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RESUMEN
La presente investigacion ha tenido como objetivo general: Determinar las
caracteristicas de la gestion de calidad y marketing del restaurant - polleria “Las
canastas” en el distrito de Piura, afio 2019; el cual responde a la pregunta: ¢Cudles son
las principales caracteristicas de la gestion de calidad y marketing del restaurant -
polleria “Las canastas” en el distrito de Piura, afio 2019?, la investigacion es de tipo
cuantitativa — descriptiva — No experimental. Para la recopilacion de la informacion se
escogio una muestra de 68 clientes para la variable gestion de calidad y marketing; en
las cuales se aplico un cuestionario de 22 preguntas ordinales. Esta investigacion tiene
los siguientes resultados: el 88,2% de clientes encuestados considera que la empresa
siempre cuenta con un personal capacitado, ademas el 79,4% considera que el servicio
ofrecido casi siempre es rapido, asi mismo, 88,2% considera que la publicidad emitida
por el restaurant-polleria siempre es la indicada. Se concluye que, se pudo identificar
que el restaurant-polleria cumple con los elementos del sistema de gestion de calidad;
se pueden describir tres requisitos que de calidad que plica la mype, los cuales son:
Capacidad de respuesta, al ofrecer el producto que buscaban los clientes y ofrecer un
servicio rapido; asi mismo otro requisito es el de mostrar cortesia, al ofrecer un trato y
una actitud adecuada; y finalmente muestra credibilidad; se pudo identificar que si aplica
estrategias de marketing mix, resaltando las estrategias de promocion, en los cuales hace

mencion de que emplean una publicidad adecuada.

Palabras claves: Gestidn de Calidad, marketing, restaurant.


http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml

ABSTRACT

The present research has had as a general objective: Determination of the characteristics
of the management of the quality and the commercialization of the restaurant - La
polleria "Las baskets” in the district of Piura, year 2019; What is the answer to the
question? What are the main characteristics of quality management and restaurant
marketing the baskets in the district of Piura, year 2019?, the research is quantitative -
descriptive - not experimental. For the collection of information, a sample of 68 clients
was chosen for the quality management and marketing variable; in which a
questionnaire of 22 ordinal questions is applied. This research has the following results:
88.2% of clients consider that the company always has a trained staff, in addition 79.4%
consider that the service is offered almost always fast, likewise, 88.2% consider the
advertising issued by the restaurant-pizzeria is always indicated. It is concluded that it
was possible to identify that the restaurant-polleria complies with the elements of the
quality management system; can describe the quality requirements that mype plica,
which are: Responsiveness, to offer the product that we seek customers and provide a
fast service; Also, another requirement is to show courtesy, offer a deal and an
appropriate attitude; and finally shows credibility; It can be identified if marketing
strategies are applied, highlighting the promotion strategies, in which reference is made

to the use of adequate publicity.

Keywords: Quality Management, marketing, restaurant.
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I. INTRODUCCION

Esta la presente investigacion titulada “Caracteristicas de la gestion de calidad y
marketing del restaurant - polleria “Las canastas” en el distrito de Piura, afio 2019”.
Deriva de la linea de investigacion de la escuela profesional de Administracion. El
enunciado del problema establecido es: ¢Cudles son las caracteristicas de la gestion de
calidad y marketing del restaurant - polleria “Las canastas” en el distrito de Piura, afio
20197?; asi mismo, para dar solucion al problema encontrado, se ha planteado como
objetivo general: Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y marketing del
restaurant - polleria “Las canastas” en el distrito de Piura, afio 2019; ademas, se han
planteado los siguientes objetivos especificos: a) Identificar los elementos del sistema de
gestion de calidad en el restaurant - polleria “Las canastas” del distrito de Piura, afio 2019;
b) Describir los requisitos de la calidad en el restaurant - polleria “Las canastas” del
distrito de Piura, afio 2019; c) Identificar las estrategias de marketing mix empleado en el

restaurant - polleria “Las canastas” del distrito de Piura afio 2019.

En cuanto a la metodologia se puede afirmar que la investigacion sera de tipo descriptiva,
nivel cuantitativo, con un disefio no experimental de corte transversal, la poblacién a
considerar para la investigacion estard conformada por los clientes del restaurant -
polleria “Las canastas” en el distrito de Piura, posteriormente se establecera la muestra a
la que se aplicara el cuestionario estructurado de 22 preguntas de escala ordinal; para el
procesamiento de datos se empleara el uso de dos programas informaticos, con el que se

facilitara la recoleccion de datos, los cuales son: Microsoft Excel y SPSS vs. 24.

