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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general: establecer una propuesta de mejora del marketing
mix para la gestion de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito
de Amarilis, Hudnuco, 2024; el tipo de investigacidn fue cuantitativo, de nivel descriptivo de
propuesta, disefio No experimental de corte transversal, se tom6 una poblacién muestral de 10
trabajadores; para recopilar la informaciéon se aplic6 la técnica de la encuesta y como
instrumento un cuestionario de 20 preguntas en escala de Likert, los resultados fueron: Con
respecto al marketing mix, el 100% de los trabajadores indicaron que nunca ofrecen servicio de
delivery, el 60% sefialaron que algunas veces la empresa ofrece descuentos, el 100%
manifestaron que nunca utilizan otros medios de publicidad como la radio, tv y SEO
(Optimizacién para Motores de Buisqueda), ademads de las redes sociales. En relacion a la gestion
de calidad, el 100% manifestaron que nunca se capacita al personal sobre temas de calidad, el
70% sefialaron que algunas veces se revisan y actualizan los estdndares de calidad en funcion
de comentarios de clientes y las tendencias del mercado. Se concluye que, la microempresa tiene
deficiencias en marketing mix y gestiéon de calidad. No ofrece delivery, ni utiliza medios
publicitarios variados, y las promociones son escasas. El personal no recibe capacitacion sobre
temas de calidad y los estdndares no se actualizan adecuadamente, Estas deficiencias pueden

afectar negativamente su capacidad para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

Palabras clave: gestion de calidad, marketing mix, microempresa
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Abstract

The research had as general objective: to establish a proposal to improve the marketing mix for
quality management in the microenterprise Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Amarilis
District, Hudnuco, 2024; The type of research was quantitative, descriptive level of proposal,
non-experimental cross-sectional design, a sample population of 10 workers was taken; To
collect the information, the survey technique was applied and as an instrument a questionnaire
of 20 questions on a Likert scale, the results were: Regarding the marketing mix, 100% of the
workers indicated that they never offer delivery service, 60 % indicated that sometimes the
company offers discounts, 100% stated that they never use other advertising media such as radio,
TV and SEO (Search Engine Optimization), in addition to social networks. In relation to quality
management, 100% stated that staff are never trained on quality issues, 70% indicated that
quality standards are sometimes reviewed and updated based on customer comments and market
trends. It is concluded that the microenterprise has deficiencies in marketing mix and quality
management. It does not offer delivery, nor does it use various advertising media, and
promotions are scarce. Staff are not trained on quality issues and standards are not adequately
updated. These deficiencies can negatively impact their ability to meet customer needs and

expectations.

Keywords: quality management, marketing mix, microenterprise



I. Planteamiento del problema

Las micro y pequefias empresas (MiPymes) desempefian un rol fundamental en la
economia de numerosos paises. Estas organizaciones son cruciales para incrementar la
productividad y estimular el crecimiento econdmico, contribuyendo asi a garantizar condiciones
de vida adecuadas para la poblacién. Ademds, representan una fuente de empleo para el
desarrollo de la economia, dado que suelen tener raices mas profundas en sus comunidades en
comparacion con las grandes empresas. Esto implica que tienden a invertir a nivel local y
generar puestos de trabajo en sus entornos cercanos, lo cual puede contribuir a reducir las
desigualdades econdmicas y sociales. Asimismo, las MiPymes con frecuencia se encuentran a
la vanguardia en la adopcién de nuevas tecnologias y practicas empresariales, su tamafo y
flexibilidad les permiten adaptarse rdpidamente a los cambios en el mercado (Ravelo y
Mendoza, 2023).

A pesar de la importancia de las micro y pequeiias empresas (MYPES), enfrentan
desafios considerables en cuanto al marketing mix y la gestion de calidad. En relacion al
marketing mix, radica en la falta de investigacion del mercado objetivo, lo que dificulta la
segmentacion efectiva y el posicionamiento adecuado. Asimismo, enfrentan limitaciones para
establecer canales de distribucion eficientes que permitan llegar a mds clientes potenciales.
Igualmente, tienen dificultades para el desarrollo de estrategias de promocién debido a sus
recursos limitados.

Por otro lado, en el dmbito de la gestion de calidad, las MYPES a menudo enfrentan
desafios para implementar sistemas de gestion de calidad eficientes y consistentes, lo cual afecta
negativamente la calidad de sus productos o servicios y en consecuencia su capacidad para
cumplir con las expectativas de los clientes. Ademds, existe falta de compromiso de la alta
gerencia en promover la gestion de calidad en toda la organizacion. Es importante destacar que
estos desafios asociados con el marketing mix y la gestion de calidad son comunes en las mypes
a nivel mundial.

En Indonesia, los restaurantes son reconocidos por su alta calidad gastronémica. Sin
embargo, enfrentan desafios significativos en cuanto al marketing mix, lo que pone en riesgo su
éxito en el mercado. Uno de los principales problemas es la deficiencia en los servicios de
delivery. Los retrasos frecuentes en la entrega de sus productos pueden llevar a la insatisfaccion

del cliente, lo que a su vez puede afectar negativamente la reputacion del restaurante y su



rentabilidad. Ademads, la promocién de sus productos es limitada debido a la falta de presencia
en las redes sociales.

A pesar de que el 70% de la poblacién holandesa utiliza las redes sociales, los
restaurantes en Indonesia no han podido aprovechar completamente este canal para impulsar la
venta de sus productos. Las redes sociales son fundamentales para aumentar la visibilidad de un
negocio y atraer a nuevos clientes. Sin una estrategia de marketing efectiva, los restaurantes
estan perdiendo una oportunidad valiosa para conectarse con una amplia base de clientes
potenciales. Por lo tanto, es crucial que los restaurantes en Indonesia aborden estos problemas
para mejorar su marketing mix. Esto podria implicar la inversion en la mejora de sus servicios
de delivery y la creaciéon de una fuerte presencia en las redes sociales. Al hacerlo, podrian
aumentar su visibilidad, atraer a més clientes y en ultima instancia, asegurar su €xito en el
mercado (Karamina y Fachira, 2023).

En Ambato, Ecuador, los restaurantes de comida tipica enfrentan desafios significativos
en la gestion de calidad. A menudo, la calidad de los platos servidos en estos establecimientos
no cumple con las expectativas de los clientes. Ademads, presentan problemas de limpieza que
afecta negativamente la experiencia del cliente y la reputacion del restaurante generando
desconfianza e insatisfaccion en los consumidores. Como resultado, estos restaurantes estan
perdiendo comensales, ya que estidn dispuestos a buscar alternativas que satisfagan sus
expectativas en términos de sabor, presentacion e higiene. La falta de una gestion de calidad
adecuada en los restaurantes de comida tipica no solo afecta la competitividad, sino que también
afecta la imagen gastrondmica de Ambato (Vaca y Soria, 2024).

En Perd, los restaurantes se enfrentan desafios en la gestion de calidad, al tratar de
satisfacer la creciente demanda de comensales que buscan un trato personalizado. A pesar de la
intensa competencia y las altas expectativas de los clientes, muchos restaurantes no logran
cumplir con los estdndares de calidad. Esta situacion se debe a la falta de experiencia de los
propietarios, asi como a la prevalencia de la informalidad en el sector. Ademds, muchos
establecimientos carecen de aspectos basicos de seguridad, como la sefializaciéon adecuada de
extintores y de protocolos de limpieza e higiene. Por lo tanto, estos desafios en la gestiéon de
calidad representan un obstaculo significativo para los restaurantes en Perd y requieren una
atencion inmediata para mejorar la satisfaccion del consumidor y la competitividad en el sector

(Izquierdo, 2024).



En Huacho, Lima, los restaurantes enfrentan desafios en la estrategia de marketing mix,
a menudo, estos establecimientos no logran implementar estrategias de marketing efectivas,
limitando su alcance al ptblico objetivo. Esta deficiencia impacta en la reputacién y la
satisfaccion de los comensales. Ademas, la calidad de los productos ofrecidos no cumple con
las expectativas de los clientes. Por otro lado, los precios establecidos no son competitivos en
comparacion con otros establecimientos y no realizan estrategias promocionales. Lo que limita
la capacidad de diferenciarse en el mercado y atraer nuevos clientes. Otro aspecto problemaético
es la falta de conocimiento del personal sobre los platos ofrecidos y la demora en la atencion de
pedidos, lo que contribuye a una experiencia insatisfactoria para los comensales. Esta situacion
pone en riesgo la sostenibilidad y el crecimiento de estos negocios en un mercado altamente
competitivo (Montero, 2023).

En el ambito local, la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, en el distrito
de Amarilis enfrenta una serie de desafios. El propietario a menudo descuida aspectos cruciales
asf como la frescura y calidad de los insumos utilizados. Ademads, esta microempresa a menudo
carece de una estrategia efectiva para aprovechar las redes sociales para impulsar las ventas de
su producto. Esto incluye la falta de publicaciones regulares, interaccion con los clientes y
promociones en linea. Otro gran problema es la falta de limpieza, el tiempo de espera. Esto no
solo puede afectar la calidad de la comida, sino que también puede disuadir a los clientes
potenciales.

Considerando todo lo mencionado, se plante6 la siguiente pregunta de investigacion
(Cual es la propuesta de mejora del marketing mix para la gestion de calidad en la microempresa
Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024? Y como problemas
especificos: ;Cudles son las caracteristicas del producto en la microempresa Restaurante -
Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 20247?; ;Cuéles son las caracteristicas
del precio en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis,
Hudnuco, 20247?; ;Cuéles son las caracteristicas de la plaza en la microempresa Restaurante —
Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024?; ;Cudles son las caracteristicas
de la promocidn en la microempresa Restaurante - Pollerfa El Buen Sabor, Distrito de Amarilis,
Hudnuco, 20247; ;Cuales son las caracteristicas de la planificacion de la calidad en la
Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024?; ;Cuéles son las

caracteristicas del control de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor,



Distrito de Amarilis, Hudnuco, 20247; ; Cuéles son las caracteristicas de la mejora de la calidad
en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 20247;
(Cudl es la propuesta de un plan de mejora del marketing mix para la gestién de calidad en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 20247

En la investigacion se planteo el siguiente objetivo general: Establecer una propuesta de
mejora del marketing mix para la gestion de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria
El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024. Asimismo, para desarrollar el objetivo
general se han planteado los siguientes objetivos especificos: Describir las caracteristicas del
producto en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis,
Hudnuco, 2024. Identificar las caracteristicas del precio en la microempresa Restaurante -
Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024. Determinar las caracteristicas de
la plaza en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis,
Hudnuco, 2024. Definir las caracteristicas de la promocién en la microempresa Restaurante -
Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024. Describir las caracteristicas de la
planificacion de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de
Amarilis, Huanuco, 2024. Identificar las caracteristicas del control de calidad en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.
Determinar las caracteristicas de la mejora de la calidad en la microempresa Restaurante -
Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024. Elaborar una propuesta de un plan
de mejora del marketing mix para la gestion de calidad en la microempresa Restaurante -
Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

La investigacion se justifica por las siguientes razones: A nivel tedrico, se presentaron
conceptos y teorias relacionados con el marketing mix (producto, precio, plaza y promocién) y
la gestion de la calidad (planificacién de la calidad, control de calidad y mejora de la calidad),
lo cual contribuy6 a enriquecer el conocimiento existente sobre estas variables para aquellos
interesados en el tema. Dicha informacion recopilada pudo servir como base para futuras
investigaciones y el desarrollo de nuevo conocimiento en estas dreas temdticas. A su vez, tuvo
una justificacion prictica, ya que ayudd a mejorar las dimensiones del marketing mix y la
gestion de calidad de la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor. Con base en los
resultados obtenidos, se pudieron proponer estrategias y acciones de mejora para optimizar estas

variables en dicha empresa, lo cual contribuyé a mejorar su competitividad y el nivel de



satisfaccion de sus clientes. Ademas, los hallazgos de esta investigacion podrén ser utilizados
por otras empresas del mismo sector como referencia para implementar mejoras en sus propias
estrategias de marketing y gestiéon de la calidad. Por otro lado, presenté una justificacion
metodoldgica, ya que el estudio se llevo a cabo utilizando el método cientifico para recopilar la
informacion. Se aplicé la técnica de la encuesta y, como instrumento, un cuestionario en escala
de Likert, validado por tres expertos y con confiabilidad medida mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach. Esto permiti6 obtener datos precisos para la interpretacion de los resultados,
facilitando la comprension de la problematica estudiada y proponer acciones de mejora. Toda
la informacion recopilada servird como antecedente para futuros investigadores de la misma

escuela.



II. Marco tedrico
2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes internacionales

Variable 1: Marketing mix

Debido a la ausencia de estudios especificos centrados en la variable marketing mix, se
opté por buscar y presentar investigaciones pertenecientes al mismo sector. Estas
investigaciones incluyen variables de marketing en general, asi como aspectos especificos como
el Marketing de Contenidos y el Marketing Sensorial, que guardan relacion con el objeto de
estudio de esta investigacion.

Vargas (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en ingenieria en
marketing y negociacion comercial en la Universidad de Guayaquil, Ecuador, titulado
Propuesta de estrategias de marketing mix para el restaurante de comida Peruana Huacatay
durante la emergencia sanitaria covid-19, 2021. Tuvo como objetivo general: Proponer
estrategias de Marketing Mix que contribuyan a la mejora de las ventas del restaurante de
comida peruana Huacatay durante la emergencia sanitaria Covid-19. Para lo cual utilizo una
metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal., cuya
poblacién y la muestra fue 15 colaboradores. La técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario constituido por 8 preguntas. Los resultados obtenidos revelaron
que el 31,82% de los colaboradores encuestados tenian entre 31 y 35 afios, y el 61% eran
mujeres, el 96% afirmaron que los precios eran accesibles, el 38% manifestaron no permitir el
ingreso de mascotas, el 48% menciono que las promociones y descuentos influyen en las
decisiones de compra, el 75% considero que la higiene es mds importante, el 90% afirmaron
que la empresa ofrece un postre gratuito para el cumpleaiero, el 68% manifesté que la empresa
realiza promociones a través de Facebook. Se concluye que, la importancia de que la
administradora y propietaria establezcan un seguimiento constante de las estrategias de
marketing, adaptdndolas a las necesidades y preferencias cambiantes de los consumidores. Se
recomienda enfocarse en la fidelizacién de los clientes existentes y estar atentos a las
oportunidades para atraer a nuevos clientes.

Herrera y Soriano (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciatura en
mercadotecnia en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador, titulado

Marketing de contenidos en el reconocimiento de marca del restaurante Sorbetes N.A en la



ciudad de Quevedo, 2023. Tuvo como objetivo general: Desarrollar Marketing de contenidos
para el reconocimiento de marca en el restaurante de comida rdpida SORBETES N.A en la
ciudad de Quevedo. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo,
disefio No experimental-transversal, la poblacion fue el restaurante Sorbetes N.A y la muestra
fue 12 colaboradores y 382 clientes. La técnica utilizada fue la entrevista, encuesta y el
instrumento fue el cuestionario constituido por 15 preguntas. Llegando a los siguientes
resultados: el 26% del publico objetivo usa con mds frecuencia redes como Facebook,
Instagram, WhatsApp y Tik Tok; el 79% utiliza Facebook todos los dias, el 72% utiliza
Instagram todos los dias, el 85% utiliza Tik Tok todos los dias, el 50% utiliza Twitter
ocasionalmente, el 94% utiliza WhatsApp todos los dias, el 56% utiliza YouTube todos los dias;
al 75% le gustaria recibir contenido sobre ofertas o promociones en WhatsApp; el 43% tiene un
tiempo de conexion diaria de 4 a 6 horas para utilizar redes sociales; el 35% consume contenido
compartido sobre restaurantes y comida; el 65% prefiere contenido en formato de videos; el
33,4% reconoce mas la marca Las fritadas de Pio; el 68% no ha visto anuncios o contenido
publicitario del restaurante Sorbetes; el 69% coincide en que el restaurante Sorbetes es nada
conocido; y el 66% se enterd por primera vez del restaurante por otro medio, refiriéndose a que
no lo habia escuchado antes. Se concluye que, la implementacion de tacticas de marketing digital
es crucial para impulsar una empresa como el restaurante Sorbetes NA, ya que la falta de
presencia en el mercado se debe a la ausencia de estrategias en plataformas digitales. Se
identifico que la falta de reconocimiento de marca se debe a la falta de presencia en redes
sociales. Por lo tanto, es necesario implementar estrategias de marketing para destacar frente a
la competencia y lograr el éxito.

Paredes (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en mercadotecnia
en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, Ecuador, titulado Marketing sensorial para
generar experiencias emocionales en el bar-restaurante La Cabaria de la ciudad de Riobamba,
2023. Tuvo como objetivo general: Diseflar estrategias de marketing sensorial para la
generacion de experiencias emocionales en los clientes del bar-restaurante La Cabafia a través
de estudios con equipos biométricos. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo mixto cuali -
cuantitativo, nivel descriptivo, disefio, No experimental, transversal, cuya poblacion fue el bar-
restaurante La Cabafia y la muestra fue 5 colaboradores y 383 clientes. La técnica utilizada fue

la encuesta y el instrumento fue el cuestionario constituido por 32 preguntas. Llegando a los



siguientes resultados: el 79,6% tenia entre 18 y 28 afos, el 73,3% eran estudiantes, el 37,1%
visitaba La Cabafia mensualmente. En cuanto a la satisfaccion, el 65,3% estaba satisfecho con
los colores del establecimiento, el 50,4% con la decoracion, el 65,5% con la iluminacion, el
38,4% con la limpieza, el 33,2 % nada satisfecho con la vestimenta del personal, el 35,5% nada
satisfecho con la limpieza de los bafios, el 48% satisfecho con la variedad de musica, el 51,4%
satisfecho con el volumen de musica, el 38,9% nada satisfecho con el aroma de los bafos, el
71% satisfecho con la calidad de las bebidas, el 44,9% poco satisfecho con la calidad de los
alimentos, el 32,1% satisfecho con el aroma general, el 64,8% satisfecho con la comunicacion
y tono de voz del personal, el 66,1% satisfecho con la rapidez de entrega del producto, el 42%
nada satisfecho con el embalaje, el 64,8% satisfecho con el tiempo de espera para ser atendido,
el 67, 9% satisfecho con la iluminacion agradable, el 67,1% satisfecho con la atencion del
personal, el 41% satisfecho con la comodidad, el 35,2% satisfecho con un aroma agradable, el
69,5% satisfecho con la temperatura, el 54,8% satisfecho con la musica agradable, el 47,3%
percibia tranquilidad con los colores, el 46,5% tranquilidad con la iluminacién, el 47% alegria
con la musica, el 54,6% no percibia ninguna sensacion con el aroma, el 82,2% visité por amigos,
el 93,5% prefiri6 obtener informacion por redes sociales, y el 46,7% por Instagram. Se concluye
que, el bar-restaurante La Cabafia actualmente no aplica estrategias de marketing sensorial,
afectando su reconocimiento de marca. Sin embargo, se identific que el aroma Cosmopolitan
y la musica urbana latina son atractivos para los consumidores. Por lo tanto, se propusieron tres
estrategias de marketing sensorial para mejorar la experiencia del cliente y aumentar el
reconocimiento, incluyendo implementar elementos visuales, auditivos, olfativos y kinestésicos.

Aguilar (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en administracién
de empresas en la Universidad Politécnica Estatal del Carchi, Ecuador, titulado Plan de
marketing y posicionamiento en el mercado del restaurante Pinchos & Parrilla, 2023. Tuvo
como objetivo general: Disefiar un plan de marketing que permita mejorar la situacion actual de
mercado del restaurante Pinchos & Parrilla. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo
cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental, transversal, cuya poblaciéon fue una
empresa restaurante Pinchos & Parrilla y la muestra fue 10 colaboradores y 295 consumidores.
La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario constituido por 27
preguntas. Llegando a los siguientes resultados: el 55% la mayor parte de los clientes se

encuentran en un rango de 29 a 39 afios de edad. el 53% son de género femenino, el 63% que la



mayor parte de quienes frecuentan el restaurante tiene un nivel superior en formacién
académica, el 39% tiene un ingreso de 1001 - 1500, el 97% de los clientes residen en Tulcén, el
65% de los clientes del restaurante Pinchos & Parrilla visita dos veces al mes, el 45% asisten
entre dos y tres personas, el 42% de los clientes prefieren el pollo, el 27% prefieren los platos
que se ofertan en el restaurante Pinchos & Parrilla, el 98% de los clientes utilizan redes sociales
para visualizar promociones, o publicidad del restaurante Pinchos & Parrilla, el 99% prefieren
recibir el servicio en el establecimiento, el 79% totalmente de acuerdo con la presentacion del
espacio fisico del restaurante Pinchos & Parrilla, el 87% se encuentran totalmente de acuerdo
con el ambiente social del restaurante Pinchos & Parrilla, el 94% de encuestados se encuentra
totalmente de acuerdo con los estdndares de higiene del restaurante Pinchos & Parrilla, el 93%
esta de acuerdo con los Estandares de limpieza del restaurante Pinchos & Parrilla, el 93% estan
totalmente de acuerdo con la higiene en el personal del restaurante Pinchos & Parrilla, el 86%
estan totalmente de acuerdo en que la atencion recibida del personal del restaurante Pinchos &
Parrilla es adecuada, el 77% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo con la
variedad del menu que se presenta, el 77% de los encuestados se encuentran satisfechos con el
tiempo de espera de los pedidos, el 90% consideran que el precio es adecuado, el 90% esta
totalmente de acuerdo con la calidad con el precio, el 64% estd de acuerdo con las formas de
pago, el 35% los clientes del restaurante estdn de acuerdo en la implementacion de un ment con
variedad de postres para acompafiar sus comidas, el 52% implementar un mend infantil en el
restaurante Pinchos & Parrilla es indiferente para los clientes, el 47% de los clientes se
encuentran totalmente de acuerdo en que es necesario generar una amplitud del local, el 77% de
los encuestados prefieren el servicio en el establecimiento por lo que es indiferente las mejoras
que se deben implementar en el servicio a domicilio, E1 95% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo en recomendar el restaurante Pinchos & Parrilla. Se concluye que, el restaurante
goza de una excelente reputacion entre sus clientes, quienes aprecian la variedad de su mend, la
atencion al cliente y la higiene en la preparacion de los alimentos. Los clientes, en su mayoria,
son jévenes adultos residentes de Tulcan con formacion superior. Aunque la infraestructura del
restaurante es bien valorada, se sugiere considerar ampliaciones para mejorar aun mas la
experiencia del cliente. Es esencial mantener la calidad y seguir escuchando las opiniones de

los clientes para adaptarse a sus necesidades y expectativas.



Variable 2: Gestion de Calidad

Quinatoa (2022) en su tesis para optar el titulo profesional de magister en gestion de
empresas turisticas en la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, titulada Modelo de
gestion de calidad de procesos para servicios gastronomicos, 2022. Tuvo como objetivo
general: Disefar un modelo de gestion de calidad para procesos en servicios gastrondmicos.
Para lo cual utilizo una metodologia de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo, disefio no
experimental, transversal y correlacional. La poblacién de estudio consistié en 96 empresas de
venta de comida, y la muestra incluy6 a 77 propietarios de estas empresas. La técnica utilizada
para recolectar datos fue la encuesta, y el instrumento utilizado fue un cuestionario compuesto
por 18 preguntas. Llegando a los siguientes resultados: E1 39% de los propietarios se encuentran
en el rango de edad de entre 51 a 60 afios, el 66,2% de los propietarios tienen un nivel de
instruccion secundaria, el 84,4% de los propietarios estin de acuerdo en que existen
procedimientos adecuados en sus establecimientos, el 48,1% de los propietarios estdn de
acuerdo en que los procesos se rigen por procedimientos preestablecidos, el 55,8% estdan de
acuerdo en que tienen un conocimiento completo de las responsabilidades de cada miembro del
establecimiento, el 36,4% de los propietarios no estdin de acuerdo en que cuentan con
procedimientos en las actividades administrativas y operativas, el 80,5% de los propietarios
cuentan con departamentos de ventas y produccion, el 57,1% de los encuestados estdn de
acuerdo en que existen problemas de comunicacién entre las &dreas que afectan al
establecimiento, el 66,2% de los propietarios estdn de acuerdo en que presentan dificultades
como la falta de estandarizaciéon de los procesos, el 68,8% de los propietarios estdn en
desacuerdo con los sistemas y procesos actuales, el 31,2% estd en desacuerdo en que el
establecimiento cuenta con los documentos para la planificacién y control de los procesos, el
68,8% de los propietarios han realizado un estudio comparativo con otras empresas en busca de
la mejora continua, el 55,8% de los propietarios estan totalmente de acuerdo en que el manejo
de la informacién en los establecimientos permite el desarrollo continuo, la toma de decisiones
y la innovacién, el 57,1% de los propietarios consideran que los procesos son un elemento
importante para que el cliente elija su establecimiento, el 55,8% estan totalmente de acuerdo en
que la adecuada operacion e interaccion de los procesos logra satisfacer las necesidades de los
clientes, el 55,8% estan de acuerdo en que la descripcion de los procesos mejora y satisface las

necesidades de los clientes internos y externos, el 75,3% de los propietarios estdn totalmente de
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acuerdo en que la implementacion de procedimientos estandarizados mejora los resultados de
los establecimientos. Se concluye que, es necesario abordar las falencias internas identificadas
en las organizaciones y utilizar el modelo de gestién de calidad de procesos como punto de
partida para futuras investigaciones y mejoras en el sector gastronémico del cantén Latacunga.

Heredia (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en gastronomia
en la Universidad de Guayaquil, Ecuador, titulado Influencia de la estructura empresarial en la
gestion de la calidad del servicio en los restaurantes de comida rdapida en Guayaquil, 2023.
Tuvo como objetivo general: Demostrar la influencia de la estructura empresarial en la gestion
de la calidad del servicio de los restaurantes de comida rdpida en Guayaquil. Para lo cual utilizo
una metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental, transversal,
cuya poblacion fue seis empresa y la muestra fue 30 colaboradores y 400 clientes de las
empresas. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario constituido
por 7 preguntas. Llegando a los siguientes resultados: El 60% de los clientes calificaron los
productos ofrecidos como buenos, el 80% de los clientes no experimentaron problemas con sus
pedidos, el 70% de los clientes recibieron respuestas rapidas que satisfacian sus necesidades, el
54% de los clientes consideraron que la informacion proporcionada por el personal de atencion
al cliente era completa y facil de entender, el 32,82% de los clientes destacaron la actitud de los
meseros en la empresa Aventura Plaza como su caracteristica més sobresaliente, el 30,44% de
los clientes en la empresa Michaels Urdesa valoraron la prontitud en la recepcién del producto,
el 80% de los clientes recomendarian Michaels. Se concluye que, una eleccion inadecuada de la
estructura organizacional puede afectar la gestion de la calidad del servicio al cliente, ya sea
positiva o negativamente. Por lo tanto, es fundamental tener una estructura empresarial
adecuada para lograr una mejor organizacién en todos los niveles de la empresa y satisfacer
tanto al cliente interno como al externo, manteniendo niveles 6ptimos de calidad en el servicio.

Farias (2020) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en empresas y
administraciéon de negocios en la Universidad Regional Auténoma de los Andes, Ecuador,
titulado La gestion de la calidad en empresas de restaurantes en Santo Domingo, 2020. Tuvo
como objetivo general: Proponer el modelo PDCA para el mejoramiento la gestion de la calidad
en empresas de restaurantes en Santo Domingo. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo
cuali-cuantitativo, nivel descriptivo, documental y de campo, y los métodos, inductivo —

deductivo y analitico — sintético, cuya poblacién fue 1224 empresa y la muestra fue 385
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propietarios de las empresas. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario constituido por 10 preguntas. Llegando a los siguientes resultados: El 48% de los
encuestados han estado en el mercado de 1 a 5 afios, el 75% consideraron que la ubicacion de
sus establecimientos es adecuada para la venta de comida, el 50% de los representantes de los
restaurantes de Santo Domingo calificaron sus establecimientos como de primera clase, el 81%
indicaron no haber aplicado ningin procedimiento relacionado con la gestion de calidad, el 56%
de los encuestados consideran que la poblacién de Santo Domingo valora la calidad al adquirir
un producto o servicio, el 84,31% indicaron que su establecimiento no posee un plan de
capacitacion que garantice la calidad del servicio, el 100% manifestaron no capacitar con
frecuencia a sus colaboradores para brindar una atencién al cliente de calidad, el 53%
consideraron que el proceso de atencion al cliente en su empresa es bueno, el 97% indicaron
que la empresa a la cual representan no ha realizado estudios de mercado para identificar los
requerimientos del cliente, el 100% consideraron importante aplicar la gestién de calidad en las
empresas para mejorar sus servicios ofertados. Se concluye que, la gestion de la calidad en las
empresas de restaurantes en Santo Domingo se ve afectada por varios factores. Entre ellos, la
falta de conocimientos sobre la gestion de la calidad por parte de los administradores, la ausencia
de un plan de adiestramiento que garantice la calidad del servicio, la falta de un enfoque de
proceso de atencion al cliente y la falta de estudios de mercado. Para superar estos desafios, es
esencial que las empresas implementen estrategias de mejora en la gestion de la calidad. Esto
incluye la capacitacion del personal, la aplicacion de un enfoque de proceso de atencién al
cliente y la realizacion de estudios de mercado. Al hacerlo, las empresas podran satisfacer mejor
las necesidades de sus clientes y aumentar su competitividad en el mercado. Por lo tanto, la
estructura organizacional y la gestion de la calidad son fundamentales para el éxito de cualquier
restaurante. La implementacion de estas mejoras permitird a las empresas de restaurantes en
Santo Domingo ser mas competitivas y ofrecer un servicio de mayor calidad a sus clientes.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Variable 1: Marketing mix

Leon (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en administracion
en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Perd, titulado Propuesta de mejora de los
factores relevantes del marketing mix de servicios para la gestion de calidad en las micro y

pequerias empresas rubro restaurantes en el mercado central de la ciudad de Huaraz, 2021.
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Tuvo como objetivo general: Identificar las caracteristicas del marketing mix de servicios para
la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en el mercado central
de la ciudad de Huaraz, 2021. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo cuantitativo, nivel
descriptivo, disefio No experimental-transversal. La poblacién y la muestra estuvo comprendida
por 20 representantes de las microempresas restaurante. La técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario constituido por 17 preguntas. Los hallazgos de la investigacién
fueron los siguientes: El 90.0% de los representantes considera que la marca, el nombre y el
logo son siempre importantes para su empresa, el 55.0% de las empresas siempre utilizan
encuestas para determinar la calidad de sus productos o servicios, el 80.0% de las empresas a
veces reciben reclamos sobre los platos ofrecidos y la cantidad servida, el 60.0% de los
representantes mencionaron que la ubicacion del restaurante siempre es importante y adecuada
para el publico en general, el 55.0% de los representantes de las empresas investigadas no
ofrecen servicio de entrega a domicilio, el 80.0% de los representantes indicaron que siempre
es necesario que la empresa se ubique en puntos estratégicos de la ciudad para ser més accesible,
el 80.0% de los representantes sefialaron que la publicidad siempre ayuda a aumentar las ventas,
el 75.0% menciond que siempre ofrecen ofertas, el 90.0% de los representantes indicaron que
siempre ofrecen precios convenientes en los platos servidos, el 85.0% mencioné que siempre
cuentan con planes de ventas, el 80.0% de los representantes sefialaron que siempre capacitan a
su personal para brindar un mejor servicio, el 80.0% motivan a su personal con elogios y
reconocimientos por su buen desempefio en la empresa, el 75.0% de los representantes
consideraron que la calidad del servicio siempre es una ventaja competitiva, el 95.0% de los
representantes, las vias de acceso al restaurante siempre son apropiadas para los consumidores,
el 100.0% de los representantes considera importante la presencia de las redes sociales en su
restaurante, el 100.0% también menciond que siempre tienen en cuenta la necesidad del cliente,
el 95.0% de los representantes indicaron que los nuevos clientes llegan siempre por
recomendacién de clientes anteriores. Se concluye que, los representantes de las micro y
pequeiias empresas tienen conocimiento sobre el marketing mix de servicios. Sin embargo, se
deben implementar mas mejoras y realizar un seguimiento de las 7P (producto, precio, plaza,
promocion, personas, procesos y evidencia fisica) para el restaurante, con el objetivo de brindar

un buen servicio y generar ganancias en el futuro.
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Saavedra (2022) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en
administracién en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado Marketing
mix para la gestion de calidad en las microempresas restaurantes del distrito de Castilla, Piura
2022. Tuvo como objetivo general: identificar las caracteristicas del marketing mix para la
gestion de calidad en las microempresas restaurantes del distrito de Castilla, Piura 2022. Para lo
cual utilizo una metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-
transversal. La poblacién y la muestra estuvo comprendida por 15 representantes de las
microempresas restaurante. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario constituido por 17 preguntas. Los hallazgos de la investigacién fueron los
siguientes: El 80% de los participantes indicaron que la presentacion visual de los platos a la
carta del restaurante siempre es bien recibida por los clientes, el 60% afirm6 que siempre tienen
disponibles todos los productos de la carta, el 46.67% cree que los precios de la carta suelen
estar orientados a un tipo especifico de consumidor, el 60% sefialé que siempre los precios
accesibles suelen atraer a mds clientes, el 46.67% indic6 que la ubicacion del restaurante suele
ser accesible para los clientes, el 33.33% consideré que abrir una sucursal en otra ubicacion
seria beneficioso, el 60% de los encuestados siempre mantienen algun tipo de publicidad, el
46.67% indic6 que siempre realizan promociones a través de las redes sociales, el 33.33% de
los entrevistados sefial que a veces aplican una lista de verificacién para planificar y controlar
sus procesos productivos, el 86.67% afirm6 que siempre controlan la documentacion del
restaurante, incluyendo la caducidad de las licencias y los carnets de sanidad de los
colaboradores, el 33.33% menciond que suelen tener un registro de inventario de almacén, el
66.67% indicé en cuanto al personal que siempre estd capacitado en temas de calidad,
produccién y atencion en el restaurante, el 60% sefial6 que el restaurante siempre ofrece una
atencion de calidad, el 33.33% indic6 que a veces el personal estd capacitado para responder a
las dudas de los clientes sobre la carta, y que suelen manejar adecuadamente las quejas de los
clientes. Finalmente, el 73% afirm6é que el personal siempre se presenta debidamente
uniformado y aseado. Se concluye que, la mayoria de los encuestados sefialaron que la carta
siempre es bien recibida por los clientes y que siempre tienen disponibles todos los productos
de la carta, lo que refleja las caracteristicas del marketing mix en relacion con su componente
producto. También se observé que a veces aplican una lista de verificacion para planificar y

controlar sus procesos productivos y que suelen tener un registro de inventario de almacén, lo
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que denota las caracteristicas de la gestion de calidad y la necesidad de mejorar en esta drea. Se
incluye un plan de mejora.

Godoy (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en administracion
en la Universidad Catolica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado El mix de marketing y las
ventas en las micro y pequeiias empresas del rubro restaurantes de menti economico, distrito
de Ayacucho, 2018. Tuvo como objetivo general: determinar las caracteristicas del mix de
marketing y ventas en las micros y pequeflas empresas del rubro restaurantes de menud
econdmico en el distrito de Ayacucho en el afio 2018. Para lo cual utilizo una metodologia de
tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal. La poblacién y la
muestra estuvo comprendida por 50 representantes de las microempresas restaurantes. La
técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario constituido por 18
preguntas. Los hallazgos de la investigacion fueron los siguientes: el 82% de los encuestados
afirma que siempre los precios de los menus son mds justos que los de la competencia, el 68%
menciona que el precio es el factor mds importante para sus clientes, el 64% considera que sus
precios son accesibles para sus clientes y se ajustan al perfil del cliente y a la ubicacion del
restaurante, el 52% sefiala que el servicio que ofrecen se adquiere con frecuencia, el 68% indica
que los ingredientes utilizados en su restaurante son acordes al gusto del cliente, el 64%
menciona que los clientes que frecuentan su establecimiento se sienten seguros, el 48% no
realiza anuncios publicitarios en la radio, el 52% no presenta anuncios en television, el 66%
utiliza Internet para dar a conocer sus productos y servicios, el 72% considera que la empresa
deberia realizar mas publicidad para darse a conocer en el mercado, el 74% menciona que sus
ventas diarias cubren las inversiones diarias y el 80% considera que sus ventas diarias son
satisfactorias. el 88% sefiala que la calidad del producto y los precios ofrecen en su restaurante
los hace competitivos en el mercado, el 90% considera que brindar una atencion rapida al cliente
es importante en su negocio, el 96% menciona que los mozos y empleados siempre estdn
dispuestos a brindar un buen servicio, el 82% indica que el tiempo de espera de los clientes para
ser atendidos es adecuado, el 42% no realiza exposiciones comerciales y finalmente el 58% no
realiza presentaciones de ventas para atraer mas clientes. Se concluye que, los representantes de
las micro y pequefias empresas del rubro de restaurantes de ment econémico no cuentan con un
desarrollo tecnoldgico en sus empresas. Consideran importante la creatividad para realizar una

buena publicidad y la innovacion en sus productos.
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Arcela (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en la Universidad
Catdlica los Angeles de Chimbote, Perd, titulado Propuesta de mejora del marketing para la
gestion de calidad en las micro y pequeiias empresas del sector servicios rubro restaurantes,
distrito Ignacio Escudero, 2020. Tuvo como objetivo general: determinar si la mejora del
marketing permite una gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicios
rubro restaurantes, distrito Ignacio Escudero, 2020. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo
cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal. La poblacién y la muestra
estuvo comprendida por 10 representantes de las microempresas restaurantes. La técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario constituido por 20 preguntas. Los
hallazgos de la investigacion fueron los siguientes: El 40% de los encuestados considera muy
pocas veces la importancia de la marca o logo para la empresa, el 50% afirma que siempre
cumplen con los estdndares de calidad en los productos o servicios que ofrecen, el 40% de los
participantes indica que algunas veces agregan valor para satisfacer mejor las necesidades y
deseos de los consumidores, el 50% siempre los establece precio accesible para los clientes, el
40% siempre cuenta con planes de ventas, el 40% considera que siempre el lugar donde se ubica
el establecimiento es adecuado para distribuir el producto, el 40% sefiala que casi siempre se
ofrece servicio de delivery, el 60% indica que siempre se realizan promocidn para promover los
productos, el 40% menciona que casi siempre se brindan ofertas, el 50% asegura que la
publicidad siempre contribuye al aumento de las ventas, el 30% dice que muy pocas veces los
objetivos de la organizacion estan establecidos en el plan estratégico, el 40% menciona que
algunas veces las estrategias implementadas permiten alcanzar los niveles de calidad deseados,
el 40% indica que casi siempre se realizan andlisis para medir la influencia de las fuerzas
externas en la organizacion, el 40% menciona que casi siempre cuentan con un manual de
procedimientos o reglamento interno, el 60% asegura que siempre se cumplen adecuadamente
las tareas asignadas, el 70% indica que siempre se evaluan los procesos productivos para mejorar
la calidad, el 60% también afirma que siempre se utilizan herramientas de control de calidad
para cumplir los requerimientos, el 40% sefiala que muy pocas veces se identifican los
indicadores de gestion para medir el logro de los objetivos, el 60% indica que siempre se realiza
un control interno de las actividades planificadas, el 50% asegura que siempre tienen establecido
o cuentan con planes de mejora continua para ofrecer productos o servicios de calidad. Se

concluye que, los productos ofrecidos por estos establecimientos cumplen con los estandares de
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calidad y que estdn enfocados en la mejora continua para garantizar la calidad de sus productos.
Sin embargo, se observa una falta de énfasis en la planificacién de ventas y una tendencia a no
establecer sus objetivos dentro del marco del plan estratégico.

Variable 2: Gestion de Calidad

Vega (2022) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en administracién
en la Universidad Catolica los Angeles de Chimbote, Pert, titulado Propuesta de mejora de los
factores relevantes del marketing mix para la gestion de calidad en las micro y pequeiias
empresas, rubro actividades de restaurantes y de servicio movil de comidas (restaurantes) en
la ciudad de Huaraz, 2020. Tuvo como objetivo general: proponer la mejora de los factores
relevantes del marketing mix para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro
restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020. Para lo cual se empled una metodologia de tipo
cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal. La poblacion fue 281
representantes y la muestra estuvo comprendida por 164 representantes. Se utilizé como técnica
la encuesta y como instrumento un cuestionario de 18 items. Los resultados de la investigacion
fueron los siguientes: el 42.68% de los representantes mencionan que siempre identifican y
establecen los objetivos de su restaurante, el 59.15% menciona que casi siempre se llevan a cabo
acciones correctivas de acuerdo con los objetivos establecidos, el 38.41% de los representantes
menciona que a veces se verifican y controlan los resultados obtenidos, el 41.46% menciona
que casi nunca se retroalimentan y formalizan los resultados, el 52.44% de los representantes
manifiesta que casi siempre se ofrecen ments con una presentacion adecuada, el 59.76%
menciona que casi siempre se ofrece una variedad de mendus, el 65.24% menciona que casi
siempre se brinda un servicio que se diferencia de la competencia, el 46.95% de los
representantes menciona que a veces el nivel de precios de los ments estd acorde con sus costos
y con lo establecido por la competencia, el 51.22% estd de acuerdo en que el restaurante se
encuentra ubicado en una zona estratégica, el 50.61% de los representantes menciona que casi
siempre utilizan diferentes medios para realizar publicidad y finalmente el 39.63% menciona
que casi nunca realizan promociones de ventas que premien la fidelidad del consumidor. Se
concluye que, los responsables del sector aplican adecuadamente solo las dos primeras fases del
ciclo de mejora continua, encontrando obstaculos en las dos fases finales. Esta implementacién

parcial se atribuye a la necesidad de perfeccionar ciertos elementos del marketing mix en los
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establecimientos culinarios. De no realizarse estas mejoras, continuardn enfrentidndose a
desafios para alcanzar la gestion de calidad que buscan.

Medina (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en administracion
en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado Caracteristicas, de gestion
de calidad y marketing del restaurante El Rey Tiburon I. del distrito de Sullana, Aiio 2018. Tuvo
como objetivo general: Determinar las caracteristicas de gestion de calidad y marketing del
restaurante El Rey Tiburén I del distrito de Sullana, afio 2018. Para lo cual utilizo una
metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal. La
poblacién y la muestra estuvo comprendida por 8 colaboradores del restaurante. La técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario constituido por 30 preguntas. Los
hallazgos de la investigacion fueron los siguientes: el 50% de los participantes indicaron que los
productos ofrecidos cumplen siempre con las expectativas del cliente, el 62.5% afirmé que la
organizacién siempre involucra a sus miembros en la consecucién de los objetivos, el 50%
considero que siempre hay alguien encargado de supervisar las funciones del personal, el 50%
sefnalo siempre se proporciona capacitacion de gestion, el 62.5% expreso que la empresa siempre
motiva a su personal para orientar sus acciones hacia el logro de los objetivos establecidos, el
50% de los encuestados, las estrategias implementadas suelen ser efectivas para retener a los
clientes, el 50% manifest6 que la mayoria de las veces, el restaurante realiza evaluaciones para
verificar la satisfaccion del cliente, el 75% considerd que la empresa a veces tiene un registro
de los resultados de las inspecciones realizadas, el 50% cree que la interaccion con los clientes
en términos de quejas y sugerencias siempre es adecuada, el 75% indic6 que el trato que reciben
del gerente y duefio del restaurante siempre es apropiado, el 35,3% sefialo que la atencion del
servicio dijo que la mayoria de las veces es rapido, el 38.2% sefial6 que el personal siempre es
amable, el 47.1% menciond que los empleados del restaurante suelen estar disponibles para
ayudar en lo que sea necesario, el 47.1% sefialo que la ubicacion del restaurante siempre es
discreta y acogedora, el 45.6% afirmé que el servicio y la calidad de los productos en el
restaurante El Rey Tiburdn suelen ser mejores que los de la competencia, el 51.1% expresé que
la mayoria de las veces se siente satisfecho con el servicio brindado, el 41.2% dijo que la
mayoria de las veces recomendaria el restaurante a un familiar, amigo o conocido, el 38.2% en
cuanto a la comida indic6 que siempre se sirve a la temperatura adecuada, el 47.1% mencion6

que el ambiente siempre es célido y fresco, el 52.9% aprecid que el restaurante siempre tiene
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una decoracién y mobiliario adecuados, el 52.9% encontr6 satisfactorio que se publiquen fotos
de eventos y asistencias en el restaurante en las redes sociales, el 48.5% indic6 que el servicio
brindado suele cubrir todas sus necesidades y expectativa, el 44.1% mencion6 que el servicio
ofrecido siempre es de buena calidad, el 44.1% senalo que la variedad de los ments ofrecidos
siempre es la adecuada, el 38.2% sefial6 que las porciones de los menus ofrecidos siempre son
las adecuadas, el 58.8% indic6 que el personal suele tener una apariencia limpia, el 33.8%
mencioné que los precios del restaurante siempre son accesibles en comparacién con la
competencia, el 52.9% sefialé que el disefio interior del establecimiento siempre es adecuado,
el 52.9% que la higiene de la sala de atencidn y los bafos del restaurante siempre es la adecuada,
el 73.5% consideré importante implementar una politica de promociones y descuentos. Se
concluye que, el Restaurante El Rey Tibur6n involucra y motiva a todos los miembros de la
organizacion, proporcionando la capacitacion adecuada. Ademds, la aplicaciéon de los
componentes del marketing mix es satisfactoria para la mayoria de los clientes.

