

0.00

Total

150

100.00
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El producto o
servicio
satisface  tus

necesidades

Siempre

83

55.33

Casi siempre

44

29.33

Algunas veces

20

13.34

Muy

VeCces

pocas

2.00

Nunca

0.00

Total

150

100.00
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Han
comprendido
sus

necesidades

Siempre

13

8.67

Casi siempre

34

22.67

Algunas veces

76

50.66

Muy

VeCes

pocas

18

12.00

Nunca

6.00

Total

150

100.00
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Caracteristicas de la calidad como factor de la satisfaccion del cliente en las micro y
pequefias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa,

Tingo Maria, 2022.

Preguntas Respuestas Tabulacion Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Siempre 86 FEEECRELEERT e | 57.33
El nivel de TEEECEEEEER TR
satisfaccion TEEECEEEEER TR
va de la mano FHELELETEEETETET e
con las venta [
Casi siempre 34 FEEELEELEEN e | 22.67
TELEELEENTEIT
Algunas veces | 18 TR | 12.00
Muy pocas | 12 TEHEELTN 8.00
veces
Nunca 0 - 0.00
Total 150 TELEELEEREENTE e | 100.00
TEOEEEEEEERTE T
TEOEEEEEEERTE T
TEOEEEEEEERTE T
TEEECEELEER T
TEEECEELEER T
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Las opciones
de venta que

ofrecen

Siempre

87

58.00

Casi siempre

33

22.00

Algunas veces

23

15.33

Muy

Veces

pocas

4.67

Nunca

0.00

Total

150

100.00

Siempre

72

48.00
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La marca es

bien vista en

el mercado

Casi siempre

31

20.67

Algunas veces

35

23.33

Muy pocas

Veces

12

8.00

Nunca

0.00

Total

150

100.00

Mide su grado
de

satisfaccion

Siempre

86

57.34

Casi siempre

15

10.00

Algunas veces

35

23.33




Muy

Veces

pocas

14

9.33

Nunca

0.00

Total

150

100.00
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Anexo 7. Figuras

Caracteristicas de los clientes en el marketing de las micro y pequefias empresas en el

sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

0%

M Siempre

H Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 1. Grado de satisfaccion de sus clientes

Fuente. Tabla 1

M Siempre

M Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 2. Servicios mostrados de su marketing

Fuente. Tabla 1
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0%

M Siempre

M Casi siempre

i Algunas veces

M Muy pocas veces

M Nunca

Figura 3. Brindar més servicios en un futuro

Fuente. Tabla 1

M Siempre

M Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 4. Su servicio de delivery es rapido

Fuente. Tabla 1
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0%

M Siempre

H Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 5. La calidad de sus productos es buena

Fuente. Tabla 1

0%

0,
OAWLO%

H Siempre

I Casi siempre

 Algunas veces
Muy pocas veces

B Nunca

Figura 6. EI marketing de su producto lo consideras bueno

Fuente. Tabla 1
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M Siempre

H Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 7. El producto que ofrecen es mejor por el buen marketing

Fuente. Tabla 1

Caracteristicas del mercado en el marketing de las micro y pequefias empresas en el

sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

M Siempre

M Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

i Nunca

Figura 8. El producto que ofrecen es mejor por el buen marketing que ofrecen

Fuente. Tabla 2
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M Siempre

H Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 9. Esta satisfecho con la atencién brindada por sus vendedores

Fuente. Tabla 2

0%

M Siempre

H Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 10. Capacita a sus vendedores

Fuente. Tabla 2
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Caracteristicas de la satisfaccion en las micro y pequefias empresas en el sector servicio

del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa, Tingo Maria, 2022.

0%

M Siempre

H Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 11. La sensacion gque la empresa le brinda

Fuente. Tabla 3

0%

M Siempre

M Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 12. Cumple con su sensacion de agrado

Fuente. Tabla 3
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0%

M Siempre

H Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 13. La sensacién de confianza para adquirir sus productos

Fuente. Tabla 3

H Siempre

I Casi siempre
 Algunas veces

' Muy pocas veces

B Nunca

Figura 14. Satisfaccion de sus necesidades después de consumir

Fuente. Tabla 3
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2% 0%

H Siempre

M Casi siempre
 Algunas veces

2 Muy pocas veces

B Nunca

Figura 15. El producto o servicio satisface sus necesidades

Fuente. Tabla 3

 Siempre

m Casi siempre

i Algunas veces

2 Muy pocas veces

H Nunca

Figura 16. Han comprendido sus necesidades

Fuente. Tabla 3
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Caracteristicas de la calidad como factor de la satisfaccion del cliente en las micro y
pequerias empresas en el sector servicio del rubro de pollerias, distrito de Rupa Rupa,

Tingo Maria, 2022.

0%

H Siempre

I Casi siempre

i Algunas veces
Muy pocas veces

B Nunca

Figura 17. El nivel de satisfaccion va de la mano con la venta

Fuente. Tabla 4

0%

M Siempre

M Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces

M Nunca

Figura 18. Las opciones de venta que ofrecen

Fuente. Tabla 4
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0%

<

= Siempre = Casi siempre = Algunas veces = Muy pocasveces = Nunca

Figura 19. La marca es bien vista en el mercado

Fuente. Tabla 4

M Siempre

H Casi siempre

i Algunas veces

H Muy pocas veces
i Nunca

Figura 20. Mide su grado de satisfaccion

Fuente. Tabla 4
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