Hacer empresa en el Perud es un proceso a largo plazo que nace frecuentemente en el seno
familiar ya sea formando parte del negocio o apoyando al empresario para que este logre

dedicarse de manera exclusiva a este.
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Una vez que la empresa esta en marcha es importante dedicar esfuerzos a cuidar las
fortalezas, para de esta manera seguir compitiendo en el mercado, brindando productos

y/o servicios de buena calidad. De esta manera se puede conseguir clientes nuevos.

La calidad de los productos o servicios, no solo es util o beneficioso para el consumidor,
sino que esta ademas sirve para la buena marcha de un negocio y el posicionamiento de

su marca. (Rodriguez, 2018)

Es importante entender que la calidad nos permite dar un buen servicio y como

consecuencia de esto aumentar las ventas y fidelizar a los clientes.

“La calidad del servicio deberia preocuparnos porque de la misma forma atienden a los

turistas que traen movimiento econémico a nuestra ciudad”. (Rodriguez, 2018)

José Britto, fundador de Servicios Generales S.R.L, que tiene 34 afios en el marco,

recomienda a los empresarios que trabajen fuertemente en varios planos de la empresa:
Mejorar en forma permanente la calidad de sus productos y servicios.

Buscar permanentemente la reduccion de costos para mejorar los margenes de
rentabilidad. Buscar siempre el innovar, mejorar los productos y servicios. Tomar
decisiones con rapidez para generar liderazgo. Buscar siempre las buenas practicas que
puedan aplicarse en la empresa. Trabajar en equipo con los colaboradores, recogiendo de

ellos las oportunidades de mejora.

Las empresas en el Per( ya entendieron que, si se desea llegar a ser una empresa
competitiva, triunfar y permanecer en el mercado necesariamente deben adoptar la

gestion de calidad como parte de los procesos obligatorios.
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“La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las
necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio”, sefala Philip

Kotler, cuando define el marketing.

Es importante sefialar que las MYPE si desean lograr exito, deben aplicar el marketing,
no necesariamente buscando rentabilidad, sino tratando de hacer conocida nuestra

empresa, y posicionar nuestra marca en la mente del consumidor.

El marketing, permitird ademas decidir las caracteristicas que se debe incluir en un
producto o servicio nuevo, fijar el precio, el segmento del mercado hacia el que

apuntamos Yy la publicidad necesaria para lograr grandes ventas en el mercado.

Las mype en el Perd ain no tiene como prioridad el uso del marketing y muchas veces

consideran como un gasto que no ayudara en nada en el desarrollo de la empresa.

Son muy pocas las Mype que se sitlan en la zona, que realicen campafias publicitarias y
si lo hacen se hace de manera no planificada, improvisando o no dando la debida
importancia.

En el caso de los restaurantes es una excepcion, existe la publicidad y las promociones

que buscan “jalar” o incrementar clientes.

Otro objetivo del uso del marketing por parte de las pollerias es marcar la diferencia en el
rubro, esto debido a que existen muchas empresas y que brindan el mismo producto. Es
necesario introducir en la mente del empresario de la Mype que el marketing busca
“satisfacer las necesidades de una manera rentable”.

Por otro lado, es necesario sefialar que el marketing no solo contempla las ventas altas,

sino también la imagen de la empresa.
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Las micro, las pequefias y medianas empresas, aquellas cuya definicion legal es “Unidad
econOmica, constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de
organizacion”, son aquellas empresas que nacen de la necesidad de generar empleo,

siendo en primer orden negocios de corte familiar.

En la actual legislacion Ley clasifica las Mype por el monto de sus ventas anuales, de esta
manera se tiene que aquellas que tienen ventas hasta 150 UIT son consideradas Micro
empresas, hasta 1700 UIT se consideran pequefias y hasta 2300 se denominan medianas

empresas.(emprender.sunat.gob.pe, 2017)

“Las micro y pequeflas empresas se inscriben en un registro que se denomina

REMYPE”.(emprender.sunat.gob.pe, 2017)

Es un registro en el que pueden inscribirse las micro y pequefias empresas (MYPE) para
acceder a los beneficios de la Ley MYPE. Pueden entrar en REMYPE las micro y
pequefias empresas constituidas por personas naturales o juridicas dedicadas a actividades
como extraccion, transformacién, produccién, comercializacidn de bienes o prestacion de
servicios. Asimismo, deben tener como minimo un trabajador. No pueden acceder a este
registro empresas del rubro de bares, discotecas, casinos y juegos de

azar.(lanoticiacontable.blogspot.com, 2017)