Mallqui (2022) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en administracion
en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Perq, titulado Gestion de calidad en el
marketing, en micro y pequerias empresas, sector servicio, rubro restaurante: caso de estudio
Restaurant Campitos, distrito de Nuevo Imperial, 2019. Tuvo como objetivo general: Identificar
las caracteristicas de la Gestion de Calidad en el Marketing, en micro y pequefias empresas,
sector servicio, rubro restaurante: Caso de Estudio Restaurant Campitos Distrito de Nuevo
Imperial, 2019. Para lo cual se emple6 una metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo,
disefio No experimental-transversal. La poblacion y la muestra estuvo comprendida por 3
colaboradores del restaurante. Se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento un
cuestionario de 17 items. Los resultados de la investigacién fueron los siguientes: E1 100% de
los encuestados tiene conocimiento sobre gestion de calidad, el 67% esta familiarizado con el
término marketing, el 67% toma en cuenta los requerimientos del cliente, el 67% ofrece precios
competitivos, el 67% manifiesta tener buen rendimiento en la venta de sus productos,
alinedndose con los objetivos trazados, el 100% afirma brindar un servicio de calidad a sus
clientes, el 67% utiliza estrategias de mejora continua para su empresa, €l 100% considera que
la mejora continua ha generado un impacto positivo para su empresa, el 67% ofrece variedad en
los potajes de su restaurante, el 100% cumple con el procedimiento adecuado para brindar un

producto de calidad, el 100% esta de acuerdo en que sus platos tienen buena presentacidn para
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los clientes, el 67% realiza actividades donde beneficia al cliente con descuentos, el 100%
establece precios de carta con una tarifa establecida, el 100% no utiliza diferentes canales de
distribucién para hacer llegar sus potajes, el 67% considera que la ubicacidn del restaurante es
buena, el 67% considera eficientes los medios de comunicacién, el 100% realiza publicidad por
diferentes medios de comunicacion.. Se concluye que, el propietario y los responsables de drea
tienen un conocimiento sélido en gestion de calidad, lo que facilita la oferta de un producto de
alta calidad. Ademads, se observé que utilizan el marketing mix como estrategia, promocionando
su restaurante a través de distintos medios, ofreciendo precios competitivos en su mend,
situando el establecimiento en una ubicacion estratégica y satisfaciendo las necesidades de los
clientes con productos de calidad.
2.1.3. Antecedentes regional y/locales

Variable 1: Marketing mix

Pozo (2022) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciado en administracién
en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado Propuesta de mejora del
marketing para el incremento de las ventas en las micro y pequeiias empresas rubro
restaurante, Centro Poblado Cayhuayna, Hudnuco, aiio 2021. Tuvo como objetivo general:
Determinar las caracteristicas del marketing y como se podria mejorar para el incremento de las
ventas en las micro y pequefias empresas rubro restaurante, centro poblado de cayhuayna, afio
2021. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No
experimental-transversal, cuya poblacion fue 47 restaurantes y la muestra fue de 16
representantes. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario
constituido por 8 preguntas. Llegando a los siguientes hallazgos: el 63% de los restaurantes no
hacen uso de publicidad en medios tradicionales, el 50% emplea Facebook como plataforma de
promocion, el 75% no ofrece promociones o descuentos a sus clientes, el 69% tiene una clientela
local, el 81% est4 situado en una ubicacion estratégica, el 100% ofrece productos que satisfacen
las necesidades de sus clientes, el 88% no utiliza estrategias de diferenciacién de productos, el
94% establece sus precios en funcién de la competencia. Se concluye que, la mayoria de los
duefios de restaurantes son jovenes sin formacion especifica en administracién de empresas.
Ademads, not6 una inversion minima en publicidad tradicional por parte de los restaurantes. La
mayoria de los clientes son locales y los precios se determinan en base a la competencia en el

mercado.
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Torres (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en administracion
en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado El marketing mix como
factor relevante para una gestion de calidad en la MYPE restaurante La Sazén de Yeni, Pillco
Marca, Hudnuco, 2021. Tuvo como objetivo general: Determinar las principales caracteristicas
del marketing mix como factor relevante para una gestion de calidad en la mype restaurante La
sazén de Yeni, Pillco Marca, Hudnuco, 2021. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo
cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal, cuya poblacién fue una
empresa y la muestra fue su representante de la misma. La técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario constituido por 8 preguntas. Llegando a los siguientes
resultados: el 100% de los encuestados considerd que a veces se preparaban los alimentos con
productos de calidad, el 100% afirmé que el precio era accesible, el 100% indic6 que no se
realizaban promociones en el restaurante, el 100% sefial6 que si se brindaba servicio de delivery,
el 100% a veces empleaba estrategias para el logro de objetivos, el 100% organizaba sus
actividades antes de ponerlas en accion, el 100% mencioné que habia un control de entrada,
salida y gastos, y el 100% manifestd que a veces la propietaria se reunia con sus colaboradores
para analizar, recomendar y direccionar las labores que realizarian en el restaurante. Se concluye
que, la representante tiene experiencia en el rubro, desconocia la importancia del marketing mix,
lo cual se evidenciaba en que no realizaba ninguna promocién en su empresa.

Calero (2022) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en administracion
en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado Propuesta de mejora del
marketing mix para la gestion de calidad de las micro y pequeiias empresas del sector servicio,
rubro cevicheria, caso: Donde Come El Rey — en el distrito de Pillco Marca - Hudnuco - 2020.
Tuvo como objetivo general: Elaborar las principales caracteristicas de la propuesta de mejora
del marketing mix para la gestion de calidad de las micro y pequefias empresas del sector
servicio, rubro cevicheria, caso: Donde Come El Rey — en el Distrito de Pillco Marca - Hudnuco
— 2020. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo disefio No
experimental-transversal, cuya poblacion fue una empresa y la muestra fue 108 Clientes para la
variable marketing mix y para la variable gestion de la calidad se tom6 como muestra a 6
trabajadores. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario constituido
por 21 preguntas. obtuvo los siguientes resultados: El 91% de los encuestados reconoce que se

les informa siempre sobre las cualidades y ventajas de los productos o servicios en el punto de
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venta, el 82% asegura que se les ofrece siempre consejos adicionales para el aprovechamiento
del producto o servicio, el 90% afirman que los precios se fijan siempre considerando las
diferentes zonas geogréficas, el 87% indicaron que siempre reciben promociones o descuentos
por pagos anticipados, mientras que el 77% opina que siempre la localizacién del negocio es
accesible y se encuentra en zonas de fécil transito, el 62% afirma que la organizacion espacial
del establecimiento es siempre idonea para proporcionar una atencién mas eficaz, el 78%
destaca que la empresa promociona siempre acuerdos turisticos beneficiosos, el 65% sefiala que
la empresa siempre promociona su actividad comercial y ofertas a través de las redes sociales y
comunidades virtuales, el 80% indica que la empresa siempre invierte en la capacitacion de su
personal para mejorar la calidad del servicio, y la misma proporcion, el 80%, menciona que la
empresa incentiva a sus empleados con reconocimientos, el 86% considera que los procesos de
instalacion que se han implementado son siempre efectivos, el 72% cree que los accesos al local
son siempre adecuados para los clientes y un 73% valora la importancia de la presencia online
en las redes sociales. En lo que respecta al personal, el 50% indica que la empresa evalta casi
siempre la satisfaccion del cliente y toma medidas basadas en esos hallazgos. el 67% apunta que
la empresa casi siempre establece relaciones con los proveedores que son mutuamente
beneficiosas a corto y largo plazo, el 67% piensa que la empresa casi siempre brinda
oportunidades para que los empleados amplien sus conocimientos y habilidades,el 50% comenta
que la empresa siempre considera los posibles riesgos y consecuencias del proceso de calidad
del servicio, el 83% cree que la empresa proporciona los recursos necesarios y la autonomia
para que el personal actue con responsabilidad, el 50% observa que la empresa mejora su sistema
mediante la evaluacién y medicion, el 50% sefiala que la empresa casi siempre analiza los datos
e informacion recopilados a través de métodos confiables. Ademads, un 50% menciona que la
empresa promueve algunas veces la mejora continua de sus productos, procesos y sistemas. Se
concluye que, es esencial perfeccionar el marketing mix y la gestion de calidad a través de la
implementacion de estrategias publicitarias, promociones, capacitacion del personal, encuestas
de satisfaccién y mejoras en la atencién al cliente. Los consumidores aprecian la publicidad
como un medio para expandir la presencia de la empresa y forjar alianzas comerciales. La
formacion del personal juega un papel crucial en la comprension de las necesidades de los
clientes y en la prestacion de un servicio sobresaliente, lo cual es fundamental para enriquecer

la imagen de la empresa. La inversion en estas ticticas fomentard la satisfaccion del cliente, la
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expansion del mercado, la reputacién corporativa y la eficiencia operacional, resultando en
beneficios para todas las partes involucradas.

Variable 2: Gestion de Calidad

Rojas (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en administracién
en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado Propuesta de mejora del
servicio al cliente para la gestion de calidad de la Mype rubro restaurant caso: Polleria El
Pechugon en el distrito de Ambo-Hudnuco 2021. Tuvo como objetivo general: Establecer una
propuesta de mejora del servicio al cliente para la gestion de calidad de la MYPE rubro
restaurant caso: polleria el pechugén. Para lo cual utilizo una metodologia de tipo cuantitativo,
nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal, cuya poblacién y muestra fue 50 Clientes
para la variable servicio al cliente y para la variable gestion de la calidad se tom6 como muestra
a 5 trabajadores. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario
constituido por 17 preguntas. Llegando a los siguientes hallazgos: el 84% de los clientes sienten
que los espacios en la polleria son adecuados y comodos casi siempre, el 84% percibe que el
personal viste de manera apropiada la mayoria del tiempo, el 80% considera que el lugar es
atractivo y ordenado siempre, el 86 % afirmé que el personal esta dispuesto a proporcionar
informacion sobre los servicios que ofrecen casi siempre, el 68% sefial6 que a veces el producto
se entrega rapidamente, el 96 % menciond que el personal muestra disposicion para ayudar a
los clientes casi siempre, el 76 % afirmé que mantienen la credibilidad de los servicios que
ofrece la polleria El Pechugén casi siempre, el 78% siente que el comportamiento de los
empleados les transmite confianza, el 62% dijo que el personal siempre cumple con lo
prometido, el 92 % sefiald0 que a veces el personal se preocupa por resolver cualquier
inconveniente que pueda surgir durante el servicio, el 76 % d de los comensales indic6 que
siempre reciben una atencién personalizada, el 80% de los trabajadores indic6 que nunca
establecen objetivos de calidad en sus negocios, el 60% de los trabajadores dijo que a veces
identifican las necesidades de los clientes, el 86% de los trabajadores afirmé que si planifican
las caracteristicas del producto para garantizar la calidad, el 80% demostré que nunca utilizan
un programa de evaluacion de riesgos, el 80% menciond que a veces reciben capacitacion para
mejorar la calidad, un 80% mencion6 que a veces se incorporan propuestas de mejora para la
resolucién de algunos inconvenientes. Se concluye que, existen ciertas debilidades, como la

falta de rapidez en el servicio y la falta de establecimiento de metas de calidad por parte del
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duefio de la MYPE. Por lo tanto, se propone realizar capacitaciones periddicas al personal,
enfocdndose en el trato hacia el cliente, la atencidon personalizada y el establecimiento de
politicas y normas de calidad.

Espinoza (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en
administracién en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Peru, titulado Propuesta
de mejora de la atencion al cliente y gestion de calidad de la microempresa del sector servicio,
caso: Polleria San Felipe Brasa, Huanuco, 2022. Tuvo como objetivo general: Identificar la
propuesta de mejora en atencion al cliente y gestion de calidad de la microempresa del sector
servicio, caso: Polleria San Felipe Brasa, Hudnuco, 2022. Para lo cual utilizo una metodologia
de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal, cuya poblacion y
muestra fue 35 Clientes para la variable atencion al cliente y para la variable gestion de la calidad
se tom6 como muestra a 6 trabajadores. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue
el cuestionario constituido por 18 preguntas. Llegando a los siguientes hallazgos: El 40% de los
participantes indicé que generalmente se sienten comodos en las instalaciones del restaurante,
el 49% menciono que el restaurante suele tener lo que necesitan, el 43% sefialo que el restaurante
suele proporcionarles informacion sobre los productos que compran, el 46% expres6 que el
personal del restaurante es amable y cordial la mayor parte del tiempo, el 49% afirmé que el
personal del restaurante suele ofrecer su ayuda desde que llegan. el 46% indicé que a veces el
restaurante cumple con el producto solicitado, el 46% manifestd6 que generalmente estdn
satisfechos con la informacién sobre el contenido del restaurante, el 46% menciond que
generalmente estan satisfechos con el servicio que el restaurante brinda, el 46% sefialé que
generalmente estan satisfechos con el servicio de la Polleria. En cuanto a los trabajadores, el
50% indic6 que generalmente conocen a sus clientes, el 50% mencion6 que suelen satisfacer las
necesidades de los clientes, el 50% expresé que generalmente se sienten satisfechos cuando los
clientes se van contentos, el 66% sefial6 que generalmente estan satisfechos con el logro de la
satisfaccion de los clientes por parte de la empresa, el 50% afirm6 que generalmente la empresa
cuenta con personal hébil en su trabajo, el 66% menciond que generalmente estian satisfechos
con las habilidades persuasivas del personal, el 50% expresé que generalmente el trabajo de la
empresa es eficiente, el 50% sefial6 que generalmente la empresa tiene una buena organizacion,
el 50% indicé que generalmente el personal muestra un buen rendimiento en sus trabajos. Se

concluye que, la Polleria San Felipe Brasa ofrece un servicio al cliente aceptable. No obstante,
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los clientes recomiendan implementar estrategias para atraer mds clientes y ofrecer beneficios.
Estas medidas podrian fortalecer la ventaja competitiva del negocio y asegurar su supervivencia
a largo plazo.

Jorge (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de licenciada en administracién
en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Pert, titulado Propuesta de mejora en
atencion al cliente para una gestion de calidad en la microempresa restaurante chifa Maylee
SAC, Pillco Marca, Hudnuco, 2021. Tuvo como objetivo general: Determinar las caracteristicas
en atencion al cliente y como se podria mejorar para una gestion de calidad en la micro empresa
restaurante chifa Maylee SAC, Pillco Marca, Hudnuco, 2021. Para lo cual utilizo una
metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio No experimental-transversal, cuya
poblacién y muestra fue 8 colaboradores. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento
fue el cuestionario constituido por 9 preguntas. Llegando a los siguientes resultados: el 100%
de los encuestados estaban familiarizados con el concepto de atencién al cliente, el 100% no
daban prioridad a brindar un servicio de alta calidad, el 100% no proporciona capacitacién a su
personal y utilizan la observaciéon como método para evaluar su rendimiento, el 100% reconoci6
que un buen servicio al cliente puede ayudar a posicionar a la empresa en el mercado, el 100%
admitié que rara vez implementan una gestion de calidad en sus operaciones, el 100% indic6
que a veces la empresa es eficiente en la atencién y resolucion de las quejas de los clientes, el
100% rara vez realiza un control de los resultados dentro de la empresa, el 100% considerd que
la gestion de calidad puede ayudar a alcanzar los objetivos y metas de la empresa. Se conluye
que, los colaboradores de la microempresa tiene conocimientos sobre atencion al cliente debido
a su experiencia y posicion en el mercado. Utiliza la gestién de calidad y el marketing como

herramientas para mejorar la satisfaccion de los clientes al ofrecer un servicio de alta calidad.
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2.2. Bases tedricas

Variable 1: Marketing Mix

Orero et al. (2021) definen el marketing mix como el conjunto de estrategias y tdcticas
que una empresa utiliza para comercializar sus productos de manera efectiva. Estas estrategias
abarcan cuatro variables internas: producto, precio, distribucién y promocion. Esta herramienta
esencial proporciona a la empresa un profundo entendimiento de su situacién actual en el
mercado, permitiéndole implementar estrategias alineadas con las necesidades y demandas de
los consumidores.

Kubicki (2020) afirma que el marketing mix es un conjunto de herramientas estratégicas
que las empresas emplean para influir en la demanda y el comportamiento del mercado. Estas
herramientas incluyen el producto (las caracteristicas y beneficios ofrecidos), el precio (el valor
percibido por los clientes), la distribucidén (como se hace llegar el producto al cliente) y la
promocion (las actividades de marketing que comunican el valor del producto). L.a combinacién
adecuada de estas variables permite a las empresas adaptarse a las necesidades del mercado y
alcanzar sus objetivos comerciales.

Campines (2024) sostiene que el marketing mix es un conjunto de variables controlables
que una empresa utiliza para influir en la demanda de sus productos o servicios en el mercado
objetivo. Estas variables incluyen el producto o servicio en si mismo, el precio al que se ofrece,
la manera en que se distribuye y la promocién o comunicacion utilizada para dar a conocer el
producto. Asimismo, el marketing mix es esencial para el éxito de una empresa, ya que permite
adaptar sus estrategias a las necesidades y preferencias de los clientes, alcanzar sus objetivos de
ventas y posicionarse de manera efectiva frente a la competencia en el mercado.

El marketing mix en el dmbito de los restaurante - polleria se centra en la oferta de
productos y servicios de calidad, la determinacién de precios adecuados, la eleccion de una
ubicacion estratégica y el uso de estrategias de promocion efectivas. Estos elementos trabajan
en conjunto para atraer y satisfacer a los clientes, y contribuyen al éxito y crecimiento del
negocio.

Importancia del marketing mix

En la opinion de Canarte (2020) la importancia del marketing mix radica en su capacidad
para integrar y equilibrar las variables clave del marketing - producto, precio, distribucién y

promocién - con el objetivo de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes de manera
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efectiva, lo que permite a las empresas maximizar sus ingresos y obtener una ventaja
competitiva en el mercado. Facilita la adaptacion continua a las dindmicas cambiantes del
mercado, especialmente en un entorno digital en constante evolucion, asegurando que las
estrategias de negocio sean siempre relevantes y efectivas. Al considerar cada una de las 4Ps,
una empresa puede asegurarse de que su producto o servicio sea el adecuado para el mercado
objetivo, que el precio sea competitivo y rentable, que las actividades de promocién sean
efectivas y que el producto esté disponible en los lugares correctos. Al integrar estas cuatro dreas
clave, la empresa puede crear una experiencia de marketing completa y efectiva para sus
clientes, lo que puede resultar en un mayor €xito comercial.

Desde el punto de vista de Ortega (2023) el marketing mix también es importante debido
a los siguientes factores:

Estrategia integral. El marketing mix abarca todos los elementos fundamentales que
una empresa puede controlar para influir en la demanda de sus productos o servicios. Al
considerar todos estos aspectos de manera conjunta, se crea una estrategia de marketing
completa y coherente que alinea todas las acciones y decisiones con los objetivos empresariales.
Esta integracion asegura que cada componente del marketing trabaje en armonia para alcanzar
el mdximo impacto en el mercado.

Adaptabilidad. El marketing mix proporciona a las empresas la flexibilidad necesaria
para adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado y a las necesidades de los clientes. Al
ajustar los componentes del marketing mix, como el precio, las promociones, la distribucién o
el producto, las empresas pueden responder de manera efectiva a las fluctuaciones del mercado,
la competencia emergente, las nuevas tendencias y las cambiantes preferencias del consumidor.
Esta capacidad de adaptacion es crucial para mantener la relevancia y competitividad en un
entorno de negocios dindmico.

Enfoque en el cliente. El marketing mix se centra en entender y satisfacer las
necesidades y deseos del cliente. Al desarrollar cada elemento del mix con el cliente en mente,
las empresas pueden crear ofertas que sean mds atractivas y relevantes para su publico objetivo.
Esto implica disefiar productos que resuelvan problemas especificos del cliente, establecer
precios que reflejen el valor percibido, elegir canales de distribucion convenientes y desarrollar

promociones que capten su atencion. Este enfoque en el cliente garantiza que las estrategias de

27



marketing estén alineadas con las expectativas y preferencias del consumidor, aumentando asi
la satisfaccion y lealtad del cliente.

Optimizacion de recursos. El marketing mix proporciona una estructura para la toma
de decisiones en dreas clave del marketing, lo que permite una asignacion eficiente de recursos.
Al planificar y gestionar el mix de marketing, las empresas pueden priorizar sus inversiones en
aquellas dreas que generen el mayor retorno de la inversion. Por ejemplo, pueden ajustar los
presupuestos de publicidad, optimizar los canales de distribucién o modificar los precios para
maximizar las ganancias. Esta optimizacion de recursos no solo mejora la eficiencia operativa,
sino que también ayuda a las empresas a obtener un mayor impacto con los mismos recursos,
maximizando asi el retorno de la inversioén en marketing.

Coherencia y cohesion. Un marketing mix bien integrado garantiza que todas las
actividades de marketing trabajen juntas de manera coherente para lograr los objetivos
empresariales. Esto implica alinear las estrategias de producto, precio, distribucién y promocién
para que refuercen mutuamente los mensajes y objetivos de la empresa. La coherencia en las
actividades de marketing ayuda a construir una imagen de marca sélida y consistente, lo que, a
su vez, mejora la percepcion del consumidor y aumenta la efectividad de las iniciativas de
marketing. La cohesidn en la estrategia de marketing también facilita la coordinacién interna y
asegura que todos los departamentos y equipos de la empresa trabajen hacia los mismos
objetivos.

Las 4C del marketing mix

Como sefiala Shum (2023) las 4C del marketing mix se centran en el consumidor,
comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades. Estas 4C reemplazan las tradicionales 4P y
buscan desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y centradas en las personas y sus
comportamientos. Se pone énfasis en comprender al consumidor, establecer un precio justo,
brindar conveniencia en la experiencia de compra y establecer una comunicacién efectiva y
emocional con los consumidores. Estas 4C son:

Consumidor: En lugar de enfocarse inicamente en el producto, las 4C ponen atencién
en comprender y satisfacer las necesidades del consumidor. Se busca desarrollar productos o
servicios que satisfagan las necesidades especificas de un mercado o consumidor objetivo. Esto
implica ponerse en los zapatos del consumidor y ser empaticos para crear productos que

realmente satisfagan sus necesidades.
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Costo: El costo se refiere al precio que el consumidor debe pagar por un producto o
servicio. Es importante establecer un precio que sea percibido como justo y acorde al valor que
el consumidor percibe en el producto. El costo no solo se refiere al precio monetario, sino
también al esfuerzo que el consumidor debe realizar para adquirir el producto, como el tiempo
y la energia invertidos en la compra.

Conveniencia: La conveniencia se centra en hacer la vida mas facil y simple para los
consumidores. Se busca simplificar los procesos de solicitud de informacién, presupuesto y
adquisicion del producto, para que los consumidores puedan realizar la compra de manera rapida
y sin complicaciones. También se puede incluir la creacién de programas de lealtad o
membresias para brindar una experiencia mas conveniente y satisfactoria al cliente.

Comunicacion: La comunicacion es fundamental para conectar con los consumidores.
En lugar de enfocarse unicamente en la venta directa y las promociones, se busca promover la
marca y establecer una comunicacion interactiva constante. Se enfatiza en transmitir la esencia,
los objetivos, la vision y los valores de la marca, para generar una conexién emocional con los
consumidores y construir relaciones duraderas.

Estrategias del marketing mix

Estrategias de producto

Santos (2024) afirma que las estrategias de producto son fundamentales en el mundo
empresarial. Estas acciones son emprendidas por las compafifas para disefiar productos o
servicios teniendo en cuenta las necesidades del cliente potencial. El objetivo es darle una
visibilidad correcta y determinada a lo que ofrece la marca. Son ttiles a la hora de lanzar una
nueva campaila, reforzar una oferta ya existente o hacer una adaptacién de un producto para
alguna temporada en especifico. Estas estrategias implican decisiones clave sobre aspectos
como la innovacidn del producto, la diferenciacion frente a la competencia, el disefio, la calidad,
el empaque, el precio, la distribucién y la promocion. Se trata de identificar oportunidades en el
mercado, comprender las demandas del consumidor, anticiparse a las tendencias y adaptarse a
los cambios en el entorno competitivo. Existen diferentes tipos de estrategias de productos que
una empresa puede utilizar, entre las cuales se encuentran:

Estrategias de precio para nuevos productos. Esta estrategia implica la fijacién del
precio de un nuevo producto, lo cual puede definir su éxito o fracaso en el mercado. Es crucial

realizar un andlisis de mercado detallado para asegurar la presencia sostenida del producto. Para
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tomar decisiones acertadas sobre el precio, es fundamental considerar el publico objetivo al que
se dirige el producto. Se deben formular preguntas clave para identificar a los buyer personas,
como si el producto apunta al mercado deseado, si los consumidores buscan lujo o exclusividad,
si priorizan el precio sobre la calidad, o si el producto es de consumo bdésico para las personas.
Las estrategias de precio para nuevos productos pueden incluir precios premium, de penetracion,
de ahorro, de sobreprecio, en paquete y emocionales, entre otros.

Estrategias de desarrollo de nuevas lineas de producto. Esta estrategia tiene como
objetivo llegar a mds consumidores en mercados mds especificos mediante el aumento de la
variedad de productos, cambios individuales en los productos o la oferta de productos a medida.
La variedad de productos implica ofrecer diferentes versiones o variantes de un producto para
satisfacer las necesidades de diversos segmentos de consumidores. L.os cambios individuales en
los productos se refieren a redisefios en el empaque o presentacion del producto para rejuvenecer
su imagen y atraer a nuevos clientes. Por ultimo, los productos a medida se adaptan a las
necesidades especificas de los consumidores, ofreciendo caracteristicas personalizadas segtn el
entorno y el estilo de vida de cada cliente.

Estrategias en funcion de la estacionalidad. Esta estrategia se basa en aprovechar las
variaciones estacionales en la demanda de productos o servicios. Se ajusta la oferta y las
estrategias de marketing segun las temporadas del aiio, como Navidad, San Valentin, vacaciones
de verano, entre otras. Las empresas pueden adaptar sus productos y servicios para satisfacer las
necesidades y preferencias de los consumidores durante periodos especificos, lo que puede
impulsar las ventas y mejorar la rentabilidad. Es fundamental planificar con anticipacién y
ejecutar estrategias efectivas para aprovechar al médximo las oportunidades estacionales y
alcanzar los objetivos comerciales.

Estrategia de reduccion de linea de productos. Esta estrategia implica eliminar
productos menos rentables o estratégicamente menos importantes de una linea de productos para
centrar los recursos en los productos mas exitosos o relevantes. La estrategia de reduccién de
linea de productos busca simplificar la oferta, reducir costos y mejorar la rentabilidad. Se enfoca
en productos de alto rendimiento, elimina la complejidad del portafolio de productos y aumenta
la eficiencia operativa.

Estrategia de posicionamiento de marca. La estrategia de posicionamiento de marca

consiste en crear una percepcion tnica y deseada del producto en la mente de los consumidores.
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Busca diferenciar el producto de la competencia y comunicar su propuesta de valor distintiva.
Se identifica un nicho de mercado especifico, se comunica claramente la propuesta de valor y
se construye una conexién emocional con los consumidores para establecer una posicion sélida
en el mercado.

Estrategia de diferenciacion de producto. Esta estrategia implica la creacion de
productos que se destacan de la competencia mediante caracteristicas Unicas, disefio innovador,
calidad superior o servicios excepcionales. Se enfoca en la innovacién y la calidad, se comunica
efectivamente las caracteristicas distintivas del producto y se construye una ventaja competitiva
sostenible. La diferenciacion de producto busca destacar en el mercado y ofrecer valor afnadido
a los consumidores para generar lealtad y preferencia por la marca.

Estrategia de precios

Pursell (2023) sostiene que la estrategia de precios es la forma en que una empresa
establece y ajusta los precios de sus productos o servicios. Cada estrategia de precios tiene sus
ventajas y desafios, y la eleccion de la estrategia adecuada dependerd de diversos factores, como
el mercado, la competencia, los costos y el valor percibido por el cliente. Es importante evaluar
cuidadosamente cada estrategia y adaptarla a las necesidades y objetivos de la empresa. Existen
diferentes tipos de estrategias de precios que una empresa puede utilizar, entre las cuales se
encuentran:

Estrategia de precios en relacion con la competencia. En esta estrategia, la empresa
ajusta sus precios en funcién de los precios de la competencia. Puede optar por igualar, reducir
o superar los precios de los competidores para ganar cuota de mercado. Esta estrategia se centra
en la atencién a la competencia y puede implicar fijar precios altos, bajos o promedio en
comparacion con los competidores.

Estrategia de discriminacion de precios. Esta estrategia implica aplicar diferentes
precios para un mismo producto segin caracteristicas del mercado, como la elasticidad de la
demanda o factores demograficos y econémicos. Puede clasificarse en tres tipos: de primer
grado, de segundo grado y de tercer grado, segin el nivel de detalle en la segmentacién de
precios.

Estrategia diferencial. Las estrategias diferenciales permiten a las empresas llegar a
distintos tipos de consumidores en mercados heterogéneos. Se aplican especialmente cuando la

marca busca atraer diferentes segmentos de consumidores y se necesitan distintos precios de
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presentacion para que los descuentos coincidan directamente con el margen y los beneficios.
Entre las alternativas que existen, los precios pueden tener descuentos u ofrecerse por paquete.
Ademas, se utilizan los precios cebo y anzuelo, que consisten en lanzar un producto a un precio
bajo, mientras que sus componentes o productos adicionales tienen un precio mas alto o que
representan un buen porcentaje del producto inicial. Esta estrategia busca ajustar los precios en
funcion de las caracteristicas de los usuarios y ofrecer a los consumidores la mejor opcién de
precio en el mercado.

Estrategia de precios psicologicos. Esta estrategia se basa en la percepcion y
comportamiento del consumidor en relacidn con los precios. Se utilizan técnicas psicoldgicas,
como precios terminados en 9,99, para influir en la percepcién del consumidor y aumentar la
atraccion hacia el producto. Se enfoca en las emociones del consumidor y en la influencia social
en la respuesta a los precios.

Estrategia de precio de coste incrementado. En esta estrategia, los precios se fijan
basandose Unicamente en los costos de produccidn del producto o servicio. Se agrega un margen
de beneficio al costo de produccion para determinar el precio de venta. Es una estrategia sencilla,
pero puede no tener en cuenta otros factores importantes como el valor percibido por el cliente.

Estrategia de precios dinaAmicos. La estrategia de precios dindmicos, también conocida
como precio de aumento, precio por demanda o precio basado en el tiempo, es una estrategia
flexible en la que los precios fluctian segin el mercado y la demanda de los consumidores. Las
empresas utilizan precios dindmicos al implementar algoritmos que consideran el precio de los
competidores, la demanda y otros factores. Esta estrategia se utiliza para aplicar descuentos con
la intencién de generar mds ingresos y se adapta a las condiciones cambiantes del mercado. Se
toma en cuenta el precio de la competencia y la demanda de los consumidores para ajustar los
precios de manera eficiente.

Estrategia de precio freemium. En la estrategia de precios freemium, las empresas
ofrecen una version bdsica gratuita de su producto o servicio con la intencién de que los
usuarios, con el tiempo, paguen para mejorarla o tener acceso a mas funciones. Esta estrategia
se utiliza para proporcionar una experiencia gratuita y de calidad al usuario, ayudando a la
difusién de productos o servicios para que mds personas conozcan la marca. Se busca que los

usuarios prueben la version gratuita y luego se conviertan en clientes de pago al acceder a

32



funcionalidades avanzadas. La estrategia freemium es una forma efectiva de atraer a clientes
potenciales y aumentar la base de usuarios.

Estrategia de precios Hi-Lo. La estrategia de precios Hi-Lo se basa en la confianza en
el uso de variaciones de precio y descuentos promocionales. Esta estrategia se utiliza para
adquirir un determinado posicionamiento en precios en el mercado y se basa en la aplicacion de
descuentos y promociones para atraer a los clientes. Los distribuidores minoristas utilizan esta
estrategia para ofrecer precios atractivos y generar interés en los productos. Se emplea para
aplicar descuentos promocionales y se utiliza para adquirir un posicionamiento especifico en el
mercado en funcién de las variaciones de precio.

Estrategia de precios por hora. La estrategia de precios por hora, también conocida
como precio por tarifa, se utiliza comunmente por consultores, trabajadores auténomos,
contratistas y otros individuos que proveen servicios de negocio. Consiste en fijar un precio por
el tiempo de servicio que se ofrece y se utiliza para establecer un precio por la cantidad de horas
dedicadas a un proyecto. Se aplica sobre todo cuando el objeto a la venta son servicios
profesionales y se utiliza para calcular el costo de los servicios basado en el tiempo dedicado.
Esta estrategia es comun en profesiones donde se cobra por la cantidad de tiempo dedicado a un
proyecto o servicio.

Estrategia de descremado de precios. En esta estrategia, la empresa fija un precio
inicial alto para aprovechar la disposicion de los consumidores a pagar un precio premium por
un producto o servicio novedoso. Esta estrategia se utiliza cuando se busca maximizar los
ingresos en las etapas iniciales del ciclo de vida del producto. Al establecer un precio alto, la
empresa puede aprovechar la demanda inicial de los consumidores dispuestos a pagar mas por
la novedad y exclusividad del producto. A medida que pasa el tiempo y el producto se vuelve
mads comun en el mercado, la empresa reduce gradualmente el precio para atraer a un publico
mas amplio.

Estrategia de precios de penetracion. En esta estrategia, la empresa fija un precio
inicial bajo para ingresar rdpidamente al mercado y captar una gran cuota de mercado. El
objetivo principal es ganar una base de clientes leales y establecer una posicién sélida en el
mercado. Al ofrecer un precio bajo, la empresa puede atraer a un gran nimero de consumidores
que buscan una oferta asequible. Una vez que se ha logrado una base de clientes leales, la

empresa puede aumentar gradualmente los precios para mejorar la rentabilidad.
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Estrategia de precios premium. Esta estrategia implica fijar precios mas altos que la
competencia para posicionar el producto o servicio como de alta calidad, exclusivo o de lujo.
Se basa en el valor percibido por los clientes y se utiliza para generar una imagen de marca
premium y atraer a clientes dispuestos a pagar un precio mds alto por la calidad o el estatus
asociado al producto. Al establecer precios premium, la empresa busca diferenciarse de la
competencia y crear una percepcion de valor superior en la mente de los consumidores.

Estrategia de precios segiin proyecto. En esta estrategia, se establece un precio global
para un proyecto especifico en lugar de cobrar por horas trabajadas. Es comun en servicios
profesionales y consultoria, donde el precio se basa en el alcance y la complejidad del proyecto.
Al fijar un precio por proyecto, la empresa puede proporcionar una cotizacion clara y
transparente a los clientes, lo que facilita la toma de decisiones y la planificacion financiera.

Estrategia de precios segiin valor percibido. En esta estrategia, los precios se fijan en
funcion del valor percibido por los clientes en lugar de los costos de produccién. Se basa en la
disposicion de los clientes a pagar un precio més alto por un producto o servicio que consideran
valioso o superior a las alternativas disponibles. La empresa se enfoca en comunicar y resaltar
los beneficios y el valor tinico que ofrece el producto o servicio para respaldar el precio mas
alto. Al establecer precios segin el valor percibido, la empresa busca diferenciarse de la
competencia y atraer a clientes dispuestos a pagar mds por la calidad o el valor anadido que
ofrece el producto o servicio.

Estrategia de precio por paquete. En esta estrategia, se ofrecen dos o mds productos o
servicios juntos por un solo precio. El objetivo es agregar valor a la oferta y atraer a los clientes
que estan dispuestos a pagar un precio mas alto por la comodidad de obtener multiples productos
o servicios en un solo paquete. Al ofrecer un paquete, la empresa puede aumentar la percepcion
de valor y proporcionar una solucién completa a las necesidades del cliente. Esta estrategia
también puede ayudar a impulsar las ventas cruzadas y aumentar el valor promedio de la
transaccion.

Estrategia geografica de precios. En esta estrategia, los precios se ajustan segtn la
ubicacion geografica del mercado. Puede haber variaciones en los precios segtn la region, el
pais o las condiciones econdmicas y demogréficas especificas de cada mercado. La estrategia

geografica de precios reconoce que los costos, la demanda y otros factores pueden variar segiin
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la ubicacién geografica. Al adaptar los precios a las condiciones locales, la empresa puede
maximizar su rentabilidad y competitividad en cada mercado especifico.

Estrategias de plaza

Machuca (2022) menciona que la estrategia de plaza en el marketing mix se refiere a los
medios y canales utilizados para llegar al consumidor final. Implica analizar y seleccionar los
canales de distribucién adecuados para garantizar la accesibilidad y disponibilidad de los
productos o servicios de la empresa. Esta estrategia busca optimizar la distribucién, maximizar
la visibilidad de la marca y mejorar la experiencia de compra del cliente a través de una
planificacién cuidadosa de los puntos de venta y la logistica de distribucion.

Distribucion intensiva. En esta estrategia, el producto se distribuye a través de una
amplia red de puntos de venta con el objetivo de maximizar su disponibilidad y llegar a la mayor
cantidad de clientes potenciales. Se enfoca en la penetracion masiva del mercado y se utiliza
principalmente para productos de consumo masivo y alta demanda. La distribucién intensiva
busca asegurar que el producto esté presente en la mayoria de los lugares donde los
consumidores lo buscan, lo que puede aumentar la visibilidad de la marca y facilitar el acceso a
los clientes.

Distribucion selectiva. En esta estrategia, el producto se distribuye selectivamente a un
ndmero limitado de puntos de venta que cumplen con criterios especificos de calidad, ubicacién
o imagen de marca. Se utiliza para productos que requieren un nivel de servicio especializado o
que se dirigen a segmentos de mercado especificos. La distribucidn selectiva permite un control
mas preciso sobre la disponibilidad del producto y puede contribuir a crear una imagen de
exclusividad y calidad. Se busca mantener un equilibrio entre la cobertura del mercado y la
atencion personalizada a los clientes.

Distribucion exclusiva. En esta estrategia, el producto se distribuye a través de un
nimero muy limitado de puntos de venta, a menudo exclusivos y selectos. Esta estrategia se
reserva para productos de lujo, alta gama o que requieren un alto nivel de servicio al cliente. La
distribucién exclusiva busca crear una imagen de marca premium y diferenciada, y mantener un
control estricto sobre la disponibilidad y acceso al producto. Al limitar la distribucion a puntos
de venta exclusivos, se puede generar un mayor sentido de exclusividad y valor en la mente de
los consumidores, lo que puede contribuir a la percepciéon de la marca y la demanda del

producto.
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Estrategias de promocion

De acuerdo con Lenis (2023) las estrategias de promocién son los esfuerzos de
marketing dirigidos a llamar la atencién de los clientes hacia un producto o servicio, con el
objetivo de aumentar ventas, reconocimiento de marca, fidelizacién y lanzamiento de nuevos
productos. Estas estrategias se basan en un diagndstico de ventas y en la etapa del ciclo de venta
de los clientes, y se utilizan diferentes estimulos como descuentos, interactividad,
entretenimiento e informacidn para atraer, interactuar y deleitar a los clientes. En resumen, las
estrategias de promocion son una forma de recordar a la audiencia por qué la marca es una buena
inversién y cdmo puede resolver sus necesidades. Existen diferentes tipos de estrategias de
promocién que una empresa puede utilizar, entre las cuales se encuentran:

Cupones de descuento para segunda compra. Esta estrategia consiste en ofrecer a los
clientes un cupon de descuento para su proxima compra después de haber realizado su primera
compra. El objetivo es fidelizar a los clientes y motivarlos a regresar para realizar compras
adicionales. Los cupones de descuento pueden ser personalizados y adaptados a las preferencias
y comportamientos de compra de cada cliente, lo que aumenta la probabilidad de que utilicen el
cupon y realicen la segunda compra.

Consejos personalizados que dirigen a productos. Esta estrategia implica
proporcionar consejos personalizados a los clientes que los guian hacia productos especificos.
Estos consejos pueden basarse en la informacién recopilada sobre las preferencias y
comportamientos de compra de cada cliente. El objetivo es mejorar la experiencia del cliente y
aumentar las ventas al ofrecer recomendaciones relevantes y adaptadas a las necesidades
individuales de cada cliente.

Partnership. La estrategia de partnership se basa en colaboraciones con otras marcas
para crear promociones conjuntas. Estas colaboraciones se realizan entre empresas que se
complementan o se dirigen al mismo publico objetivo. El objetivo es ampliar el alcance y la
visibilidad de ambas marcas al aprovechar las sinergias y compartir ptblicos objetivo. Las
promociones conjuntas pueden incluir descuentos, paquetes de productos o servicios, o
actividades promocionales que beneficien a ambas marcas y atraigan a nuevos clientes.

Gamificacion por lanzamiento. Esta estrategia implica convertir la promocién de un
producto en un juego interactivo para los clientes. La gamificacion se utiliza para aumentar el

engagement y la atencién de los clientes hacia el lanzamiento de un nuevo producto. Puede
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incluir dindmicas de regalos, rifas, concursos o actividades interactivas que involucren a los
clientes y los motiven a participar. El objetivo es generar emocidn, crear expectativas y mantener
a los clientes interesados y comprometidos con el lanzamiento del producto.

Descuentos para nuevos compradores. Esta estrategia se basa en ofrecer descuentos
especiales a los nuevos compradores que ain no han realizado una compra en la tienda. El
objetivo es atraer a nuevos clientes y motivarlos a realizar su primera compra al ofrecerles un
incentivo adicional en forma de descuento. Estos descuentos pueden ser personalizados y
adaptados a las preferencias y necesidades de cada cliente, lo que aumenta la probabilidad de
que realicen la compra.

Teaser de tu nuevo producto o servicio. La estrategia de teaser implica dar avances o
adelantos de un nuevo producto o servicio que se lanzard proximamente. Esta estrategia tiene
como objetivo generar expectativa, curiosidad y anticipacion en los clientes antes del
lanzamiento oficial. Los teasers pueden incluir imdgenes, videos, descripciones 0 mensajes
enigmaticos que despierten el interés y mantengan a los clientes pendientes del lanzamiento.

Valor agregado por la compra. Esta estrategia implica ofrecer un valor adicional a los
clientes al realizar una compra. Puede incluir regalos, servicios complementarios, beneficios
extras o ventajas exclusivas que se agregan a la compra. El objetivo es aumentar la percepcion
de valor de la compra y mejorar la experiencia del cliente, generando un mayor grado de
satisfaccion y fidelidad hacia la marca.

Alternativa al original. La estrategia de ofrecer una alternativa al producto original
implica presentar una opcion innovadora o adaptada a las necesidades actuales de los clientes.
Esta estrategia se utiliza para responder a situaciones de emergencia o cambios en el entorno,
ofreciendo soluciones o productos alternativos que cumplan con las necesidades y preferencias
actuales de los clientes. El objetivo es aprovechar las oportunidades y crear nuevas opciones
que satisfagan las demandas del mercado.

Descuento por temporada. Esta estrategia se basa en ofrecer descuentos especiales
durante ciertas temporadas o fechas especificas. Los descuentos por temporada pueden estar
relacionados con eventos o festividades particulares, como rebajas de temporada o promociones
especiales. El objetivo es destacar la marca en momentos clave y aprovechar la demanda

estacional para aumentar las ventas y atraer a los clientes con precios atractivos.
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Seccion especial de descuentos. La estrategia de crear una seccion especial de
descuentos consiste en dedicar un espacio especifico en el sitio web o tienda en linea para
mostrar productos con descuentos especiales. Esta seccion facilita a los clientes la busqueda de
ofertas y promociones, fomentando la rotaciéon de inventario y mejorando la experiencia de
compra. Al destacar claramente los productos en descuento y proporcionar un acceso directo a
estas ofertas, se incentiva a los clientes a explorar y aprovechar las oportunidades de ahorro
disponibles. Esta estrategia ayuda a atraer la atencion de los clientes hacia los productos con
descuento, aumentando las ventas y generando interés en la oferta promocional.

Creacion de urgencia: La estrategia de creacion de urgencia implica informar a los
clientes sobre la disponibilidad limitada de productos o la duracién limitada de una promocion.
Al crear una sensacion de escasez y urgencia, se motiva a los clientes a tomar decisiones de
compra rapidas y a aprovechar la oferta antes de que expire. Esta estrategia busca acelerar las
ventas y generar un mayor interés y compromiso por parte de los clientes.

Ventajas y desventajas del marketing mix

Segun Garcia y Sdnchez (2023) el marketing mix es una herramienta esencial para
cualquier empresa que busque destacarse y alcanzar el éxito en el mercado actual. Esta
estrategia, ampliamente reconocida en el dmbito del marketing, engloba un conjunto de
decisiones clave que una empresa debe tomar para promover eficazmente sus productos o
servicios. Sin embargo, es importante reconocer que, si bien el marketing mix ofrece numerosos
beneficios, también conlleva ciertas limitaciones y desafios que deben ser considerados. Por
ello, es fundamental analizar detenidamente tanto sus ventajas como sus desventajas para
comprender su impacto en la estrategia de marketing de una organizacién. A continuacion, se
detallan algunas de las ventajas y desventajas principales del marketing mix.

Ventajas del marketing mix

El marketing mix ofrece varias ventajas clave para las empresas. En primer lugar,
permite a las empresas identificar y satisfacer las necesidades de los clientes al comprender
profundamente sus deseos y desarrollar productos y servicios que se alineen con ellos. Ademas,
ayuda a diferenciarse de la competencia al ofrecer propuestas tnicas y atractivas. Asimismo,
facilita la fijaciéon de precios adecuados, lo que maximiza las ganancias y mantiene la
competitividad. Ademds, el marketing mix es fundamental para la promocién efectiva de

productos y servicios, lo que aumenta la visibilidad y las ventas. Por tltimo, facilita la
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distribucion eficiente de productos y servicios, permitiendo a las empresas llegar a sus clientes
de manera ripida y efectiva.

Desventajas del marketing mix

El marketing mix presenta diversas desventajas que deben considerarse. En primer lugar,
su implementacién adecuada puede ser dificil, dado que requiere una comprensién profunda del
mercado y de los consumidores. Ademds, su ejecucion implica una inversion considerable en
publicidad, promocién y otros esfuerzos de marketing, lo que puede resultar costoso para las
empresas. Otra dificultad radica en la medicién y evaluacion de su efectividad, lo cual puede
complicar la toma de decisiones informadas sobre la estrategia de marketing a seguir. Ademas,
el marketing mix tiende a enfocarse principalmente en los aspectos tangibles del producto o
servicio, sin tomar en cuenta factores intangibles como la marca o la reputacion de la empresa,
lo que limita su alcance. Por ultimo, su estructura puede volverse vulnerable a la competencia,
ya que otras empresas podrian facilmente copiar o mejorar los elementos de la mezcla de
marketing de una empresa.

Dimension 1: Producto

De acuerdo con Orero et al. (2021) el producto es la combinacion de bienes y servicios
que una empresa ofrece para satisfacer las necesidades del publico objetivo. Esta combinacién
incluye elementos como disefio, marca y envase. A su vez, el producto se puede dividir en tres
niveles: el producto bdsico, que cubre las necesidades esenciales; el producto tangible, que
cumple con las expectativas minimas; y el producto aumentado, que supera las expectativas al
proporcionar un valor adicional.

Kubicki (2020) afirma que el producto, ya sea un bien fisico o un servicio, esté disefiado
para satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo. Su gestién implica tomar
decisiones estratégicas sobre la calidad, el disefo, la marca y la linea de productos, con el fin de
crear y mantener una propuesta de valor sélida y competitiva. Estos aspectos resaltan la
importancia de una gestion adecuada del producto para lograr el éxito comercial y diferenciarse
en el mercado.

Segun Campines (2024) el producto es cuando una empresa combina bienes y servicios
para satisfacer las necesidades y deseos de su mercado objetivo. Més alld de su naturaleza fisica,
el producto abarca aspectos tangibles e intangibles, como su disefio, caracteristicas, marca, y el

valor percibido por los consumidores. Es un componente central del marketing mix y su
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desarrollo debe estar alineado con las expectativas y demandas del mercado para garantizar su
éxito en la satisfaccion del cliente y la competitividad empresarial.

Giraldo et al. (2021) senalan que el producto como el conjunto de caracteristicas
necesarias que un bien o servicio debe poseer para satisfacer las necesidades del mercado
objetivo elegido por el equipo de marketing. Este concepto abarca no solo las caracteristicas
fisicas o tangibles del producto, sino también aspectos intangibles como la marca, el embalaje
y los servicios complementarios asociados.

Vargas (2023) define el producto o servicio como el resultado de una idea o la
transformacion de una materia prima por parte de un empresario o profesional, con el objetivo
de satisfacer las necesidades de los clientes. En el &mbito del marketing, el producto abarca todo
lo que se ofrece a los clientes para satisfacer sus necesidades, englobando aspectos tangibles
como el color y el tamafio, asi como aspectos intangibles como la satisfaccion del consumidor.
Ademas, elementos como el envase, la marca, los servicios asociados, los canales de
distribucién y la presentacion fisica también forman parte del producto.

Espejo (2023) describe al producto o servicio como el conjunto de caracteristicas, tanto
tangibles como intangibles, que son percibidas como una entidad unica por parte del mercado.
Esta definicidn resalta que un producto o servicio va mds alld de sus aspectos fisicos, incluyendo
elementos como la marca, la reputacién y la experiencia del cliente. La percepcién y valoracion
que los clientes tienen del producto o servicio pueden influir en su decision de compra y en su
nivel de satisfaccion.

En el ambito de un restaurante o polleria, el producto se refiere a los alimentos y bebidas
que se ofrecen a los clientes. Esto incluye la variedad de platos disponibles en el mend, la calidad
de los ingredientes utilizados, la presentacion de los platos y la experiencia gastronémica en
general. Ademds, el producto también puede incluir servicios adicionales como la atencién al
cliente, la rapidez en el servicio y la comodidad del ambiente. En resumen, el producto en el
contexto de un restaurante o polleria abarca tanto los aspectos culinarios como los servicios
relacionados que se brindan para satisfacer las necesidades y deseos de los comensales.

Indicador 1: Calidad

Espejo (2023) menciona que la calidad del producto o servicio es de suma importancia,
ya que no solo fomenta la confianza, sino que también establece una base sélida para relaciones

duraderas. Por lo que es esencial asegurar que los productos o servicios cumplan con los
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estdndares de calidad establecidos, ya que esto no solo garantiza la satisfaccion del cliente, sino
que también construye una reputacion positiva para la empresa, asegurando su éxito a largo
plazo.

Aizaga et al. (2023) argumentan que la calidad de un producto o servicio implica
asegurar que cumpla con los estdndares y expectativas establecidos que le permiten satisfacer
tanto las necesidades explicitas como las implicitas de los clientes. Esto implica considerar la
naturaleza, composicién y propiedades especificas de los productos, asi como la busqueda
constante de la excelencia en su desarrollo y entrega.

Rodriguez y Castellanos (2024) plantean que la calidad del producto es el conjunto de
caracteristicas que satisfacen las necesidades del cliente, esto implica la inexistencia de defectos
que puedan afectar tanto el producto como el servicio, ya que esto podria conducir a la
insatisfaccion del cliente y a mayores costos para la empresa. Las deficiencias en la calidad
suelen provocar reclamos, lo que obliga a las empresas a reemplazar o reparar el producto, asi
como a ofrecer garantias. Todo esto conlleva a mayores costos en términos monetarios, de
tiempo, recursos humanos y materiales para la empresa.

Cortes (2023) sefiala que la calidad del producto es la medida en que un articulo cumple
con los estdndares de calidad y seguridad establecidos, asegurando que sea adecuado para su
uso previsto. Esto implica que el producto sea confiable, seguro y cumpla con las expectativas
del cliente en todas las etapas, desde la adquisicién de materias primas hasta la entrega final.
Una alta calidad del producto implica la ausencia de defectos y riesgos para la salud o la
propiedad del consumidor, mientras que una baja calidad puede resultar en costos adicionales y
dafiar la reputacion de la empresa.

Gélvez (2024) argumenta que la calidad de un producto se define a través de la
percepcion del cliente, la cual estd influenciada por sus necesidades y experiencias previas. Esta
percepcidn se evalda en funcidn de la satisfaccion que el producto proporciona al cumplir con
las expectativas y se determina por su capacidad para satisfacer las necesidades del consumidor,
considerando la conformidad y la satisfaccién. Esta dltima est4 condicionada a si el producto es
percibido favorable o desfavorablemente por el cliente. Es esencial que el producto se ajuste al
estilo de vida y las preferencias del cliente. En dltima instancia, la calidad del producto se

establece a través de la evaluacion realizada por el consumidor.
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Urdaneta (2023) define la calidad de un producto como su capacidad para satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente, asegurando que cumpla con los estdndares de calidad
requeridos y proporcionando beneficios y caracteristicas alineados con las demandas y
preferencias del consumidor. Ademds, destaca la importancia de una estrategia de marketing
efectiva para destacar un producto de alta calidad entre la competencia y atraer nuevos clientes.
Sin embargo, subraya que la calidad del producto es fundamental, ya que incluso la mejor
estrategia de marketing no puede compensar un producto de baja calidad, lo que enfatiza la
necesidad de una colaboracion eficaz entre la calidad del producto y las estrategias de marketing
para garantizar la satisfaccion del cliente y el éxito comercial del producto.

Vargas (2023) sostiene que la calidad de un producto se define como su capacidad para
cumplir con las expectativas y necesidades del consumidor. Esta capacidad se mide en términos
de durabilidad, funcionalidad, fiabilidad y adecuacion al propdsito para el cual fue disefiado. La
calidad también implica la ausencia de defectos o errores que puedan afectar negativamente la
experiencia del cliente. Ademads, la calidad de un producto puede ser percibida de manera
subjetiva por cada consumidor, basada en sus propias experiencias, preferencias y expectativas.

En el ambito de los restaurantes, la calidad de los productos se refiere a la excelencia y
superioridad de los alimentos y bebidas que se ofrecen. Se evalia en funcién del sabor, la
frescura, la presentacion, la textura y la consistencia de los platos. Un restaurante que busca
ofrecer productos de alta calidad tiene como objetivo superar las expectativas de los comensales
y proporcionar una experiencia gastrondmica excepcional. Para ello, se deben utilizar
ingredientes frescos y de temporada, colaborar con proveedores confiables, cumplir con los
estdndares de higiene y seguridad alimentaria, y contar con un equipo de cocina capacitado y
talentoso. La calidad de los productos se manifiesta en platos deliciosos y bien elaborados que
satisfacen las necesidades de los clientes. Un restaurante que se distingue por la calidad de sus
productos puede generar una reputacion positiva, atraer a mas clientes y fomentar su lealtad.

Indicador 2: Variedad

Teniendo en cuenta a Pefiaherrera (2024) la variedad de productos es la amplia gama de
opciones que una negocio o marca ofrece para satisfacer las necesidades y preferencias de los
clientes. Con el proposito de ofrecer una extensa seleccion de productos y personalizadas para
asegurar que los clientes encuentren lo que buscan, lo que resulta en una experiencia de compra

satisfactoria.
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De acuerdo con Campos y Vasquez (2024) la variedad de productos es la diversidad de
productos o cantidad de opciones disponibles que una empresa ofrece, ya que permite a las
empresas atraer a distintos segmentos de clientes y satisfacer sus demandas individuales. La
amplia gama de productos puede incluir diferentes estilos, colores, tamafios y caracteristicas
para cubrir las necesidades y preferencias de los clientes. Asimismo, ayuda diferenciar a una
empresa de sus competidores y fortalecer su ventaja competitiva en el mercado.

Monterroso (2024) afirma que la variedad de productos es el surtido que una tienda
ofrece de una marca o el nimero total de productos que una empresa comercializa en el mercado,
incluyendo bienes y servicios vendidos individualmente o en grupos. Su objetivo principal es
satisfacer las necesidades del cliente proporcionando varias marcas de productos, asi como
articulos complementarios para atender la demanda de los clientes.

Diaz (2021) argumenta que la variedad de productos en un restaurante se refiere a la
amplia gama de platos que ofrece. Esto implica una bisqueda constante de nuevas recetas para
satisfacer las necesidades del mercado y mantener una oferta diversa a través de una innovacién
continua, evitando que los clientes se aburran. Ademads, implica negociaciones constantes con
los proveedores para garantizar una variedad de alimentos frescos y la disponibilidad de insumos
necesarios para preparar los platos, tanto a la carta como de un mend.

Zinchenko (2024) seiala que la variedad de productos es la diversidad diversidad de
opciones disponibles para los consumidores tanto en tiendas fisicas como en linea, abarcando
diferentes marcas y tipos de productos. Esta estrategia, también conocida como estrategia de
surtido de productos o estrategia de gama de productos, implica la planificacion y seleccion
inteligente de una amplia gama de productos por parte de los minoristas, considerando factores
como la temporada, la demografia y las tendencias del mercado. El objetivo es satisfacer los
deseos y gustos de los clientes, aumentar las ventas y establecer relaciones duraderas en el
mercado altamente competitivo de 2024.

La variedad de productos en los restaurantes se refiere a la amplia gama de platos y
bebidas que abarcan diferentes estilos culinarios, desde la cocina tradicional hasta la
internacional. La diversidad de productos en los ments permite a los comensales explorar y
experimentar con sabores nuevos y emocionantes. Estos establecimientos se esfuerzan por
brindar un ambiente acogedor y un servicio atento para garantizar que los comensales tengan

una experiencia satisfactoria en todos los aspectos. La variedad de opciones culinarias
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disponibles en estos lugares permite a los clientes explorar nuevos sabores y descubrir platos
que se ajusten a sus preferencias individuales.

Indicador 3: Presentacion

Con base en Rodriguez (2024) la presentacion de un producto no se limita a una simple
exhibicién al publico, sino que es una tictica estratégica utilizada por las empresas y marcas
para introducir un producto en el mercado de manera efectiva. Esto implica considerar las
necesidades y deseos del publico objetivo a través de un disefio que capte su atencién y los
motive a realizar la compra.

Herrera et al. (2023) indican que la presentacién del producto se refiere a la forma en
que se prepara y sirve la comida, siendo un aspecto crucial en la experiencia gastrondmica. Es
importante considerar la presentacion visual de cada plato para asegurar que sea atractivo y
apetitoso para el cliente. Esto implica la introduccion regular de nuevos platos y platillos de
estacion con ingredientes frescos, asi como prestar atencion a los detalles y utilizar colores,
formas y elementos decorativos que realcen la presentacion visual.

Garcia (2024) afirma que la presentacion del producto en las ventas usan técnicas para
motivar a los clientes a adquirir un servicio o producto, con el fin de aumentar la demanda y
participaciéon en el mercado objetivo. Esto se logra mediante una presentaciéon e imagen
adecuadas del producto o servicio, lo que puede contribuir significativamente a incrementar las
ventas. En el dmbito de los restaurantes, la decoracion y presentacion de los platos juegan un
papel crucial en la cocina moderna. El atractivo visual es un factor determinante en el éxito de
un plato, ya que un plato bien presentado no solo realza el sabor, sino que también garantiza la
autenticidad de la cocina. Es fundamental buscar un equilibrio y armonia en la presentacidn,
evitando el desorden y dirigiendo la atencién hacia los elementos que definen el plato, para
establecer un flujo visual que destaque los aspectos mas importantes del plato.

La presentacion de los productos en un restaurante - polleria se refiere a cémo se exhiben
y sirven los platos de pollo y otros productos en el establecimiento. Esta presentacion es
fundamental porque influye en la percepcion que los clientes tienen sobre la calidad y el valor
de los platos. Para lograr una buena presentacion de los productos en un restaurante - polleria,
es importante considerar varios aspectos:

Apariencia visual: La apariencia visual de los platos es crucial para despertar el apetito

de los clientes. Para lograrlo, es importante que los platos se vean frescos, coloridos y apetitosos.
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Esto se puede lograr mediante una presentacion ordenada y cuidadosa. Por ejemplo, se pueden
colocar las piezas de pollo de manera simétrica en el plato, con una capa dorada y crujiente.
Ademds, se pueden agregar ingredientes frescos y coloridos, como rodajas de limén, hojas de
lechuga, tomate y perejil, para agregar contraste y atractivo visual.

Decoracion: La decoracion de los platos puede marcar la diferencia en la presentacion.
Se pueden utilizar elementos decorativos que sean comestibles y que complementen los sabores
del plato. Por ejemplo, se pueden agregar ramitas de perejil fresco, rodajas de limén o incluso
flores comestibles para agregar un toque visualmente agradable. La decoracion debe ser sutil y
no opacar el plato principal, pero si agregar un elemento de belleza y atencion al detalle.

Vajilla y utensilios: La eleccion de la vajilla y los utensilios es importante para
complementar la presentacion de los platos. Se recomienda utilizar vajilla de buena calidad y en
buen estado, que sea acorde al estilo del restaurante. Por ejemplo, se pueden utilizar platos de
cerdmica o de estilo rdstico para resaltar la comida casera y tradicional de una polleria. Los
utensilios, como los tenedores y cuchillos, también deben ser de buena calidad y estar limpios
y pulidos para brindar una experiencia agradable al cliente.

Guarniciones y acompaifiamientos: Las guarniciones y los acompafiamientos son
elementos clave para realzar la presentacion de los platos en una polleria. Estos deben
complementar el plato principal y agregar variedad visual al conjunto. Por ejemplo, se pueden
incluir papas fritas crujientes y doradas, ensaladas frescas y coloridas, arroz amarillo o salsas
vibrantes y sabrosas. La disposicion de las guarniciones y los acompafiamientos en el plato
también es importante. Se pueden colocar de manera ordenada y estratégica alrededor del pollo
para crear un equilibrio visual y resaltar los diferentes sabores y texturas.

Presentacion en el plato: La forma en que se disponen los alimentos en el plato puede
hacer una gran diferencia en la presentacion. Se pueden utilizar diferentes técnicas para lograr
una presentacion atractiva. Por ejemplo, se puede apilar el pollo en capas, colocar las papas
fritas en forma de torre o emplatar los ingredientes en forma de abanico. También se puede jugar
con la simetria y la disposiciéon ordenada de los elementos para crear una presentacion
visualmente agradable. La presentacion en el plato debe ser cuidadosa y mostrar atencion al
detalle, ya que esto refleja el cuidado y la dedicacidn del restaurante hacia sus platos.

Es fundamental que la presentacion de los productos en un restaurante - polleria debe

ser coherente con la identidad y el estilo del lugar. Los platos deben verse deliciosos y apetitosos,
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transmitiendo la calidad, el sabor y el valor de la comida. La presentacién adecuada puede atraer
a los clientes, despertar su apetito y hacer que se sientan emocionados por probar los platos.

Dimension 2: Precio

Citando a Orero et al. (2021) el precio es la cantidad de dinero que los clientes estdn
dispuestos a pagar por un bien o servicio, siendo el tinico elemento del marketing mix que genera
ingresos y considerado el mds flexible. Para fijar un precio adecuado, es esencial considerar
tanto factores internos como externos a la empresa, como objetivos organizacionales, estrategia
de mercado, costos de produccion, competencia y demanda del mercado.

Kubicki (2020) menciona que el precio de un producto o servicio se define como la
cantidad de dinero que se cobra a los clientes, lo cual abarca aspectos como precios fijos,
descuentos, modalidades de pago y politicas de devolucion. Este debe tener en cuenta factores
como la percepcion del producto, los costos de distribucion, la elasticidad del precio y las
condiciones del mercado. Asimismo, el precio es uno de los componentes mds adaptables de la
mezcla de marketing, ya que puede ser ajustado rapidamente, a diferencia de las caracteristicas
del producto y los compromisos con los canales de distribucion.

Vargas (2023) manifiesta que el precio es la suma de dinero que los consumidores deben
desembolsar para adquirir un producto o servicio. Siendo el tinico componente en la mezcla de
marketing, ya que constituye la principal fuente que aporta directamente a los ingresos de la
empresa. A diferencia del producto, la promocioén y la distribucion, que suelen generar costos.

Giraldo et al. (2021) afirman que el precio representa la suma de dinero que un cliente
entrega como contraprestacion para obtener la propiedad o el derecho de uso de un bien o
servicio. Este valor monetario se establece como un equilibrio entre el costo de produccién y la
percepcion de valor por parte del consumidor, reflejando tanto las condiciones del mercado
como la estrategia de la empresa.

Indicador 1: Precio Accesible

Como expresa Villon (2023) los precios accesibles son aquellos que se fijan a un nivel
que permite que los productos sean asequibles para el mercado objetivo. Esta estrategia implica
establecer precios que sean lo suficientemente bajos para que la mayoria de los consumidores
potenciales puedan permitirse comprar el producto, pero lo suficientemente altos para generar

un margen de ganancia razonable para la empresa.
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De acuerdo con Lépez (2024) un precio accesible es aquel que se establece de manera
que esté dentro del alcance financiero de un segmento amplio de consumidores. Esta estrategia
de fijacién de precios se utiliza comtinmente en industrias de consumo masivo, donde las
empresas buscan maximizar el volumen de ventas al ofrecer productos a precios que sean
asequibles para la mayoria de los clientes objetivo.

Como dice Yépez et al. (2021) los precios accesibles son aquellos que se determinan
teniendo en cuenta el nivel de ingresos y el poder adquisitivo del mercado objetivo. Esta
estrategia implica ajustar los precios de manera que los productos o servicios sean asequibles
para el grupo de consumidores al que se dirige la empresa, sin dejar de generar un margen de
ganancia razonable para la misma.

En el contexto de una polleria, ofrecer precios accesibles es una estrategia clave para
atraer a més clientes y mantener la competitividad en el mercado. Al establecer precios que sean
asequibles para diferentes segmentos de la poblacién, la polleria tiene la oportunidad de llegar
a un publico mds amplio y generar un mayor volumen de ventas. Ofrecer precios accesibles no
significa comprometer la calidad de los productos. Es posible ofrecer alimentos de alta calidad
a precios accesibles a través de una gestion eficiente de costos, negociaciones con proveedores
y optimizacién de los procesos internos. Esto permite que la polleria mantenga la rentabilidad
sin sacrificar la satisfaccion del cliente.

Al ofrecer precios accesibles, la polleria se posiciona como una opcidn atractiva para
aquellos que buscan una comida sabrosa y de calidad a un precio razonable. Esto puede generar
lealtad en los clientes y fomentar el boca a boca positivo, lo que a su vez puede ayudar a atraer
a nuevos clientes y aumentar la base de clientes existente. Ademds, al tener precios accesibles,
la polleria puede aprovechar las oportunidades de ventas adicionales, como la venta de combos
o la oferta de promociones especiales. Estas estrategias pueden incentivar a los clientes a gastar
mads y aumentar el ticket promedio por visita.

Indicador 2: Precio Competitivo

Villén (2023) define los precios competitivos como aquellos que se establecen en
funcién de los precios de productos similares ofrecidos por los competidores en el mercado.
Esta estrategia implica una constante vigilancia y ajuste de los precios por parte de las empresas
para mantener su competitividad en un entorno de mercado dindmico y cambiante. Asimismo,

los precios competitivos no solo se basan en la competencia directa, sino que también consideran
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factores como la percepcion de valor por parte de los consumidores, la calidad del producto y la
estrategia de marketing de la empresa.

Segin Cutipa et al. (2020) los precios competitivos son aquellos que se fijan en relacién
con los precios de productos o servicios similares ofrecidos por competidores en el mismo
mercado. Esta definicion destaca la importancia de realizar un andlisis exhaustivo de los precios
de la competencia para establecer precios atractivos y competitivos que permitan a la empresa
destacarse en el mercado. Asimismo, los precios competitivos no solo buscan captar la atencién
de los consumidores, sino también generar valor y satisfaccion en la experiencia de compra.

A juicio de Camacho y Mejia (2024) los precios competitivos son aquellos que se
determinan en respuesta a los precios establecidos por los competidores en el mercado. Esta
definicion resalta la necesidad de que las empresas estén alerta a los movimientos de precios de
la competencia y sean capaces de ajustar sus propios precios de manera estratégica para
mantenerse competitivas y proteger su cuota de mercado. Asimismo, los precios competitivos
son parte de la estrategia de marketing y posicionamiento de una empresa, permitiéndole
adaptarse a las condiciones del mercado y satisfacer las necesidades cambiantes de los
consumidores.

Dimension 3: Plaza

Como sefiala Orero et al. (2021) la distribucién comprende las acciones que una empresa
realiza para garantizar la disponibilidad de su producto en los lugares donde los consumidores
pueden adquirirlo. Esto incluye la eleccion de canales de distribucion, la ubicacion estratégica
de puntos de venta y la gestion del transporte. Ademads, una gestion eficiente es esencial para
asegurar la accesibilidad del producto y puede representar una ventaja competitiva al mejorar la
satisfaccion del cliente y reducir costos operativos.

Desde el punto de vista de Giraldo et al. (2021) la plaza implica establecer los medios a
través de los cuales los clientes pueden acceder al producto, incluyendo la seleccion de canales
de distribucién adecuados y la gestion de inventarios para garantizar la disponibilidad oportuna.
Ademads, una estrategia de distribucién bien planificada facilita la adquisicién del producto y
puede ser una fuente de ventaja competitiva al optimizar los costos logisticos y mejorar la
disponibilidad en comparacién con la competencia.

De acuerdo con Kubicki (2020) la plaza también conocida como distribucion, se refiere

a las actividades que hacen que el producto esté disponible para los clientes en el lugar y
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momento adecuado. Esto implica una constante vigilancia y ajuste de los canales de
distribucion, la logistica, el transporte y la gestion de inventarios para garantizar que los
productos lleguen a los consumidores de manera eficiente y efectiva. La plaza no solo se centra
en la disponibilidad fisica de los productos, sino también en la seleccion estratégica de los puntos
de venta, la cobertura geografica y la atencion a la experiencia de compra del cliente, todo ello
con el objetivo de satisfacer las necesidades del mercado y fortalecer la posicion competitiva de
la empresa.

Vargas (2023) define la plaza como el elemento del marketing mix que se refiere a la
forma en que una empresa pone a disposicion de los clientes los productos o servicios que
ofrece. Por lo que es importante la gestion de los canales de distribucién, la seleccién de
intermediarios, la ubicacion estratégica de los puntos de venta y la logistica de distribucién para
garantizar la disponibilidad y accesibilidad de los productos en el mercado. Ademas, la plaza es
fundamental para crear una experiencia de compra satisfactoria, facilitar la transaccién entre la
empresa y los consumidores, y contribuir al éxito de la estrategia de marketing de la empresa.

Indicador 1: delivery

Sornoza et al. (2021) argumenta que el servicio de delivery es una estrategia de
distribucién que beneficia a empresas de cualquier tamafio al reducir costos, aumentar la
eficiencia en la atencidn al cliente y facilitar el proceso de compra. Para su éxito, se requiere
establecer politicas claras de compra, de pago y entrega, contar con un sistema de gestién de
pedidos eficiente y puntual, y brindar una atencién al cliente de calidad que responda a sus
necesidades.

Segin Cruzado (2024) el servicio de delivery, también conocido como entrega a
domicilio, permite a los clientes solicitar la entrega de productos desde un lugar determinado
hasta su ubicacion deseada. Esta solicitud puede realizarse por teléfono, aplicacion mévil o en
linea. Una vez recibido el pedido, el proveedor determina la ruta de entrega mas eficiente, y el
cliente realiza el pago, ya sea en linea o en efectivo. Luego, el agente repartidor recoge el pedido
y lo lleva al cliente, proporcionando un comprobante de pago al entregar los productos. Ademas,
el delivery es particularmente util para aquellos clientes que buscan comodidad y no pueden o
prefieren no desplazarse fisicamente a una tienda.

Con base en Alvarez et al. (2024) el servicio de delivery es comiin en negocios dedicados

a la preparacion de alimentos y consiste en que un comercio entrega directamente el producto
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en la direccion del comprador. Esta entrega puede realizarse utilizando diversos medios de
transporte, como motocicletas, bicicletas, automdviles o incluso a pie. Ademds, el delivery es
una parte fundamental de la vida contemporanea, ya que brinda comodidad al llevar productos
o alimentos directamente al hogar del cliente.

Indicador 2: Ubicacion

Arbaiza (2022) destaca que la ubicacién de un negocio es un elemento fundamental que
requiere una evaluacién cuidadosa para garantizar la seleccién estratégica de un lugar
considerando aspectos como el mercado objetivo, la competencia, los costos asociados y las
ventajas competitivas. En este sentido, la eleccion adecuada de la ubicaciéon contribuye
significativamente a mejorar la visibilidad del negocio, facilitar el acceso de los clientes,
optimizar los costos operativos y potenciar el aumento de las ventas.

Lopez (2024) sostiene que la ubicacion accesible es de vital importancia para la
comercializacién de productos o servicios, ya que debe estar estratégicamente ubicada en dreas
con alta afluencia de personas para atraer y cautivar a clientes potenciales. Antes de seleccionar
la ubicacidn, es fundamental realizar estudios de mercado exhaustivos para evaluar no solo su
accesibilidad, sino también la aceptacion del negocio por parte de los consumidores en esa
ubicacién especifica.

Tierra (2024) afirma que la ubicacién conveniente y accesible se refiere a la seleccion
estratégica de canales de distribucién y puntos de venta que garanticen la disponibilidad y
accesibilidad de los productos al publico objetivo. Es crucial elegir canales ubicados en lugares
convenientes para los clientes, lo que facilitard su acceso y mejorard la experiencia de compra.
Ademads, la gestion de inventarios y la logistica son aspectos fundamentales para asegurar que
los productos estén disponibles en la cantidad adecuada y en el momento oportuno.

Indicador 3: Acogedor y atractivo

Desde la posicion de Ayala y Miranda (2024) un ambiente acogedor y atractivo en un
restaurante se logra a través de la combinacion de iluminacién adecuada, colores armoniosos,
mobiliario comodo y una cuidadosa selecciéon de musica, también puede incluir la atencién y el
servicio del personal del restaurante, que deben ser amables y eficientes. Estos elementos se
unen para crear una experiencia agradable y memorable para los clientes se sientan comodos y

disfruten de su experiencia de comer en el lugar.
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Ayasta y Deza (2024) destacan que un ambiente acogedor y atractivo se logra a través
de una cuidadosa seleccion de colores, mobiliario y decoracién, que crean una experiencia
visualmente agradable. Con el mantenimiento constante de las instalaciones y los altos
estdndares de limpieza e higiene también son fundamentales para mantener la comodidad y el
atractivo del lugar. En conjunto, estos elementos influyen positivamente en el estado de dnimo
de las personas y mejoran su experiencia.

Perkovic (2023) sefiala que un ambiente acogedor y atractivo en una tienda se refiere a
una disposicion estratégica de los productos en los estantes, vitrinas y mesas, disefiada para crear
una experiencia de compra placentera para los clientes y aumentar las ventas. Esto se logra
mediante la aplicaciéon de técnicas como la agrupacidon por categorias, el uso de colores
llamativos, la presentacion de ofertas y promociones, entre otras. Este disefio no solo facilita la
busqueda de productos, reduciendo el estrés y la confusion del cliente, sino que también influye
en sus decisiones de compra al resaltar los productos mds populares y estimular ventas
adicionales con productos complementarios. Asimismo la disposicién visual y el uso de colores
contribuyen a crear un ambiente coherente y atractivo, mientras que la ubicacion de los
productos puede influir en la percepcidn del precio por parte de los clientes.

Martinez (2024) define el ambiente acogedor y atractivo como el conjunto de elementos
cuidadosamente seleccionados y armonizados en un espacio con el propdsito de brindar a los
usuarios una experiencia placentera y confortable durante su estancia. En el contexto del disefio
de interiores, esto implica una decoracién coherente con el estilo y la funcién del lugar,
iluminacion que sea acogedora y funcional mediante elementos como estilo, color, musica,
mobiliario, accesorios y servicios con el objetivo de atraer a los visitantes y fomentar su regreso
en el futuro.

En el contexto de una polleria, un ambiente acogedor y atractivo se refiere a la creacion
de un espacio agradable y atractivo para los clientes. Esto implica la seleccion cuidadosa de
colores, mobiliario y decoracién que transmitan calidez y comodidad. Los colores célidos y
suaves, como tonos tierra y maderas naturales, pueden ayudar a crear una atmdsfera acogedora.
El mobiliario debe ser comodo y funcional, con asientos adecuados para que los clientes
disfruten de su comida. La iluminacién suave y cédlida también contribuye a crear un ambiente
acogedor. Ademds, detalles decorativos como plantas, cuadros o elementos que reflejen la

temadtica de la polleria pueden agregar un toque personal y atractivo al ambiente. En conjunto,
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estos elementos ayudan a crear un ambiente acogedor y atractivo que invite a los clientes a
sentirse comodos y disfrutar de su experiencia en la polleria.

Dimension 4: Promocion

Como plantea Orero et al. (2021) la promocién abarca todas las estrategias y acciones
de comunicacién que una empresa emplea para dar a conocer su producto o servicio, para
persuadir a los clientes potenciales y mantener una presencia constante en el mercado. Esto
implica la seleccién adecuada de herramientas como publicidad, promociones de ventas,
relaciones publicas y marketing directo, alineadas con los objetivos de marketing y adaptadas a
las preferencias del mercado objetivo.

Kubicki (2020) argumenta que la promocidn no se limita a rebajas o descuentos, sino
que engloba todas las actividades de comunicacién destinadas a promover el producto o servicio,
como la publicidad en diversos medios, el marketing directo, las relaciones publicas y el
patrocinio de eventos. Aunque en ocasiones puede implicar acciones sobre los precios, su
enfoque principal es comunicativo, buscando captar la atencién del consumidor y motivar la
compra, siempre en linea con los objetivos y preferencias del mercado objetivo.

Vargas (2023) sefiala que la promocion del producto tiene como objetivo informar a los
clientes, estimular su consumo y garantizar su satisfaccion, con el fin de fomentar la repeticién
de compra y fortalecer la relacién entre la marca y los consumidores esto abarca diversas
actividades como la publicidad, la venta personal, la promocién de ventas, las relaciones
publicas y el merchandising. La eleccion de estas actividades depende de las caracteristicas del
producto y del presupuesto disponible.

Giraldo et al. (2021) afirman que la promocién engloba todas las actividades de
comunicacion que permiten a los clientes conocer y recordar el producto o servicio. Esto incluye
acciones relacionadas con la publicidad y las ventas, asi como eventos y materiales de
comunicacion que refuerzan constantemente la imagen del producto o servicio en la mente de
los consumidores y resaltan sus ventajas frente a la competencia.

Indicador 1: Descuentos o promociones

Chavez (2024) sefiala que el descuento es una forma de promocion de ventas utilizada
para reducir la barrera de adquisicion de un bien, ya sea tangible o intangible. En este contexto,
las promociones o descuentos se convierten en una estrategia efectiva para alcanzar ese objetivo.

La oportunidad de obtener un producto a un precio rebajado o recibir beneficios adicionales con
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una compra atrae a los consumidores y les da la impresion de que estan realizando una inversion
astuta.

Vargas (2023) sostiene que la promocion se refiere a una serie de acciones comerciales
temporales realizadas por una empresa con el fin de incentivar y aumentar las ventas a corto
plazo, dando a conocer el producto o servicio, para facilitar la introduccién de un nuevo
producto en el mercado y aumentar la competitividad frente a la competencia. Algunos ejemplos
de promocién pueden incluir descuentos en precios, regalos o muestras gratuitas.

Echeverri (2023) describe la promocion de ventas como una estrategia que tiene como
objetivo captar la atencién de los consumidores y fomentar la realizacion de transacciones a
través de una variedad de incentivos dirigidos tanto al consumidor como al canal de distribucién
y a los vendedores. Esta estrategia utiliza una amplia gama de tacticas, como muestras gratis,
obsequios, descuentos, planes de retoma, concursos, sorteos, juegos, degustaciones,
demostraciones, opciones de financiacién, membresias, envio gratis, descuentos por paquetes y
ofertas de compra a granel.

Orero et al. (2021) definen la promocion de ventas como el conjunto de acciones que la
empresa realiza para estimular la compra del producto o servicio. Estas acciones son por un
tiempo determinado y en el corto plazo, y pueden incluir cupones, descuentos, concursos,
promociones 2x1, entre otros. Con el objetivo es obtener una respuesta rapida del consumidor,
ofreciendo ofertas e incentivos de compra que capten su atencion.

Indicador 2: Publicidad

Vargas (2023) define la publicidad como las estrategias y técnicas empleadas por una
empresa para promocionar sus productos o servicios a través de diversos canales con el objetivo
de influir en la decision de compra del cliente y lograr la aceptacién del producto. Ademas, la
publicidad persigue varios objetivos, como aumentar las ventas, informar sobre la apertura de
un negocio, fortalecer la imagen de marca, fomentar la lealtad de los clientes y dar a conocer
los usos del producto a los consumidores.

Orero et al. (2021) menciona que la publicidad es una estrategia de promocién de
productos o servicios realizada a través de medios pagados para llegar a una amplia audiencia
de manera visual con un costo tnico. En el contexto de las redes sociales, es crucial para llegar
a un nuevo publico, identificando las plataformas que funcionan mejor para dirigir la publicidad

de manera efectiva al publico objetivo.
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Santos (2023) describe la publicidad como una herramienta de comunicacién que busca
informar, persuadir e influir en los consumidores para la compra de un producto o servicio.
Ademds, la publicidad abarca actividades pagadas para transmitir un mensaje sobre una marca
o producto, con el objetivo de aumentar las ventas, crear conciencia de marca y posicionarla
como la opcidn preferida de los consumidores.

Echeverri (2023) sostiene que la publicidad es una estrategia de comunicacion en la que
las empresas y agencias pagan para llegar a un publico externo. A través de anuncios y campaias
creativas, busca promover la imagen de un producto, marca, resaltando sus caracteristicas y
beneficios, con el objetivo de atraer y persuadir a la mayoria de los clientes. Ademds, la
publicidad busca generar interés en el piblico objetivo y fomentar la lealtad de los clientes hacia
la marca, contribuyendo asi al crecimiento y éxito del negocio.

Variable 2: Gestion de calidad.

Rodriguez y Castellanos (2024) define La gestion de calidad es un conjunto de practicas
que las organizaciones implementan para asegurar que sus productos o servicios satisfagan las
necesidades y expectativas de los clientes, se basa en la planificacion, control y mejora continua
de los procesos, establecimiento de politicas y objetivos de calidad, también implica la
implementacion de sistemas y procedimientos para su cumplimiento, y supervision y evaluacion
de los resultados. La participaciéon activa de todos los miembros en la mejora continua es
esencial para la entrega consistente de productos y servicios de alta calidad.

De acuerdo con Guerra et al. (2021) la gestion de calidad incluye directrices, principios,
estructuras, procesos y acciones orientadas a cumplir con los estdndares de calidad de productos
y procesos. Su propoésito es asegurar, controlar y mejorar la calidad de forma continua, siendo
fundamental para satisfacer las necesidades de los clientes y otras partes interesadas. Asimismo,
esta gestion desempena un papel crucial en garantizar la posicién competitiva a largo plazo de
la empresa en el mercado.

Segun Jabaloyes et al. (2020) la gestién de calidad es un proceso que abarca todas las
actividades de una organizacion, desde el disefio y desarrollo de productos hasta la entrega y el
servicio postventa. El objetivo principal es asegurar que los productos o servicios cumplan con
los estandares de calidad requeridos y satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes
y otras partes interesadas. Este enfoque implica la participacién de todos los niveles y dreas de

la empresa.
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Aizaga et al. (2022) destacan la importancia de la gestion de calidad en el entorno
empresarial. Mas alla de garantizar la satisfaccion del cliente, desempena un papel crucial en la
retencion y fidelizacion del cliente, asi como en el fortalecimiento de la competitividad de la
empresa. Una gestion de calidad efectiva se refleja en una posiciéon mds sélida en el mercado y
en una reputacion positiva. No obstante, la falta de atencién a la calidad puede acarrear
consecuencias econdmicas, sociales y ambientales negativas significativas, como la pérdida de
clientes, dafios a la reputacidn, costos adicionales y practicas no sostenibles.

Loépez et al. (2020) manifiestan que la gestion de calidad abarca un conjunto de
actividades y procesos destinados a asegurar que los productos o servicios satisfagan las
necesidades y expectativas de los clientes. Esta labor implica la planificacién, el control y la
mejora continua de la calidad en todas las etapas del ciclo de vida del producto o servicio, con
el objetivo de garantizar la consistencia y excelencia en la entrega.

Caracteristicas de la gestion de calidad

Briceno (2021) afirma que la gestion de la calidad se centra en garantizar la excelencia
en todos los procesos y productos de una empresa. Consiste en la implementacion de programas
y herramientas que buscan mejorar la calidad y satisfacer las necesidades y expectativas de los
clientes. Estas caracteristicas fundamentales de la gestion de calidad ayudan a las empresas a
establecer una cultura de excelencia, mejorar la satisfaccion del cliente, aumentar la eficiencia
operativa y mantener una ventaja competitiva en el mercado. Entre las caracteristicas clave de
la gestion de la calidad se destacan:

Busca asegurar la mejora en productos, bienes o servicios. La gestion de calidad se
centra en la implementacion de estrategias y acciones destinadas a garantizar y mejorar la
calidad de los productos, bienes o servicios ofrecidos por una empresa. Esta estrategia busca
identificar dreas de mejora y establecer procesos para lograr productos de alta calidad que
cumplan con las expectativas y necesidades de los clientes.

Puede aplicarse a todos los procesos de una empresa. La gestion de calidad no se
limita a un solo departamento o proceso dentro de una empresa, sino que puede abarcar todos
los aspectos y procesos de la organizacion. Desde la produccidn hasta la atencién al cliente, la
gestion de la calidad se aplica de manera integral para garantizar la excelencia en todas las dreas

de la empresa.
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Establece planes para potenciar la calidad y satisfaccion del consumidor. La gestion
de calidad se enfoca en la planificacion y ejecucion de acciones destinadas a mejorar la calidad
de las operaciones y procesos internos de la empresa. Estos planes de calidad se centran en la
optimizacién de los procesos para garantizar la satisfaccion de los consumidores y la entrega de
productos y servicios de alto nivel.