Estar registrado trae los siguientes “Beneficios generales”: “Pueden constituirse como
personas juridicas (empresas), via internet a través del Portal de Servicios al Ciudadano
y Empresas de SUNARP: Pueden asociarse para tener un mayor acceso al mercado
privado y a las compras estatales. Gozan de facilidades del Estado para participar eventos

feriales y exposiciones regionales, nacionales e internacionales. Cuentan con un
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mecanismo agil y sencillo para realizar sus exportaciones denominado Exporta Facil, a
cargo de la SUNAT. Pueden participar en las contrataciones y adquisiciones del

Estado”.(emprender.sunat.gob.pe, 2017)

En el Pert las Mype dinamizan la economia, asi pues, un 95% de las empresas existentes
pertenecen a esta clasificacion. La mype colaboran con un nada despreciable 40% el PBI,

generando ademés 47% del empleo en América Latina.(PQS, 2018)

De las caracteristicas sefialadas parrafos anteriores, se puede demostrar la importancia de

las Mype dentro de la economia del Peru.

En cuanto al rubro de la investigacion, una de las comidas mas representativas del Peru
es el pollo a la brasa. “Con mas 70 afios en la gastronomia peruana, el pollo a la brasa es
el plato bandera y favorito de los peruanos, por encima de emblematico cebiche, el lomo

saltado o el popular arroz chaufa”.

La carta de presentacion del Peru ante otros paises es su gastronomia. El sabor y la
variedad de sus comidas es inigualable, por eso redBus recoge datos de uno de los platos

emblema de la mesa peruana: el delicioso e inigualable pollo a la brasa.

El pollo a la brasa es un plato tan importante para los peruanos que jhasta tiene su dia!
Cada tercer domingo de julio, por resolucion ministerial, se celebra este plato de raices
populares. Es tan protagonico en las costumbres peruanas que las celebraciones se asocian

con un pollo a la brasa sobre la mesa

Su origen se remonta a la década de los cincuentas en Chaclacayo. Roger Schuler,
inmigrante suizo, incursion6 en el negocio de la crianza de pollos para luego, el 19 de
diciembre de 1949, abrir su propio restaurante y vender este delicioso plato. Gracias a la

ayuda de Franz Ulrich, el inventor del asador de pollo, Schuler industrializd una
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preparacion simple y convirtio a “La Granja Azul” en la primera polleria (de pollo a la

brasa) en el Perd.

Existen distintas maneras de prepararlo. La simpleza del plato es sorprendente: pollo, una

de las carnes mas accesibles del mercado, papas y ensalada.

Segun el chef Rafael Puchin, experto en su preparacion, el aderezo es fundamental. Sal,
pimienta, ajo molido y aji panca procesado, son los ingredientes del aderezo mas basico.
También se le puede afiadir vinagre blanco, cerveza, gaseosa, sillao, pisco u otro jugo
para no perder la humedad del pollo durante la coccion. Lo importante es tenerlo al menos

5 horas macerando, adquiriendo todos los sabores.

Los acompafiantes de este icono cultural suelen ser deliciosas papas fritas y una ensalada,
que puede ser fresca o cocida. EI comensal también puede acompafarlo con arroz blanco,

puré de papas, camote, entre otros.

Cada restaurante tiene su propia receta y le da un sabor caracteristico a este plato peruano.
El chef Puchin recomienda que, si se va a preparar en casa y no se cuenta con el cilindro
giratorio, se prepare en una fuente y se horne¢ en dos tiempos: media hora “pecho arriba”,

media hora “pecho abajo”.

Es un plato que se consume en todo el Pera! Este plato es el producto de mayor consumo
en todos los ambitos del pais. Cada zona tiene su polleria y también sus agregados en la

preparacion.

Esta delicia es una fuente de exportacion que ha llegado en franquicias a paises como

Chile, Estados Unidos, Canadéa y Brasil, por mencionar algunos.

La empresa Canastas es una de las empresas dedicadas al negocio de las pollerias, que

viene destacando y consolidandose en el mercado nacional.
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Las Canastas es la cadena méas antigua especializada en ese delicioso platillo. Fundada

hace 30 afios por Miguel Castillo, Las Canastas surgio como un suefio de autoempleo.

Castillo, actual gerente general de Corporacién 'Las Canastas', recuerda que fue su afan
de generar su propio empleo, en una época convulsionada para el pais, lo que le impulso
abrir su primer negocio de parrillas, que se ubicé en la avenida Habich, en el distrito

limefio de San Martin de Porres.