Es crucial para garantizar procesos productivos. La gestion de calidad es
fundamental en los procesos productivos de una empresa, ya que asegura que los productos o
servicios cumplan con los estindares de calidad establecidos. Garantiza la consistencia,
fiabilidad y eficacia de los procesos, lo que contribuye a la mejora continua y al éxito
empresarial.

Presente en todo tipo de empresas. La gestion de calidad es relevante para todas las
empresas, independientemente de su tamafio, sector o tipo de actividad. Tanto las empresas
manufactureras que producen bienes como las empresas de servicios que ofrecen soluciones
intangibles pueden beneficiarse de la implementacion de pricticas de gestion de la calidad para
mejorar su rendimiento y la satisfaccion del cliente.

Utiliza herramientas como hojas de control y estratificacion. La gestion de calidad
se apoya en herramientas y técnicas especificas para medir y evaluar la productividad y el
desempefio de los procesos. Las hojas de control y la estratificacién son herramientas comunes
utilizadas en la gestion de calidad para recopilar datos, identificar patrones y tomar decisiones
basadas en evidencia.

A mayor control de calidad, mayor calidad del producto final. La rigurosidad y
eficacia del control de calidad en una empresa impacta directamente en la calidad final de los
productos o servicios ofrecidos. Cuanto mas estricto sea el control de calidad y mds se enfoque
en la mejora continua, mayor serd la calidad y la satisfaccion del cliente con el producto final.

Aplica medidas internas y externas. La gestion de calidad se basa en la aplicacion de
medidas y métricas, tanto internas como externas, para evaluar y mejorar la calidad de los
procesos y productos. Estas medidas pueden incluir indicadores de rendimiento, encuestas de
satisfaccion del cliente, auditorias internas y externas, entre otros, para garantizar que se
cumplan los estdndares de calidad.

Conformada por diferentes etapas y estandares relativos a seguridad, produccion

y rentabilidad. La gestion de calidad implica la implementacién de diferentes etapas y
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estdndares que abarcan aspectos clave como la seguridad, la produccién y la rentabilidad de la
empresa. Establecer estdndares claros y medibles en estas dreas es fundamental para garantizar
la calidad y la eficacia de los procesos y productos de la empresa.

Principales componentes de un sistema de gestion de calidad

Cortes (2023) argumenta que un sistema de gestién de calidad (SGC) es esencial para
garantizar que una organizacion pueda cumplir consistentemente con los requisitos de calidad y
mejorar continuamente sus procesos y productos. La implementacién exitosa de un SGC
depende de una comprension clara y detallada de sus componentes principales, cada uno de los
cuales desempena un papel crucial en el mantenimiento y la mejora de la calidad. Estos
componentes trabajan en conjunto para establecer una base sélida de préicticas de calidad,
asegurar la satisfaccion del cliente y fortalecer la competitividad de la empresa en el mercado.
A continuacién, se describen los componentes fundamentales de un sistema de gestion de
calidad y su importancia para la organizacion.

Politica de calidad. La politica de calidad establece los objetivos y compromisos de la
organizacion con respecto a la calidad, proporcionando una direccion clara y una intencion
definida en términos de satisfaccion del cliente y mejora continua. Esta politica actia como un
marco para el establecimiento y revision de los objetivos de calidad, asegurando que todos los
miembros de la organizacién comprendan y alineen sus esfuerzos con estos principios. La
politica de calidad debe ser comunicada eficazmente a todos los niveles de la organizacién y
revisada peridédicamente para asegurar su relevancia y eficacia.

Planificacion. La planificacion dentro de un SGC implica la identificacién de procesos
clave, los recursos necesarios y los criterios de medicion de calidad. Este componente asegura
que la implementacion del SGC sea efectiva y eficiente, alineando los objetivos de calidad con
la estrategia general de la organizacion. La planificacién estratégica facilita la identificacion de
oportunidades de mejora y la definicién de acciones para abordar posibles desafios. Incluye el
desarrollo de planes de calidad, establecimiento de objetivos especificos y asignacién de
recursos adecuados para cumplir con las metas de calidad.

Control de documentos y registros. Este componente establece procedimientos para la
creacion, aprobacidn, revision y distribucion de documentos, asegurando que la informacion sea
precisa y esté actualizada. Ademds, garantiza la gestion adecuada de registros para el

seguimiento y la mejora continua. Un control eficaz de documentos y registros asegura que la
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informacion correcta esté disponible para las personas adecuadas en el momento adecuado,
facilitando la trazabilidad, la conformidad con los requisitos normativos y la toma de decisiones
informada.

Responsabilidad y roles. Definir claramente las responsabilidades y roles de cada nivel
de la organizacion en relacion con el SGC es fundamental para su éxito. Esto incluye el liderazgo
y compromiso de la alta direccidn, la participacion activa del personal y la asignacion de tareas
especificas. Al asegurar que todos comprendan sus obligaciones y contribuciones hacia la
calidad, se promueve una cultura organizacional enfocada en la mejora continua. La claridad en
roles y responsabilidades también ayuda a evitar confusiones y asegura que las actividades de
calidad se realicen de manera coordinada y eficiente.

Gestion de recursos. Asegurar que la organizacion cuente con los recursos necesarios,
incluyendo personal calificado, infraestructura adecuada y tecnologia apropiada, es esencial
para cumplir con los requisitos de calidad. La gestién de recursos implica la planificacién y
provision de recursos humanos, materiales y financieros necesarios para soportar las actividades
del SGC. Incluye también la capacitacion y desarrollo del personal para garantizar que todos los
empleados tengan las habilidades y conocimientos necesarios para contribuir a la calidad.

Realizacion del producto o servicio. Este componente establece los procesos
operativos y de produccidn necesarios para garantizar la consistencia en la entrega de productos
o servicios que cumplan con los estidndares de calidad definidos. Desde la planificacion del
producto hasta la entrega al cliente, asegura que cada etapa del proceso esté bien gestionada y
controlada. Esto incluye el disefio, desarrollo, produccién, entrega y postventa, garantizando
que todos los aspectos del ciclo de vida del producto o servicio se realicen de manera que
cumplan con los requisitos de calidad y expectativas del cliente.

Medicion, analisis y mejora. Implementar sistemas para monitorear y medir el
desempefio de la calidad es crucial para identificar dreas de mejora y asegurar la conformidad
con los estdndares establecidos. Este componente implica la recopilacion y andlisis de datos, la
evaluacion de resultados y la implementacion de acciones correctivas y preventivas. La mejora
continua es un pilar del SGC, promoviendo la identificacién y eliminaciéon de causas de no
conformidades y facilitando la eficiencia y eficacia en todos los procesos. A través de la
medicién y el andlisis, la organizacién puede ajustar y mejorar sus practicas de calidad para

mantener y elevar los estdndares de calidad continuamente.
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Importancia de la gestion de calidad

Bricefio (2021) sostiene que la gestiéon de calidad es un componente esencial para el
éxito y la sostenibilidad de cualquier empresa. A través de la implementacién de practicas y
procesos orientados a mantener y mejorar la calidad, las organizaciones pueden asegurar que
sus productos y servicios no solo cumplen con las expectativas de los clientes, sino que también
se adhieren a las normativas y estdndares requeridos. Esta gestion integral no se enfoca
unicamente en el producto final, sino que abarca todos los aspectos de las operaciones
empresariales, desde la planificacion y ejecucion hasta la capacitacion del personal,
promoviendo asi una cultura de mejora continua y eficiencia. La gestion de calidad es
fundamental para las empresas por varias razones clave:

Organizacion y Eficiencia. La gestion de calidad permite que la compaiiia se organice
correctamente mediante la sistematizacion de sus operaciones. Al establecer procedimientos
claros y estandarizados, las empresas pueden reducir la variabilidad en sus procesos, lo que
conduce a una mayor previsibilidad y consistencia en los resultados. Esta sistematizacién no
solo mejora la eficiencia operativa al eliminar redundancias y optimizar recursos, sino que
también facilita la identificacion y resolucion de problemas de manera mas ripida y efectiva.
Como resultado, los procesos empresariales se vuelven mas fluidos y égiles, lo que contribuye
a una mejor utilizacién del tiempo y los recursos, y a una mayor satisfaccion del cliente.

Control y Cumplimiento. La gestion de calidad facilita un mejor control de la manera
en que la organizacion se establece, ayudando a cumplir todas las normativas relacionadas con
los bienes y servicios que se ofrecen. Esto implica la implementacion de sistemas de monitoreo
y evaluacién continua que aseguren que cada etapa del proceso productivo cumple con los
estdndares establecidos. Al mantener un estricto control sobre los procesos, las empresas pueden
garantizar la conformidad con las regulaciones locales e internacionales, evitar sanciones y
mejorar su reputacion en el mercado. Ademads, el cumplimiento normativo refuerza la confianza
de los clientes y otras partes interesadas, asegurando que los productos y servicios ofrecidos son
seguros y de alta calidad.

Capacitacion y Desarrollo. La gestion de calidad es uno de los mejores métodos para
mejorar la capacitacion de los trabajadores, 1o que contribuye al desarrollo continuo del personal
y a la mejora de las competencias dentro de la empresa. Al fomentar una cultura de calidad, las

organizaciones invierten en programas de formacion y desarrollo que actualizan y amplian las
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habilidades de sus empleados. Estos programas no solo mejoran el rendimiento individual, sino
que también promueven la colaboracién y el trabajo en equipo, creando un entorno de trabajo
mds cohesionado y productivo. La capacitacién constante asegura que los empleados estén al
tanto de las mejores précticas y tecnologias emergentes, lo que a su vez impulsa la innovacién
y la adaptabilidad de la empresa en un mercado competitivo.

Beneficios de implementar la Calidad Total en la industria y empresas

Cristofani (2024) manifiesta que implementar la Calidad Total en la industria y las
empresas se ha convertido en un enfoque estratégico esencial para aquellas organizaciones que
buscan no solo sobrevivir, sino prosperar en un mercado cada vez mas competitivo y exigente.
Este enfoque integral de gestion de la calidad se centra en la mejora continua de todos los
procesos, productos y servicios, con el objetivo de satisfacer y superar las expectativas del
cliente. Al adoptar principios de Calidad Total, las empresas pueden transformar sus
operaciones, optimizar sus recursos y establecer una cultura de excelencia y eficiencia. A
continuacion, se detallan los principales beneficios que la Calidad Total puede aportar a la
industria y las empresas, destacando su impacto positivo en diversos aspectos operativos y
estratégicos.

Mejora de la eficiencia operativa. Implementar la Calidad Total en la industria y
empresas optimiza la eficiencia operativa al reducir desperdicios y errores a lo largo del proceso.
Esto se traduce en una produccién mds fluida y menos recursos malgastados, lo que permite a
la organizacion operar de manera més efectiva y con menores costos. La estandarizacion de
procesos y la eliminacién de actividades innecesarias contribuyen a un uso mas eficiente del
tiempo y los materiales, mejorando la productividad y reduciendo los gastos operativos.

Satisfaccion del cliente. Un enfoque en la Calidad Total asegura que los productos o
servicios cumplan consistentemente con los estindares esperados, evitando que errores y
defectos lleguen al cliente final. Esto no solo satisface las expectativas del cliente, sino que
también genera confianza y lealtad, impulsando las ventas repetidas y las recomendaciones
positivas. La capacidad de responder rapidamente a las necesidades y comentarios de los clientes
mejora la percepcion de la marca y fomenta relaciones a largo plazo.

Fortalecimiento de la reputacion empresarial. Al entregar productos y servicios de
alta calidad de manera consistente, las empresas mejoran su imagen en el mercado. Una

reputacion sélida en términos de calidad atrae a mds clientes y establece a la empresa como un
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lider confiable en su industria. La percepcion de alta calidad puede diferenciar a la empresa de
sus competidores y permitirle cobrar precios premium, lo que contribuye a la rentabilidad y al
crecimiento sostenido.

Fomento de la innovacion y la competitividad. La Calidad Total promueve una cultura
de mejora continua e innovacién. Al enfocarse en la calidad, las empresas se ven motivadas a
buscar nuevas soluciones y mejoras, manteniéndose competitivas en un mercado en constante
cambio y diferencidndose de sus competidores. La adopciéon de tecnologias avanzadas y
practicas innovadoras permite a las empresas mantenerse a la vanguardia y responder
proactivamente a las tendencias del mercado.

Reduccion de costos de produccion. La implementacién de técnicas de Calidad Total
lleva a una disminucién de los costos asociados con los errores y defectos de produccion. Con
menos productos defectuosos y una menor necesidad de retrabajo, las empresas pueden ahorrar
significativamente en materiales y tiempo de produccién. La reduccién de residuos y la mejora
en la eficiencia de los procesos también contribuyen a una mayor rentabilidad y un mejor uso
de los recursos.

Optimizacion de procesos internos. La Calidad Total ayuda a las empresas a optimizar
sus procesos internos mediante la identificacion y eliminacion de ineficiencias. Con procesos
mads eficientes, las empresas pueden mejorar su capacidad de respuesta y adaptabilidad,
facilitando la gestion y el control de los indicadores clave de rendimiento. La transparencia y la
trazabilidad en los procesos permiten una mejor toma de decisiones y una mayor agilidad
organizacional.

Aumento de la productividad del personal. Al implementar pricticas de Calidad
Total, se crea un entorno de trabajo que motiva a los empleados a ser més productivos. La
capacitacion constante y la participacion activa en la mejora de procesos aumentan la moral y
el compromiso del personal, resultando en una mayor productividad y menores tasas de error.
El empoderamiento y la implicacion del personal en la toma de decisiones de calidad fomentan
un sentido de propiedad y responsabilidad.

Impulso al crecimiento sostenible. La Calidad Total no solo mejora los resultados a
corto plazo, sino que también impulsa el crecimiento sostenible a largo plazo. Al establecer una
base solida de calidad y eficiencia, las empresas estin mejor posicionadas para adaptarse a

futuros desafios y oportunidades, asegurando su éxito y sostenibilidad a largo plazo. La
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capacidad de mantener altos estdndares de calidad de manera consistente fortalece la resiliencia
organizacional y la capacidad de crecimiento continuo.

Factor clave para el éxito empresarial: Implementar la Calidad Total es esencial para
cualquier empresa que busque lograr y mantener el éxito en el mercado actual. Es un enfoque
integral que abarca todos los aspectos de la organizacion, promoviendo la excelencia en cada
drea y estableciendo las bases para un desempefio superior y un crecimiento continuo. La
Calidad Total se convierte en un diferenciador estratégico que permite a las empresas prosperar
en un entorno competitivo y exigente, garantizando su relevancia y éxito a largo plazo.

Dimension 1: Planificacion de la calidad

Fraile et al. (2020) definen la planificacién de calidad como el proceso de establecer
objetivos especificos y detallar los procesos operativos necesarios, asi como los recursos. En
otras palabras, implica identificar y definir con precision los estindares y metas de calidad
deseados, junto con los pasos y recursos necesarios para cumplir con estos estindares. Esto
implica implementar medidas adecuadas para alcanzar la calidad deseada en los productos o
Servicios.

Lopez et al. (2020) sefialan que la planificacion de la calidad, que constituye la primera
etapa de la trilogia de Juran, se enfoca en establecer objetivos de calidad y disefiar procesos para
alcanzarlos. En esta fase se definen los estdndares de calidad, se identifican los requisitos del
cliente y se establecen los métodos y herramientas necesarios para cumplir con ellos. Ademas,
la planificacion incluye la seleccion y capacitacion del personal adecuado para llevar a cabo los
procesos de manera eficiente.

Rodriguez y Castellanos (2024) argumentan que la planificaciéon de calidad tiene como
objetivo principal desarrollar productos y servicios que satisfagan las necesidades del cliente.
Esto se fundamenta en la identificacion de las expectativas del cliente y el disefio de procesos
que las cumplan. Cuando el cliente no estd satisfecho, se generan brechas de calidad, que
representan discrepancias entre sus expectativas y la percepcion del producto o servicio. En este
sentido, la planificacion de la calidad desempeifia un papel crucial para evitar estas brechas y
garantizar la satisfaccion del cliente.

Indicador 1: Establecer objetivos

Como dice Castelan (2023) el establecer objetivos implica definir metas o resultados que

se buscan lograr en un futuro cercano, guiando la planificacién y ejecucién de acciones para

62



alcanzar la meta deseada. Para hacerlo de manera efectiva, se recomienda seguir la metodologia
SMART, que implica que los objetivos sean Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas y de
Duracién limitada. Los objetivos son cruciales para la planificacion y el éxito de cualquier
proyecto o tarea, ya que sirven como guia y motivacion para las personas involucradas, y
permiten evaluar el progreso y el logro de las metas.

De acuerdo con Machado y Rodriguez (2020) el establecer objetivos es una practica
fundamental en la direccion de una empresa, ya que permite definir metas administrativas que
se pretenden alcanzar a través del desempefio de los trabajadores y sus funciones. Estos
objetivos son esenciales para lograr las metas futuras de la empresa a largo plazo. Para asegurar
su cumplimiento, es importante seguir ciertas pautas, como fomentar la participaciéon de los
responsables en su ejecucion, alinear los objetivos particulares con los objetivos generales,
establecer metas realistas, factibles e innovadoras, y limitar la cantidad de objetivos asignados
a cada persona en la organizacion.

Dicho con palabras de Paniego (2023) el establecer objetivos implica definir las
directrices que guian la direccién de la empresa. Este proceso implica visualizar el futuro
deseado y mantener una estrecha relacion con la vision organizacional. El objetivo es convertir
los lineamientos estratégicos de la visién y misién del negocio en indicadores de rendimiento,
lo que permite evaluar el progreso de la organizacién. Ademas, los objetivos deben cumplir con
las caracteristicas SMART, es decir, ser Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas y tener
un Tiempo determinado.

Indicador 2: Necesidades del cliente

Teniendo en cuenta a Orero et al. (2021) las necesidades del cliente se refieren a las
demandas, deseos o requisitos que un comprador potencial tiene con respecto a un producto o
servicio. Estas necesidades pueden ser explicitas o implicitas y surgen de la busqueda de
soluciones a problemas o la satisfaccion de deseos y aspiraciones. La estrategia de customer
centricity se centra en situar al cliente en el nuicleo del negocio, buscando asegurar una
experiencia 6ptima desde antes, durante y después del proceso de compra. Asimismo, esta
estrategia busca maximizar los beneficios de la marca a largo plazo, poniendo a los mejores
clientes en el centro de todas las actividades de marketing. Se enfoca en la personalizacion,

mejora la experiencia de compra, gestiona la omnicanalidad y fomenta la confianza del cliente,
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todo con el objetivo de satisfacer sus necesidades de manera dptima y crear relaciones solidas y
duraderas.

Con base en Giraldo et al. (2021) las necesidades de los clientes son los impulsos
esenciales que los incitan a buscar productos, marcas o servicios para satisfacerlas. El objetivo
es identificar esas necesidades para poder satisfacerlas eficazmente con productos o servicios.
Por otro lado, los deseos reflejan las preferencias individuales de las personas en cuanto a la
forma de cubrir esas necesidades demandan productos que proporcionen el maximo valor y
satisfaccion en términos de beneficios.

Citando a Fraile et al. (2020) las necesidades de los clientes representan los elementos
clave que los lideres de una PYME deben considerar para garantizar la satisfacciéon 6ptima de
sus clientes. Esto implica estar al tanto de la competencia y de las cambiantes necesidades y
expectativas del cliente. Por lo tanto, es crucial realizar investigaciones de mercado y evaluar el
grado de insatisfaccion a través de quejas o reclamos. Ademads, es importante capacitar a todo
el personal, especialmente a aquellos que no estdn directamente involucrados en la produccion,
sobre la importancia de satisfacer a los clientes en todas las facetas operativas.

Jabaloyes et al. (2020) proponen que identificar las necesidades del cliente implica
comprender y reconocer los requisitos y expectativas que estos tienen en relacién con los
productos o servicios ofrecidos por la empresa. Orientar la organizacién de la empresa hacia la
satisfaccion del cliente implica dirigir todos los esfuerzos y procesos internos para cumplir con
estas necesidades y expectativas, garantizando de esta manera su plena satisfaccion.

Como expresa Paniego (2023) las necesidades del cliente son los requerimientos que
motivan a una persona a buscar y adquirir un producto o servicio que pueda satisfacerlos. Estas
necesidades actian como un impulsor en la decisién de compra. Una marca que tenga la
capacidad de identificar eficazmente estas necesidades y ofrecer productos o servicios que las
satisfagan, experimentard un aumento en su volumen de ventas. Siguiendo la teoria de Maslow,
se identifican cinco categorias principales de necesidades del consumidor: fisioldgicas, de
seguridad, de pertenencia, de estima y de autorrealizacion. Ademads, se afiade la necesidad de
espiritualidad a estas categorias fundamentales.

Pérez et al. (2021) describen las necesidades de los clientes como estados de carencia
percibida que los consumidores experimentan y que buscan satisfacer a través de productos,

servicios, informacién o experiencias ofrecidas en el mercado. Estas necesidades pueden
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manifestarse de diversas formas y son moldeadas por la cultura, las creencias, las motivaciones
y las actitudes individuales. Por otro lado, los deseos representan las formas especificas que
toman esas necesidades a medida que son influenciadas por la cultura y la personalidad de cada
individuo. Las empresas deben comprender las necesidades y deseos de sus clientes para ofrecer
propuestas de valor que satisfagan sus expectativas y generen valor. Esto implica no solo la
oferta de productos fisicos, sino también la prestacion de servicios y la creacion de experiencias
que cumplan con las expectativas de los clientes. Para ello, es esencial disefiar estrategias de
marketing que se centren en ofrecer soluciones que cubran las necesidades identificadas y
superen las expectativas de los consumidores.

Indicador 3: Capacitacion del personal

Pérez y Alfonso (2023) afirman que la capacitacion en las organizaciones es el proceso
mediante el cual se brinda a los empleados las habilidades, conocimientos y competencias
necesarias para desempefiar sus funciones de manera eficaz en el trabajo. Lejos de ser
considerada un gasto, la capacitacion debe verse como una inversion que proporciona a los
empleados las herramientas y recursos necesarios para mejorar su desempefo y adquirir nuevas
capacidades que les permitan enfrentar los desafios laborales de forma efectiva. La capacitacion
de personal puede abarcar diversas actividades como cursos, talleres, programas de mentoria,
capacitacion en el lugar de trabajo y desarrollo profesional continuo. Su objetivo principal es
mejorar el rendimiento individual y colectivo, aumentar la productividad, fomentar el
crecimiento profesional y promover el desarrollo de una fuerza laboral altamente calificada y
comprometida.

Como sefiala Crespo (2021) la capacitacion del personal es un proceso mediante el cual
se proporcionan a los empleados las habilidades y conocimientos necesarios para mejorar su
desempefio actual y promover su desarrollo profesional a largo plazo. Su objetivo principal es
aumentar la eficiencia y productividad laboral, al mismo tiempo que fomenta un ambiente de
aprendizaje continuo y contribuye a construir un futuro sélido tanto para los empleados como
para la organizacion.

Rodriguez (2022) menciona que la capacitacion del personal es un proceso para mejorar
las habilidades y conocimientos de los empleados para desempefiar sus funciones de manera
mds efectiva. Se realiza en respuesta a diversos factores, como problemas de calidad del

producto o servicio, dificultades en el servicio al cliente y en introduccién de nuevos productos
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0 servicios, cambios en los procesos de trabajo, adopcidn de nueva tecnologia, movimientos de
personal, entre otros. La capacitacion patrocinada por la empresa se centra en el desarrollo de
habilidades especificas necesarias para el trabajo, lo que reduce la posibilidad de que otras
empresas puedan aprovechar esas habilidades de manera igualmente productiva.

Dimension 2: Control de calidad

De acuerdo con Lopez et al. (2020) el control de calidad, es la segunda fase de la trilogia
de Juran, se centra en la supervision y evaluacion de los procesos para asegurar el cumplimiento
de los estdndares de calidad. En esta etapa, se establecen controles y se realizan auditorias para
identificar y corregir desviaciones o fallos. Ademas, el control de calidad implica la recoleccién
y andlisis de datos para detectar oportunidades de mejora y aplicar acciones correctivas segin
sea necesario.

Rodriguez y Castellanos (2024) manifiestan que el control de calidad tiene como
objetivo principal lograr la estabilidad en los procesos para prevenir cambios negativos y
mantener el status quo. Esto se alcanza mediante la evaluaciéon del rendimiento actual,
comparandolo con los objetivos predefinidos y tomando medidas correctivas en caso de
desviaciones. Los objetivos de rendimiento incluyen metas de producto, basadas en las
necesidades del cliente, y metas de proceso, que buscan la eficiencia y la estabilidad. Por lo que
es fundamental que estos objetivos de calidad sean medibles, alcanzables, justos y legitimos.

Fraile et al. (2020) definen el control de calidad como el proceso de evaluar si los
productos o servicios cumplen con los estdndares establecidos a través de la observacion, el
juicio y si es necesario, mediante medidas, pruebas o calibraciones. Esta evaluacion se realiza
de acuerdo con las normas establecidas por una organizacién, las cuales deben ser
implementadas, mantenidas y mejoradas de manera continua como parte de su sistema de
gestion de calidad. En la actualidad, el enfoque del control de calidad también incluye el
pensamiento basado en riesgos, lo que implica comprender y documentar los procesos,
identificar variables y elementos de trazabilidad y contar con los recursos necesarios para medir,
monitorear y generar informes que respalden el cumplimiento de los requisitos, asi como la
verificacion y validacién de los mismos.

Indicador 1: Monitorea

Segin Macias y Solérzano (2024) el monitoreo es un proceso que estd diseiiado para

asegurar que el servicio proporcionado a los clientes a través de los canales de servicio y venta
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alcance el mas alto nivel de calidad y que la experiencia del cliente sea gratificante. Este proceso
implica la supervision continua y el control de diversos aspectos del negocio para mantener
elevados estdndares de calidad y adoptar medidas para la mejora constante de las operaciones
diarias.

Fontalvo et al. (2020) manifiestan que el monitoreo es la recolecciéon y el andlisis
continuo de los datos en tiempo real durante el proceso de produccion, con el fin de detectar
posibles problemas o desviaciones. Esta practica es esencial para identificar fallos de manera
temprana, permitiendo correcciones rapidas que aseguren la calidad de los productos y evitar
errores en la cadena de produccion. Ademds, el monitoreo constante facilita la mejora continua
al identificar dreas de oportunidad para optimizar la eficiencia y reducir costos, promoviendo
una cultura de calidad y excelencia en la organizacion.

Cristopher (2024) sostiene que el monitoreo es fundamental para mantener y mejorar la
gestion de calidad en cualquier empresa. Esto implica el establecimiento de indicadores, la
recopilacién y andlisis de datos, asi como la implementacién de cambios y revisiones periddicas
para la mejora continua y asegurar que la gestion de calidad sea una parte activa y en constante
evolucion del negocio, lo que conduce a la excelencia a largo plazo.

Indicador 2: Auditoria

Lopez et al. (2020) argumentan que la auditoria es un proceso sistematico e imparcial
que implica un examen detallado para evaluar si una actividad, proceso o estructura de la
organizacion estd cumpliendo con los objetivos y expectativas establecidos. Este examen se
realiza comparando los resultados obtenidos con los planes y procedimientos establecidos, asi
como con los desafios y estdndares reales de la organizacién. La auditoria no solo verifica la
precisiéon y el cumplimiento de los procesos, sino que también identifica dreas de mejora y
riesgos potenciales para la empresa.

Cienfuegos et al. (2021) definen la auditoria como un proceso sistematico, independiente
y documentado cuyo propdsito es obtener evidencias y evaluarlas de manera imparcial para
determinar el grado de cumplimiento de los criterios establecidos. Este proceso se realiza de
forma ordenada, siguiendo un método establecido, con independencia y transparencia, y sus
resultados deben ser documentados para su posterior verificacion.

Citando a Martinez (2024) la auditoria es un proceso sistemadtico y estructurado que

evalua el cumplimiento de los requisitos internos, como las politicas de la empresa, y externos,
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como las normas legales, en una organizaciéon. A través de la revision de documentos,
entrevistas al personal y observacion de précticas, se identifican tanto fortalezas como
debilidades, lo que facilita la implementaciéon de medidas correctivas para mejorar el
rendimiento y potenciar las areas de excelencia.

En la opinién de Jabaloyes et al. (2020) la auditoria es un proceso sistematico y
documentado que se realiza de forma independiente para obtener evidencia sobre el
cumplimiento de criterios predefinidos. Su propdsito es evaluar de manera objetiva el grado de
cumplimiento de estos criterios, y su resultado proporciona informacion crucial para identificar
areas de mejora, corregir desviaciones y fortalecer el sistema de gestiéon de una organizacion.
Las auditorias desempefian un papel fundamental en garantizar la transparencia, eficiencia y
confianza en los procesos internos y externos de una entidad.

Indicador 3: Oportunidades de mejora

Le6n (2024) sostiene que las oportunidades de mejora son acciones destinadas a
aprovechar situaciones o dreas donde una empresa puede implementar cambios beneficiosos y
significativos para lograr una mayor eficiencia, calidad y rendimiento. Estas mejoras pueden
incluir la optimizacion de procesos, la reduccion de costos, la mejora de la calidad, el aumento
de la productividad, la satisfaccion del cliente y la innovacion. Al identificar y aprovechar estas
oportunidades es crucial para el desarrollo y la competitividad de una empresa.

Gonzdlez y Manzanares (2020) dan a conocer que las oportunidades de mejora se
refieren a la identificacion y evaluacion sistematica de dreas en las que la organizacion puede
aumentar su eficiencia, efectividad y satisfaccion del cliente. Este proceso implica establecer un
método formal para detectar estas oportunidades, analizar su impacto potencial en la calidad,
definir objetivos de mejora y planificar acciones concretas para aprovecharlas. Es fundamental
involucrar activamente a los empleados en este proceso, fomentando su participacion en la
identificacion e implementacién de mejoras.

De acuerdo con David Polo (2022) la oportunidad de mejora es un proceso en el cual las
empresas buscan optimizar su eficiencia, productividad y satisfaccion mediante la identificacién
y aplicacion de cambios. Mds alld de técnicas y herramientas, este proceso implica el
compromiso de los empleados, una comunicaciéon efectiva y un aprendizaje continuo. Al
identificar oportunidades de mejora y establecer métricas claras, las organizaciones pueden

monitorear su progreso y garantizar que sus esfuerzos estén alineados con los objetivos
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generales. Fomentar una cultura que valore las ideas y promueva la colaboracion contribuye a
alcanzar resultados empresariales destacados y lograr la excelencia en la gestién de proyectos.

Dimension 3: Mejora de la calidad

A juicio de Lopez et al. (2020) la mejora de la calidad es un proceso esencial en la gestion
empresarial que se centra en identificar y eliminar las causas raiz de los problemas de calidad.
Este proceso emplea técnicas estadisticas y andlisis de datos para identificar dreas de mejora y
aplicar acciones correctivas y preventivas con el fin de evitar la recurrencia de problemas. No
obstante, para que este proceso sea efectivo, se requiere la participacion activa de todos los
niveles de la organizacién y la promocién de una cultura de calidad.

Desde el punto de vista de Rodriguez y Castellanos (2024) la mejora de la calidad es un
proceso crucial que comienza evaluando la necesidad de mejora en la gestion empresarial y
formando equipos adecuados para abordar los desafios identificados. Posteriormente, se lleva a
cabo un diagnéstico exhaustivo de las causas subyacentes de los problemas, implementando
soluciones efectivas y evaluando su impacto. Se aborda de manera proactiva la resistencia al
cambio y se establecen controles sélidos para garantizar la sostenibilidad de las mejoras
logradas, promoviendo asi la mejora continua en la empresa en términos de eficiencia, calidad
y satisfaccion del cliente.

Como plantea Fraile et al. (2020) la mejora de calidad es un proceso centrado en
aumentar la capacidad de cumplir con los requisitos de calidad. Es fundamental que la direccién
revise las auditorias, implemente acciones preventivas y mantenga una orientacion hacia la
satisfaccion del cliente, ya que estos elementos son fundamentales para lograr una mejora
continua y constante en la calidad de los productos o servicios ofrecidos por la empresa. Esta
préictica garantiza la excelencia y la competitividad en el mercado.

Jabaloyes et al. (2020) consideran que la mejora de calidad es un componente
fundamental de la gestion de calidad que se centra en aumentar la capacidad de una organizacion
para cumplir con los requisitos de calidad establecidos. Esto implica la identificacion de areas
de mejora y la implementaciéon de medidas para introducir cambios que conduzcan a una mayor
satisfaccion del cliente y a la entrega de productos y servicios que cumplan o superen las
expectativas que permite a las organizaciones mantenerse competitivas y mejorar

constantemente su desempefio en términos de calidad y satisfaccion del cliente.
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Indicador 1: Causas raiz de los problemas

Vinces (2024) afirma que las causas raiz de los problemas son el origen de los problemas
de calidad en una empresa. Si se detectan y tratan adecuadamente se puede prevenir la
recurrencia del problema. Estas causas pueden abarcar desde fallos en los procesos de
produccion, falta de formacion del personal hasta dificultades con los proveedores. Por lo que
es importante reconocer y comprender las causas raiz para aplicar acciones correctivas y
prevenir su reaparicion. Vinces propone un proceso de andlisis de causa raiz que implica una
investigacion detallada, la recopilacion de datos pertinentes y el uso de herramientas como el
diagrama de Ishikawa o los 5 Porqués, para luego implementar medidas correctivas de manera
efectiva.

Segun Schroeder (2023) las causas raiz son los origenes de los problemas, que pueden
surgir debido a cambios en los procesos de una organizacion. Estas causas se clasifican en
comunes o ambientales, que afectan a todos bajo las mismas condiciones, por lo que es crucial
identificar correctamente estos tipos de causas para determinar quién debe resolver el problema
de manera efectiva. Schroeder propone el uso de herramientas como los 5 Porqués, el diagrama
de espina de pez (Ishikawa) y el andlisis de arbol de fallas para identificar y abordar las causas
raiz de manera eficaz y sistematica.

Cruz (2023) define que la causa raiz es el origen de un problema o situaciéon no deseada
en una organizacion. Al identificar y eliminar el problema se mejora la calidad del trabajo
realizado. Este implica investigar las causas subyacentes en lugar de tratar solo los sintomas
superficiales, lo que asegura soluciones efectivas y perdurables. Cruz recomienda el uso de la
técnica de los 5 Porqués como una valiosa herramienta para abordar las causas fundamentales
de los problemas. Asimismo, resalta los beneficios de comprender y resolver la causa raiz, que
incluyen el ahorro de recursos, la prevencion de recurrencias, la mejora continua y el
fortalecimiento de la confianza del cliente en la organizacion.

Indicador 2: Acciones correctivas

Viasquez (2020) indica que las acciones correctivas son actividades destinadas a eliminar
las causas que originaron la falta de cumplimiento de un requisito, ya sea del cliente, normativo,
técnico o legal. Estas acciones surgen de un andlisis exhaustivo de la situacién y concluyen con
la verificacion de su eficacia para prevenir la recurrencia de la misma situaciéon. Ademds, la

implementacion de acciones correctivas es crucial para corregir problemas, mejorar los procesos
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y garantizar la satisfaccion del cliente, asi como el cumplimiento de los estindares y requisitos
establecidos.

Cienfuegos et al. (2021) mencionan que las acciones correctivas estdn dirigidas a
corregir las no conformidades identificadas en procesos, productos o servicios, abordando las
causas subyacentes de los problemas y tomando medidas para evitar su recurrencia. Asimismo,
el objetivo principal es la mejora continua de los procesos y el cumplimiento de los estdndares
de calidad establecidos, contribuyendo asi a mantener la eficiencia y la satisfaccion del cliente.

Gonzédlez y Manzanares (2020) describen que las acciones correctivas son medidas
adoptadas en respuesta a no conformidades o reclamos de clientes, con el objetivo de abordar
de manera adecuada los efectos de estos problemas. Es fundamental documentar esta
informacion, como en el Informe de No Conformidad y Acciones Correctivas, para evidenciar
las no conformidades identificadas, las acciones implementadas y la efectividad de dichas
medidas. Ademds, la prevencién y correccién de no conformidades son fundamentales para
evitar su repeticion en el futuro y fomentar una mejora continua en los procesos
organizacionales.

Indicador 3: Cultura de calidad

Empleando las palabras de Vasquez (2023) la cultura de calidad es fundamental en el
ambito empresarial, ya que se centra en promover la excelencia en la calidad de los productos o
servicios de una organizacion a través de actitudes, valores y comportamientos orientados hacia
la mejora continua. Esta filosofia organizacional se basa en asegurar la satisfaccion del cliente,
involucrando a todos los empleados en la responsabilidad y la participacion activa para alcanzar
altos estandares de calidad.

En la opinién de Gutiérrez (2024) la cultura de calidad se define como un conjunto de
valores, principios y practicas compartidas que fomentan la excelencia y el compromiso con la
mejora continua en todas las dreas de una empresa. Esta cultura implica una mentalidad centrada
en la calidad, la transparencia, la colaboracién entre equipos y un liderazgo inspirador, asi como
una disposicion constante a la mejora y la evaluacion externa. La cultura de calidad es un pilar
fundamental para el éxito empresarial y la satisfaccion del cliente, ya que promueve la
innovacion, la eficiencia y la excelencia en todos los aspectos de la organizacion.

Citando a Blanco (2022) la cultura de calidad es un elemento fundamental para el éxito

empresarial, ya que promueve la eficiencia, la calidad y la excelencia en todas las dreas de la
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organizacidn, garantizando la satisfaccion del cliente y la competitividad en el mercado. Esto
implica un compromiso genuino con la generacion de valor, promoviendo la innovacién y la
mejora continua de procesos, productos y servicios.

Indicador 4: Estandares de calidad

Como sefiala Aizaga et al. (2022) los estdndares de calidad son esenciales para garantizar
la consistencia y la excelencia en la produccién o prestacion de servicios. Estos documentos
establecen una serie de requisitos y caracteristicas que se aplican de forma constante para
asegurar que los materiales, productos o servicios cumplan con niveles aceptables de calidad.
Al mantener estos estdndares, se contribuye significativamente a la satisfaccion del cliente y a
la mejora continua de los procesos, lo que a su vez fortalece la reputacion de la empresa y su
competitividad en el mercado.

Como expresa Cabana et al. (2024) los estdndares de calidad son normas y criterios
establecidos para medir y evaluar la calidad de los productos, servicios o procesos de una
organizacion. Estos estdndares pueden estar fundamentados en regulaciones, mejores practicas
de la industria, requisitos legales o expectativas de los clientes. Ademas, determinar estos
estdndares permite a una empresa garantizar altos niveles de calidad en sus productos o
servicios, abarcando aspectos como la fiabilidad, durabilidad, precision, eficiencia, seguridad y
satisfaccion del cliente. Cumplir con estos estdndares no solo mejora la calidad de los productos
y servicios, sino que también fortalece la reputacion de la empresa y su posicién competitiva en
el mercado.

Como plantea Polo (2022) los estdndares de calidad son un conjunto de normas, técnicas
y requisitos establecidos para definir los criterios y caracteristicas que deben cumplir los
productos, servicios o procesos. Estos estindares sirven como puntos de referencia para medir
y verificar la calidad esperada en términos de cantidad, rendimiento, seguridad, eficiencia, y
otros atributos relevantes. Ademads, proporcionan una base objetiva para la mejora continua,
estableciendo un nivel 6ptimo y constante que debe alcanzarse. Cumplir con estos estandares
no solo garantiza la calidad de los productos y servicios, sino que también impulsa la excelencia

operativa y la competitividad de la empresa en el mercado.
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Marco Conceptual

Satisfaccion

la satisfaccion del cliente se refiere al valor percibido por los clientes al adquirir un bien
o servicio. Es crucial para ganarse un lugar en el corazén y la mente de los consumidores.
Ademais de ofrecer un producto de calidad, es fundamental brindar una atencién excepcional,
tanto durante la venta como en el servicio postventa. Un negocio que logra satisfacer a sus
clientes obtiene beneficios como la fidelizacion y la lealtad, ya que los clientes estaran contentos
con la atencién y el servicio proporcionados por la empresa. Asimismo, la satisfaccion del
cliente no solo genera repeticién de compras, sino que también promueve recomendaciones
positivas y contribuye al éxito a largo plazo de la empresa (Miranda et al, 2021).

Acciones preventivas

Segun Viasquez (2020) las acciones preventivas se enfocan en anticipar situaciones o
resultados no deseados, los cuales generalmente surgen de riesgos estratégicos u operativos que
puedan afectar el desempefio normal de la organizacion. Esto también incluye situaciones como
el incumplimiento de requisitos del cliente, normativos, técnicos o legales en los productos,
servicios o procesos de la organizacion.

Auditorias internas

Las auditorias internas deben llevarse a cabo considerando el desempefio y la
importancia de cada uno de los procesos, con un énfasis mayor en aquellos denominados clave.
La auditoria interna debe asegurar la asignacion adecuada de recursos para una ejecucion eficaz,
asf como garantizar que sus hallazgos y conclusiones sean fuentes confiables para evaluar la
conformidad y eficacia del sistema de gestion. Ademads, debe servir como fuente de informacién
para la mejora continua (Martinez, 2024).

Mejora continua

En una organizacion con Sistema de Gestion de Calidad ISO 9001, la mejora continua
implica establecer y ejecutar objetivos de calidad, correcciones, acciones correctivas, acciones
preventivas (particularmente al abordar riesgos) y proyectos de mejora. Estos surgen como
resultado de hallazgos y conclusiones de auditorias, andlisis de datos, mediciones de la
satisfaccion del cliente, revisiones de la direccidn, analisis del contexto e identificacion de

riesgos y oportunidades, entre otros aspectos. Es importante destacar que el incumplimiento de
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un requisito del cliente, normativo, entre otros, se considera una no conformidad (Paniego,
2023).

Disefio: En el marketing mix, el disefio se refiere a la estética, funcionalidad y
experiencia del usuario de un producto. Implica crear un producto visualmente atractivo, facil
de usar y que cumpla con las necesidades y expectativas de los clientes. Un buen disefio puede
diferenciar un producto de la competencia y generar una conexién emocional con los
consumidores (Orero et al., 2021).

Expectativa

Las expectativas del cliente son los deseos y necesidades que los compradores, tanto
nuevos como habituales, esperan satisfacer a través de los productos y servicios de una empresa.
Esto implica la experiencia que anticipan tener durante el proceso de compra o utilizacion del
producto. Estén estrechamente vinculadas a las experiencias previas con la marca, la calidad del
producto y el servicio de atencidn al cliente. Dado que las expectativas del cliente no pueden
predecirse con exactitud, las empresas deben actuar en funcion de las demandas de sus clientes
para cumplir y superar estas expectativas, asegurando asi su satisfaccion (Miranda et al, 2021).

2.3. Hipotesis

Para el presente estudio titulado propuesta de mejora del marketing mix para la gestion
de calidad en la microempresa restaurante - polleria el buen sabor, distrito de amarilis, Hudnuco,
2024, no se plante6 una hipétesis debido a su naturaleza descriptiva. De acuerdo con Lozada y
Yangali (2022) los estudios descriptivos no requieren de hip6tesis. Este tipo de investigacion se
enfoca en la descripcion de caracteristicas de un fendmeno o del objeto de estudio en lugar de
indagar en las causas. Su finalidad es describir y explicar el fendmeno investigado sin adentrarse

en las razones de su existencia.
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I11. Metodologia
3.1. Tipo, Nivel y Diseio de Investigacion

Tipo

El tesis fue de tipo cuantitativo. Segin Hadi et al. (2023), la investigacién cuantitativa
se caracteriza por utilizar técnicas numéricas y estadisticas para la medicién y andlisis de los
datos recolectados. Este método busca generar estadisticas y establecer relaciones entre
variables mediante el empleo de herramientas estadisticas como andlisis de regresion, pruebas
de hipoétesis y andlisis de varianza. La recopilacion de datos generalmente se realiza a través de
encuestas y experimentos controlados. El objetivo principal de la investigacion cuantitativa es
poder extrapolar los resultados a una poblacién mds amplia. La investigaciéon fue de tipo
cuantitativo, con el propodsito de medir y evaluar las variables del marketing mix y la gestion de
calidad utilizando un cuestionario como herramienta de recoleccion de datos. Esto posibilité la
medicién de las variables mediante el cdlculo de su frecuencia utilizando porcentajes y
promedios. Asimismo, se elaboraron las tablas y figuras para presentar los resultados de manera
precisa y detallada en forma numérica.

Nivel

La investigacion fue de nivel descriptivo — de propuesta

Descriptivo

El nivel de investigacién fue de nivel descriptivo. De acuerdo con Romero et al. (2021)
el nivel descriptivo se emplea para describir hechos y fendmenos actuales, situdndose en el
presente. Este enfoque implica recopilar y tabular datos para posteriormente analizarlos e
interpretarlos. La investigacion fue de nivel descriptivo, ya que se describieron las
caracteristicas de las variables en estudio marketing mix y la gestion de calidad.

Propuesta:

Segun Lerma (2022) investigacion de propuesta implica el disefio de planes y estrategias
para proponer soluciones a problemas especificos que enfrentan las empresas. Estas
investigaciones buscan identificar y abordar desafios concretos dentro del contexto empresarial,
ofreciendo alternativas de solucién basadas en evidencia empirica. Ademds de resolver
problemas, las investigaciones de propuesta pueden contribuir a mejorar la eficiencia operativa,
optimizar la toma de decisiones estratégicas y fomentar la innovacién en las empresas,

incrementar la satisfaccion del cliente, reducir costos y mantener una ventaja competitiva. La
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presente investigacion fue de propuesta, ya que se desarrollé una propuesta y un plan de mejora
basado en los resultados obtenidos. Ademds, se propusieron posibles estrategias al representante
de la empresa para que pueda implementarlas y asi solucionar los problemas encontrados en
relacion al marketing mix y la gestion de calidad.

Diseno de investigacion

La investigacion fue de disefio no experimental - transversal

No experimental:

El disefio de investigacion fue no experimental. De acuerdo con Torero et al. (2023) la
investigaciéon no experimental se distingue por no implicar la manipulacién deliberada de
variables independientes, sino por observar los fendmenos en su contexto natural y luego
analizarlos. El disefio de investigacion fue no experimental, ya que las variables en estudio,
marketing mix y gestion de calidad, no fueron manipuladas en ningin contexto. Los resultados
presentados no sufrieron modificacion ni alteracion alguna; simplemente fueron observados tal
como se desarrollaban en su entorno natural.

Transversal:

Este estudio fue de corte transversal. Segun Arias et al. (2022) los estudios de corte
transversal se asemejan a una captura instantdnea, como una toma fotografica o una radiografia
en un momento Unico, para luego describir los hallazgos en la investigacion. Estos estudios
pueden tener objetivos exploratorios, descriptivos y correlacionales. La presente investigacion
fue de corte transversal debido a que el recojo de datos se realiz6 en un solo momento, lugar y
tiempo determinado, lo que implica un inicio y un final definidos (2024).

3.2. Poblacion

De acuerdo con Lerma (2022) la poblacién es el conjunto total de elementos de un tipo
especifico que exhiben una caracteristica particular o que cumplen con una definicién dada.
Estos elementos son objeto de estudio para analizar sus caracteristicas y relaciones. La
poblacidn, determinada por el investigador, puede estar compuesta tanto por personas como por
otras unidades, tales como viviendas, ventanas, tornillos, pacientes pediatricos, computadoras,
historias clinicas, entre otros.

Para la presente investigacion, la poblacion en estudio estuvo compuesta por los 10

trabajadores de la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor. Se tom6 en cuenta a los
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trabajadores como poblacién para ambas variables marketing mix y gestion de calidad. Segin
la informacion proporcionada por la microempresa Restaurante - Polleria El1 Buen Sabor.

Criterio de inclusion y exclusion

Criterio de Inclusion: Se cont6 con la participacion de 10 trabajadores de la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Criterio de Exclusion: No participaron en la investigacion los trabajadores que se
encontraban de baja o vacaciones durante el desarrollo de la encuesta, asi como aquellos que
decidieron no formar parte en la investigacion. También se excluyo al representante legal de la
empresa, ya que su participacion podria influir en las respuestas de los trabajadores y afectar la
objetividad de los resultados.

Muestra

Lozada y Yangali (2022) definen que la muestra es un subconjunto extraido de la
poblacién que permite inferir o generalizar las caracteristicas de interés para el estudio,
optimizando tiempo y recursos. En lugar de analizar toda la poblacion, se selecciona una muestra
representativa que facilita el estudio y andlisis, asegurando que los resultados obtenidos sean
vélidos y aplicables al conjunto mas amplio. Esto permite una investigacion mds eficiente,
ahorrando tiempo y recursos mientras se mantiene la precision en las conclusiones

La muestra estuvo compuesta por los 10 trabajadores de la microempresa Restaurante -
Polleria EI Buen Sabor, situada en el distrito de Amarilis, Huanuco, 2024. es decir, se tomo el
total del personal de la empresa, lo que representa el 100% de la poblacion.

Muestreo: Censal

Quispe et al. (2020) sefialan que en un muestreo censal se abarca toda la poblacién de
estudio. Este tipo de muestra se distingue por considerar todas las unidades o la poblacién
completa como muestra para llevar a cabo la investigacion. En este estudio, se utilizd un

muestreo censal, ya que la poblacién y la muestra en estudio fueron iguales.
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3.3. Operacionalizacion de las variables

Variables | Definicion operativa Dimensiones Indicadores Escala Categorias o
de valoraciéon
medicion

Reyna et al. (2022) definen las 4P del Calidad
marketing como un modelo que se | Producto Variedad
utiliza ampliamente en el mundo Presentacién
empresarial para optimizar los Precio accesible
componentes clave de la mezcla de Precio Precio competiti
: petitivo

marketing. Estas 4P representan _

Marketing | Producto, Precio, Plaza y Promocion. Delivery

mix Este modelo abarca todas las acciones | Plaza Ubicacion
estratégicas que una empresa puede Acogedor y atractivo
implementar para comercializar su Descuentos o
producto, facilitando la introduccion | promocién promociones 1. Nunca
de un nuevo producto o servicio en el Likert 2. Muy pocas veces
mercado. Publicidad 3. A veces
4. Casi siempre
Por otro lado, Loépez et al. (2020) Establecer objetivos 5. Siempre
definen el Sistema de Gestion de la | Planificacion de calidad | Necesidades del cliente
Calidad como wun conjunto de Capacitacién del personal
actividades empresariales Monitorea
planificadas y controladas que se | Control de calidad Auditoria
Gestién rTalizari sobre uri C(l))f}jltl}lto ge Oportunid,ades de mejora
de calidad elementos con el objetivo de Causas raiz de los

garantizar la calidad. La gestion de la
calidad se basa en lo que se conoce
como la trilogla de Juran:
planificacién, control y mejora de la
calidad.

Mejora de calidad

problemas

Acciones correctivas

Cultura de calidad

Estandares de calidad
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

De acuerdo con Medina et al. (2023) la encuesta es una técnica de investigacion esencial
que se utiliza para recolectar datos de un conjunto diverso de individuos. Esta herramienta,
flexible y accesible, permite a los investigadores recopilar informacién sobre comportamientos,
actitudes, opiniones y caracteristicas demogréficas de un grupo objetivo especifico. Las
encuestas pueden llevarse a cabo de varias formas, incluyendo en linea, por teléfono, por correo
o en persona. Cada método tiene sus propias fortalezas y debilidades, por lo que los
investigadores deben elegir el que mejor se ajuste a sus necesidades y objetivos especificos. En
el marco de esta investigacion, se empled la encuesta como técnica de recolecciéon de
informacion, dado que estd disefiada para obtener datos de un nimero considerable de
individuos cuyas opiniones son de interés para el estudio.

La técnica utilizada en la investigacion fue la encuesta, aplicada a los trabajadores,
quienes percibieron como se estaba implementando el marketing mix y la gestion de calidad en
la microempresa en estudio. Esta técnica nos permitié obtener resultados confiables, lo que
contribuy6 de manera 6ptima al desarrollo de la investigacion.

Instrumento

Medina et al. (2023) afirma que un cuestionario se compone de un conjunto de preguntas
estructuradas y organizadas, y se considera una herramienta valiosa para recopilar informacién
relevante y relacionada con los objetivos de la investigacion. Un cuestionario bien disefado y
aplicado puede brindar informacién valiosa y confiable, mientras que uno mal disefiado puede
producir resultados poco confiables o sesgados. En esta investigacion, el instrumento empleado
fue un cuestionario compuesto por 20 items en escala Likert, de los cuales 10 {items
correspondieron a la variable Marketing mix y 10 items a la variable Gestion de calidad (Ver
Anexo 2). La validacion se llevé a cabo a través del juicio de tres expertos en administracion
dos con grado de maestria y un doctorado, quienes analizaron y aprobaron el cuestionario para
su aplicacién (Anexo 3). La confiabilidad del cuestionario se estimé mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.972 para la variable marketing mix y 0.988 para la

variable gestion de calidad, lo que indicé una excelente confiabilidad (Anexo 3).
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3.5. Método de analisis de datos

Segtin Romero et al. (2024) en una investigacion cuantitativa, el andlisis de datos implica
el procesamiento e interpretacion de datos numéricos obtenidos a través de diversas
herramientas como cuestionarios, encuestas o pruebas. Este proceso consiste en analizar todos
los datos recopilados utilizando técnicas estadisticas como frecuencias, promedios y razones,
mediante el uso de diferentes herramientas y software actualizados disponibles para tal fin.

Después de obtener los datos de la investigacion, se llevé a cabo un andlisis descriptivo
en el que se tabularon los datos segin cada una de las variables. Teniendo en cuenta las
dimensiones, se calcularon las frecuencias y porcentajes correspondientes

Se utilizaron distintos programas informéticos y de Microsoft Office LTSC Professional
Plus 2021 para la elaboracion de toda la investigacion: Microsoft Word se empled para la
redaccion y correccion del estudio, desde el proyecto hasta el informe final. Asimismo, se us6
Acrobat Reader XI para la lectura de archivos digitales en formato PDF, como los libros,
articulos y los antecedentes descargados de los diferentes repositorios institucionales, del mismo
modo se utiliz6 el navegador web Google Chrome para la busqueda de informacién de libros,
articulos, antecedentes para la redaccion de la tesis y para cargar archivos digitales al campus
virtual, de igual manera usamos Microsoft Excel para calcular la confiabilidad del instrumento
y la elaboracién de tablas y figura para la presentacién de los resultados obtenidos en la
investigacion, asimismo utilizamos el programa anti plagio Turnitin para verificar la similitud
del informe de investigacion el cual no debe de exceder el 25% segun el reglamento de
investigaciéon y finalmente empleamos Microsoft PowerPoint para la elaboraciéon de las
diapositivas para la presentacion de la ponencia ante los jurados.

3.6. Aspectos éticos

Esta investigacion se desarrollé de acuerdo con los principios éticos del Reglamento de
Integridad Cientifica v.001 de la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote actualizado
por Consejo Universitario con Resolucion N° 0277-2024-CU-ULADECH Catdlica, de fecha
14 de marzo del 2024 (ULADECH, 2024).

Respeto y proteccion de los derechos de los intervinientes. Se garantizé la privacidad
de los participantes en la investigacion, respetando sus ideas y opiniones. La informacion
personal obtenida a través del consentimiento informado se guard6 dnicamente como evidencia

de la ejecucion de la tesis en el MOIC, sin ser publicada en el formato del consentimiento
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informado incluido en la tesis (anexo 4). En el cual los datos personales y correos electronicos
de los participantes no fueron incluidos en la investigacion. Ademds, no se tomaron fotografias
sin el consentimiento de los encuestados, y se informé a cada participante que la informacién
proporcionada se utilizaria inicamente con fines de investigacion.

Cuidado del medio ambiente. Durante toda la investigacion, se contribuy6 al cuidado
del medio ambiente poniendo especial atencion en la gestion de los recursos utilizados. Se evitd
el uso innecesario de papel bond, optando por hojas recicladas. Ademads, se controlé el consumo
de energia eléctrica al desconectar la laptop una vez completada la carga y evitar su uso
enchufada durante largas horas, lo que permitié llevar a cabo el trabajo de investigacion de
manera eficiente.

Libre participacion por propia voluntad. La participacion en la investigacién fue
completamente voluntaria y estuvo sujeta a la decision individual de los participantes. Se les
entregé un consentimiento informado para que lo firmaran si deseaban participar en el estudio.
Antes de administrar los cuestionarios, se les proporciond una explicacion clara sobre el
proposito de estudio establecido en el consentimiento informado. Ademds, se respondieron
todas las preguntas o inquietudes que pudieran tener los participantes, con el fin de asegurar su
seguridad y comodidad durante todo el proceso.

Beneficencia, no maleficencia. Se garantizard la beneficencia y no maleficencia:

Beneficencia: La investigacion benefici6 a los participantes al brindarles la oportunidad
de contribuir al crecimiento y desarrollo de la empresa. Al participar en la investigacion,
tuvieron la posibilidad de adquirir nuevos conocimientos sobre el marketing mix y la gestion de
calidad, lo que les permitié mejorar sus habilidades y competencias profesionales, creando un
ambiente laboral mds eficiente y exitoso. Ademds, la investigacion beneficié al duefio de la
empresa al identificar y solucionar los problemas que podian estar afectando al negocio. Al
conocer estos problemas, el duefio pudo implementar estrategias y tomar decisiones informadas
para hacer crecer su emprendimiento a lo largo de los afios.

No maleficencia: Se garantiz6 que la participacion en la investigacion no causara ningin
perjuicio a los participantes. Se respetaron sus solicitudes, como mantener el anonimato en sus
respuestas, lo que les brind¢ la tranquilidad de expresarse libremente sin temor a consecuencias
negativas. Ademads, se evitd interrumpir sus labores durante el horario laboral, asegurando que

pudieran cumplir con sus responsabilidades habituales sin interferencias.
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Integridad y honestidad. La integridad y honestidad fueron pilares fundamentales en
cada fase de la investigacion, garantizando la exactitud y autenticidad de la informacién
obtenida a través del cuestionario en escala Likert sobre el marketing mix y la gestién de calidad
dirigido a los trabajadores del restaurante. Los datos obtenidos incluyeron respuestas sobre los
componentes del marketing mix (producto, precio, plaza, promocién) y aspectos de la gestién
de calidad (planificacién, control y mejora de la calidad). Esta informacién se recopil6 con el
consentimiento previo de cada participante, asegurando la voluntariedad y disposicién de los
trabajadores. No hubo manipulacion de los resultados en ninguna etapa de la investigacion, y
los datos presentados fueron genuinos y verificables, reflejando un firme compromiso con la
veracidad y transparencia.

Justicia. Se garantizé la equidad para todos los participantes de la investigacion al
explicarles de manera clara el propdsito y la importancia del estudio. Se les proporciond un
consentimiento informado a todos los participantes y se utiliz6 el mismo cuestionario para cada
uno de ellos, explicando detalladamente el proceso de la encuesta. Ademas, se les informé que
tendrian acceso a los resultados de la investigacion si asi lo deseaban. De esta forma, se garantizo

que todos los participantes fueran tratados de manera justa y equitativa.
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IV. Resultados

Respecto al objetivo especifico N° 1: Describir las caracteristicas del producto en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
Tabla 1

Caracteristicas del producto en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor,

Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Caracteristicas del producto N %
Ofrece a los clientes productos de calidad

Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Ofrece variedad de platos para que los clientes puedan elegir

Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Resulta atractiva la presentacion visual de los platos a la carta

para los clientes

Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Figura 1

Caracteristicas del producto en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.
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0.00% 0.00%
0.00% 0.00%
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas del producto en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Respecto al objetivo especifico N° 2: Identificar las caracteristicas del precio en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.
Tabla 2

Caracteristicas del precio en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito

de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Caracteristicas del precio N %

Ofrecen precios accesibles en el pollo a la brasa, las papas fritas, las
ensaladas y las bebidas

Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Ofrecen precios competitivos en comparacion con otros restaurantes

de la zona

Siempre 6 60.00
Casi siempre 4 40.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Figura 2

Caracteristicas del precio en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.
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B Siempre 60.00% 60.00%
m Casi siempre 40.00% 40.00%
B Algunas veces 0.00% 0.00%
Muy pocas veces 0.00% 0.00%
B Nunca 0.00% 0.00%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas del precio en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Respecto al objetivo especifico N° 3: Determinar las caracteristicas de la plaza en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
Tabla 3

Caracteristicas de la plaza en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito

de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Caracteristicas de la plaza N %
El restaurante ofrece servicio de delivery

Siempre 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 10 100.00
Total 10 100.00
La ubicacion del restaurante es conveniente y accesible para los clientes

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
El ambiente del restaurante es acogedor y atractivo para los clientes

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Figura 3

Caracteristicas de la plaza en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.
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Muy pocas veces 0.00% 0.00% 0.00%
E Nunca 100.00% 0.00% 0.00%

Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de la plaza en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Respecto al objetivo especifico N° 4: Definir las caracteristicas de la promocién en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.
Tabla 4

Caracteristicas de la promocion en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor,

Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Caracteristicas de la promocién N %
Ofrecen descuentos o promociones para atraer a mas clientes

Siempre 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Algunas veces 6 60.00
Muy pocas veces 4 40.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Medios de publicidad, radio, TV, SEO, ademas de redes sociales,

para promocionar el restaurante

Siempre 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 10 100.00
Total 10 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Figura 4

Caracteristicas de la promocion en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.
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m Casi siempre 0.00% 0.00%
= Algunas veces 60.00% 0.00%
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de la promocién en la microempresa

Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

90



Respecto al objetivo especifico N° 5: Describir las caracteristicas de la planificacion de la
calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco,
2024.

Tabla 5
Caracteristicas de la planificacion de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El
Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Caracteristicas de la planificacion de calidad N %
Establecen objetivos medibles de calidad

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Identifican las necesidades de los clientes en cuanto a la calidad

de los productos y el servicio

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Capacita al personal sobre temas de calidad

Siempre 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 10 100.00
Total 10 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Figura 5

Caracteristicas de la planificacion de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis,

Hudnuco, 2024.
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de la planificacion de calidad en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Respecto al objetivo especifico N° 6: Identificar las caracteristicas del control de calidad en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.
Tabla 6

Caracteristicas del control de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen

Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Caracteristicas del control de calidad N %

Monitorean los procesos para cumplir con los estdndares de calidad

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Realizan auditorias internas para corregir posibles defectos en los

procesos de elaboracion de alimentos dentro del Restaurante

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Identifican oportunidades de mejora en la calidad del servicio

y los productos ofrecidos

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores en la microempresa Restaurante

- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Figura 6

Caracteristicas del control de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco,

2024.
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas del control de calidad en la microempresa

Restaurante - Polleria E1 Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Respecto al objetivo especifico N° 7: Determinar las caracteristicas de la mejora de la calidad
en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Tabla 7
Caracteristicas de la mejora de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen
Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Caracteristicas de la mejora de calidad N %

Identifican y eliminan las causas raiz de los problemas
de gestion de calidad

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Toman acciones correctivas para evitar problemas de calidad

en el servicio y los productos

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Promueve una cultura de calidad en la empresa

Siempre 7 70.00
Casi siempre 3 30.00
Algunas veces 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00
Revisan y actualizan los estdndares de calidad en funcién de los

comentarios de los clientes y las tendencias del mercado

Siempre 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Algunas veces 7 70.00
Muy pocas veces 3 30.00
Nunca 0 0.00
Total 10 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores en la microempresa Restaurante
- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Figura 7

Caracteristicas de la mejora de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco,

2024.
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de la mejora de calidad en la microempresa
Restaurante - Polleria E1 Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
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Respecto al objetivo especifico N° 8: Elaborar una propuesta de un plan de mejora del marketing mix para la gestion de calidad en

la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Tabla 8

Propuesta de un plan de mejora del marketing mix para la gestion de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen

Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias Acciones de mejora Responsable | Presupuesto

Falta de | Pérdida de | Implementacién de

El 100% de los | infraestructura y | clientes infraestructura para delivery:

trabajadores logistica adecuada | potenciales que | Destinar recursos para la

mencionan que | para implementar | prefieren la | adquisicién de vehiculos y S/. 3,000

la empresa | el servicio de | comodidad de | equipamiento necesario para el

nunca ofrece | delivery. recibir los | servicio de delivery. Gerente

Delivery servicio de productos en su General

delivery para domicilio.

llevar los | Ausencia de un | Limitacién en la | Establecimiento de un sistema

productos a los | sistema de gestion | capacidad de | de gestion de pedidos:

clientes. de pedidos vy | alcance del | Implementar un software de S/. 1,500
entregas mercado al no | gestion de pedidos en linea para
establecido. ofrecer un | administrar eficientemente los

Marketing servicio de | pedidos 'y coordinar las
mix delivery. entregas.

Percepcion de que | Menor Evaluacion de costos 'y
el costo de | competitividad | beneficios: Realizar un andlisis
implementacion frente a otros | detallado de los costos de
del servicio de | restaurantes que | implementacion del servicio de S/. 500
delivery es | si ofrecen este | delivery frente a los beneficios
elevado. servicio. potenciales, considerando el

aumento en las ventas y la
satisfaccion del cliente.
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Descuentos o
promociones

El 60% de los
trabajadores
consideran que
algunas veces
la empresa
ofrece
descuentos 0
promociones
para atraer a
mas clientes

Falta de una
estrategia definida
de marketing

Reduccion en el
namero de
clientes

Desarrollo de una estrategia
de marketing promocional:
Elaborar un plan que incluya

promocional. potenciales que | tipos de promociones, periodos
son atraidos por | de  vigencia, canales de
promociones. | comunicacion y publico

objetivo.
Limitaciones Menor rotacién | Asignacion de presupuesto
presupuestarias de productos | para promociones: Destinar

para financiar
descuentos o
promociones.

debido a la falta
de incentivos
para la compra.

fondos especificos para
financiar descuentos, ofertas
especiales u otros incentivos
para los clientes.

Ausencia de un
seguimiento
adecuado de la
efectividad de las
promociones.

Pérdida de
oportunidades
para competir

con otros
restaurantes que
ofrecen
promociones
mds frecuentes.

Implementacion de un
sistema de seguimiento y
evaluacion: Utilizar
herramientas para medir la
efectividad de las promociones,
como el andlisis de datos de
ventas antes y después de las
promociones.

Gerente
General

S/. 1,000

S/. 1,500

S/. 700
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Publicidad

El1 100% de los
trabajadores
consideran que
nunca se
utilizan  otros
medios de
publicidad
tales como la
radio, anuncios
en la television
y SEO
(Optimizacién
para Motores
de Busqueda),
ademas de las
redes sociales,
para
promocionar el
restaurante

Falta de
conocimiento
sobre la eficacia
de otros medios

Reduccién de la
visibilidad del
restaurante en

medios masivos.

Capacitacion en otros medios
de publicidad: Brindar
capacitacion al personal sobre
la efectividad y el manejo de

de publicidad. medios como la radio, la
television y las estrategias de
SEO.

Limitaciones Menor alcance a | Aumento del presupuesto
presupuestarias potenciales publicitario: Destinar una parte
para invertir en clientes que no | del presupuesto para invertir en

publicidad en utilizan redes | publicidad en radio, television y

otros medios. sociales. estrategias de SEO.

Desconocimiento Pérdida de Desarrollo de una estrategia
sobre cdmo oportunidades | de publicidad integrada:
implementar para Elaborar un plan que incluya la
estrategias de posicionarse en | combinacion adecuada de
SEO. los motores de | publicidad en diversos medios

bisqueda y
captar trafico
web.

para maximizar la visibilidad y
el alcance del restaurante.

Gerente
General

S/. 600

S/. 1,200

S/. 1,000
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Gestion de
calidad

Capacitacion
del personal

El 100% de los

trabajadores
consideran que
nunca se
capacita al
personal sobre
temas de
calidad

Falta de
conciencia sobre
la importancia de
la calidad en los

Incapacidad
para identificar
y abordar
problemas de

Diseiio e implementacion de
programas de capacitacion en
calidad: Desarrollar programas
de capacitacion adaptados a las

procesos y calidad en los | necesidades especificas del

Servicios. procesos. personal, cubriendo aspectos
como control de calidad,
atenciéon al cliente y mejora
continua.

Ausencia de Falta de Asignacion de recursos para

recursos
destinados
especificamente

compromiso del
personal con la
mejora continua

capacitacion: Destinar un
presupuesto especifico para la
contratacion de profesionales

para programas y la excelencia | en el 4rea de calidad o para la

de capacitacion en el servicio. | adquisicion de materiales y

en calidad. recursos necesarios para la
capacitacion.

Desconocimiento Riesgo de Evaluacion y seguimiento de
sobre como pérdida de la capacitacion: Establecer
implementar clientes debido a | mecanismos de seguimiento y
programas la insatisfaccion | evaluacion para medir el

efectivos de
capacitacion en
temas de calidad.

con la calidad
del servicio.

impacto de los programas de
capacitacion en la mejora de la
calidad y el desempeio del
personal.

Gerente
General

S/. 600

S/. 800

S/. 400
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Falta de
seguimiento
continuo a los

Posible deterioro
de la percepcion
de calidad del

Implementar un sistema de
gestion de comentarios de
clientes: Establecer un proceso

comentarios de | restaurante por | formal para recopilar, analizar y S/. 800
los clientes y las | parte de los | actuar sobre los comentarios de
tendencias del | clientes. los clientes, utilizando
mercado. herramientas como encuestas,
El 70% de los buzones de sugerencias y
trabajadores seguimiento de resefias en linea. Gerente
consideran que General
algunas veces
se revisan Yy | Deficienciasen | Riesgo de perder | Realizar analisis de mercado
Estandares de | actualizan los | los mecanismos | competitividad | periddicos: Realizar estudios
calidad estdndares de de frente a otros | de mercado regulares para
calidad en | retroalimentacion | establecimientos | identificar tendencias S/. 500
funciéon de los para recopilar que se adaptan | emergentes y anticipar cambios
comentarios de | informacion sobre | rdpidamente a |en  las  preferencias vy
los clientes y | la satisfaccion del | las demandas del | expectativas de los clientes.
las tendencias cliente. mercado.
del mercado.
Limitaciones en | Impacto Revisar y actualizar los
la flexibilidad y | negativo en la | estandares de calidad:
agilidad para fidelizacién de | Establecer = un  calendario
adaptar los los clientes | regular para revisar y actualizar S/. 600
estdndares de debido a la falta | los estdndares de calidad en
calidad a los de respuesta a | funcién de los hallazgos de los
cambios en el sus expectativas. | andlisis de mercado y los
entorno comentarios de los clientes
empresarial.
Total | S/. 14,700
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V. Discusion

Objetivo especifico 1. Describir las caracteristicas del producto en la microempresa
Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

Ofrece a los clientes productos de calidad: el 60% de los trabajadores indican que
siempre se ofrece a los clientes productos de calidad (Tabla 1) estos resultados coinciden con lo
encontrado en la investigacion realizada por Medina (2023) quien en su estudio de investigacion
caracteristicas, de gestion de calidad y marketing del restaurante El Rey Tiburon 1. del distrito
de Sullana, Afio 2018 quien sefiala que el 45.6% de los trabajadores indicaron que siempre
ofrecen productos de calidad en el restaurante El Rey Tiburdn, asimismo coincide con la
investigacion desarrollada por Mallqui (2022) quien en su estudio de investigacion gestion de
calidad en el marketing, en micro y pequeiias empresas, sector servicio, rubro restaurante: caso
de estudio Restaurant Campitos, distrito de Nuevo Imperial, 2019 quien sefiala que el 100% de
los trabajadores siempre cumplen con el procedimiento adecuado para ofrecer un producto de
calidad. Pero contrasta con la tesis de Torres (2021) quien en su estudio de investigacion el
marketing mix como factor relevante para una gestion de calidad en la MYPE restaurante La
Sazon de Yeni, Pillco Marca, Hudnuco, 2021 sefialo que el 100% de los trabajadores indicaron
que algunas veces ofrecen alimentos preparados con productos de calidad. Esto se fundamenta
con la informacion extraida del articulo de Cortes (2023) importancia del control de calidad de
los productos, en el cual sefiala que la calidad del producto se refiere a la medida en que un
articulo cumple con los estdndares de calidad y seguridad establecidos, asegurando que sea
adecuado para su uso previsto. Esto implica que el producto sea confiable, seguro y cumpla con
las expectativas del cliente en todas las etapas, desde la adquisicion de materias primas hasta la
entrega final. Una alta calidad del producto implica la ausencia de defectos y riesgos para la
salud o la propiedad del consumidor, mientras que una baja calidad puede resultar en costos
adicionales y dafiar la reputacion de la empresa. Esto demuestra que la mayoria de los
trabajadores siempre ofrece a los clientes productos de calidad, lo cual es fundamental para
mantener la satisfaccion del cliente y la reputacion de la empresa. La calidad de los productos
no solo se refleja en la percepcion del cliente, sino que también tiene un impacto directo en su
seguridad y en la construccién de relaciones a largo plazo. La satisfaccion del cliente es un

aspecto critico para cualquier negocio, ya que clientes satisfechos no solo vuelven, sino que
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también pueden recomendar la empresa a otros. Cuando un cliente recibe un producto de alta
calidad, experimenta un nivel de satisfaccion que fortalece su conexién emocional con la marca.
Esto puede llevar a una lealtad a largo plazo, lo que significa que seguirdn comprando productos
o utilizando servicios de esa empresa en lugar de buscar alternativas. Ademds, la calidad de los
productos también influye en la seguridad del cliente. En industrias como la alimentaria, la
farmacéutica o la automotriz, productos de baja calidad pueden representar un riesgo para la
salud o la seguridad del consumidor. Por otro lado, cuando un cliente confia en la calidad de los
productos que compra, se siente seguro y protegido al utilizarlos. La construccion de relaciones
a largo plazo con los clientes también se ve favorecida por la calidad de los productos. Cuando
una empresa se compromete a ofrecer productos consistentemente excelentes, estd enviando un
mensaje claro de que valora la satisfaccion y seguridad de sus clientes. Esto ayuda a establecer
una reputacion solida en el mercado, lo que puede atraer nuevos clientes y mantener a los
existentes fieles a la marca.

Ofrece variedad de platos para que los clientes puedan elegir: el 60% de los
trabajadores mencionan que siempre se ofrece variedad de platos para que los clientes puedan
elegir (Tabla 1) estos resultados coinciden con lo encontrado en la investigacion realizada por
Mallqui (2022) quien en su estudio de investigacion gestion de calidad en el marketing, en micro
Y pequerias empresas, sector servicio, rubro restaurante: caso de estudio Restaurant Campitos,
distrito de Nuevo Imperial, 2019 quien sefiala que el 67% de los trabajadores mencionaron que
siempre ofrecen variedad de platos, asimismo coincide con la investigacion desarrollada por
Aguilar (2023) quien en su estudio de investigacion plan de marketing y posicionamiento en el
mercado del restaurante Pinchos & Parrilla, 2023 quien sefiala que el 77% de los trabajadores
indicaron que siempre ofrecen una amplia variedad de platos a los clientes, del mismo modo
coincide con la investigacion desarrollada por Medina (2023) quien en su estudio de
investigacion caracteristicas, de gestion de calidad y marketing del restaurante El Rey Tiburén
L. del distrito de Sullana, Afio 2018 quien sefiala que el 44.1% de los trabajadores manifestaron
que siempre ofrecen una amplia variedad de platos para que los clientes puedan elegir. Esto se
fundamenta con la informacion extraida del articulo de Zinchenko (2024) estrategia de surtido
de productos, en el cual sefiala que la variedad de productos se refiere a la diversidad de opciones
disponibles para los consumidores, tanto en tiendas fisicas como en linea, que incluyen

diferentes marcas y tipos de productos. Una estrategia de surtido de productos, también conocida
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como estrategia de gama de productos, consiste en la planificacion y seleccion inteligente de
una amplia gama de productos por parte de los minoristas para satisfacer los deseos y gustos
especificos de sus clientes objetivo. Esta estrategia se basa en una seleccién de productos
racional y analitica, considerando factores como la temporada, la demografia y las tendencias
del mercado. El objetivo principal de una buena estrategia de surtido de productos es maximizar
la satisfaccion del cliente, aumentar las ventas y establecer relaciones duraderas con los clientes
en el mercado altamente competitivo de 2024. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores
siempre ofrece variedad de platos para que los clientes puedan elegir, lo cual es esencial para
mantener la satisfaccion del cliente y la competitividad en el mercado. La oferta de una amplia
variedad de platos no solo proporciona a los clientes opciones para satisfacer sus gustos
individuales, sino que también refleja el compromiso de la empresa con la calidad y la
excelencia en el servicio. Cuando los clientes tienen una amplia seleccion de platos para elegir,
se sienten mds valorados y atendidos. Cada persona tiene preferencias y restricciones dietéticas
Unicas, y al ofrecer una variedad de opciones, el restaurante demuestra su disposicion para
adaptarse y satisfacer las necesidades especificas de cada cliente. Desde opciones vegetarianas
y veganas hasta platos para aquellos con alergias alimentarias, la variedad en el menu garantiza
que todos los comensales encuentren algo que les satisfaga. Ademas, una oferta variada de platos
puede fomentar la experimentacién y la exploracion culinaria. Los clientes pueden sentirse mas
inclinados a probar nuevos sabores y platillos que no han probado antes, lo que aumenta la
satisfaccion y la emocion de la experiencia gastrondmica. Esto es especialmente importante en
un mundo donde la diversidad culinaria es cada vez mas valorada y buscada por los
consumidores. La variedad en los platillos también es clave para atraer a diferentes segmentos
de clientes. Mientras que algunos pueden preferir opciones cldsicas y reconfortantes, otros
pueden estar interesados en platillos mds innovadores y creativos. Al ofrecer una combinacion
de ambos, el restaurante puede atraer a una clientela mas amplia y diversa, lo que aumenta su
base de clientes y su rentabilidad. Por otro lado, la variedad de platos puede influir en la
percepcion de calidad del restaurante. Un mend variado sugiere una cocina dindmica y creativa,
asf como la capacidad de trabajar con una amplia gama de ingredientes frescos y de calidad. Los
clientes tienden a asociar la variedad con la frescura y la autenticidad, lo que puede elevar la

reputacion del restaurante y generar comentarios positivos tanto en linea como fuera de linea.
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Resulta atractiva la presentacion visual de los platos a la carta para los clientes: el
60% de los trabajadores consideran que siempre resulta atractiva la presentacion visual de los
platos a la carta para los clientes (Tabla 1) estos resultados coinciden con lo encontrado en la
investigacion realizada por Mallqui (2022) quien en su estudio de investigacion gestion de
calidad en el marketing, en micro y pequeiias empresas, sector servicio, rubro restaurante: caso
de estudio Restaurant Campitos, distrito de Nuevo Imperial, 2019 quien sefala que el 100% de
los trabajadores manifestaron que siempre los platos tienen buena presentacion para los clientes,
asimismo coincide con la investigacion desarrollada por Freyle y Gago (2022) quien en su
estudio de investigacion disefio de un sistema de gestion de calidad bajo la normativa ISO 9001 :
2015 para el restaurante Marblanc, 2022 quien sefiala que el 97,6% de los trabajadores
mencionaron que siempre la presentacion de los platos es muy buena en cuanto al sabor y calidad
de los alimentos. Esto se fundamenta con la informacion extraida del articulo de Rodriguez
(2024) la otra mirada. Un toque al diseiio de presentacion de platos, en el cual sefiala que la
presentaciéon de un producto no es simplemente una exhibicién al publico, sino una tictica
estratégica que las empresas y marcas utilizan para introducir un producto en el mercado de
manera efectiva. Esta tactica implica considerar cuidadosamente las necesidades y deseos del
publico objetivo del producto y disefiar una estrategia que capte su atencién y los motive a
realizar la compra. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores indican que siempre
resulta atractiva la presentacion visual de los platos a la carta para los clientes, lo cual desempefia
un papel fundamental en la satisfaccion del cliente y en la percepcion de calidad del restaurante.
La presentacion visual de los platos no solo agrega valor estético, sino que también influye en
la percepcion del sabor y la calidad de los alimentos. La primera impresion es crucial, y la
presentacion visual de un plato es lo primero que los clientes notan al ser servidos. Un plato
bien presentado es atractivo a la vista y estimula el apetito, lo que despierta el interés y la
anticipacion del cliente incluso antes de probarlo. Esto puede influir significativamente en su
percepcion general de la experiencia gastrondmica. La presentacion cuidadosa de un plato
también refleja la atencién al detalle y el nivel de cuidado y profesionalismo en la cocina. Los
trabajadores que se esfuerzan por crear platos visualmente atractivos muestran un compromiso
con la excelencia y la satisfaccion del cliente. Los clientes tienden a asociar una presentacion de
calidad con ingredientes frescos, preparaciéon cuidadosa y atencién a los detalles, lo que

contribuye a una percepcion general de alta calidad del restaurante. Ademads, la presentacién
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visual puede influir en la percepcion del sabor de los alimentos. Se ha demostrado que la forma
en que se presenta un plato puede afectar la forma en que se perciben los sabores. Un plato
colorido y bien dispuesto puede hacer que los sabores parezcan mds vibrantes y apetitosos. Por
otro lado, un plato desordenado o poco atractivo puede afectar negativamente la percepcion del
sabor, incluso si los ingredientes son de alta calidad. La presentacién visual también es
importante en la era de las redes sociales. Los clientes tienden a compartir fotos de sus comidas
en plataformas como Instagram, lo que puede generar publicidad gratuita para el restaurante.
Los platos visualmente impactantes son mas propensos a ser compartidos y atraer la atencion
de nuevos clientes potenciales, lo que contribuye al crecimiento y la popularidad del restaurante
en linea y fuera de linea.

Objetivo especifico 2. Identificar las caracteristicas del precio en la microempresa
Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

Ofrecen precios accesibles en el pollo a la brasa, las papas fritas, las ensaladas y las
bebidas: el 60% de los trabajadores manifestaron que siempre ofrecen precios accesibles en el
pollo a la brasa, las papas fritas, las ensaladas y las bebidas (Tabla 2) estos resultados coinciden
con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Torres (2021) quien en su estudio de
investigacion el marketing mix como factor relevante para una gestion de calidad en la MYPE
restaurante La Sazon de Yeni, Pillco Marca, Hudnuco, 2021 quien sefiala que el 100% de los
trabajadores siempre ofrecen precios accesibles, asimismo coincide con la investigacion
realizada por Medina (2023) quien en su estudio de investigacion caracteristicas, de gestion de
calidad y marketing del restaurante El Rey Tiburon 1. del distrito de Sullana, Aiio 2018 quien
sefala que el 33.8% de los trabajadores siempre ofrecen precios accesibles en sus productos en
comparacién con la competencia. Esto se fundamenta con la informacién extraida del articulo
de Yépez et al. (2021) el marketing mix como estrategia de posicionamiento en las MIPYMES
ecuatorianas, en el cual sefiala que el precio accesible se refiere a una estrategia especifica de
fijacion de precios que tiene como objetivo ofrecer productos o servicios a un costo que sea
asequible para la mayoria de los consumidores. Esta estrategia busca establecer precios que
estén dentro del alcance financiero de la audiencia objetivo, considerando factores como el valor
percibido, la competencia y la rentabilidad. La asequibilidad implica que el precio del producto
0 servicio sea accesible para el comprador, es decir, que esté al alcance de su bolsillo y que la

mayoria de las personas puedan adquirirlo sin dificultades financieras. Esta estrategia de
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fijacion de precios puede ser impulsada a través de promociones y descuentos que incentiven a
los consumidores a adquirir el producto debido a su accesibilidad y atractivo precio. Esto
demuestra que la mayoria de los trabajadores siempre ofrecen precios accesibles en el pollo a la
brasa, las papas fritas, las ensaladas y las bebidas, lo que evidencia su compromiso con la
satisfaccion del cliente y la competitividad del negocio. El compromiso con precios accesibles
en elementos populares como el pollo a la brasa, las papas fritas, las ensaladas y las bebidas es
crucial para mantener la satisfaccién del cliente y la competitividad del restaurante. Estos
elementos son basicos en muchos menus y son buscados por una amplia gama de clientes, desde
familias hasta grupos de amigos y trabajadores que buscan opciones rdpidas y deliciosas.
Ofrecer precios accesibles en estos elementos es una estrategia efectiva para atraer a diferentes
segmentos de clientes. El pollo a la brasa es un plato popular y ampliamente apreciado,
especialmente en muchas culturas latinoamericanas. Al mantener precios accesibles para este
plato, la polleria puede atraer a clientes que buscan una comida satisfactoria y econémica. Lo
mismo ocurre con las papas fritas, las ensaladas y las bebidas. Estos acompafiamientos son
comunes en muchas comidas y ofrecerlos a precios asequibles permite a los clientes
complementar su plato principal sin gastar demasiado. La disponibilidad de opciones como
ensaladas frescas y bebidas refrescantes a precios accesibles también puede atraer a clientes
conscientes de su salud y que buscan opciones mds equilibradas. El compromiso con precios
accesibles refleja la comprension por parte de los trabajadores de las necesidades y expectativas
de sus clientes. Los clientes valoran la transparencia y la honestidad en los precios, y al ofrecer
precios accesibles, los trabajadores estin demostrando su compromiso de proporcionar una
experiencia gastrondmica satisfactoria sin romper el presupuesto del cliente. Ademds, mantener
precios competitivos en estos elementos es esencial para destacarse en un mercado
gastrondmico cada vez mds saturado. Los clientes tienen una amplia gama de opciones cuando
se trata de elegir donde comer y los precios competitivos pueden ser un factor determinante en
su decision. Un restaurante que ofrece pollo a la brasa, papas fritas, ensaladas y bebidas a precios
accesibles estd mejor posicionado para competir con otros establecimientos y atraer a clientes
en busca de una buena relacion calidad-precio.