Para don Miguel la innovacion comenzo6 en los primeros afios de incursionar en el
mercado, cuando el pollo a la brasa ya era el preferido de los comensales. Su negocio fue
el primero en Lima Norte en poner este plato a la hora de almuerzo. "Somos innovadores

en esa parte también™, comento.

Actualmente se extiende por ciudades estratégicas en todo el Per( teniendo presencia y

gran aceptacion en la Ciudad de Piura.

Es importante revisar la realidad problematica de la investigacion, teniendo como

herramienta principal la técnica Pestel
Politico

La crisis politica en Peru de 2017-presente se refiere al periodo de inestabilidad politica

que acontece en la Republica del Peru.

En los Gltimos 12 meses Peru ha tenido dos presidentes. El primero de ellos es Pedro
Pablo Kuczynski, electo en el afio 2016, quien debid renunciar a su cargo presionado por
el Congreso. La jefatura de Estado recayd en Martin Vizcarra, entonces vicepresidente
del Gobierno de Kuczynski. Sin embargo, su llegada al poder no ha calmado el ambiente
politico peruano. ElI mismo presidente se ha visto afectado por la crisis en el poder

Legislativo y Judicial.(France 24, 2019)
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Muchos especialistas coinciden en que uno de los mayores problemas que presenta la
clase politica peruana tiene que ver con la corrupcion. La extension en el pais de la crisis
surgida por las irregularidades de la empresa Odebrecht ha alcanzado a una buena parte
de los dirigentes politicos de ese pais. No obstante, la nacién ha mantenido su

funcionamiento a pesar de los diversos escandalos.(France 24, 2019)

A nivel internacional se tiene que lo mas resaltante en el ambiente politico peruano
también se ve afectado por la grave crisis que se continda viviendo en Venezuela, ya no
solo por la hiperinflacién y escasez general, sino por la autoproclamacién como
presidente de Juan Guaido, lider del Parlamento de mayoria opositora a Maduro. Todo

esto se da por la existencia de ciudadanos venezolanos en el Perd.
Econdmico

La economia peruana se muestra como una de las mas resistentes a los ajustes en
proyecciones econdmicas de diversas consultoras. EI Per( tendra una de las tasas de
crecimiento mas grandes de la regién —so6lo superada por Bolivia y Paraguay con tasas
de 4.3% y 4.1%, respectivamente, segin FocusEconomics— Yy crecera casi al doble de lo
proyectado para la region este 2019. Se espera una expansion entre 3.7% y 4% este afio;

el crecimiento latinoamericano se estima en 2.2%.(Altamirano, 2019)

El BCR sostiene que el crecimiento econdémico de este afio se apoyara en la demanda
interna y recuperacion de la inversion privada —crecimientos de 6.5% y 3.8% para la
inversion privada y consumo interno, respectivamente—. Asi, la entidad asegura que el
PBI volvera a crecer 4% este 2019. De acuerdo con FocusEconomics y BBV A Research,
el crecimiento de la economia peruana seria 3.8% Yy 3.9% respectivamente.(Altamirano,

2019)
Tener una economia estable 0 en crecimiento es importante por cuanto al existir dinero y

capacidad de compra por parte de la poblacion esto se va a ver reflejadas en las Mype. En
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el caso de la empresa canastas es un factor importante para aumentar las ventas, de esta
manera la empresa buscara incrementar su ventas, al mismo tiempo que la estabilidad
economica le permite realizar nuevas inversiones, estableciendo nuevos locales en

distintos lugares del pais.
Social

En este factor las pollerias cumplen un rol social importante, como centros de reunién y
esparcimiento, asi existen pollerias que cuentan incluso con juegos para nifios, que

brindando un servicio adicional sin costo alguno.

Otro aspecto importante es que son agentes generadores de empleo directo e indirecto,
que perjudicarian o beneficiarian a la poblacion en donde se circunscriben estos negocios.

Tecnoldgico

La tecnologia sirve para solucionar problemas tales como la contaminacion. En este
sentido se viene buscando soluciones como mejorar los sistemas de los hornos, pero
también las instalaciones de hornos eléctricos que no contaminen con “monoxido de

carbono, 6xidos de nitrogeno e hidrocarburos aromaticos policlinicos”. (rpp.pe, 2012)
Ecoldgico

En cuanto al factor ecoldgico podemos analizar que los hornos de polleria generan
particulas contaminantes como mondxido de carbono, Oxidos de nitrogeno e
hidrocarburos aromaticos policlinicos, que segun los estudios realizados a 32 de sus

compuestos, al menos 15 de ellos fueron calificados como cancerigenos.

Para revertir los efectos contaminantes, Swiss Contat ha elaborado unas guias para

mejorar el funcionamiento de los hornos de polleria.(rpp.pe, 2012)
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“Mediante un mejor disefio del horno, la recoleccion de grasas de los pollos al momento
de la combustion, entre otras medidas se puede reducir hasta en tres veces las actuales

emisiones que generan las pollerias” expresé Montalvo.
Legal

En términos generales deberan realizarse los siguientes pasos: (1) Creacion de la empresa
como Persona Juridica (2) Inscribirse en la SUNAT y acogerse a un Régimen Tributario
(3) Si vas a tener trabajadores ponerlos en Planilla y acogerte a la Ley MYPE (4) Carnet

Sanitario para tus trabajadores (5) Licencia Municipal de Funcionamiento.

Finalmente, después de haber caracterizado la realidad problemaética, planteamos la

siguiente pregunta de investigacion
El andlisis de Porter

Es importante sefialar también, la necesidad de hacer un anélisis de las 5 fuerzas de Porter,

como parte de la caracterizacion del problema en la polleria las Canastas.

Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo que nos permite analizar el nivel de
competencia de nuestra organizacion dentro del sector al que pertenecemos. Este analisis,
creado por Michael Porter en el afio 1979, facilita el desarrollo de nuestra estrategia de

negocio.

El modelo de Porter asume que hay cinco fuerzas importantes que determinan el poder

competitivo de nuestra organizacion:
1. Poder de negociacion del cliente

Los compradores como los proveedores en esta industria tienen poder de
negociacion, buscando obtener mejores precios, excelente calidad y buen servicio,

el cliente es la fuente principal de los ingresos y cuota de mercado en industria del
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pollo a la brasa, pequefios negocios, tiendas de alimentos, expendedoras etc. Los
margenes de beneficio en cada uno de estos segmentos demuestran notablemente
el poder de compra y como los clientes especiales pagan precios diferentes en

funcion de su poder de negociacion.

Sin embargo en esta industria puntualmente podemos afirmar que existe un poder
de negociacién NULO, esto debido a que son los proveedores no son abundantes
y los compradores o clientes pagan lo impuesto por estos que ofrecen basicamente
lo mismo, pollo y papa incluso recargando el precio por la Marca o nivel del

restaurante.
Poder de negociacion del proveedor

El ingrediente principal necesario para las Pollerias es principalmente el Pollo y
luego productos basicos como la papda, aderezos y especies, carbon, envases y
otros. El pollo es un producto que no puede ser almacenado por mucho tiempo,
por lo que los proveedores manejan el poder, en este sentido el poder de
negociacion del proveedor es alto pues ellos tienen poder sobre la fijacion del

precio.
Amenaza de nuevos competidores

El restaurante Las Canastas es una empresa ya establecida a nivel nacional, tiene
una clientela ya ganada por lo tanto su marca totalmente identificada con el
excelente sabor de su producto y servicio que brinda, haciendo de esto un negocio

rentable.

La rentabilidad es un factor que hace atractiva el sector, por lo que se espera que
siempre haya un nimero importante de nuevas empresas que intentan ingresar al

rubro.
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4. Amenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza de productos sustitutos siempre es alta, estos estan disponibles en el
mercado, para reemplazar y satisfacer necesidades que el mercado no llega a
cubrir. Las otras empresas también se diferencian por marcas conocidas, por el
valor de marca y la disponibilidad de los productos sustitutos que no se pueden
impugnar. En cuantos sustitutos de los productos ofrecidos por la empresa
Canastas, tenemos la variedad gastronémica gque ofrecen pollerias como Menfis,

Don Parce, Rockys, el lefiador entre otros.
5. Rivalidad entre los competidores existentes

La competencia en el rubro de las pollerias es amplia, la competencia siempre ésta
buscando ganar a los clientes fieles, recurriendo a conocidas tacticas de

competencia de precios y publicidad.

Existen varios competidores locales, y franquicias nacionales, que son rivales
fuertes por su condicién financiera y que buscan constantemente ganar presencia

en el mercado piurano.

Finalmente es el cliente quien tomara la decisién siempre en funcion del precio y
la calidad del servicio que les brinden, por lo que la empresa también se refuerza

con camparias publicitarias y ofertas.