Ofrecen precios competitivos en comparacion con otros restaurantes de la zona: el
60% de los trabajadores indican que siempre ofrecen precios competitivos en comparacion con

otros restaurantes de la zona (Tabla 2) estos resultados coinciden con lo encontrado en la
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investigacion desarrollada por Mallqui (2022) quien en su estudio de investigacion gestion de
calidad en el marketing, en micro y pequeiias empresas, sector servicio, rubro restaurante: caso
de estudio Restaurant Campitos, distrito de Nuevo Imperial, 2019 quien sefiala que el 67% de
los trabajadores siempre ofrecen precios competitivos. Esto se fundamenta con la informacién
extraida del articulo de Cutipa et al. (2020) la intensidad de innovacion y la competitividad de
micro y pequeiias empresas exportadores de artesania textil, en el cual sefiala que la fijacion de
precios competitivos, conocida como competitive pricing, es una estrategia clave que implica
establecer el precio de los productos y servicios basdndose en los precios de los competidores
en el mercado. Esta técnica se fundamenta en el anédlisis de la competencia y en la demanda del
mercado, pero también considera factores como los costos de produccién, los margenes respecto
a los proveedores, la lealtad de los clientes y el valor percibido. Los precios competitivos son
un elemento prioritario en el disefo de estrategias de produccién y comercializacion, aunque la
literatura del marketing de nichos sugiere que, en este tipo de mercado, el valor afiadido reposa
en la diferenciacion del producto o rareza, no exclusivamente en el precio. Las empresas que
utilizan esta estrategia tienen mdas probabilidades de éxito, ya que al ofrecer precios mas bajos
que sus competidores, obtienen una ventaja competitiva importante. Esto es particularmente ttil
en mercados con alta demanda y es una estrategia comun entre los minoristas que buscan atraer
nuevos clientes y retener a los existentes al ofrecer precios mds atractivos. Esto demuestra que
la mayoria de los trabajadores siempre ofrecen precios competitivos en comparacidén con otros
restaurantes de la zona, lo que contribuye a la competitividad y al éxito del restaurante en el
mercado local. La competencia en el mercado gastronémico es feroz, especialmente en areas
donde hay una alta concentracion de restaurantes. En este entorno competitivo, los trabajadores
que ofrecen precios competitivos estdn jugando un papel crucial en la capacidad del restaurante
para destacarse y atraer a clientes. Ofrecer precios competitivos es esencial para captar la
atencion de los clientes y ganar su preferencia sobre otros restaurantes. Los clientes suelen
comparar los precios al decidir dénde comer, y si encuentran que un restaurante ofrece precios
mads bajos o una mejor relacion calidad-precio, es probable que opten por ese establecimiento.
Por lo tanto, los trabajadores que mantienen precios competitivos estdn aumentando las
posibilidades de atraer y retener clientes. Ademads, los precios competitivos pueden ayudar al
restaurante a mantenerse relevante en el mercado y a competir con éxito con otros

establecimientos similares. Si un restaurante ofrece precios mds altos que sus competidores
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cercanos, es probable que pierda clientes en favor de opciones mas econdmicas. Por otro lado,
si los trabajadores ajustan estratégicamente los precios para ser competitivos, el restaurante
puede ganar una mayor cuota de mercado y mejorar su posicién en la industria gastrondmica
local. Mantener precios competitivos también puede ser una forma efectiva de diferenciar el
restaurante y crear una ventaja competitiva. Los clientes valoran la transparencia y la honestidad
en los precios, y al ofrecer precios competitivos, los trabajadores estin demostrando su
compromiso de proporcionar una experiencia gastrondmica satisfactoria a un precio justo. Esta
reputacion de ofrecer buena calidad a precios razonables puede ayudar al restaurante a construir
una base de clientes leales y a establecerse como una opcidén confiable en la mente de los
consumidores. Por dltimo, los precios competitivos pueden tener un impacto positivo en la
rentabilidad del restaurante a largo plazo. Aunque los margenes de beneficio pueden ser mas
ajustados, el volumen de ventas resultante de precios competitivos puede compensar esto y
generar mayores ingresos totales. Ademds, al atraer a mas clientes, el restaurante tiene la
oportunidad de aumentar las ventas adicionales a través de complementos y servicios
adicionales.

Objetivo especifico 3. Determinar las caracteristicas de la plaza en la microempresa
Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

El restaurante ofrece servicio de delivery: el 100% de los trabajadores indican que
nunca el restaurante ofrece servicio de delivery (Tabla 3) estos resultados contrastan con lo
encontrado en la investigacion desarrollada por Torres (2021) quien en su estudio de
investigacion el marketing mix como factor relevante para una gestion de calidad en la MYPE
restaurante La Sazon de Yeni, Pillco Marca, Hudnuco, 2021 quien sefiala que el 100% de los
trabajadores siempre brindan servicio de delivery. Esto se fundamenta con la informacién
extraida del articulo de Sornoza et al. (2021) comportamiento de los millennials frente al
servicio delivery del sector de restaurantes en tiempos de pandemia, en el cual sefiala que el
servicio de delivery es una estrategia de distribucién que beneficia a empresas de cualquier
tamafio al reducir costos, aumentar la eficiencia en la atencién al cliente y facilitar el proceso de
compra. Para su éxito, se requiere establecer politicas claras de compra, pago y entrega, contar
con un sistema de gestion de pedidos eficiente y puntual, y brindar una atencion al cliente de
calidad que responda a sus necesidades. En resumen, el delivery facilita la entrega de productos

o servicios al cliente final, satisfaciendo sus necesidades y optimizando la experiencia de

109



compra. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores nunca el restaurante ofrece servicio
de delivery, lo que puede influir en su alcance y competitividad en el mercado local. El servicio
de delivery, o entrega a domicilio, se ha convertido en una parte crucial de la estrategia
comercial de muchos restaurantes en la actualidad. Los trabajadores que no ofrecen este servicio
pueden estar perdiendo una oportunidad importante para expandir el alcance del restaurante y
competir de manera efectiva en el mercado local. El servicio de delivery permite al restaurante
llegar a clientes que no pueden o no desean visitar el establecimiento fisico. Esta conveniencia
adicional puede ser un factor determinante para muchos clientes al elegir donde pedir comida.
Al no ofrecer este servicio, el restaurante estd limitando su publico potencial a aquellos que
estan dispuestos a visitar fisicamente el local. Ademas, el servicio de delivery puede aumentar
la visibilidad del restaurante y su presencia en el mercado local. Los clientes que buscan
opciones de comida a domicilio pueden descubrir el restaurante a través de aplicaciones de
entrega o sitios web de pedidos en linea. Esta exposicion adicional puede atraer a nuevos clientes
y aumentar la conciencia de marca del restaurante en la comunidad. El servicio de delivery
también puede ser una fuente adicional de ingresos para el restaurante. A medida que aumenta
la demanda de comida a domicilio, ofrecer este servicio puede generar ventas adicionales y
aumentar la rentabilidad del restaurante. Ademds, el delivery puede ser particularmente
lucrativo durante periodos de alta demanda, como los fines de semana o dias festivos. La falta
de servicio de delivery también puede resultar en una desventaja competitiva frente a otros
restaurantes locales que si ofrecen este servicio. Los clientes que prefieren la conveniencia de
la entrega a domicilio pueden optar por otros restaurantes que si lo ofrecen. En un mercado
competitivo, es importante adaptarse a las preferencias y necesidades de los clientes para
mantenerse relevante y competitivo.

La ubicacion del restaurante es conveniente y accesible para los clientes: el 70% de
los trabajadores mencionan que siempre la ubicacion del restaurante es conveniente y accesible
para los clientes (Tabla 3) tal como sefiala Arbaiza (2022) en su articulo direccion estratégica:
Un factor relevante para el buen desemperio de la organizacion, en el cual sefiala que la
ubicacion implica la seleccién de un lugar especifico para establecer un negocio o empresa. Este
proceso es esencial para el éxito del negocio y debe considerar diversos factores, como el
mercado objetivo, la competencia, los costos y las ventajas competitivas. La ubicacion de un

negocio tiene un gran impacto en su imagen, accesibilidad, costos de distribucion, selecciéon de
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proveedores y potencial de ingresos de los clientes. Una ubicacién estratégica puede mejorar la
visibilidad del negocio, facilitar el acceso a los clientes, reducir los costos, atraer a proveedores,
socios de calidad y aumentar las ventas. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores
mencionan que siempre la ubicacion del restaurante es conveniente y accesible para los clientes.
Una ubicacién conveniente y accesible es fundamental para el éxito de un restaurante, ya que
influye en su imagen, accesibilidad, costos de distribucidn y potencial de ingresos, lo que sugiere
que el establecimiento estd bien posicionado para atraer clientes y garantizar su satisfaccion.
Una ubicacion estratégica puede ser un factor determinante en la atraccion de clientes. Un
restaurante situado en una zona céntrica y de facil acceso es mds visible para los transetintes y
los potenciales clientes, lo que aumenta las posibilidades de que decidan entrar y probar la
comida. Ademas, una ubicacidén cercana a areas comerciales, oficinas o zonas residenciales
densamente pobladas puede garantizar un flujo constante de clientes en diferentes momentos
del dia. La imagen del restaurante también se ve influenciada por su ubicacién. Un restaurante
ubicado en una zona limpia y bien mantenida transmite una imagen de profesionalismo y
calidad, lo que puede atraer a clientes preocupados por la higiene y la presentacion. Por otro
lado, un restaurante ubicado en una zona descuidada o poco atractiva puede enfrentar
dificultades para atraer clientes, independientemente de la calidad de su comida. La
accesibilidad es otro aspecto crucial. Un restaurante ubicado en una zona con buenas conexiones
de transporte publico o estacionamiento féacil es mds accesible para una mayor cantidad de
clientes. Esto es especialmente importante en areas urbanas donde la movilidad puede ser un
problema. Los trabajadores que reconocen la importancia de la accesibilidad estan facilitando
que los clientes lleguen al restaurante, lo que mejora la experiencia general del cliente. Ademas,
una ubicacién conveniente puede influir en los costos de distribucién y logistica del restaurante.
Un restaurante ubicado cerca de proveedores de alimentos y otros insumos puede reducir los
costos de transporte y almacenamiento, lo que mejora la rentabilidad del negocio. Del mismo
modo, una ubicacién estratégica puede facilitar la entrega de pedidos a domicilio, lo que amplia
la base de clientes y aumenta los ingresos.

El ambiente del restaurante es acogedor y atractivo para los clientes: el 70% de los
trabajadores consideran que siempre el ambiente del restaurante es acogedor y atractivo para los
clientes (Tabla 3) estos resultados contrasta con lo encontrado en la investigaciéon desarrollada

por Huaracallo (2022) quien en su estudio de investigacion gestion de calidad como factor
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relevante de la atencion al cliente en la Mype Restaurante el Anticuchero del sector servicio de
la ciudad de Juliaca 2020 quien sefala que el 50% de los trabajadores casi siempre cuentan con
un ambiente es acogedor 50% para los clientes. Esto se fundamenta con la informacién extraida
del articulo de Perkovic (2023) importancia del layout en tiendas, en el cual sefiala que un
ambiente acogedor y atractivo en una tienda se refiere a una disposicion estratégica de los
productos en los estantes, vitrinas y mesas, disefiada para crear una experiencia de compra
placentera para los clientes. Esto se logra mediante la aplicacién de técnicas como la agrupacién
por categorias, el uso de colores llamativos, la presentacion de ofertas y promociones, entre
otras. Este disefio no solo facilita la bisqueda de productos, reduciendo el estrés y la confusién
del cliente, sino que también influye en sus decisiones de compra al resaltar los productos mas
populares y estimular ventas adicionales con productos complementarios. La disposicion visual
y el uso de colores contribuyen a crear un ambiente coherente y atractivo, mientras que la
ubicacioén de los productos puede influir en la percepcion del precio por parte de los clientes. En
resumen, un ambiente acogedor y atractivo en una tienda es fundamental para crear una
experiencia de compra positiva y aumentar las ventas. Asimismo, Martinez (2024) en su articulo
Guia Definitiva: Como Describir Disefio de Interiores con Precision, en el cual sefiala que un
ambiente acogedor y atractivo se refiere al conjunto de elementos cuidadosamente
seleccionados y armonizados en un espacio, como decoracidén, iluminacién, musica, mobiliario
y servicio, con el propdsito de brindar a los usuarios una experiencia placentera y confortable
durante su estancia. En el contexto del disefio de interiores, esto implica una decoracion
coherente con el estilo y la funcion del lugar, iluminacion que sea acogedora y funcional, control
del ambiente sonoro, mobiliario cémodo y estéticamente agradable, y un servicio al cliente
cortés y eficiente. Se busca crear un entorno que refleje la identidad del lugar mediante
elementos como estilo, color, mobiliario y accesorios, con el objetivo de atraer a los visitantes
y fomentar su regreso en el futuro. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores consideran
que siempre el ambiente del restaurante es acogedor y atractivo para los clientes. Un ambiente
acogedor y atractivo es esencial para garantizar que los clientes se sientan cémodos y disfruten
de su experiencia en el restaurante, lo que puede influir en su decision de regresar en el futuro
y recomendar el lugar a otros. El ambiente de un restaurante es una parte integral de la
experiencia gastronémica. Los trabajadores que se esfuerzan por mantener un ambiente

acogedor estdn contribuyendo a crear un espacio donde los clientes se sientan bienvenidos y
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relajados. Esto se logra a través de una combinacion de factores, que incluyen la decoracidn, la
iluminacién, la muasica ambiental, el disefio del espacio y la actitud del personal. La decoracion
juega un papel fundamental en la creacién de un ambiente acogedor y atractivo. Los colores
calidos y la seleccion cuidadosa de muebles y accesorios pueden hacer que los clientes se sientan
como en casa. Ademds, la atencidn a los detalles, como la colocacion de plantas, cuadros u otros
elementos decorativos, puede agregar un toque de personalidad y calidez al espacio. La
iluminacién también es clave. Una iluminacién suave y bien distribuida puede crear una
atmosfera intima y relajante, mientras que una iluminacion brillante puede resultar demasiado
intensa y poco acogedora. Los trabajadores que ajustan la iluminacién segin el momento del
dia y el ambiente deseado pueden mejorar significativamente la experiencia de los clientes. La
musica ambiental es otro factor importante. Una selecciéon adecuada de miusica puede mejorar
el ambiente general del restaurante y contribuir a la experiencia gastronémica. Por ejemplo,
musica suave y tranquila puede ser apropiada para cenas intimas, mientras que musica mas
animada puede ser adecuada para almuerzos. El disefio del espacio también influye en la
percepcion del ambiente. Un disefio bien pensado que maximice el espacio y facilite la
circulacion de los clientes puede hacer que se sientan mas comodos y relajados. Los trabajadores
que se preocupan por mantener un espacio limpio, ordenado y bien organizado estidn
contribuyendo a crear un ambiente agradable para los clientes. La actitud del personal es
igualmente importante. Los trabajadores que son amables, atentos y serviciales pueden hacer
que los clientes se sientan valorados y apreciados. Su disposicion para ayudar y su interés
genuino en el bienestar de los clientes pueden marcar la diferencia en la percepcion del ambiente
del restaurante.

Objetivo especifico 4. Definir las caracteristicas de la promociéon en la
microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

Ofrecen descuentos o promociones para atraer a mas clientes: el 60% de los
trabajadores mencionaron que algunas veces ofrecen descuentos o promociones para atraer a
mds clientes (Tabla 4) estos resultados contrasta con lo encontrado en la investigacion
desarrollada por Torres (2021) quien en su estudio de investigacion el marketing mix como
factor relevante para una gestion de calidad en la MYPE restaurante La Sazon de Yeni, Pillco
Marca, Hudnuco, 2021 quien sefiala que el 100% de los trabajadores nunca ofrecen

promociones. Esto se fundamenta con la informacién extraida del libro de Vargas (2023)
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marketing y plan de negocio de la microempresa (2a. ed.), em el cual sefiala que la promocién
se refiere a una serie de acciones comerciales temporales realizadas por una empresa con el fin
de incentivar o estimular la demanda durante un periodo especifico. Los objetivos de la
promocién incluyen aumentar las ventas a corto plazo, dar a conocer el producto o servicio,
facilitar la introduccién de un nuevo producto en el mercado y aumentar la competitividad frente
a la competencia. Algunos ejemplos de promocién pueden incluir descuentos en precios, regalos
o muestras gratuitas. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores algunas veces ofrecen
descuentos o promociones para atraer a mas clientes, lo cual sugiere un intento de aprovechar
estratégicamente herramientas de marketing para aumentar la base de clientes y promover el
negocio. Ofrecer descuentos o promociones es una practica comuin en la industria de la
restauracion y puede ser una estrategia efectiva para atraer clientes nuevos y fomentar el retorno
de clientes existentes. Al hacer uso ocasional de estas ofertas, los trabajadores pueden captar la
atencion de los clientes y generar un impulso en las ventas. Los descuentos y promociones son
una forma de crear un incentivo para que los clientes visiten el restaurante. Las ofertas de
descuento, como porcentaje de descuento en la cuenta total o en platos seleccionados, pueden
ser un atractivo poderoso para aquellos que buscan una buena oferta. Del mismo modo, las
promociones de compre uno y llévese otro gratis o de happy hour pueden ser tentadoras para los
clientes que desean disfrutar de mds por menos. Al ofrecer descuentos o promociones, los
trabajadores pueden atraer la atencién de nuevos clientes que de otro modo podrian no haber
considerado visitar el restaurante. Esto es particularmente util para atraer a aquellos que estdn
interesados en probar algo nuevo, pero son sensibles al precio. Ademas, los descuentos y
promociones pueden fomentar la lealtad del cliente. Los clientes pueden apreciar el gesto y estar
mds inclinados a regresar al restaurante en el futuro. La oferta de descuentos o promociones
también puede hacer que los clientes se sientan valorados, lo que fortalece la conexidn
emocional entre el restaurante y su clientela. Otro beneficio de ofrecer descuentos o
promociones es que puede ayudar a aumentar el trdfico en momentos de baja demanda. Por
ejemplo, ofrecer un descuento durante las horas de menor actividad puede estimular las visitas
durante esos periodos y aumentar la ocupacion del restaurante. Sin embargo, es importante
utilizar descuentos y promociones de manera estratégica. Ofrecerlos ocasionalmente puede
mantener su efectividad y evitar que los clientes esperen siempre precios reducidos. Ademas,

los descuentos no deben erosionar significativamente los margenes de beneficio del restaurante.
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Medios de publicidad, radio, TV, SEQ, ademas de redes sociales, para promocionar
el restaurante: el 100% de los trabajadores indican que nunca utilizan otros medios de
publicidad, radio, TV, SEO, ademas de redes sociales, para promocionar el restaurante (Tabla
4) estos resultados contrasta con lo encontrado en la investigacién desarrollada por Mallqui
(2022) quien en su estudio de investigacion gestion de calidad en el marketing, en micro y
pequerias empresas, sector servicio, rubro restaurante: caso de estudio Restaurant Campitos,
distrito de Nuevo Imperial, 2019 quien sefala que el 100% de los trabajadores siempre realizan
publicidad por diferentes medios de comunicacion. Esto se fundamenta con la informacion
extraida del libro de Echeverri (2023) plan estratégico de marketing: el arte de cautivar a través
de estrategias que enamoran: (1 ed.)., en el cual sefala que la publicidad se refiere a una
estrategia de comunicacion en la que las empresas y agencias pagan para llegar a un publico
externo. A través de anuncios y campanas creativas, busca promover la imagen de un producto,
marca o logo, resaltando sus caracteristicas y beneficios, con el objetivo de atraer y persuadir a
la mayoria de los clientes. Esto demuestra que la totalidad de los trabajadores nunca utilizan
otros medios de publicidad, como la radio, la television, el SEO (Optimizacion de Motores de
Busqueda), ademaés de las redes sociales, para promocionar el restaurante. Esta situacion sugiere
una falta de aprovechamiento de una variedad de medios publicitarios que podrian ampliar
considerablemente la visibilidad y el alcance del restaurante en el mercado. La radio y la
television siguen siendo medios de comunicacioén populares y efectivos para llegar a audiencias
locales y regionales. Los anuncios de radio pueden ser especialmente efectivos para llegar a los
conductores que escuchan la radio mientras viajan en automovil. Por otro lado, los anuncios de
television tienen la capacidad de llegar a una amplia audiencia y transmitir visualmente la
atmosfera y los platos del restaurante. Ademds, el SEO es fundamental para mejorar la
visibilidad del restaurante en los motores de biisqueda como Google. La optimizaciéon de la
presencia en linea del restaurante mediante el SEO puede aumentar la probabilidad de que los
clientes encuentren el restaurante cuando buscan opciones de comida en linea. Esto incluye la
optimizacién del sitio web del restaurante, la gestion de resefias y la creacién de contenido
relevante para las busquedas locales. La publicidad en otros medios ademads de las redes sociales
puede tener un impacto significativo en la percepcion del restaurante y en la decision de los
clientes de visitarlo. Estos medios pueden llegar a diferentes segmentos de la poblacién que

pueden no estar tan activos en las redes sociales o que pueden preferir medios de comunicacion
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tradicionales. La combinacion de diferentes medios de publicidad también puede aumentar la
efectividad de la estrategia de marketing en su conjunto. Por ejemplo, una campaiia publicitaria
que utiliza la radio para crear conciencia, las redes sociales para promover ofertas especiales y
el SEO para mejorar la visibilidad en linea puede llegar a una audiencia mds amplia y diversa.
Es importante destacar que la elecciéon de los medios publicitarios debe adaptarse al publico
objetivo y al presupuesto disponible. Sin embargo, el hecho de no utilizar otros medios ademas
de las redes sociales puede limitar el alcance del restaurante y reducir su capacidad para
competir en un mercado cada vez més saturado.

Objetivo especifico 5. Describir las caracteristicas de la planificacion de la calidad
en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco,
2024.

Establecen objetivos medibles de calidad: el 70% de los trabajadores indican que
siempre establecen objetivos medibles de calidad (Tabla 5) estos resultados contrasta con lo
encontrado en la investigacion desarrollada por Rojas (2023) quien en su estudio de
investigacion propuesta de mejora del servicio al cliente para la gestion de calidad de la Mype
rubro restaurant caso: Polleria El Pechugon en el distrito de Ambo-Hudnuco 2021 quien sefiala
que el 80% de los trabajadores nunca establecen objetivos de calidad. Esto se fundamenta con
la informacidn extraida del libro de Machado y Rodriguez (2020) organizacion empresarial y
de los recursos humanos, en el cual seiala que establecer objetivos es una practica fundamental
en la direccion de una empresa, ya que permite definir metas administrativas que se pretenden
alcanzar a través del desempefio de los trabajadores y sus funciones. Estos objetivos son
esenciales para lograr las metas futuras de la empresa a largo plazo. Para asegurar su
cumplimiento, es importante seguir ciertas pautas, como fomentar la participaciéon de los
responsables en su ejecucion, alinear los objetivos particulares con los objetivos generales,
establecer metas realistas, factibles e innovadoras, y limitar la cantidad de objetivos asignados
a cada persona en la organizacion. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores siempre
establecen objetivos medibles de calidad, lo que indica una préctica positiva en la gestién de
calidad de la empresa. Establecer objetivos medibles es fundamental para mejorar
continuamente los procesos y servicios del restaurante, asi como para garantizar la satisfaccion
del cliente y la competitividad en el mercado gastronémico. Cuando los trabajadores establecen

objetivos medibles de calidad, estdn delineando claramente qué aspectos del servicio o del
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producto deben mejorar y cdmo se medird el progreso. Estos objetivos pueden estar relacionados
con la preparacion de alimentos, el servicio al cliente, la higiene, la eficiencia operativa, entre
otros aspectos clave del negocio. Por ejemplo, un objetivo medible de calidad podria ser reducir
el tiempo de espera de los clientes en un 10% durante el almuerzo, o aumentar la satisfaccion
del cliente en un 15% segin las encuestas mensuales. Estos objetivos son especificos,
cuantificables y proporcionan una base clara para evaluar el desempefio y tomar medidas
correctivas cuando sea necesario. Ademds, establecer objetivos medibles fomenta la
responsabilidad y el compromiso por parte de los trabajadores. Cuando se establecen metas
claras y alcanzables, los trabajadores tienen una guia clara sobre lo que se espera de ellos y estdn
mads motivados para cumplir con esas expectativas. Esto puede conducir a un mayor sentido de
logro y satisfaccion en el trabajo, asi como a un aumento en la productividad y la calidad del
servicio. Otra ventaja de establecer objetivos medibles es que permite realizar un seguimiento y
una evaluacion sistemdtica del progreso. Los trabajadores pueden monitorear regularmente el
cumplimiento de los objetivos y tomar medidas correctivas si es necesario. Esto facilita la
identificacion de dreas de mejora y el ajuste de las estrategias para alcanzar los objetivos
establecidos. Ademads, establecer objetivos medibles de calidad es fundamental para la mejora
continua. Al establecer metas realistas pero ambiciosas, los trabajadores estin comprometidos
con la busqueda constante de mejores précticas y la innovacién en el servicio y los procesos.
Esto es esencial en un entorno competitivo donde las expectativas de los clientes estdn en
constante evolucion.

Identifican las necesidades de los clientes en cuanto a la calidad de los productos y
el servicio: el 70% de los trabajadores manifestaron que siempre identifican las necesidades de
los clientes en cuanto a la calidad de los productos y el servicio (Tabla 5) estos resultados
contrasta con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Rojas (2023) quien en su estudio
de investigacion propuesta de mejora del servicio al cliente para la gestion de calidad de la
Mype rubro restaurant caso: Polleria El Pechugon en el distrito de Ambo-Hudnuco 2021 quien
sefala que el 60% de los trabajadores algunas veces identifican las necesidades de los clientes,
ademas contrasta con la investigacion de Espinoza (2023) quien en su estudio de investigacion
propuesta de mejora de la atencion al cliente y gestion de calidad de la microempresa del sector
servicio, caso: Polleria San Felipe Brasa, Hudnuco, 2022 quien sefiala que el 50% de los

trabajadores casi siempre identifican las necesidades de los clientes. Esto se fundamenta con la

117



informacion extraida del libro de Jabaloyes et al. (2020) introduccion a la gestion de la calidad,
en el cual sefiala que identificar las necesidades del cliente externo implica comprender y
reconocer los requisitos y expectativas que tienen los clientes respecto a los productos o
servicios ofrecidos por la empresa. Orientar la organizacién de la empresa hacia su satisfaccion
significa dirigir todos los esfuerzos y procesos internos de la organizacién para cumplir con
estas necesidades y expectativas de los clientes, asegurando asi su plena satisfaccion. Esto
demuestra que la mayoria de los trabajadores siempre identifican las necesidades de los clientes
en cuanto a la calidad de los productos y el servicio, lo que refleja un compromiso activo con la
satisfaccion del cliente y la mejora continua del restaurante. Cuando los trabajadores estdn
constantemente identificando las necesidades de los clientes, estdn en sintonia con lo que
realmente importa para quienes visitan el restaurante. Esto implica una comprensién profunda
de las expectativas, preferencias y deseos de los clientes en relacion con los productos que se
ofrecen y la experiencia que se les proporciona. Por ejemplo, pueden identificar si los clientes
valoran la frescura de los ingredientes, la presentacion visual de los platos, la rapidez del
servicio, la amabilidad del personal, entre otros aspectos importantes. Al prestar atencion a estas
necesidades, los trabajadores pueden adaptar y mejorar constantemente su desempefio para
satisfacer las expectativas de los clientes. Ademads, al identificar las necesidades de los clientes,
los trabajadores pueden anticiparse a los problemas potenciales y resolverlos proactivamente.
Por ejemplo, si observan que los clientes a menudo solicitan opciones vegetarianas o sin gluten,
pueden ampliar el menu para satisfacer esas necesidades. O si notan que hay largos tiempos de
espera en determinados momentos del dia, pueden implementar medidas para agilizar el
servicio. Identificar las necesidades de los clientes también es fundamental para la
personalizacion del servicio. Los clientes aprecian sentirse escuchados y valorados, y adaptar la
experiencia del cliente a sus necesidades individuales puede marcar la diferencia en su
percepcion del restaurante. Los trabajadores pueden hacer recomendaciones personalizadas,
ofrecer opciones adicionales segtn las preferencias del cliente, o simplemente mostrar un interés
genuino en satisfacer sus necesidades especificas. Ademas, al identificar las necesidades de los
clientes de manera constante, los trabajadores estdn en una posicion favorable para recopilar
retroalimentacion y comentarios. Esto puede realizarse a través de encuestas de satisfaccion,

comentarios directos de los clientes o analisis de tendencias. Esta retroalimentacion es
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invaluable para comprender dreas de mejora y tomar decisiones informadas para elevar la
calidad del servicio y los productos.

Capacita al personal sobre temas de calidad: el 100% de los trabajadores mencionan
que nunca se capacita al personal sobre temas de calidad (Tabla 5) estos resultados coinciden
con lo encontrado en la investigacion desarrollada por Goicochea (2020) quien en su estudio de
investigacion propuesta de mejora de la planeacion estratégica para la gestion de calidad de
las micro y pequerias empresas del sector servicio, rubro restaurante, caso: La Isla del Sabor,
Imperial - Cariete, 2019 quien senala que el 100% de los trabajadores nunca se capacitan, pero
contrasta con la tesis de Rojas (2023) quien en su estudio de investigacion propuesta de mejora
del servicio al cliente para la gestion de calidad de la Mype rubro restaurant caso: Polleria El
Pechugon en el distrito de Ambo-Hudnuco 2021 quien sefiala que el 80% de los trabajadores
algunas veces reciben capacitacion para mejorar la calidad, ademds contrasta con el estudio de
Saavedra (2022) quien en su estudio de investigacion marketing mix para la gestion de calidad
en las microempresas restaurantes del distrito de Castilla, Piura 2022 quien seiala que el
66.67% de los trabajadores siempre estdn capacitado en temas de calidad de produccién y
atencion en el restaurante, asimismo contrasta con el estudio de Medina (2023) quien en su
estudio de investigacion caracteristicas, de gestion de calidad y marketing del restaurante El
Rey Tiburon I. del distrito de Sullana, Afio 2018 quien sefala que el 50% de los trabajadores
siempre reciben capacitacion. Esto se fundamenta con la informacion extraida del libro de
Rodriguez (2022) impacto de las prdcticas de gestion de recursos humanos en la productividad
laboral, en el cual sefiala que la capacitacion del personal como un proceso dirigido a mejorar
las habilidades y conocimientos de los empleados para desempefar sus funciones de manera
mds efectiva. Se realiza en respuesta a diversos factores, como problemas de calidad del
producto o servicio, dificultades en el servicio al cliente, introduccién de nuevos productos o
servicios, cambios en los procesos de trabajo, adopcion de nueva tecnologia, movimientos de
personal, entre otros. La capacitacion patrocinada por la empresa se centra en el desarrollo de
habilidades especificas necesarias para el trabajo, lo que reduce la posibilidad de que otras
empresas puedan aprovechar esas habilidades de manera igualmente productiva. Esto demuestra
que la totalidad de los trabajadores nunca se capacitan sobre temas de calidad, lo que refleja una
carencia significativa en el compromiso con la mejora continua y la excelencia en el servicio

del restaurante. La capacitaciéon en temas de calidad es esencial para garantizar que los
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trabajadores estén debidamente preparados para mantener y mejorar los estdndares de calidad
en todas las dreas del negocio. Sin embargo, el hecho de que ningln trabajador reciba esta
capacitaciéon indica una falta de inversiéon en el desarrollo profesional y la mejora del
desempeiio. La capacitacion en calidad puede abordar una variedad de aspectos, incluyendo la
manipulacién segura de alimentos, las normas de higiene, el servicio al cliente, la gestion de
quejas, entre otros. Al proporcionar a los trabajadores las habilidades y conocimientos
necesarios en estas reas, se fortalece la base para ofrecer productos y servicios de alta calidad
de manera consistente. Por ejemplo, la capacitacién en manipulacion segura de alimentos es
esencial para garantizar que los alimentos se preparen, almacenen y sirvan de manera adecuada,
minimizando el riesgo de contaminacién y enfermedades transmitidas por los alimentos. Del
mismo modo, la capacitacion en servicio al cliente puede equipar a los trabajadores con las
habilidades necesarias para interactuar de manera profesional y cortés con los clientes,
mejorando asi su experiencia en el restaurante. Ademads, la capacitacion en temas de calidad
puede fomentar una cultura de responsabilidad y compromiso entre los trabajadores. Cuando
los empleados estin debidamente capacitados, se sienten mds seguros en sus roles y mds
motivados para cumplir con los estdndares de calidad establecidos. Esto puede conducir a una
mayor coherencia en la prestacion del servicio y una reduccién en la incidencia de errores. La
falta de capacitacion en temas de calidad también puede tener repercusiones en la reputacién
del restaurante. Si los trabajadores no estdn adecuadamente capacitados en aspectos criticos
como la seguridad alimentaria o el servicio al cliente, existe un mayor riesgo de incidentes que
pueden dafiar la imagen del restaurante y la confianza de los clientes. Ademads, la capacitacion
en calidad puede ser una herramienta poderosa para la retencién de empleados. Los trabajadores
valoran las oportunidades de desarrollo profesional y la capacitacion en temas de calidad puede
ser percibida como un beneficio significativo. Esto puede ayudar a reducir la rotacién de
personal y a mantener un equipo estable y comprometido.

Objetivo especifico 6. Identificar las caracteristicas del control de calidad en la
microempresa Restaurante - Polleria EI Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

Monitorean los procesos para cumplir con los estandares de calidad: el 70% de los
trabajadores manifestaron que siempre monitorean los procesos para cumplir con los estdndares
de calidad (Tabla 6) estos resultados contrasta con lo encontrado en la investigacién desarrollada

por Goicochea (2020) quien en su estudio de investigacion propuesta de mejora de la
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planeacion estratégica para la gestion de calidad de las micro y pequerias empresas del sector
servicio, rubro restaurante, caso: La Isla del Sabor, Imperial - Cariete, 2019 quien sefala que
el 75% de los trabajadores casi siempre cumplen con los estdndares de calidad de la empresa.
Esto se fundamenta con la informacién extraida del articulo de Fontalvo et al. (2020) Monitoreo
y control del rendimiento de las dimensiones de calidad de un centro de atencion del servicio
en una institucion de educacion superior, en el cual sefiala que el monitoreo como la recoleccién
y andlisis continuo de datos en tiempo real durante el proceso de produccién, con el fin de
detectar posibles problemas o desviaciones. Esta practica es esencial para identificar fallos de
manera temprana, permitiendo correcciones rapidas que aseguren la calidad de los productos
finales y eviten errores significativos en la cadena de producciéon. Ademads, el monitoreo
constante facilita la mejora continua al identificar dreas de oportunidad para optimizar la
eficiencia y reducir costos, promoviendo una cultura de calidad y excelencia en la organizacion.
Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores siempre monitorean los procesos para cumplir
con los estdndares de calidad, lo que indica un compromiso activo con el mantenimiento y
mejora de la calidad en todas las operaciones del restaurante. E1 monitoreo constante de los
procesos es fundamental para asegurar que se cumplan los estdndares de calidad establecidos.
Los trabajadores que se dedican a esta tarea estdn atentos a cada etapa de la operacién, desde la
preparacion de los alimentos hasta el servicio al cliente, para garantizar que se sigan los
procedimientos correctos y se mantengan los niveles de calidad deseados. Por ejemplo, en la
cocina, los trabajadores pueden monitorear la temperatura de coccién de los alimentos,
asegurarse de que se sigan las recetas con precision y controlar el tiempo de preparacion para
garantizar la frescura y seguridad de los platos. En el darea de servicio, pueden supervisar la
rapidez y eficiencia del personal, la limpieza de las mesas y la presentacion de los platos para
asegurar una experiencia positiva para el cliente. El monitoreo de los procesos no solo se trata
de asegurarse de que todo se esté haciendo correctamente, sino también de identificar 4reas de
mejora. Los trabajadores pueden detectar problemas potenciales o ineficiencias en los procesos
existentes y tomar medidas para corregirlos. Esto puede incluir ajustes en los procedimientos,
la implementacién de nuevas tecnologias o la capacitacion adicional del personal. Ademads, el
monitoreo constante de los procesos es clave para garantizar la consistencia en la calidad del
producto y el servicio. Al mantener un control riguroso sobre cada paso de la operacidn, los

trabajadores pueden asegurar que cada plato que se sirva cumpla con los estdndares de calidad
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del restaurante. Esto es esencial para construir la confianza del cliente y mantener una reputacion
positiva en el mercado. El monitoreo de los procesos también puede proporcionar datos valiosos
que pueden ser utilizados para la toma de decisiones informadas. Por ejemplo, al recopilar
informacidn sobre tiempos de preparacion, niveles de inventario y satisfaccion del cliente, los
trabajadores pueden identificar tendencias y dreas de oportunidad para mejorar la eficiencia
operativa y la satisfaccion del cliente.

Realizan auditorias internas para corregir posibles defectos en los procesos de
elaboracion de alimentos dentro del Restaurante: el 70% de los trabajadores mencionan que
siempre realizan auditorias internas para corregir posibles defectos en los procesos de
elaboracién de alimentos dentro del Restaurante (Tabla 6) tal como sefiala Lopez et al. (2020)
en su libro la gestion actual de la calidad, en el cual sefala que la auditoria como un proceso
sistematico e imparcial que implica un examen detallado para evaluar si una actividad, proceso
o estructura de la organizacion estd cumpliendo con los objetivos y expectativas establecidos.
Este examen se realiza comparando los resultados obtenidos con los planes y procedimientos
establecidos, asi como con los desafios y estdndares reales de la organizacion. La auditoria no
solo verifica la precision y el cumplimiento de los procesos, sino que también identifica areas
de mejora y riesgos potenciales para la empresa. Asimismo, se fundamenta con la informacién
extraida del libro Jabaloyes et al. (2020) introduccion a la gestion de la calidad, en el cual sefiala
que la auditoria como un proceso sistematico y documentado que se lleva a cabo de manera
independiente para obtener evidencia sobre el cumplimiento de ciertos criterios predefinidos.
Su objetivo es evaluar de manera objetiva hasta qué punto se cumplen estos criterios, y su
resultado proporciona informacién valiosa para identificar dreas de mejora, corregir
desviaciones y fortalecer el sistema de gestion de una organizacion. Las auditorias contribuyen
a garantizar la transparencia, la eficiencia y la confianza en los procesos internos y externos de
una entidad. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores siempre realizan auditorias
internas para corregir posibles defectos en los procesos de elaboracién de alimentos dentro del
Restaurante, lo que indica un compromiso sélido con el control de calidad y la mejora continua
en la cocina. Las auditorias internas son un componente fundamental de un sistema de gestion
de calidad efectivo. Al llevar a cabo auditorias de forma regular, los trabajadores pueden
identificar y corregir cualquier problema o defecto en los procesos de elaboracion de alimentos

antes de que afecten la calidad del producto final. Durante estas auditorias, los trabajadores
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revisan minuciosamente cada aspecto de la operacion de cocina. Esto incluye desde la recepcion
y almacenamiento de ingredientes hasta la preparacion de los platos y la limpieza de las areas
de trabajo. Al examinar cada etapa del proceso, pueden detectar posibles problemas de higiene,
contaminacion cruzada, errores en la preparacion o cualquier otra situacién que pueda
comprometer la calidad y seguridad de los alimentos. Una vez identificados, los trabajadores
pueden tomar medidas correctivas inmediatas. Esto puede implicar desde reentrenar al personal
en procedimientos adecuados, reorganizar el flujo de trabajo en la cocina, revisar la calidad de
los ingredientes o ajustar las temperaturas de coccion. La idea es abordar cualquier problema de
manera proactiva para garantizar que se cumplan los estdndares de calidad en todo momento.
Ademads de corregir problemas, las auditorias internas también pueden ser una herramienta
poderosa para prevenir futuros defectos. Al analizar los datos recopilados durante las auditorias,
los trabajadores pueden identificar tendencias o dreas de riesgo recurrentes. Esto les permite
implementar cambios en los procedimientos o protocolos de control de calidad para evitar que
los problemas vuelvan a ocurrir en el futuro. Las auditorias internas también fomentan una
cultura de responsabilidad y transparencia en la cocina. Al involucrar a todo el equipo en el
proceso de auditoria, se promueve un sentido de propiedad sobre la calidad y la seguridad de
los alimentos. Los trabajadores se vuelven mds conscientes de la importancia de seguir los
procedimientos correctamente y de mantener altos estdndares en todo momento. Por tltimo, las
auditorias internas pueden contribuir a la certificacién y cumplimiento de estandares de calidad
reconocidos, como ISO 22000 o HACCP (Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control).
Al realizar auditorias regulares y documentar los hallazgos y acciones correctivas, el restaurante
puede demostrar su compromiso con la calidad y la seguridad alimentaria.

Identifican oportunidades de mejora en la calidad del servicio y los productos
ofrecidos: el 70% de los trabajadores indican que siempre identifican oportunidades de mejora
en la calidad del servicio y los productos ofrecidos (Tabla 6) tal como sefiala Gonzalez y
Manzanares (2020) en su libro Sistemas de Gestion de la Calidad ISO 9001 : guia de aplicacion,
en el cual sefiala que dentro del sistema de gestion de la calidad bajo la norma ISO 9001, las
oportunidades de mejora se refieren a la identificacion y evaluacidn sistemdtica de 4reas en las
que la organizacion puede incrementar su eficiencia, efectividad y satisfaccion del cliente. Esto
implica establecer un proceso formal para detectar dichas oportunidades, analizando su impacto

potencial en la calidad, definiendo objetivos de mejora concretos y planificando acciones
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especificas para aprovecharlas. Es clave involucrar de manera activa a los empleados en este
proceso, fomentando su participacion en la identificacion e implementacion de mejoras. Esto
demuestra que la mayoria de los trabajadores siempre identifican oportunidades de mejora en la
calidad del servicio y los productos ofrecidos, lo que refleja un compromiso activo con la
excelencia y la satisfaccion del cliente. La identificacién de oportunidades de mejora es crucial
para mantenerse competitivo en el mercado y garantizar que el restaurante esté cumpliendo con
las expectativas de los clientes. Los trabajadores que estdn constantemente buscando formas de
mejorar estdn ayudando a impulsar la evolucion y el crecimiento del negocio. En el ambito del
servicio, las oportunidades de mejora pueden incluir aspectos como la velocidad y eficiencia del
servicio, la amabilidad y cortesia del personal, la personalizacién de la experiencia del cliente y
la resolucion efectiva de problemas o quejas. Los trabajadores pueden observar como
interactian con los clientes e identificar dreas donde se puede mejorar para brindar una
experiencia ain mds satisfactoria. Por otro lado, en cuanto a los productos ofrecidos, las
oportunidades de mejora pueden relacionarse con la calidad de los ingredientes, la presentacion
de los platos, la diversidad del menu y la innovacién culinaria. Los trabajadores pueden sugerir
cambios en las recetas, la incorporacion de ingredientes frescos y de temporada, o la
introduccién de nuevos platos que respondan a las tendencias del mercado y a las preferencias
de los clientes. Ademds de identificar estas oportunidades, los trabajadores también pueden
contribuir con ideas y soluciones para implementar mejoras. Por ejemplo, pueden proponer
cambios en los procedimientos operativos, en la organizacion del trabajo en cocina o en la forma
en que se lleva a cabo el servicio al cliente para optimizar la calidad y la eficiencia. La cultura
de mejora continua promovida por los trabajadores no solo beneficia al restaurante, sino también
a los propios empleados. Les brinda una sensaciéon de empoderamiento al saber que sus
opiniones y sugerencias son valoradas y tienen un impacto positivo en el negocio. Esto puede
aumentar la moral y la satisfaccion laboral, 1o que a su vez puede llevar a un mejor rendimiento
y retencidn del personal. Ademas, al estar constantemente atentos a las oportunidades de mejora,
los trabajadores estdn en una posicion ideal para adaptarse rdpidamente a los cambios en las
preferencias del cliente y en el entorno competitivo. Esto es esencial en un mercado dindmico

donde la capacidad de innovar y evolucionar es clave para el éxito a largo plazo.
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Objetivo especifico 7. Determinar las caracteristicas de la mejora de la calidad en
la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco,
2024.

Identifican y eliminan las causas raiz de los problemas de gestion de calidad: el 70%
de los trabajadores mencionan que siempre identifican y eliminan las causas raiz de los
problemas de gestion de calidad (Tabla 7) tal como sefala Cruz (2023) en su articulo causa raiz
y su importancia en la resolucion de problemas, en el cual sefala que la causa raiz como el
origen fundamental de un problema o situacion no deseada, cuya identificacion y abordaje son
cruciales para eliminar problemas recurrentes y mejorar la calidad del trabajo. Destaca que este
enfoque implica adentrarse en las causas subyacentes en lugar de tratar solo los sintomas
superficiales, lo que garantiza soluciones efectivas y duraderas. Sugiere el uso de la técnica de
los 5 Porqués como una herramienta valiosa para abordar las causas fundamentales de los
problemas. Enfatiza los beneficios de entender y resolver la causa raiz, que incluyen el ahorro
de recursos, la prevencion de recurrencias, la mejora continua y el aumento de la confianza del
cliente. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores siempre identifican y eliminan las
causas raiz de los problemas de gestion de calidad, lo que refleja un compromiso sélido con la
resolucion efectiva de problemas y la mejora continua en el restaurante. Identificar y eliminar
las causas raiz de los problemas es un paso fundamental en la gestion de calidad. Cuando los
trabajadores se comprometen a abordar las raices profundas de los problemas, en lugar de
simplemente tratar los sintomas, pueden prevenir la recurrencia de problemas similares en el
futuro. Para identificar las causas raiz, los trabajadores suelen utilizar herramientas y técnicas
especificas, como el andlisis de causa raiz (RCA), diagramas de Ishikawa (también conocidos
como diagramas de espina de pescado) y el método de los cinco por qué. Estas herramientas les
permiten profundizar en la naturaleza de los problemas, identificar las causas subyacentes y
tomar medidas correctivas efectivas. Por ejemplo, si un cliente se queja de que su comida llegé
fria, los trabajadores no solo tratardn de resolver ese problema especifico recalentando la
comida, sino que investigardn mas a fondo para comprender por qué ocurrié. Podrian descubrir
que el problema se originé en un proceso de cocina inadecuado o en un problema de logistica
en la entrega de pedidos. Al abordar estas causas raiz, pueden implementar soluciones que
prevengan futuros problemas de alimentos frios. Ademds de resolver problemas individuales,

identificar y eliminar las causas raiz también puede conducir a mejoras sistémicas en los
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procesos. Por ejemplo, si se descubre que hay errores frecuentes en los pedidos debido a una
mala comunicacion entre el personal de cocina y el personal de servicio, los trabajadores pueden
implementar procedimientos de comunicacién mas claros y eficientes para evitar confusiones.
La capacidad de identificar y eliminar las causas raiz de los problemas también promueve una
cultura de responsabilidad y mejora continua en el restaurante. Cuando los trabajadores se
sienten empoderados para abordar los problemas desde su origen, se vuelven mds proactivos en
la resolucién de problemas y en la bisqueda de formas de mejorar los procesos existentes.
Ademas, al abordar las causas raiz de los problemas, los trabajadores pueden ayudar a fortalecer
la reputacion del restaurante y la satisfaccién del cliente. Al prevenir la recurrencia de
problemas, se construye una imagen de confianza y fiabilidad, lo que fomenta la lealtad de los
clientes y atrae a nuevos clientes.