Por lo anteriormente expuesto se logré establecer como pregunta de investigacion lo

siguiente:

¢Cuales son las caracteristicas de la gestion de calidad y marketing del restaurant —

polleria “Las canastas” en el distrito de Sullana afio 2019?

Objetivo General
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0 Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y marketing del restaurant

- polleria “Las canastas” en el distrito de Sullana afio 2019.
Obijetivos Especificos

0 Identificar los elementos del sistema de gestion de calidad en el restaurant - polleria

“Las canastas” del distrito de Sullana afio 2019.
0 Describir los requisitos de la calidad en el restaurant — polleria “Las canastas” del
distrito de Sullana afio 2019.

0 Identificar las estrategias de marketing mix empleado en el restaurant - polleria

“Las canastas” del distrito de Sullana afio 2019.

Justificacion Social: esta investigacion se justifica socialmente porque nos permite poder
saber e informar a los usuarios que gozan de este servicio lo importante que es la gestion

calidad y la atencion al cliente en las empresas.

Justificacion tedrica: esto lo justifico porque la investigacion se basa en contenido
tedrico debidamente referenciado y ademéas como base para futuras investigaciones sobre

este tema.

Justificacion préactica: se justifica porque servird como una muestra 0 una guia para los

que hagan estudios como este, sea del mismo rubro u otro similar del distrito de Sullana.

Justificacion Institucional: le servird a dicha empresa ya que al saber y estudiar su
calidad y la atencion al cliente se vera en la obligacion a poder introducirse mas para

poder desarrollarse con éxito en dicho sector.

Justificacion Metodologica: esta metodologia nos ayudara a obtener informacion

importante y clara para saber la gestion de la calidad y la atencion al cliente.
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1. REVISION LITERARIA
2.1 Antecedentes

Después de haber realizado una profunda busqueda en antecedentes tanto internacionales,
nacionales y locales para las dos variables en investigacion con el fin de enriquecer esta

investigacion, se pudieron escoger a los siguientes:
2.1.1 Variable Gestion de calidad
2.1.1.1 Internacionales

Segin Cabana, Gélvez y Mufioz (2015) en su investigacion titulada “variables
criticas en las ventajas competitivas de restaurantes gourmet, La Serena, Chile” se
centrd en analizar las variables que influyen en el logro de las ventajas competitivas
en empresas pertenecientes al mercado gastronémico gourmet en La Serena, Chile.
Para esto se construyd un modelo que relaciona la calidad de servicio, satisfaccion,
lealtad, vinculo relacional y ventaja competitiva, creando hipotesis entre las
variables y validandolas con una muestra significativa de clientes. Para contrastar
las hipdtesis se utilizd el método de modelos estructurales a través del método
basado en covarianza (MBC). Concluyendo que la ventaja competitiva en negocios
de restaurante gourmet si bien depende significativamente de la lealtad de los
clientes, esto mismo provoca que sea relevante que exista una gestion proactiva
sistémica, centrada en la calidad de servicio y la satisfaccion que se genera. Como
consecuencia de lo anterior, ademas debe lograr un vinculo relacional con el cliente
como consecuencia de la lealtad del mismo. Por lo tanto, en esta industria las
empresas solo tendran un crecimiento sostenible si la lealtad del cliente es un activo
que asume un rol de cliente socio que contribuye en la creacion de una propuesta

de valor innovadora.
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Por otro lado, Cadena, Vega, Real y Vasquez (2016) en su trabajo “medicion de la
calidad del servicio proporcionado a clientes por Restaurantes en Sonora, México”,
se mide el nivel de calidad del servicio dado por los Restaurantes con el instrumento
SERVQUAL, utilizando una muestra n=315 por Muestreo Aleatorio Simple,
obtenida de una poblacién de 935. De la Estructura Factorial del Constructo
resultaron cinco factores con 61.8% de varianza explicada, KMO=0.932 y
Determinante=0.0000436. La Confiabilidad se obtuvo con Alfa de
Cronbach=0.922, siendo muy alto para considerarlo como cuestionario disefiado
para poblaciones equivalentes con validez de constructo y confiabilidad interna
aceptables. Los resultados muestran que este cuestionario ofrece validez factorial y
presenta consistencia interna en sus escalas y un nivel de calidad global de 3,94
(79%). La prueba de hipotesis arrojo que no existe diferencia significativa entre los
resultados por lo que el nivel de calidad de estos negocios es considerado como
bueno ya que la escala Likert utilizada asi lo indica para el intervalo de 3.4 a 4.19
(68% a 83.9%) Se encontrd que un 35,9% manifestaron haber recibido muy buen
servicio, un 46,03% recibié un buen servicio, el 16,5% recibid un servicio regular
y el 1,6% recibi6 un servicio de mala calidad. En general se tiene un valor promedio
de 3.94 correspondiente al rango de 3.40 a 4.19 considerado como buen servicio.
El mayor aporte que se desea efectuar es el de proponer una forma de evaluacion
de la calidad que se centre fundamentalmente en la percepcién de los usuarios sobre
el servicio, y asi las empresas puedan tomar decisiones en base al diagnostico que

ofrezca esta herramienta.

2.1.1.2 Nacionales

Ortiz (2017) en su presente investigacion titulada “Gestion de calidad con el uso

del marketing de las micro y pequefias empresas, sector servicio, rubro restaurantes

30



del distrito de José Crespo y Castillo, Aucayacu — afio 2017” en la cual tuvo como
objetivo determinar las principales caracteristicas de la Gestion de calidad con el
uso del marketing en las MYPES del sector servicio rubro restaurantes del distrito
de José Crespo y Castillo, Aucayacu — afio 2017. La investigacion fue de tipo
cuantitativa debido a que tiene una estructura que se puede medir, con un nivel no
experimental porqué se realizd sin manipular deliberadamente las variables, de
manera transversal; para los cuales se utiliz6 una muestra dirigida de 12 micro y
pequefias empresas de una poblacion de 20, a quienes se les aplico un cuestionario
estructurado de 22 preguntas aplicando la técnica de la encuesta. Con la que se
obtuvo como resultados: El 58,3 % tiene de 31 a 50 afios. El 66,0% pertenece al
género masculino. El 50,0% tiene educacion universitaria. EI 58,3% es propietario.
El 41,7% tiene mas de 7 afios en el cargo. EI 50,0% tienen de 7 afios a méas en el
rubro. El 41,6% tiene de 1 a 5 trabajadores. El 58,3% tiene como trabajadores a
personas no familiares. El 83,3% creo su empresa con el objetivo de generar
ganancias. Tienen conocimiento del término gestion de calidad, no utilizan las
herramientas de gestion calidad, tienen dificultades para implementar las
herramientas de Gestion de Calidad debido a una poco iniciativa, utilizan la técnica
de observacién para medir el rendimiento de sus trabajadores, tienen conocimiento
del término Marketing. Se concluye que los propietarios a pesar de tener estudios
universitarios desconocen la aplicacion de las herramientas de la gestion de calidad
y del marketing y los beneficios que estas pueden dar para una buena colocacion
del producto o servicio ofrecido, dandonos a entender que si bien es cierto conocen
los términos, pero desconocen su aplicacion, dando como resultado un

conocimiento empirico de los beneficios de las variables en estudio.
Mientras que Ojeda (2017) en su informe de investigacion denominado

“Caracterizacion en la gestion de calidad y competitividad en las mypes sector
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servicio rubro restaurantes en la urbanizacion José Lishner Tudela, Tumbes 2017
se establecié como objetivo de investigacion: Determinar la caracterizacion de la
gestion de calidad y Competitividad en las MyPes sector servicio rubro restaurant
en la Urbanizacion José Lishner Tudela, Tumbes 2017; se utilizd como metodologia
de investigacion un tipo descriptivo, nivel de investigacion cuantitativo y un disefio
de investigacion no experimental con una poblacién constituida por 68 clientes, en
donde se aplicd la encuesta, observacion, observacion directa, datos bibliogréficos,
cuestionarios, cronograma de actividades y la escala de medicion como
instrumentos y técnicas de recoleccion de datos; para su andlisis se utilizé en
redaccion Microsoft Office Word, para las tabulaciones Microsoft Office Excel,
para la elaboracion de la ponencia Microsoft Power Point y el turnitin como
aplicativo anti plagio; y se concluyd que las ofertas que hacen para sus clientes son
buenas y mejores que las de la competencia porque es una manera efectiva de
retener a los clientes y por lo general la mayoria de los clientes piensan que ello si

recomendarian a estas empresas por que brindan un buen servicio a sus clientes.