Toman acciones correctivas para evitar problemas de calidad en el servicio y los
productos: el 70% de los trabajadores manifestaron que siempre toman acciones correctivas
para evitar problemas de calidad en el servicio y los productos (Tabla 7) tal como sefala
Cienfuegos et al. (2021) en su libro guia para la realizacion de las auditorias internas de los
sistemas de gestion, en el cual sefala que las acciones correctivas estdn dirigidas a corregir las
no conformidades identificadas en procesos, productos o servicios, abordando las causas
subyacentes de los problemas y tomando medidas para evitar su recurrencia. Enfatizan que el
objetivo principal es la mejora continua de los procesos y el cumplimiento de los estdndares de
calidad establecidos, contribuyendo asi a mantener la eficiencia y la satisfaccion del cliente.
Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores siempre toman acciones correctivas para
evitar problemas de calidad en el servicio y los productos, lo que indica un compromiso activo
con la mejora continua y la satisfaccion del cliente. Tomar acciones correctivas es fundamental
para asegurar que los problemas identificados se aborden de manera efectiva y para prevenir su
recurrencia en el futuro. Los trabajadores que estdn constantemente vigilantes y proactivos para
corregir y mejorar los procesos estdn contribuyendo a la excelencia operativa del restaurante.
Cuando surge un problema de calidad en el servicio o en los productos, los trabajadores
intervienen rapidamente para resolverlo y para implementar medidas que eviten que vuelva a
ocurrir. Esto puede incluir una variedad de acciones correctivas, como: Reentrenamiento del
personal: Si un problema surge debido a errores humanos o a la falta de conocimiento, los

trabajadores pueden proporcionar capacitacion adicional para garantizar que todos comprendan
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los procedimientos adecuados. Mejora de procesos: Los trabajadores pueden identificar y
corregir deficiencias en los procedimientos operativos para optimizar la calidad y la eficiencia.
Por ejemplo, si se descubre que ciertos pasos en la preparacion de un plato son propensos a
errores, se pueden revisar y ajustar esos procesos. Actualizacién de equipos o herramientas: Si
un problema se debe a equipos obsoletos o mal mantenidos, los trabajadores pueden solicitar la
reparaciéon o la actualizacién de equipos para garantizar un funcionamiento &ptimo.
Implementacion de controles adicionales: Se pueden introducir controles adicionales en los
procesos para detectar y prevenir problemas antes de que afecten la calidad del servicio o del
producto. Por ejemplo, se pueden establecer procedimientos de verificacion de la calidad en
cada etapa de la preparacion de los alimentos. Comunicacién mejorada: Los trabajadores pueden
mejorar la comunicaciéon entre los diferentes equipos y dreas del restaurante para evitar
malentendidos que puedan afectar la calidad del servicio. Seguimiento y revision: Después de
implementar las acciones correctivas, los trabajadores realizan un seguimiento para asegurarse
de que los problemas se hayan resuelto satisfactoriamente y que no vuelvan a ocurrir. Esto puede
incluir la revision periddica de los procedimientos y la recopilacion de datos para evaluar la
efectividad de las medidas tomadas. El compromiso de los trabajadores con la toma de acciones
correctivas no solo ayuda a resolver problemas inmediatos, sino que también fomenta una
cultura de mejora continua en el restaurante. Al abordar los problemas de manera proactiva, se
promueve un ambiente de trabajo colaborativo donde todos estdn comprometidos con la
excelencia en el servicio y la satisfaccion del cliente. Ademas, al evitar problemas de calidad,
se protege la reputacion del restaurante y se fortalece la confianza de los clientes. Los clientes
aprecian la consistencia y la fiabilidad en el servicio, y al tomar acciones correctivas para
mantener altos estdndares, los trabajadores contribuyen a la fidelizacién de los clientes y al
crecimiento del negocio.

Promueve una cultura de calidad en la empresa: el 70% de los trabajadores indicaron
que siempre se promueve una cultura de calidad en la empresa (Tabla 7) tal como sefiala
Viasquez (2023) en su articulo Cultura de la Calidad, en el cual sefiala que la cultura de calidad
es fundamental en el dmbito empresarial, ya que se centra en promover la excelencia en la
calidad de los productos o servicios de una organizacion a través de actitudes, valores y
comportamientos orientados hacia la mejora continua. Esta filosofia organizacional se basa en

asegurar la satisfaccion del cliente, involucrando a todos los empleados en la responsabilidad y
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la participacion activa para alcanzar altos estdndares de calidad. Se destaca que el control de
calidad no es solo una funcién aislada, sino una responsabilidad compartida por todos, lo que
implica implementar mejoras constantes en los procesos, productos y servicios. Esto demuestra
que la mayoria de los trabajadores siempre promueven una cultura de calidad en la empresa, lo
que refleja un compromiso arraigado con la excelencia y la mejora continua en todas las areas
del restaurante. Promover una cultura de calidad implica mds que simplemente cumplir con los
estandares establecidos; se trata de fomentar una mentalidad y un conjunto de valores que ponen
en primer plano la importancia de la calidad en todas las actividades y decisiones. Los
trabajadores que promueven una cultura de calidad estdn comprometidos con la excelencia en
todo lo que hacen. Esto significa esforzarse por superar las expectativas y buscar constantemente
formas de mejorar tanto el servicio como los productos ofrecidos. En una cultura de calidad,
todos los trabajadores asumen la responsabilidad de la calidad. No se trata solo de los gerentes
o supervisores, sino de cada individuo en el equipo. Cada empleado entiende que su trabajo
contribuye al éxito general del restaurante y estd comprometido a hacerlo lo mejor posible. Los
trabajadores fomentan un ambiente donde la comunicacion abierta y transparente es valorada.
Esto incluye compartir retroalimentacion, ideas y preocupaciones sobre como mejorar la calidad
del servicio y los productos. Se alienta a todos los miembros del equipo a expresar sus opiniones
y contribuir con soluciones. En una cultura de calidad, el aprendizaje continuo es fundamental.
Los trabajadores estdn constantemente buscando oportunidades para adquirir nuevos
conocimientos y habilidades que les permitan mejorar en sus roles y contribuir de manera mas
efectiva al éxito del restaurante. Esto puede incluir capacitacion en servicio al cliente, técnicas
de cocina, seguridad alimentaria, entre otros. Cuando surgen problemas, los trabajadores
trabajan juntos para encontrar soluciones. Se fomenta el trabajo en equipo y la colaboracion para
abordar los desafios de manera efectiva y rdpida. La mentalidad es de buscar soluciones en lugar
de buscar culpables. Los logros en calidad se reconocen y celebran en una cultura de calidad.
Ya sea a través de programas de reconocimiento, premios o simplemente elogios publicos, se
reconoce el arduo trabajo y los éxitos del equipo en la mejora de la calidad. Los lideres del
restaurante desempefian un papel clave en la promocién de una cultura de calidad. Su ejemplo
y liderazgo inspiran a los demds a seguir su compromiso con la calidad. Los lideres estdn
abiertos a recibir retroalimentacion, estdn dispuestos a aprender y estdn comprometidos a

establecer y mantener altos estdndares de calidad.
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Revisan y actualizan los estandares de calidad en funcién de los comentarios de los
clientes y las tendencias del mercado: el 70% de los trabajadores indican que algunas veces
se revisan y actualizan los estindares de calidad en funcién de los comentarios de los clientes y
las tendencias del mercado (Tabla 7) tal como sefiala Aizaga et al. (2022) en su libro
Implicaciones de la gestion de calidad en la sostenibilidad de empresas ecuatorianas, en el cual
sefala que los estdndares de calidad son documentos que proporcionan una serie de requisitos,
especificaciones, pautas o caracteristicas que se utilizan de manera constante para asegurar que
los materiales, productos o servicios cumplan con niveles aceptables de calidad. Al mantener
estos estdndares, se contribuye a la satisfaccion del cliente y a la mejora continua de los
procesos. Esto demuestra que la mayoria de los trabajadores algunas veces revisan y actualizan
los estdndares de calidad en base a los comentarios de los clientes y las tendencias del mercado,
lo cual refleja un enfoque proactivo hacia la mejora continua y la adaptacion a las necesidades
y expectativas cambiantes. Los comentarios y sugerencias de los clientes son una fuente
invaluable de informacién para mejorar la calidad del servicio y los productos. Algunos
trabajadores pueden recopilar estos comentarios de forma regular y, luego, discutirlos en equipo
para identificar dreas de mejora. Por ejemplo, si varios clientes expresan que el tiempo de espera
es largo, los trabajadores pueden proponer ajustes en los procesos operativos para acelerar el
servicio. Estar al tanto de las tendencias y demandas del mercado es fundamental para
mantenerse relevante y competitivo. Los trabajadores pueden investigar las tendencias
emergentes en la industria de la restauracion y proponer actualizaciones a los estdndares de
calidad en consecuencia. Por ejemplo, si hay una creciente demanda de opciones de comida
saludable, los trabajadores pueden sugerir la inclusion de mds platos saludables en el mend.
Comparar los estindares de calidad con los de la competencia también puede ser util. Los
trabajadores pueden realizar investigaciones sobre lo que estdn haciendo otros restaurantes
exitosos y considerar como pueden aplicar esas précticas en su propio establecimiento. Esto
podria implicar desde mejorar la presentaciéon de los platos hasta implementar nuevas
tecnologias para optimizar los procesos de servicio. Las normativas y regulaciones en la
industria de la restauracion pueden cambiar con el tiempo. Los trabajadores pueden revisar
periddicamente estas normativas y actualizar los estdndares de calidad para asegurarse de
cumplir con los requisitos legales y de seguridad alimentaria mds recientes. Realizar

evaluaciones internas de los procesos operativos puede ayudar a identificar dreas donde se
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pueden realizar mejoras en la calidad. Los trabajadores pueden proponer actualizaciones en los
procedimientos de preparacion de alimentos, manejo de la higiene o interaccion con los clientes
para garantizar que se cumplan los estdndares mds altos. Los trabajadores pueden sugerir
programas de formacion y desarrollo del personal para mejorar las habilidades y conocimientos
necesarios para mantener altos estdndares de calidad. Esto puede incluir sesiones de formacion
sobre servicio al cliente, técnicas de cocina, manejo de alimentos, entre otros. Al revisar y
actualizar los estdndares de calidad en base a los comentarios de los clientes y las tendencias del
mercado, los trabajadores muestran una disposicion para adaptarse y mejorar continuamente.
Esto no solo fortalece la posicion competitiva del restaurante, sino que también mejora la
satisfaccion del cliente y la experiencia general en el establecimiento.
Objetivo especifico 8. Elaborar una propuesta de un plan de mejora del marketing
mix para la gestion de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor,
Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.
Plan de mejora
1. Datos generales:
Nombre comercial: Polleria - Restaurante El Buen Sabor.
Direccion legal: Distrito de Amarilis, Huanuco.
2. Mision:
Somos una polleria-restaurante comprometida en ofrecer experiencias
gastrondmicas inolvidables a través de nuestra variedad de exquisitos platos de pollo.
Utilizamos ingredientes frescos y técnicas tradicionales para satisfacer los paladares
mds exigentes. Nuestro propdsito es brindar un servicio cdlido y atento en un
ambiente acogedor, siendo el lugar predilecto donde familias, turistas y empresarios
de Amarilis y alrededores disfruten de la verdadera esencia de la gastronomia
huanuquena.
3. Vision:
Ser en el 2030 la polleria-restaurante lider en el distrito de Amarilis, reconocida por
ofrecer una amplia variedad de platos de pollo y servicios gastronOmicos de
excelente calidad a precios accesibles. Seremos la opcién favorita para familias,
turistas y empresarios que buscan disfrutar de una experiencia culinaria excepcional.

Nos destacaremos como un referente de sabor, higiene y atencion al cliente, guiados
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por valores de respeto, honestidad y compromiso con la comunidad. Contribuiremos

al desarrollo econémico y a la capacitacion constante de nuestro talento humano

altamente calificado.

4. Objetivos

Implementar un servicio de delivery para llegar al 100% de los clientes que
deseen recibir los productos en su domicilio.

Incrementar la frecuencia de promociones y descuentos para atraer mas clientes
en un 60%.

Diversificar las estrategias de publicidad incluyendo radio, televisiéon y SEO,
ademds de las redes sociales, para llegar a un piblico mds amplio.

Capacitar al personal en temas de calidad para mejorar el servicio y la
satisfaccion del cliente.

Actualizar regularmente los estandares de calidad basados en los comentarios de
los clientes y las tendencias del mercado, con una participacion del 70% del

personal.

5. Productos

Ubicado en la encantadora ciudad de Huanuco, el Restaurante Polleria El Buen Sabor

invita a los comensales a una experiencia culinaria llena de sabor y autenticidad. Su compromiso

es ofrecer platos que deleiten los sentidos de los clientes. En este acogedor establecimiento, los

visitantes pueden disfrutar de una amplia variedad de delicias culinarias, que van desde el

exquisito pollo a la brasa, acompanado de crujientes papas fritas y frescas ensaladas, hasta

refrescantes bebidas que complementan la experiencia gastrondmica. Cada plato se prepara con

ingredientes frescos y de la mds alta calidad, garantizando una explosién de sabores en cada

bocado. Los clientes son invitados a acudir y dejarse cautivar por los sabores tinicos que El Buen

Sabor tiene para ofrecer.

Pollo a la Brasa:

e Pollo entero con papas fritas, ensalada, aguadito y cremas.
e 1/2 pollo con papas fritas, ensalada, aguadito y cremas.
e 1/4 de pollo con papas fritas, ensalada, aguadito y cremas.

e 1/8 de pollo con papas fritas y aguadito.
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Chifa:

e Chaufas (Aeropuerto y Especial).

e Tallarines (Tausi y Especial).

Antojos:

e Pollo Broaster Especial/Simple.

e Salchipapa Especial/Simple.

e (Ceviche Simple/de Corvina/de Carretillero.

e (aldo de Gallina.
Bebidas:

e Variedad de bebidas gaseosas, incluyendo marcas como Coca Cola e Inca

Kola.

6. Organigrama de la empresa

Gerente general

--------- Contador
[ I I |
Area de Area Atencién Area de Area de
produccién Al Cliente administracién mantenimiento
| I I
Chef Mozos Marketing Personal de
| I limpieza
Caja
Ayudante de
cocina
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6.1. Descripcion de funciones

Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

‘ Gerente general

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Licenciado en Administracion
Estudios de postgrado en gerencia o administracién de empresas.

Experiencia Laboral

Minimo 5 afios de experiencia en puestos gerenciales en el sector
gastrondmico o de restaurantes.

Experiencia en la gestion de pollerias o restaurantes, incluyendo
operaciones, finanzas, marketing y recursos humanos.

Sélido conocimiento de las tendencias del mercado gastrondmico en

la zona.
Conocimientos e Principios de administracion, finanzas, contabilidad, marketing y
Necesarios recursos humanos.
e Legislacion laboral y sanitaria vigente en Peru.
e Gestion de proyectos y liderazgo de equipos.
e Conocimientos en tecnologia aplicada a la gestion de restaurantes,
como sistemas de punto de venta (POS) o software de gestion.
Habilidades y e Liderazgo, comunicacidn efectiva, toma de decisiones, resolucién
destrezas de problemas y adaptacion a entornos cambiantes.
e Capacidad para planificar, organizar, dirigir y controlar las
operaciones del restaurante.
e Orientacitn al cliente y enfoque en la satisfaccion del mismo.
e Habilidades analiticas y de negociacion.
Funciones: e Planificar, organizar, dirigir y controlar las operaciones del

restaurante.

Establecer los objetivos estratégicos del restaurante y definir las
estrategias para alcanzarlos, incluyendo la gestion de costos y
rentabilidad.

Administrar los recursos financieros del restaurante, incluyendo la
elaboracion del presupuesto y el control de gastos.

Gestionar el equipo de trabajo del restaurante, incluyendo la
contratacion, capacitacioén y evaluacion del personal, manteniendo
altos estandares de calidad en el servicio y los productos.
Desarrollar e implementar estrategias de marketing para
promocionar el restaurante.

Representar al restaurante en eventos y actividades de la industria
gastronémica.

Garantizar el cumplimiento de las normas legales y sanitarias
aplicables al restaurante.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

| Chef

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Licenciado en gastronomia
Cursos o talleres especializados en cocina peruana o regional.

Experiencia Laboral

Minimo 3 afios de experiencia como cocinero en pollerias o
restaurantes.

Sélido conocimiento de las técnicas culinarias peruanas,
especialmente en la preparacion de pollo a la brasa y otros platos
tipicos de polleria.

Experiencia en la elaboracion de menus y la creaciéon de nuevos
platos.

Capacidad para liderar y motivar a un equipo de cocina.
Experiencia en trabajar con ingredientes frescos y de temporada.

Conocimientos
Necesarios

e Técnicas culinarias peruanas, especialmente en la preparacion de
pollo a la brasa y otros platos tipicos de polleria.

Manipulacién de alimentos y seguridad alimentaria.

Costos de alimentos y elaboracion de menus.

Gestion de inventarios y compras.

Técnicas de presentacion de platos.

Habilidades y
destrezas

Creatividad e innovacion culinaria.

Liderazgo, comunicacion efectiva y trabajo en equipo.
Capacidad para trabajar bajo presion y cumplir con los plazos
establecidos.

Orientacion al detalle y enfoque en la calidad del producto final.

Funciones:

e FElaborar y supervisar la preparacion de los platos del menu,
manteniendo altos estdndares de calidad.

e Disefiar y crear nuevos platos para el menud, mostrando
innovacion culinaria.

e Gestionar el equipo de cocina y asignar responsabilidades,

manteniendo altos estdndares de limpieza y organizacion.

Controlar la calidad de los alimentos y la seguridad alimentaria.

Realizar pedidos de alimentos y controlar los inventarios.

Capacitar al personal de cocina en nuevas técnicas culinarias.

Supervisar el cumplimiento de las normas de higiene y

saneamiento en la cocina.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto: \ Ayudante de cocina

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Estudiante de gastronomia, Bachiller en Gastronomia.
Cursos o talleres de cocina.

Experiencia Laboral

Experiencia previa en cocina, aunque no es indispensable.
Disponibilidad para trabajar en equipo y seguir instrucciones.

Conocimientos e Técnicas bdsicas de cocina.
Necesarios e Manipulacién de alimentos y seguridad alimentaria.
e Normas de higiene y limpieza en la cocina.
e Conocimientos basicos de seguridad en el manejo de cuchillos y
otros utensilios de cocina.
Habilidades y e Buena disposicion para el trabajo manual.
destrezas e (Capacidad para trabajar bajo presion y en equipo.
e Orientacion al detalle y enfoque en la calidad del trabajo.
e (Capacidad para seguir instrucciones con precision.
Funciones: e Ayudar al cocinero en la preparacion de los platos, siguiendo las

recetas con precision.

Mantener la cocina limpia y organizada, cumpliendo con altos
estandares de limpieza.

Lavar platos y utensilios de cocina.

Realizar otras tareas de apoyo en la cocina segun las instrucciones
del cocinero.

Informacion General del Puesto

Nombre del puesto: \ Mozos

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Estudios secundarios completos.

Experiencia Laboral

Experiencia previa como mozo o en atencion al cliente es valorable,
especialmente en un entorno de ritmo rdpido y exigente.

Conocimientos e Mend del restaurante y caracteristicas de los platos.
Necesarios e Técnicas de servicio al cliente.

e Normas de higiene y protocolo en el restaurante, incluyendo

conocimientos basicos de maridaje de vinos y bebidas.

Habilidades y e Amabilidad, atencién al cliente, capacidad para resolver
destrezas problemas y trabajar eficientemente en un entorno dindmico.

e Buena memoria y capacidad para recordar pedidos.

e Habilidad para trabajar en equipo y bajo presion.
Funciones: e Recibir y atender a los clientes de manera cordial y profesional,

trabajando eficientemente en un entorno dindmico.

Tomar pedidos de alimentos y bebidas, ofreciendo asesoramiento
sobre maridaje si es necesario.

Servir los alimentos y bebidas de manera correcta y oportuna.
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e Cobrar la cuenta y procesar los pagos con precision.

e Mantener la limpieza y el orden en el drea de comedor.

e Brindar informacidn sobre el restaurante y sus servicios, resolver
dudas y atender solicitudes de los clientes.

Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

| Personal de limpieza

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Estudios secundarios completos.

Experiencia Laboral

Experiencia previa en limpieza de establecimientos comerciales es
valorable, especialmente con equipos de limpieza y maquinaria
especifica si es necesario.

Conocimientos e Productos y técnicas de limpieza.
Necesarios e Normas de higiene y saneamiento.
e Seguridad en el trabajo, incluyendo el manejo seguro de
productos quimicos de limpieza.
Habilidades y e Responsabilidad, puntualidad y honestidad.
destrezas e Capacidad para trabajar de forma independiente y como parte de
un equipo.
e Orientacion al detalle y enfoque en la calidad del trabajo.
e Buena disposicion para el trabajo fisico.
Funciones: e Limpiar y desinfectar las dreas comunes del restaurante,

incluyendo comedor, cocina, bafios y dreas de servicio, utilizando
productos y técnicas de limpieza adecuados.

Mantener la limpieza de los equipos y utensilios del restaurante.
Sacar la basura y mantener los contenedores limpios.

Cumplir con las normas de higiene y saneamiento del restaurante.
Reportar cualquier problema de mantenimiento o limpieza al
SUpervisor.

Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

\ Encargado de la caja

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Estudios secundarios completos.

Experiencia Laboral | Experiencia previa como cajero o en manejo de efectivo es valorable,
especialmente con sistemas de punto de venta (POS) y transacciones
con tarjetas de crédito/débito.

Conocimientos e Sistema de caja registradora del restaurante.

Necesarios e Procedimientos de cobro y manejo de efectivo.

e Normas de seguridad para el manejo de dinero, incluyendo el
manejo de sistemas informdticos de caja registradora.

Habilidades y e Precision y rapidez en el manejo de efectivo.
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destrezas

Habilidades de atencion al cliente y comunicacion efectiva.
Honestidad e integridad.
Capacidad para trabajar bajo presion.

Funciones:

Cobrar las cuentas de los clientes, asegurando la precision en las
transacciones.

Procesar los pagos con efectivo, tarjetas de crédito o débito de
manera rapida y eficiente.

Realizar arqueos de caja y entregar reportes de ventas al final del
turno.

Brindar informacién sobre el restaurante y sus servicios, resolver
dudas y atender solicitudes de los clientes.

Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

‘ Contador

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Licenciado en Contabilidad

Experiencia Laboral

Minimo 2 afios de experiencia como contador en empresas del sector
gastrondmico o comercial, con experiencia en la preparacion de
informes financieros y en la presentacion de impuestos.

Conocimientos e Principios contables y legislacion tributaria peruana.
Necesarios e Normas de Informacién Financiera (NIF).
e Software de contabilidad, incluyendo la capacidad para
interpretar informes financieros.
Habilidades y e Habilidades analiticas y de organizacion.
destrezas e Capacidad para trabajar de forma independiente y como parte de
un equipo.
e Orientacion al detalle y enfoque en la precision.
e Confidencialidad y discrecion.
Funciones: e Registrar las operaciones contables del restaurante de manera

precisa y oportuna.

Elaborar estados financieros y reportes contables para la gerencia.
Declarar impuestos y cumplir con las obligaciones fiscales del
restaurante.

Controlar el flujo de caja del restaurante, asegurando la precision
en todas las transacciones.

Brindar asesoria contable a la gerencia del restaurante.
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Informacion General del Puesto

Nombre del puesto:

| Marketing

Perfil para ocupar el cargo

Nivel académico

Licenciado en Marketing, Publicidad o Comunicacién Social.
Estudios de postgrado en marketing digital

Experiencia Laboral

Minimo 3 afios de experiencia en marketing en el sector gastronémico o
comercial.
Sélido conocimiento de estrategias de marketing digital y tradicional,
con experiencia en el desarrollo e implementacion de campaiias de

marketing.

Conocimientos
Necesarios

Estrategias de marketing digital y tradicional.

Andlisis de mercado y segmentacion de clientes.
Publicidad y relaciones publicas.
Uso de redes sociales y creacion de contenido digital.

Habilidades y
destrezas

Creatividad e innovacion.
Capacidad de persuasion y comunicacion efectiva.

Destrezas para analizar datos y realizar investigaciones de mercado.
Enfoque en resultados y logro de metas.

Funciones:

Elaboracién e implementacion del plan de mercadeo del restaurante.
Administracion de las redes sociales del restaurante y creacion de
material atractivo.
e FEjecucion de campaiias publicitarias y promocionales para el
restaurante.
e Evaluacion de los resultados de las campafias de mercadeo y
elaboracion de informes para optimizar estrategias.

7. Diagnostico general

Analisis externos

Analisis internos

Oportunidades (O)
O1. Oferta para ocasiones
especiales y festividades.
02. Aprovechamiento del turismo
en la ciudad para atraer clientes.
0O3. Desarrollo de un sistema de
reservas online para mayor
comodidad.
0O4. Aprovechamiento del turismo
gastrondmico en la region.
O5. Incorporacién de opciones de
comida para llevar.
06. Uso de marketing digital para
llegar a nuevos publicos.

Amenazas (A)

Al.  Mercado altamente
competitivo en el sector
pollerias.

A2. Cambios en los habitos de
consumo de la poblacion.

A3. Aumento de los costos de
los insumos alimentarios.

A4. Competencia de cadenas
de comida ripida con ofertas
econdmicas.

AS5. Escasez de mano de obra
calificada en el sector.
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07. Mejora en la gestién de redes

A6. Mayor presencia online

sociales para aumentar la | de la competencia
visibilidad. A7. Posibles problemas de
reputacién debido a incidentes
de calidad.
Fortalezas (F) Estrategias FO Estrategias FA
F1. Buena ubicacion y accesibilidad | FO1: Fortalecer la oferta para | FAl: Desarrollar estrategias
en la ciudad de Hudnuco. ocasiones especiales y | de precios competitivos y
F2. Buena atencién al cliente. festividades, aprovechando la | promociones especiales,
F3. Precios accesibles para | buena reputacion local y la calidad | aprovechando los precios

cualquier consumidor.

F4. Amplia variedad de platos de
pollo a la brasa y acompafiamientos.
F5. Ingredientes frescos y de alta
calidad.

F6. Ambiente acogedor y familiar
en el establecimiento.

F7. Buena reputacién local por la
calidad de la comida.

F8. Personal capacitado y amable
que brinda un excelente servicio.

de los ingredientes (F5, F7, O1).
FO2:
reservas online y opciones de
comida para llevar, aprovechando
la buena ubicacién y accesibilidad
del restaurante (F1, O3, O5).

FO3: Implementar campanas de
marketing digital y mejora en la
gestion de redes  sociales,
resaltando el ambiente acogedor,
la variedad de platos y los precios
accesibles (F3, F4, F6, 06, O7).

Desarrollar un sistema de

accesibles actuales, para hacer
frente a los cambios en los
habitos de consumo (F3, A2).
FA2: Implementar programas
de fidelizacién y beneficios

para clientes frecuentes,
aprovechando la  buena
atencién al cliente, para

retener a los clientes ante la
alta competencia (F2, Al,
A4).

Debilidades (D)
D1. Falta de servicio de delivery.
D2. Falta de descuentos o
promociones.
D3. Falta de uso de otros medios de
publicidad.
D4. Falta de capacitacion del
personal sobre temas de calidad.
D5. Falta de programas de
fidelizacion para clientes frecuentes.
D6. Limitada presencia en redes
sociales.
D7. Falta de horarios de atencidn
extendidos para mayor
conveniencia.
D8. Falta de adaptacion a las

tendencias gastronOmicas actuales.

Estrategias DO
DOI1: Implementar programas de
descuentos y promociones, junto
con una mejor gestion de redes
sociales, para aprovechar el
marketing digital y llegar a nuevos
clientes (D2, D6, 06, O7).
DO2: Implementar estrategias de
publicidad medios,
ademds de las redes sociales, para
aprovechar las oportunidades de
atraer clientes en
especiales y festividades (D3, O1).

en otros

ocasiones

Estrategias DA

DAT: Fortalecer la
capacitacion del personal en
temas de calidad y atencién al
cliente, para hacer frente a los
problemas de reputacién y la
alta competencia (D4, Al,
AT).

DA2: Implementar servicios
de delivery y ampliar los
horarios de atencién, para
hacer frente a la competencia
de cadenas de comida répida 'y
sus ofertas econdémicas (DI,
D7, A4).
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8. Indicadores de gestion

Indicador Problema Causas Consecuencias
Falta de infraestructuray | Pérdida de  clientes
El 100% de los | logistica adecuada para | potenciales que prefieren
trabajadores implementar el servicio | la comodidad de recibir
mencionan que | de delivery. los productos en su
nunca ofrece domicilio.
servicio de delivery | Ausencia de un sistema | Limitacién en la
Delivery para llevar los | de gestion de pedidos y | capacidad de alcance del
productos a los | entregas establecido. mercado al no ofrecer un
clientes. servicio de delivery.
Percepcion de que el | Menor competitividad
costo de implementacion | frente a otros
del servicio de delivery | restaurantes  que  si
es elevado. ofrecen este servicio.
Falta de una estrategia | Reduccién en el niimero
El 60% de los |definida de marketing | de clientes potenciales
trabajadores promocional. que son atraidos por
consideran que promociones.
Descuentos o | algunas veces la | Limitaciones Menor rotacion de
promociones | empresa ofrece | presupuestarias para | productos debido a la
descuentos o | financiar descuentos o | falta de incentivos para
promociones para | promociones. la compra.
atraer a  mas | Ausencia de un Pérdida de
clientes seguimiento  adecuado oportunidades para
de la efectividad de las competir con otros
promociones. restaurantes que ofrecen
promociones mas
frecuentes.
El 100% de los | Falta de conocimiento Reduccién de la
trabajadores sobre la eficacia de otros visibilidad del
consideran que | medios de publicidad. restaurante en medios
Publicidad | nunca se utilizan masivos.
otros medios de | Limitaciones Menor alcance a
publicidad  tales | presupuestarias para | potenciales clientes que
como la radio, | invertir en publicidad en no utilizan redes

anuncios en la
television 'y SEO
(Optimizacion para
Motores de
Busqueda), ademads
de las redes
sociales, para

otros medios.

sociales.

Desconocimiento sobre
c6mo implementar
estrategias de SEO.

Pérdida de
oportunidades para
posicionarse en los

motores de bisqueda y
captar trafico web.
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promocionar el

restaurante
Capacitacion | E1 100% de los | Falta de conciencia Incapacidad para
del personal | trabajadores sobre la importancia de identificar y abordar
consideran que | la calidad en los | problemas de calidad en
nunca se capacita al | procesos y servicios. los procesos.
personal sobre | Ausencia de recursos | Falta de compromiso del

temas de calidad

destinados
especificamente  para
programas de
capacitacion en calidad.

personal con la mejora
continua y la excelencia
en el servicio.

Desconocimiento sobre
como implementar
programas efectivos de
capacitacion en temas de
calidad.

Riesgo de pérdida de
clientes debido a la

insatisfaccion con la
calidad del servicio.

Estandares de
calidad

El 70% de los
trabajadores

consideran que
algunas veces se
revisan y
actualizan los
estdndares de

calidad en funcion
de los comentarios
de los clientes y las
tendencias del
mercado.

Falta de seguimiento
continuo a los
comentarios de los
clientes y las tendencias
del mercado.

Posible deterioro de la
percepcion de calidad del
restaurante por parte de
los clientes.

Deficiencias en los
mecanismos de
retroalimentaciéon  para
recopilar  informacién
sobre la satisfaccion del
cliente.

Riesgo de perder
competitividad frente a
otros  establecimientos
que se adaptan
rdpidamente a  las
demandas del mercado.

Limitaciones en la
flexibilidad y agilidad
para adaptar los
estindares de calidad a
los cambios en el
entorno empresarial.

Impacto negativo en la
fidelizacion de  los
clientes debido a la falta
de respuesta a sus
expectativas.
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9. Problemas

Problema

Surgimiento de problema

El 100% de los trabajadores mencionan
que nunca ofrece servicio de delivery
para llevar los productos a los clientes.

Falta de infraestructura y logistica
adecuada para implementar el servicio
de delivery.

Ausencia de un sistema de gestiéon de
pedidos y entregas establecido.

Percepcion de que el costo de
implementacién del servicio de delivery
es elevado.

El 60% de los trabajadores consideran
que algunas veces la empresa ofrece
descuentos 0 promociones para atraer a
mas clientes

Falta de una estrategia definida de
marketing promocional.

Limitaciones  presupuestarias  para
financiar descuentos o promociones.

Ausencia de un seguimiento adecuado
de la efectividad de las promociones.

El 100% de los trabajadores consideran
que nunca se utilizan otros medios de
publicidad tales como la radio, anuncios
en la television y SEO (Optimizacién
para Motores de Busqueda), ademds de
las redes sociales, para promocionar el
restaurante

Falta de conocimiento sobre la eficacia
de otros medios de publicidad.

Limitaciones  presupuestarias  para
invertir en publicidad en otros medios.

Desconocimiento sobre cémo
implementar estrategias de SEO.

El 100% de los trabajadores consideran
que nunca se capacita al personal sobre
temas de calidad

Falta de conciencia sobre la importancia
de la calidad en los procesos y servicios.

Ausencia de recursos destinados
especificamente para programas de
capacitacion en calidad.

Desconocimiento sobre cOmo
implementar programas efectivos de
capacitacion en temas de calidad.

El 70% de los trabajadores consideran
que algunas veces se revisan Yy
actualizan los estdndares de calidad en
funcién de los comentarios de los
clientes y las tendencias del mercado.

Falta de seguimiento continuo a los
comentarios de los clientes y las
tendencias del mercado.

Deficiencias en los mecanismos de
retroalimentacién para recopilar
informacién sobre la satisfaccion del
cliente.

Limitaciones en la flexibilidad vy
agilidad para adaptar los estdndares de
calidad a los cambios en el entorno
empresarial.
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10. Establecer Soluciones

Indicador

Problema

Acciones de mejora

Delivery

El 100% de los
trabajadores mencionan
que nunca  ofrece
servicio de delivery
para llevar los
productos a los clientes.

Implementacion de infraestructura
para delivery: Destinar recursos para la
adquisicién de vehiculos y equipamiento
necesario para el servicio de delivery.

Establecimiento de un sistema de
gestion de pedidos: Implementar un
software de gestién de pedidos en linea
para administrar eficientemente los
pedidos y coordinar las entregas.

Evaluacion de costos y beneficios:
Realizar un analisis detallado de los costos
de implementacion del servicio de delivery
frente a los beneficios potenciales,
considerando el aumento en las ventas y la
satisfaccion del cliente.

Descuentos o
promociones

El 60% de los
trabajadores consideran
que algunas veces la
empresa ofrece
descuentos 0
promociones para atraer
a mds clientes

Desarrollo de wuna estrategia de
marketing promocional: Elaborar un
plan que incluya tipos de promociones,
periodos de vigencia, canales de
comunicacién y publico objetivo.

Asignacion de presupuesto para
promociones: Destinar fondos especificos
para financiar  descuentos, ofertas
especiales u otros incentivos para los
clientes.

Implementacion de un sistema de
seguimiento y evaluacion: Utilizar
herramientas para medir la efectividad de
las promociones, como el andlisis de datos
de ventas antes y después de las
promociones.

Publicidad

El 100% de los
trabajadores consideran
que nunca se utilizan
otros medios de
publicidad tales como la
radio, anuncios en la
television 'y  SEO
(Optimizacion para

Capacitacion en otros medios de
publicidad: Brindar capacitaciéon al
personal sobre la efectividad y el manejo
de medios como la radio, la television y las
estrategias de SEO.

Aumento del presupuesto publicitario:
Destinar una parte del presupuesto para
invertir en publicidad en radio, television
y estrategias de SEO.
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Motores de Busqueda),
ademas de las redes

Desarrollo de wuna estrategia de
publicidad integrada: Elaborar un plan

sociales, para | que incluya la combinacién adecuada de
promocionar el | publicidad en diversos medios para
restaurante maximizar la visibilidad y el alcance del
restaurante.
Capacitacion | E1  100% de los | Disefio e implementacion de programas

del personal

trabajadores consideran
que nunca se capacita al
personal sobre temas de
calidad

de capacitacion en calidad: Desarrollar
programas de capacitacion adaptados a las
necesidades especificas del personal,
cubriendo aspectos como control de
calidad, atencion al cliente y mejora
continua.

Asignacion de recursos para
capacitacion: Destinar un presupuesto
especifico para la contratacion de
profesionales en el drea de calidad o para
la adquisicién de materiales y recursos
necesarios para la capacitacion.

Evaluacion y seguimiento de Ila
capacitacion: Establecer mecanismos de
seguimiento y evaluacion para medir el
impacto de los programas de capacitacién
en la mejora de la calidad y el desempefio
del personal.

Estandares de
calidad

El 70% de los
trabajadores consideran
que algunas veces se
revisan y actualizan los
estandares de calidad en
funcion de los
comentarios de los
clientes y las tendencias
del mercado.

Implementar un sistema de gestion de
comentarios de clientes: Establecer un
proceso formal para recopilar, analizar y
actuar sobre los comentarios de los
clientes, utilizando herramientas como
encuestas, buzones de sugerencias y
seguimiento de resefias en linea.

Realizar analisis de mercado periddicos:
Realizar estudios de mercado regulares
para identificar tendencias emergentes y
anticipar cambios en las preferencias y
expectativas de los clientes.

Revisar y actualizar los estandares de
calidad: Establecer un calendario regular
para revisar y actualizar los estdndares de
calidad en funcién de los hallazgos de los
andlisis de mercado y los comentarios de
los clientes
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11. Recursos para la Implantacion de estrategias

N° | Estrategias Humano | Tecnolégicos Tiempo Econémicos
Implementacion de Computadora
infraestructura para delivery: (para 31 dias S/. 3,000
Destinar recursos para la investigaciéon y
adquisicion de vehiculos y adquisicion de
equipamiento necesario para vehiculos),
el servicio de delivery. Internet.
Establecimiento  de  un Software de
sistema de gestibn de gestion de pedidos 31 dias S/. 1,500
pedidos: Implementar un en linea como
software de gestion de | Gerente | Uber Eats, Glovo,
I | pedidos en linea para| General | Toast, GloriaFood
administrar  eficientemente 0 Zomato.
los pedidos y coordinar las
entregas.
Evaluacion de costos 'y Computadora,
beneficios:  Realizar  un Software de hojas 30 dias S/. 500
andlisis detallado de los de célculo como
costos de implementacion del Excel o Google
servicio de delivery frente a Sheets para
los beneficios potenciales, realizar el analisis
considerando el aumento en de costos vy
las ventas y la satisfaccion del beneficios.
cliente.
Desarrollo de una estrategia Plataformas  de
de marketing promocional: gestion de 30 dias S/. 1,000
Elaborar un plan que incluya marketing como
tipos de  promociones, HubSpot,
periodos de vigencia, canales Mailchimp 0
de comunicacién y publico ActiveCampaign.
objetivo.
Asignacion de presupuesto Computadora, 15 dias
para promociones: Destinar Software de hojas S/. 1,500
2 | fondos especificos para de calculo como
financiar descuentos, ofertas | Gerente | Excel o Google
especiales u otros incentivos | General | Sheets
para los clientes.
Implementacion  de  un Herramientas de
sistema de seguimiento y andlisis de datos 30 dias S/. 700

evaluacion: Utilizar como Google
herramientas para medir la Analytics,
efectividad de las Facebook
promociones, como el Insights,
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andlisis de datos de ventas Mixpanel 0
antes y después de las Kissmetrics.
promociones.
Capacitacién en otros medios Computadoras,
de  publicidad:  Brindar proyectores, 30 dias S/. 600
capacitacion al personal sobre Internet,
la efectividad y el manejo de plataformas de
medios como la radio, la formacion en linea
television y las estrategias de y tutoriales sobre
SEO. publicidad en

radio, television y

SEO.
Aumento del presupuesto Herramientas de
publicitario: Destinar una publicidad en 30 dias S/. 1,200
parte del presupuesto para | Gerente | linea (plataformas
invertir en publicidad en | General | de publicidad en
radio, television y estrategias redes sociales,
de SEO. Google Ads o

herramientas  de

SEO como

SEMrush 0

Ahrefs).
Desarrollo de una estrategia Computadoras,
de publicidad integrada: Internet, Software 30 dias S/. 1,000
Elaborar un plan que incluya de planificacién
la combinaciéon adecuada de de medios como
publicidad en  diversos Mediaocean,
medios para maximizar la Smart AdServer o
visibilidad y el alcance del AdPlugg.
restaurante.
Disefio e implementacion de Computadoras,
programas de capacitacion en Internet, 30 dias S/. 600
calidad: Desarrollar plataformas de
programas de capacitacion formacion en
adaptados a las necesidades linea,
especificas del personal, herramientas  de
cubriendo aspectos como videoconferencia
control de calidad, atencién al para sesiones de
cliente y mejora continua. capacitacion

(Zoom,  Google

Gerente | Meet), materiales
General | de formacion

digital.
Asignacion de recursos para Computadora,
capacitacion: Destinar un Software de hojas 15 dias S/. 800
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presupuesto especifico para la
contratacién de profesionales
en el 4rea de calidad o para la
adquisiciéon de materiales y
recursos necesarios para la
capacitacion.

Evaluacion y seguimiento de

de calculo como
Excel o Google
Sheets

Encuestas en linea

la capacitacion: Establecer (Google  Forms, 15 dias S/. 400
mecanismos de seguimiento y SurveyMonkey).
evaluaciéon para medir el
impacto de los programas de
capacitacion en la mejora de
la calidad y el desempeiio del
personal.
Implementar un sistema de Herramientas de
gestion de comentarios de gestion de 30 dias S/. 800
clientes: ~ Establecer  un comentarios como
proceso formal para Zendesk,
recopilar, analizar y actuar Freshdesk 0
sobre los comentarios de los incluso una
clientes, utilizando seccion de
herramientas como encuestas, comentarios en la
buzones de sugerencias y pagina web del
seguimiento de resefas en restaurante.
linea.
Realizar andlisis de mercado Herramientas de
periddicos: Realizar estudios andlisis de 31 dias S/. 500
de mercado regulares para | Gerente | mercado como
identificar tendencias | General | SEMrush, Ahrefs,
emergentes y  anticipar Google Trends.
cambios en las preferencias y
expectativas de los clientes.
Revisar y actualizar los Documentacién
estdndares de calidad: en linea como 31 dias S/. 600
Establecer un calendario Google Docs,
regular para revisar |y Microsoft Word,
actualizar los estdndares de hojas de célculo y
calidad en funcién de los documentos
hallazgos de los andlisis de almacenados en
mercado y los comentarios de plataformas como
los clientes Google Drive,

Dropbox 0

Microsoft

OneDrive.

Total | S/. 14,700
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12. Cronograma de actividades

NO

Actividades

Inicio

Termino

2024

Agosto

Setiembre

octubre

1

2

3

41234

1

2

3

Implementacion de infraestructura para delivery: Destinar
recursos para la adquisiciéon de vehiculos y equipamiento
necesario para el servicio de delivery.

01/07/2024

31/07/2024

Establecimiento de un sistema de gestion de pedidos:
Implementar un software de gestion de pedidos en linea para
administrar eficientemente los pedidos y coordinar las
entregas.

01/07/2024

31/07/2024

Evaluacion de costos y beneficios: Realizar un analisis
detallado de los costos de implementacion del servicio de
delivery frente a los beneficios potenciales, considerando el
aumento en las ventas y la satisfaccion del cliente.

15/07/2024

15/08/2024

Desarrollo de una estrategia de marketing promocional:
Elaborar un plan que incluya tipos de promociones, periodos
de vigencia, canales de comunicacion y publico objetivo.

15/08/2024

31/08/2024

Asignacion de presupuesto para promociones: Destinar
fondos especificos para financiar descuentos, ofertas
especiales u otros incentivos para los clientes.

01/08/2024

15/08/2024

Implementacion de un sistema de seguimiento y
evaluacion: Utilizar herramientas para medir la efectividad de
las promociones, como el andlisis de datos de ventas antes y
después de las promociones.

16/08/2024

15/09/2024

Capacitacion en otros medios de publicidad: Brindar
capacitacion al personal sobre la efectividad y el manejo de
medios como la radio, la television y las estrategias de SEO.

16/08/2024

31/08/2024
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Aumento del presupuesto publicitario: Destinar una parte del
presupuesto para invertir en publicidad en radio, television y
estrategias de SEO.

01/09/2024

15/09/2024

Desarrollo de una estrategia de publicidad integrada:
Elaborar un plan que incluya la combinacién adecuada de
publicidad en diversos medios para maximizar la visibilidad y
el alcance del restaurante.

16/09/2024

15/10/2024

Diseio e implementacion de programas de capacitacion en
calidad: Desarrollar programas de capacitacion adaptados a
las necesidades especificas del personal, cubriendo aspectos
como control de calidad, atencién al cliente y mejora continua.

16/09/2024

15/10/2024

Asignacion de recursos para capacitacion: Destinar un
presupuesto especifico para la contratacion de profesionales en
el drea de calidad o para la adquisicion de materiales y recursos
necesarios para la capacitacion.

16/09/2024

30/09/2024

Evaluacion y seguimiento de la capacitacion: Establecer
mecanismos de seguimiento y evaluaciéon para medir el
impacto de los programas de capacitacion en la mejora de la
calidad y el desempefio del personal.

01/10/2024

15/10/2024

Implementar un sistema de gestion de comentarios de
clientes: Establecer un proceso formal para recopilar, analizar
y actuar sobre los comentarios de los clientes, utilizando
herramientas como encuestas, buzones de sugerencias y
seguimiento de resefias en linea.

01/09/2024

30/09/2024

Realizar analisis de mercado periddicos: Realizar estudios
de mercado regulares para identificar tendencias emergentes y
anticipar cambios en las preferencias y expectativas de los
clientes.

01/10/2024

31/10/2024

Revisar y actualizar los estandares de calidad: Establecer
un calendario regular para revisar y actualizar los estdndares
de calidad en funciéon de los hallazgos de los anélisis de
mercado y los comentarios de los clientes

01/10/2024

31/10/2024
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VI. Conclusiones

Se estableci6 una propuesta de mejora del marketing mix para la gestion de calidad en
la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, para
fortalecer su posicionamiento en el mercado y aumentar la satisfaccion de sus clientes. Esto
implica implementar estrategias efectivas de marketing mix y gestién de calidad para garantizar
altos estdndares de calidad en los productos y servicios ofrecidos por el restaurante. Al mejorar
la calidad de los alimentos, optimizar el servicio al cliente y promover una experiencia
gastronOmica unica, se espera no solo mejorar la satisfaccion del cliente, sino también
incrementar la reputacion del restaurante, mediante medidas rigurosas de control de calidad, se
asegurard que tanto los alimentos como los servicios del restaurante cumplan o superen las
expectativas de los clientes, lo que permitird atraer y retener a mds clientes, mejorar su
competitividad en el mercado y alcanzar el éxito a largo plazo.

La mayoria de los trabajadores consideran que la empresa siempre ofrece productos de
calidad y una amplia variedad de platos para que los clientes puedan elegir y la presentacion
visual de los platos a la carta siempre es atractiva para los clientes.

La mayoria de los trabajadores consideran que la empresa siempre ofrece precios
accesibles en el pollo a la brasa, las papas fritas, las ensaladas, las bebidas y ofrecen precios
competitivos en comparacion con otros restaurantes de la zona.

La totalidad de los trabajadores manifestaron que la empresa nunca ofrece servicio de
delivery. La mayoria de los trabajadores consideran siempre que la ubicacion del restaurante es
conveniente y accesible para los clientes, y que el ambiente del restaurante es acogedor y
atractivo.

La mayoria de los trabajadores consideran que algunas veces la empresa ofrece
descuentos o promociones para atraer a mas clientes y la totalidad de los trabajadores nunca
utilizan otros medios de publicidad, tales como la radio, anuncios en la television y SEO
(Optimizacion para Motores de Busqueda), ademds de las redes sociales, para promocionar el
restaurante.

La mayoria de los trabajadores siempre establecen objetivos medibles de calidad.
Asimismo, identifican las necesidades de los clientes en cuanto a la calidad de los productos y

el servicio. La totalidad de los trabajadores nunca reciben capacitacion en temas de calidad.
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La mayoria de los trabajadores siempre monitorean los procesos para cumplir con los
estandares de calidad y realizan auditorias internas para corregir posibles defectos en los
procesos de elaboracién de alimentos dentro de la empresa. Ademads, identifican oportunidades
de mejora en la calidad del servicio y los productos ofrecidos.

La mayoria de los trabajadores siempre identifican y eliminan las causas raiz de los
problemas de gestién de calidad en el restaurante. Asimismo, toman acciones correctivas para
evitar problemas de calidad en el servicio y los productos, y promueven una cultura de calidad
en la empresa. También, la mayoria de los trabajadores algunas veces revisan y actualizan los
estdndares de calidad en funcién de los comentarios de los clientes y las tendencias del mercado.

Se elabor6 una propuesta de mejora con el propdsito de aumentar la productividad de la
empresa a través de la implementacion de estrategias de marketing mix y gestion de calidad.
Esta propuesta surgié como respuesta a diversas deficiencias identificadas en la empresa en
estudio, tales como la falta de servicio de delivery, la limitada utilizacién de descuentos y
promociones, la omisién de medios publicitarios adicionales como la radio, televisién y SEO,
la ausencia de capacitacion del personal en temas de calidad, y la irregularidad en la revision y
actualizacion de los estdndares de calidad segun la retroalimentacion de los clientes y las

tendencias del mercado.
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VII. Recomendaciones

Implementar un plan estratégico que combine estrategias de marketing mix y gestion de
calidad, con el objetivo de fortalecer el posicionamiento de la empresa en el mercado, aumentar
la satisfaccion de los clientes mediante la personalizacién del servicio y la calidad consistente
de los platos, y mejorar la competitividad a través de la innovacién en el menu y la eficiencia
operativa, es esencial para el éxito del Restaurante - Polleria El Buen Sabor. Al lograr que cada
cliente se sienta Unico y valorado, no solo se fideliza a la clientela existente, sino que también
se atrae a nuevos comensales. Ademas, al adaptarse dgilmente a las tendencias del mercado y
optimizar los procesos internos, el restaurante se posicionard como lider en el sector,
destacdndose por su capacidad de ofrecer una experiencia superior y por su agilidad en
responder a las dindmicas cambiantes del mercado gastronémico.

Continuar ofreciendo productos de calidad y una amplia variedad de opciones en el menu
resulta esencial para satisfacer las preferencias de los clientes. Ademads, se recomienda
considerar la introduccidn de platos especiales para mantener el interés y ofrecer una experiencia
culinaria renovada y emocionante. Estas iniciativas pueden contribuir a atraer a nuevos clientes
y a retener a los habituales, garantizando de esta manera la vitalidad y el dinamismo del
restaurante en un mercado competitivo.

Evaluar y ajustar la estrategia de precios regularmente es crucial para mantener la
competitividad frente a la competencia. Asimismo, es importante analizar el mercado y adaptar
los precios para ofrecer el mejor valor posible a los clientes. Ademds, se recomienda
implementar promociones o descuentos en momentos estratégicos, como durante eventos
especiales o fuera de las horas pico, para atraer a mas comensales y fomentar la repeticion de
visitas. Estas tdcticas pueden ayudar a incrementar la afluencia de clientes y fortalecer el
posicionamiento de la empresa.

Aprovechar la ubicacion conveniente y accesible de la empresa para promocionar el
servicio de entrega a domicilio se convierte en una tactica clave. Se recomienda promover
activamente este servicio para resaltar la conveniencia y accesibilidad que ofrece a los clientes.
Ademds, establecer alianzas con plataformas de entrega reconocidas puede ampliar

significativamente el alcance del restaurante y mejorar la eficiencia del servicio. Estas
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colaboraciones pueden resultar en una mayor visibilidad y preferencia por parte de los clientes,
impulsando asf las ventas y fortaleciendo la presencia del restaurante en el mercado.

Diversificar las estrategias de promocion es esencial para incrementar la visibilidad del
restaurante. Ademads de mantener una presencia activa en redes sociales, se recomienda explorar
medios tradicionales como la radio y la televisidn, que pueden ampliar el alcance a diferentes
audiencias. Implementar tcticas de SEO (Optimizacion para Motores de Bisqueda) también es
fundamental, ya que mejora la posicidn del restaurante en los resultados de biisqueda en linea,
atrayendo a clientes que buscan opciones gastronOmicas en Internet. La combinacion de estas
estrategias multidimensionales contribuird significativamente a fortalecer la presencia de marca
y a atraer a una clientela mas diversa.

Implementar programas de capacitacion para el personal es fundamental para asegurar
la excelencia en todos los aspectos del servicio. Estos programas deben abarcar desde la
preparacion de alimentos con los mds altos estdndares de calidad, pasando por un servicio al
cliente excepcional, hasta el mantenimiento de las normas de higiene mads estrictas. La
formacion continua no solo mejorara las habilidades del equipo, sino que también reforzara la
reputacion del restaurante como un establecimiento comprometido con la calidad y la
satisfaccion del cliente.

Continuar con el monitoreo constante de los procesos y la realizacién de auditorias
internas de manera regular resulta esencial para mantener y mejorar la calidad de los servicios.
Es crucial identificar oportunidades de mejora y corregir cualquier defecto de forma proactiva.
Este enfoque sistematico no solo asegura la conformidad con los estandares de calidad, sino que
también promueve una cultura de excelencia y responsabilidad en toda la organizacion.

Revisar y actualizar de forma continua los estdndares de calidad resulta fundamental
para alinearse con las expectativas cambiantes de los clientes y las tendencias del mercado. Esta
practica garantiza que el restaurante no solo cumpla con las demandas actuales, sino que también
se anticipe a las necesidades futuras, manteniendo asi la competitividad y excelencia en el
servicio.

Implementar la propuesta de mejora elaborada en base a los resultados de la
investigacion, la cual abarca acciones como establecer una infraestructura para el servicio de
delivery, implementar un sistema de gestion de pedidos en linea, evaluar costos y beneficios,

desarrollar estrategias de marketing promocional, asignar presupuesto para promociones,
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capacitar al personal en medios publicitarios alternativos, aumentar el presupuesto en publicidad
en radio, television y SEO, disenar estrategias de publicidad, desarrollar programas de
capacitacion en calidad, implementar un sistema de seguimiento de comentarios de clientes,
realizar andlisis de mercado periddicos, y revisar los estindares de calidad de forma regular.
Estas acciones buscan mejorar la eficiencia operativa, la satisfacciéon del cliente y la

competitividad del restaurante.
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Anexos

Anexo 01. Matriz de consistencia

Titulo: Propuesta de mejora del marketing mix para la gestion de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria

El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024

Formulacion de
problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general:

(Cudl es la propuesta
de mejora del
marketing mix para la
gestién de calidad en

la microempresa
Restaurante - Polleria
El Buen Sabor,

Distrito de Amarilis,
Huanuco, 2024?

Objetivo general:

- Establecer una propuesta de mejora del marketing mix para la gestiéon de
calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito
de Amarilis, Huanuco, 2024.

Objetivos especificos:

- Describir las caracteristicas del producto en la microempresa Restaurante
- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

- Identificar las caracteristicas del precio en la microempresa Restaurante
- Pollerfa El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

- Determinar las caracteristicas de la plaza en la microempresa Restaurante
- Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

- Definir las caracteristicas de la promocién en la microempresa
Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

- Describir las caracteristicas de la planificacion de la calidad en la
microempresa Restaurante - Polleria EI Buen Sabor, Distrito de Amarilis,
Huénuco, 2024.

- Identificar las caracteristicas del control de calidad en la microempresa
Restaurante - Polleria El Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

- Determinar las caracteristicas de la mejora de la calidad en la
microempresa Restaurante - Pollerfa El Buen Sabor, Distrito de Amarilis,
Huénuco, 2024.

- Elaborar una propuesta de un plan de mejora del marketing mix para la
gestién de calidad en la microempresa Restaurante - Polleria El Buen
Sabor, Distrito de Amarilis, Huanuco, 2024.

La presente
investigacién no
se plante6
hipétesis por
tratarse de una
investigacion
descriptiva

De acuerdo con
Lozada y Yangali
(2022) los
estudios
descriptivos no
requieren de
hipétesis. Este
tipo de
investigacion se
enfoca en la
descripcion de
caracteristicas de
un fenémeno o
objeto de estudio
en lugar de
indagar en las
causas.

Marketing mix
Dimensiones

Producto
Precio
Plaza
Promocién

Gestion de calidad
Dimensiones

e Planificacion de la
calidad

e Control de calidad

e Mejora de la calidad

Tipo de investigacién
Cuantitativo

Nivel de la investigacion
Descriptivo — de propuesta
Disefio de la investigacion
No experimental - transversal.
Poblacion y muestra
Poblacion:

10 trabajadores

Muestra:

10 trabajadores
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Anexo 02: Instrumento de recoleccion de informacion

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CUESTIONARIO
DIRIGIDO A LOS TRABAJADORES

El presente cuestionario tiene por objetivo recabar informacion de las variables marketing mix y gestiéon de calidad de la

microempresa Restaurante - Polleria EI Buen Sabor, Distrito de Amarilis, Hudnuco, 2024.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos que frente a ellas exprese su opinién personal,

marcar con un aspa (x) aquella que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo a las siguientes alternativas.
Respecto a la variable marketing mix
Marque con una (x) dentro del recuadro segtin corresponda su apreciacion

Nunca Muy pocas veces Algunas Veces Casi Siempre Siempre
) ) ©) ) ®)
N° | items Alternativa
V1: Marketing Mix
D1: Producto (calidad, variedad, presentacion)
1 (Con qué frecuencia se ofrece a los clientes productos de calidad? 1 314
2 (Con qué frecuencia se ofrece variedad de platos para que los clientes puedan elegir? 1(2(3(4]5
3 (Qué tan frecuente resulta atractiva la presentacion visual de los platos a la carta para los clientes? 1(2(3(4]5
D2: Precio (precio accesible, precio competitivo)
4 (Con qué frecuencia se ofrecen precios accesibles en el pollo a la brasa, las papas fritas, las ensaladas y las bebidas,enel | 1 | 2 |3 [ 4| 5
Restaurante - Polleria El Buen Sabor?
5 (Con qué frecuencia se ofrecen precios competitivos en comparacién con otros restaurantes de la zona? 11213145
D3: Plaza (delivery, ubicacién, acogedor y atractivo)
6 (Con qué frecuencia el restaurante ofrece servicio de delivery para llevar los productos a los clientes? 1 314
7 (Con qué frecuencia la ubicacion del restaurante es conveniente y accesible para los clientes? 1 314
8 (Qué tan frecuente el ambiente del restaurante se percibe como acogedor y atractivo para los clientes? 1 314
D4: Promocion (descuentos o promociones, publicidad)
9 (Con qué frecuencia se ofrecen descuentos o promociones para atraer a mas clientes al restaurante? 1121345
10 (Con qué frecuencia se utilizan otros medios de publicidad tales como la radio, anuncios en la televisién y SEO 1121345
(Optimizacién para Motores de Bisqueda), ademds de las redes sociales, para promocionar el restaurante ?
V2: Gestion de la calidad
D1: Planificacion de calidad. (Establecer objetivos, necesidades del cliente, capacitacion del personal)
11 (Qué tan frecuente se establecen objetivos medibles de calidad? 1(2(3(4]5
12 (Qué tan frecuente se identifican las necesidades de los clientes en cuanto a la calidad de los productos y el servicio? 1(2(3(4]5
13 (Qué tan frecuente se capacita al personal sobre temas de calidad? 11213145
D2: Control de la calidad. (Monitorea, auditoria, oportunidades de mejora)
14 (Qué tan frecuente se monitorean los procesos para cumplir con los estandares de calidad? 11213145
15 (Con qué frecuencia se realizan auditorias internas para corregir posibles defectos en los procesos de elaboracion de 1121345
alimentos dentro del Restaurante - Polleria El Buen Sabor?
16 (Con qué frecuencia se identifican oportunidades de mejora en la calidad del servicio y los productos ofrecidos? 11213145
D3: Mejora de la calidad. (Causas raiz de los problemas, acciones correctivas, cultura de calidad, estandares de calidad)
17 (Con qué frecuencia se identifican y eliminan las causas raiz de los problemas de gestion de calidad en el restaurante? 1121345
18 (Qué tan frecuente se toman acciones correctivas para evitar problemas de calidad en el servicio y los productos? 1121345
19 (Con qué frecuencia se promueve una cultura de calidad en la empresa? 1121345
20 (Con qué frecuencia se revisan y actualizan los estdndares de calidad en funcién de los comentarios de los clientes y las 1(2(3(4]5
tendencias del mercado?

Gracias por su participacion....
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Anexo 03. Ficha técnica de los instrumentos

Validacion del instrumento

Ficha de identificacion del Experto para proceso de validacion

Nombres y Apellidos: Lizbeth Giovanna Ralli Magipo.
N° DNI/ CE: 40311682 Edad: 44

Teléfono / Celular: 940408817 Email: Giovaralli@hotmail.com

Titulo profesional: Licenciada en Administracién
Grado Académico: Maestria: Doctorado: X
Especialidad: Administracién

Institucion que labora: Universidad Nacional de Cafiete

Identificacion del proyecto de Investigacion o Tesis
Titulo:

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE
CALIDAD EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE - POLLERIA EL BUEN
SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024.

Autor(es):
Barrueta Gomez, Mariela
Programa Académico:

Facultad de Ciencias e Ingenieria, Escuela Profesional de Administracién

W

Dra. Liﬁebr/& Ralli Magipo
REGUC: 05499
Firma Huella digital
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Formato de Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION
Doctora. Lizbeth Giovanna Ralli Magipo
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona para
hacer de su conocimiento que yo: BARRUETA GOMEZ, MARIELA. Estudiante del
programa académico de Administracién de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote,
debo realizar el proceso de validacion de mi instrumento de recoleccion de informacién, motivo
por el cual acudo a Ud. Para su participacién en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula PROPUESTA DE MEJORA DELL MARKETING MIX PARA
LA GESTION DE CALIDAD EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE -
POLLERIA EL BUEN SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024 y envio a

Ud. el expediente de validacién que contiene:

Ficha de identificacion de Experto para proceso de validacion
Carta de presentacion

Matriz de operacionalizacion de variables

Matriz de consistencia

Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencion y participacion, me despido de usted.

® i

"(l HM%—F:_.
__________ o i
Barrijeta Gomez, Mariela

DM: 43500186

Atentamente,
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Formato de Ficha de Validacion

) FICHA DE VALIDACION
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE - POLLERIA EL BUEN SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024.

VARIABLE 1: Marketing Mix

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Dimension 1: Producto (calidad, variedad, presentacion)

Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

Observaciones

(Con qué frecuencia se ofrece a los clientes productos de calidad?

X

X

X

(Con qué frecuencia se ofrece variedad de platos para que los
clientes puedan elegir?

X

X

X

(Qué tan frecuente resulta atractiva la presentacién visual de los
platos a la carta para los clientes?

Dimensién 2: Precio (precio accesible, precio competitivo)

(Con qué frecuencia se ofrecen precios accesibles en el pollo a la
brasa, las papas fritas, las ensaladas y las bebidas, en el
Restaurante - Polleria El Buen Sabor?

(Con qué frecuencia se ofrecen precios competitivos en
comparacion con otros restaurantes de la zona?

Dimension 3: Plaza (delivery, ubicacion, acogedor y atractivo)

(Con qué frecuencia el restaurante ofrece servicio de delivery
para llevar los productos a los clientes?

(Con qué frecuencia la ubicacién del restaurante es conveniente y
accesible para los clientes?

(Qué tan frecuente el ambiente del restaurante se percibe como
acogedor y atractivo para los clientes?

Dimension 4: Promocion (descuentos o promociones, publicidad)

(Con qué frecuencia se ofrecen descuentos o promociones para
atraer a mds clientes al restaurante?

(Con qué frecuencia se utilizan otros medios de publicidad tales
como la radio, anuncios en la television y SEO (Optimizacion
para Motores de Busqueda), ademads de las redes sociales, para
promocionar el restaurante?
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VARIABLE 2: Gestion de la calidad

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Dimension 1: Planificacion de la calidad. (Establecer objetivos,
necesidades del cliente, capacitacion del personal)

Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

Cumple No
cumple

Observacion

(Qué tan frecuente se establecen objetivos medibles de calidad?

X

X

(Qué tan frecuente se identifican las necesidades de los clientes en cuanto
a la calidad de los productos y el servicio?

X

X

(Qué tan frecuente se capacita al personal sobre temas de calidad?

Dimension 2: Control de calidad. (Monitorea, auditoria,
oportunidades de mejora)

(Qué tan frecuente se monitorean los procesos para cumplir con los
estdndares de calidad?

(Con qué frecuencia se realizan auditorias internas para corregir posibles
defectos en los procesos de elaboracion de alimentos dentro del
Restaurante - Polleria El Buen Sabor?

(Con qué frecuencia se identifican oportunidades de mejora en la calidad
del servicio y los productos ofrecidos?

Dimension 3: Mejora de la calidad. (Mejora de la calidad. (Causas raiz de los
problemas, acciones correctivas, cultura de calidad, estandares de calidad)

(Con qué frecuencia se identifican y eliminan las causas raiz de los problemas de
gestién de calidad en el restaurante?

(Qué tan frecuente se toman acciones correctivas para evitar problemas de
calidad en el servicio y los productos?

(Con qué frecuencia se promueve una cultura de calidad en la empresa?

W N =

(Con qué frecuencia se revisan y actualizan los estdndares de calidad en funcién
de los comentarios de los clientes y las tendencias del mercado?

Sl il

Sl sl

Sl

Recomendaciones: El instrumento es vélido y aplicable

Opinién de Experto: Aplicable (x)

Aplicable después de modificar ( )

Nombres y Apellidos del experto: Lizbeth Giovanna Ralli Magipo DNI: 40311682
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No aplicable ( )

Huella




Ficha de identificacion del Experto para proceso de validacion

Nombres y Apellidos: Robert Rubio Castillo
N° DNI/ CE: 32888279 Edad: 52

Teléfono / Celular: 985964848 Email: Robert.rubio.castillo@gmail.com

Titulo profesional: Licenciado en Administracion
Grado Académico: Maestria: X Doctorado:
Especialidad: Administracién

Institucion que labora: Essalud Chimbote

Identificacion del proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo:

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE
CALIDAD EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE - POLLERIA EL BUEN

SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024.

Autor(es):
Barrueta Gomez, Mariela
Programa Académico:

Facultad de Ciencias e Ingenieria, Escuela Profesional de Administracion

' 4
XY \ ;,L~v( .

ME. ROBERT RUBIO CASTILLO
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

CLAD N° 01358 Huella digital

175




Formato de Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION
Magister. Robert Rubio Castillo
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona para
hacer de su conocimiento que yo: BARRUETA GOMEZ, MARIELA. Estudiante del
programa académico de Administracién de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote,
debo realizar el proceso de validacion de mi instrumento de recoleccion de informacién, motivo
por el cual acudo a Ud. Para su participacién en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula PROPUESTA DE MEJORA DELL MARKETING MIX PARA
LA GESTION DE CALIDAD EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE -
POLLERIA EL BUEN SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024 y envio a

Ud. el expediente de validacién que contiene:

- Ficha de identificacion de Experto para proceso de validacion
- Carta de presentacion

- Matriz de operacionalizacion de variables

- Matriz de consistencia

- Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencion y participacion, me despido de usted.

Atentamente,

" ba
/lHavi“_-': -
"]

Bam__{/eta,"Gomez, Mariela
DXI: 43500186
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Formato de Ficha de Validacion

) FICHA DE VALIDACION
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE - POLLERIA EL BUEN SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024.

VARIABLE 1: Marketing Mix

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Dimension 1: Producto (calidad, variedad, presentacion)

Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

Observaciones

(Con qué frecuencia se ofrece a los clientes productos de calidad?

X

X

X

(Con qué frecuencia se ofrece variedad de platos para que los
clientes puedan elegir?

X

X

X

(Qué tan frecuente resulta atractiva la presentacién visual de los
platos a la carta para los clientes?

Dimensién 2: Precio (precio accesible, precio competitivo)

(Con qué frecuencia se ofrecen precios accesibles en el pollo a la
brasa, las papas fritas, las ensaladas y las bebidas, en el
Restaurante - Polleria El Buen Sabor?

(Con qué frecuencia se ofrecen precios competitivos en
comparacion con otros restaurantes de la zona?

Dimensién 3: Plaza (delivery, ubicacion, acogedor y atractivo)

(Con qué frecuencia el restaurante ofrece servicio de delivery
para llevar los productos a los clientes?

(Con qué frecuencia la ubicacién del restaurante es conveniente y
accesible para los clientes?

(Qué tan frecuente el ambiente del restaurante se percibe como
acogedor y atractivo para los clientes?

Dimension 4: Promocion (descuentos o promociones, publicidad)

(Con qué frecuencia se ofrecen descuentos o promociones para
atraer a mds clientes al restaurante?

(Con qué frecuencia se utilizan otros medios de publicidad tales
como la radio, anuncios en la television y SEO (Optimizacion
para Motores de Busqueda), ademads de las redes sociales, para
promocionar el restaurante?
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VARIABLE 2: Gestion de la calidad

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Dimension 1: Planificacion de la calidad. (Establecer objetivos,
necesidades del cliente, capacitacion del personal)

Cumple No
cumple

Cumple

No
cumple

Cumple No
cumple

Observacion

(Qué tan frecuente se establecen objetivos medibles de calidad?

X

X

(Qué tan frecuente se identifican las necesidades de los clientes en cuanto
a la calidad de los productos y el servicio?

X

X

(Qué tan frecuente se capacita al personal sobre temas de calidad?

Dimension 2: Control de calidad. (Monitorea, auditoria,
oportunidades de mejora)

(Qué tan frecuente se monitorean los procesos para cumplir con los estdndares
de calidad?

(Con qué frecuencia se realizan auditorias internas para corregir posibles
defectos en los procesos de elaboracion de alimentos dentro del Restaurante -
Polleria El Buen Sabor?

(Con qué frecuencia se identifican oportunidades de mejora en la calidad del
servicio y los productos ofrecidos?

Dimension 3: Mejora de la calidad. (Mejora de la calidad. (Causas
raiz de los problemas, acciones correctivas, cultura de calidad,
estandares de calidad)

(Con qué frecuencia se identifican y eliminan las causas raiz de los problemas de
gestion de calidad en el restaurante?

(Qué tan frecuente se toman acciones correctivas para evitar problemas de
calidad en el servicio y los productos?

(Con qué frecuencia se promueve una cultura de calidad en la empresa?

W N =

(Con qué frecuencia se revisan y actualizan los estdndares de calidad en funcién
de los comentarios de los clientes y las tendencias del mercado?

| A A

| A A

Sl il

Recomendaciones: El instrumento es vélido y aplicable

Opinion de Experto: Aplicable (x) Aplicable después de modificar ( )

Nombres y Apellidos del experto: Robert Rubio Castillo DNI: 32888279

ME. ROBERT RUBIO CASTILLO
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
CLAD N° 01358

No aplicable ( )

178

Huella




Ficha de identificacion del Experto para proceso de validacion

Nombres y Apellidos: Yuly Yolanda Morillo Campos
N° DNI/ CE: 33263862 Edad: 51

Teléfono / Celular: 985967896 Email: yymorillo@gmail.com

Titulo profesional: Licenciada en Administracion
Grado Académico: Maestria: X Doctorado:
Especialidad: Gestion Publica

Institucion que labora: Asesora académica independiente

Identificacion del proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo:

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE
CALIDAD EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE - POLLERIA EL BUEN

SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024.

Autor(es):
Barrueta Gomez, Mariela
Programa Académico:

Facultad de Ciencias e Ingenieria, Escuela Profesional de Administracion

Wz Vuly Yoldnda Morilio Campos
LICENCIABA EN ADMINISTRACION
_/CLAD N° 01359 Huella digital
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Formato de Carta de Presentacion al Experto
CARTA DE PRESENTACION
Magister. Yuly Yolanda Morillo Campos
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona para
hacer de su conocimiento que yo: BARRUETA GOMEZ, MARIELA. Estudiante del
programa académico de Administracién de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote,
debo realizar el proceso de validacion de mi instrumento de recoleccion de informacién, motivo
por el cual acudo a Ud. Para su participacién en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula PROPUESTA DE MEJORA DELL MARKETING MIX PARA
LA GESTION DE CALIDAD EN LA MICROEMPRESA RESTAURANTE -
POLLERIA EL BUEN SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024 y envio a

Ud. el expediente de validacién que contiene:

- Ficha de identificacion de Experto para proceso de validacion
- Carta de presentacion

- Matriz de operacionalizacion de variables

- Matriz de consistencia

- Ficha de validacion

Agradezco anticipadamente su atencion y participacion, me despido de usted.

® i
H#fﬂﬂi‘ﬂ: —
__________ o oy
Barrijeta Gomez, Mariela

DM: 43500186

Atentamente,
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Formato de Ficha de Validacion

) FICHA DE VALIDACION
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LA MICROEMPRESA
RESTAURANTE - POLLERIA EL BUEN SABOR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO, 2024.

VARIABLE 1: Marketing Mix

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Dimension 1: Producto (calidad, variedad, presentacion)

Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

Observaciones

(Con qué frecuencia se ofrece a los clientes productos de calidad?

X

X

X

(Con qué frecuencia se ofrece variedad de platos para que los
clientes puedan elegir?

X

X

X

(Qué tan frecuente resulta atractiva la presentacién visual de los
platos a la carta para los clientes?

Dimensién 2: Precio (precio accesible, precio competitivo)

(Con qué frecuencia se ofrecen precios accesibles en el pollo a la
brasa, las papas fritas, las ensaladas y las bebidas, en el
Restaurante - Polleria El Buen Sabor?

(Con qué frecuencia se ofrecen precios competitivos en
comparacion con otros restaurantes de la zona?

Dimensién 3: Plaza (delivery, ubicacion, acogedor y atractivo)

(Con qué frecuencia el restaurante ofrece servicio de delivery
para llevar los productos a los clientes?

(Con qué frecuencia la ubicacién del restaurante es conveniente y
accesible para los clientes?

(Qué tan frecuente el ambiente del restaurante se percibe como
acogedor y atractivo para los clientes?

Dimension 4: Promocion (descuentos o promociones, publicidad)

(Con qué frecuencia se ofrecen descuentos o promociones para
atraer a mds clientes al restaurante?

(Con qué frecuencia se utilizan otros medios de publicidad tales
como la radio, anuncios en la television y SEO (Optimizacion
para Motores de Busqueda), ademads de las redes sociales, para
promocionar el restaurante?
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VARIABLE 2: Gestion de la calidad

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Dimension 1: Planificacion de la calidad. (Establecer objetivos,
necesidades del cliente, capacitacion del personal)

Cumple

No
cumple

Cumple

No
cumple

Cumple No
cumple

Observacion

(Qué tan frecuente se establecen objetivos medibles de calidad?

X

X

(Qué tan frecuente se identifican las necesidades de los clientes en cuanto a la
calidad de los productos y el servicio?

X

X

(Qué tan frecuente se capacita al personal sobre temas de calidad?

Dimension 2: Control de calidad. (Monitorea, auditoria,
oportunidades de mejora)

(Qué tan frecuente se monitorean los procesos para cumplir con los estdndares
de calidad?

(Con qué frecuencia se realizan auditorias internas para corregir posibles
defectos en los procesos de elaboracion de alimentos dentro del Restaurante -
Polleria El Buen Sabor?

(Con qué frecuencia se identifican oportunidades de mejora en la calidad del
servicio y los productos ofrecidos?

Dimension 3: Mejora de la calidad. (Mejora de la calidad. (Causas
raiz de los problemas, acciones correctivas, cultura de calidad,
estandares de calidad)

(Con qué frecuencia se identifican y eliminan las causas raiz de los problemas de
gestion de calidad en el restaurante?

(Qué tan frecuente se toman acciones correctivas para evitar problemas de
calidad en el servicio y los productos?

(Con qué frecuencia se promueve una cultura de calidad en la empresa?

W N -

(Con qué frecuencia se revisan y actualizan los estdndares de calidad en funcién
de los comentarios de los clientes y las tendencias del mercado?

sl sl

sl sl

iRl

Recomendaciones: El instrumento es vélido y aplicable

Opinién de Experto: Aplicable (x)

Aplicable después de modificar ( )

Nombres y Apellidos del experto: Yuly Yolanda Morillo Campos DNI: 33263862

.............. P T 1]

-
Mg Yuly Yoldnda Mondllo Campos
LICENCIAZA EN ADMINISTRACION
/CLAD N° 01358
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No aplicable ( )

Huella




Confiabilidad del instrumento

Codificacion Nunca Muy pocas | Algunas Casi Siempre
de veces veces siempre
respuestas 1 ) 3 4 5
Alfa de Cronbach
Variable Marketing mix
item item item item item item item item item item SUMA
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sujeto 1 5 5 5 5 5 1 5 5 3 1 40
Sujeto 2 5 5 5 5 5 1 5 5 3 1 40
Sujeto 3 4 4 4 4 4 1 4 4 2 1 32
Sujeto 4 4 4 4 4 4 1 4 4 2 1 32
Sujeto 5 5 5 5 5 5 1 5 5 3 1 40
Sujeto 6 4 4 4 4 4 1 4 4 2 1 32
Sujeto 7 5 5 5 5 5 1 5 5 3 1 40
Sujeto 8 5 5 5 5 5 1 5 5 3 1 40
Sujeto 9 4 4 4 4 4 1 4 4 2 1 32
Sujeto 10 5 5 5 5 5 1 5 5 3 1 40
VARIANZA | 0.2400 | 0.2400 | 0.2400 | 0.2400 | 0.2400 | 0.0000 | 0.2400 | 0.2400 | 0.2400 | 0.0000
X (simbolo sumatorio) Rango Confiabilidad
a (Alfa) = 0972 0.53 a menos Conf%ab%l%dad nu‘la
K (Numero de ftems) _ 10 0.54 2 0.59 Conflabll'ldad baja
i 0.60 a 0.65 Confiable
Vi (Varianza de cada Items) = 1.920 0.662a0.71 Muy confiable
Vt (Varianza Total) = 15.360 » 0.7120.99 | Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
Formula: CONCLUSION
k Zvi Se puede concluir que el instrumento utilizado para
@ = k—1 [1 — Vg ] recolectar datos de la variable marketing mix posee

un nivel de excelente confiabilidad, demostrado por

un resultado de 0.972.
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Codificacion Nunca Muy pocas | Algunas Casi Siempre
de veces veces siempre
respuestas 1 ) 3 4 5
Alfa de Cronbach
Variable Gestion de calidad
item item item item item item item item item item SUMA
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sujeto 1 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 44
Sujeto 2 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 44
Sujeto 3 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 44
Sujeto 4 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 44
Sujeto 5 4 4 1 4 4 4 4 4 4 2 35
Sujeto 6 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 44
Sujeto 7 4 4 1 4 4 4 4 4 4 2 35
Sujeto 8 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 44
Sujeto 9 4 4 1 4 4 4 4 4 4 2 35
Sujeto 10 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 44
VARIANZA | 0.2100 | 0.2100 | 0.0000 | 0.2100 | 0.2100 | 0.2100 | 0.2100 | 0.2100 | 0.2100 | 0.2100

¥ (simbolo sumatorio) Rango Copfi?l.)llldad

o (Alfa) = 0.988 0.53 a menos Conf%ab}l}dad nu'la

K (N de ftems) B 10 0.54 2 0.59 Confiabilidad baja

umero de ftems) - 0.60 a 0.65 Confiable
Vi (Varianza de cada Items) = 1.890 0.662a0.71 Muy confiable
Vt (Varianza Total) = 17.010 > 0.7120.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
CONCLUSION

Formula:

_kll
|

Yv

l
VUt

']

Se puede concluir que el instrumento utilizado para

recolectar datos de la variable gestion de calidad

posee un nivel

de excelente confiabilidad,

demostrado por un resultado de 0.988.
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Anexo 04. Consentimiento informado

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Sociales)

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

La presente investigacidn se titula:

y es dirigido

por , investigador de la Universidad Catdlica Los Angeles de

Chimbote.

El propésito 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 ningin perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda
sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacién, usted serd informado de los resultados a través de

Si desea, también podra escribir al correo
para recibir mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité
de Etica de la Investigacién de la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

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

Nombre:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):
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Documento de aprobacion de institucion para la recoleccion de informacion

Chimbote, 08 de mayo del 2024

Seinor/a:

EL BUEN SABOR

Presente.-

A través del presente reciba el cordial saludo a nombre del Vicerrectorado de
Investigacion de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, asimismo solicito su
autorizacion formal para llevar a cabo una investigacion titulada PROPUESTA DE
MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LA
MICROEMPRESA RESTAURANTE - POLLERIA EL BUEN SABOR, DISTRITO DE
AMARILIS, HUANUCO, 2024, que involucra la recoleccién de informacion/datos en
TRABAJADORES, a cargo de MARIELA BARRUETA GOMEZ, perteneciente a la Escuela
Profesional de la Carrera Profesional de ADMINISTRACION, con DNI N° 43500186,
durante el periodo de 01-04-2024 al 07-04-2024.

La investigacion se llevara a cabo siguiendo altos estandares éticos y de
confidencialidad y todos los datos recopilados seran utilizados inicamente para los fines

de la investigacion.

Es propicia la oportunidad para reiterarle las muestras de mi especial

consideracion.
Atentamente.
Or. Wiy Vale Savatiera
Coordinadr g Gesbin o Invasbgaciin
- email; cooperacion@uladech.edu.pe
0 g 0 O |@ vavw.uladech.edu.pe/ Telf: (043) 343444 Cel: 94856

Jr. Tumbes N* 247 - Centro Comercial y Financiera - Chimbote, Pert
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DECLARACION JURADA

Yo, Mariela Barrueta Gomez, identificado (a) con DNI, 43500186 con domicilio real en
Barrio 30 de Julio MZ A LT 14 Ayancocha, Distrito de Ambo, Provincia de Ambo,

Departamento de Hudnuco.

DECLARO BAJO JURAMENTO
En mi condicién de bachiller con cédigo de estudiante 4891191017 de la Escuela
Profesional de Administraciéon Facultad de Ciencias e Ingenieria de la Universidad Cat6lica Los

Angeles de Chimbote, semestre académico 2024-1:
1. Que los datos consignados en la tesis titulada PROPUESTA DE MEJORA DEL
MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LA MICROEMPRESA

RESTAURANTE - POLLERIA EL BUEN SAB OR, DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO,
2024. Son reales.

Doy fe que esta declaracién corresponde a la verdad

Ambo, 28 de marzo de 2024
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Matriz de datos

Libro de cédi;

5

Variable marketing mix Resp as de frecuencia T Porcentaje %
Indicadores Preguntas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5
Calidad (Con qué frecuencia se ofrece a los clientes productos de calidad? 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 10 40% 60% 100%
Variedad (Con qué frecuencia se ofrece variedad de platos para que los clientes puedan elegir? 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 10 40% 60% 100%
Presentacion (Qué tan frecuente resulta atractiva la presentacion visual de los platos a la carta para 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 10 40% 60% 100%
los clientes?
Precio accesible (Con qué frecuencia se ofrecen precios accesibles en el pollo a la brasa, las papas 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 10 40% 60% 100%
fritas, las ensaladas y las bebidas, en el Restaurante - Polleria El Buen Sabor?
Precio competitivo (Con qué frecuencia se ofrecen precios competitivos en comparacién con otros 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 10 40% 60% 100%
restaurantes de la zona?
Delivery (Con qué frecuencia el restaurante ofrece servicio de delivery para llevar los productos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 100%
a los clientes? 100%
Ubicacién (Con qué frecuencia la ubicacién del restaurante es conveniente y accesible para los 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 10 30% 70% 100%
clientes?
Acogedor y atractivo | ;Qué tan frecuente el ambiente del restaurante se percibe como acogedor y atractivo 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 10 30% 70% 100%
para los clientes?
Descuentos o (Con qué frecuencia se ofrecen descuentos o promociones para atraer a mas clientes al 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 10 40% 60% 100%
promociones restaurante?
Publicidad (Con qué frecuencia se utilizan otros medios de publicidad tales como la radio, anuncios 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 100%
en la television y SEO (Optimizacién para Motores de Busqueda), ademads de las redes 100%
sociales, para promocionar el restaurante?
Variable gestion de calidad Respuestas de frecuencia T Porcentaje %
Establecer objetivos (Qué tan frecuente se establecen objetivos medibles de calidad? 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 10 30% 70% 100%
Necesidades del (Qué tan frecuente se identifican las necesidades de los clientes en cuanto a la calidad 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 10 30% 70% 100%
cliente de los productos y el servicio?
Capacitacién del (Qué tan frecuente se capacita al personal sobre temas de calidad? 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 100%
personal 100%
Monitorea (Qué tan frecuente se monitorean los procesos para cumplir con los estindares de 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 10 30% 70% 100%
calidad?
Auditoria (Con qué frecuencia se realizan auditorias internas para corregir posibles defectos en los 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 10 30% 70% 100%
procesos de elaboracion de alimentos dentro del Restaurante - Pollerfa El Buen Sabor?
Oportunidades de (Con qué frecuencia se identifican oportunidades de mejora en la calidad del servicio y 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 10 30% 70% 100%
mejora los productos ofrecidos?
Causas raiz de los (Con qué frecuencia se identifican y eliminan las causas raiz de los problemas de 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 10 30% 70% 100%
problemas gestion de calidad en el restaurante?
Acciones correctivas (Qué tan frecuente se toman acciones correctivas para evitar problemas de calidad en 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 10 30% 70% 100%
el servicio y los productos?
Cultura de calidad (Con qué frecuencia se promueve una cultura de calidad en la empresa? 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 10 30% 70% 100%
Estdndares de (Con qué frecuencia se revisan y actualizan los estandares de calidad en funcién de los 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 10 30% 70% 100%
calidad comentarios de los clientes y las tendencias del mercado?
Codificacién Nunca Muy pocas Algunas Casi Siempre
de respuestas veces veces siempre
1 2 3 4 5
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