Por otro lado, Gaviria (2017) en su investigacion titulada “Gestion de calidad bajo
el enfoque de atencion al cliente, sector servicios, clister restaurant turistico,
distrito de Yarinacocha, afio 2017” establecié como objetivo de la investigacion ha
sido determinar la Gestidn de Calidad bajo el enfoque de Atencidn al Cliente, Sector
Servicios, rubro Cluster Restaurant Turistico, distrito de Yarinacocha, afio 2017. El
mismo que se desarrolld bajo la metodologia de investigacion del tipo descriptivo,
no experimental, transversal, correlacional, donde con la aplicacion de una encuesta
de 18 preguntas, se tuvo como resultados: Respecto al propietario: Edad, son
adultos porque estan en el rango de 40 a 49 afios (64,0%); predomina el género

femenino (64,0%); no tienen formacion académica, son “Empiricos” (44,0%).
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Respecto a la empresa: el 80.0% estan formalizadas. Los negocios que conforman
el claster de Restaurant Turistico estan en el mercado en promedio de 4 a 8 afios
(40,0%); cuenta entre 5 a 8 trabajadores (72,0%); y 60,0% tiene a sus trabajadores
en planilla. Respecto a gestion: el 76,0% no aplica técnicas de calidad; 68,0% no
definié ni exhibe su mision y vision; carece de plan de negocios (60,0%); no
conocen metodologia técnica para solucion de problemas (82,0%). Respecto a
atencion al cliente: solo algunas cuentan con la infraestructura para brindar servicio
adecuado (52,0%); el 88,0% no tiene establecido un protocolo de atencion al
cliente; 84,0% no atiende las sugerencias del cliente para mejorar el nivel de
servicio. Finalmente, en la investigacidn se aprecia que la direccién de la mype no
evalla a su personal respecto a su nivel de servicio, ni se interesa por conocer del

cliente si esta satisfecho (64,0%).

2.1.1.3 Locales

Carhuachinchay (2016) en su presente investigacion “Los mecanismos de control
administrativo y su impacto en los resultados de gestion de la calidad en los
restaurantes turisticos en la provincia de Sullana - Piura, ano 2015 (tesis de
pregrado) cuyo objetivo principal es describir los mecanismos de control interno
administrativo y su impacto en los resultados de gestion de los restaurantes
turisticos en la provincia de Sullana - Piura, afio 2015. La variable independiente
fue el Control Interno Administrativo y como variable dependiente los Resultados
de Gestion. La poblacion y muestra fueron calculadas en base a las empresas del
sector en estudio ubicadas en la provincia de Sullana — Piura, La metodologia fue
de tipo descriptivo, nivel cuantitativo, disefio No experimental, transaccional,
descriptivo. Aplicando la técnica de la revisidn bibliografica y documental, y como

instrumento de recoleccion de informacion la entrevista, la observacion directa y el
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cuestionario pre estructurado con preguntas relacionadas a la investigacion,
aplicado al propietario, gerente y/o representante legal de las empresas materia de
investigacion, obteniéndose como conclusion méas importante: EI 100% de las
empresas en investigacion, consideran que el control interno favorecio los
resultados de su gestion en el afio 2015 debido a la implementacion de mecanismos
de control interno en las diferentes areas del restaurant, alcanzando sus metas y
objetivos planificados, obteniendo favorables ganancias y logrando la satisfaccion
y acogida de los clientes. La relacion que tiene la investigacién ya mencionada con
el proyecto a investigar es que ambos concluyen que gestionar adecuadamente un
negocio (restaurante), nos permite poner en practica nuestros valores y generar un

ambiente de confianza con el fin de ofrecer cada vez mejores servicios de calidad.

Por otro lado, Silva (2015) en la presente investigacién tiene como titulo "Gestion
de calidad del servicio al cliente en el restaurant la lomita- Tambogrande -2015"
(tesis de pregrado) cuyo objetivo general es determinar la gestion de calidad del
servicio al cliente del Restaurant La Lomita del Distrito de Tambo grande - 2015.
Para dar cumplimiento a este objetivo, se realiz6 una investigacion de método no
experimental bajo la caracteristica de nivel descriptivo. La poblacion y muestra
utilizada para la presente investigacion fueron los clientes que acuden al restaurant,
tomando una muestra de 171 clientes. Se aplicé como instrumento de recoleccion
de datos encuestas aplicando el modelo SERVPERF que estudia las percepciones.
Los resultados determinan que existe buena calidad del servicio ya que se obtuvo
un promedio de 3,5y el referente es 3.0. Se concluye gue la gestion de calidad del
servicio que brinda el Restaurant "La Lomita" es buena, segin lo confirma la
mayoria de encuestados, obteniendo un promedio de 3,5. dando evidencia empirica

de que es posible medir la calidad haciendo uso de las dimensiones planteadas en
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el modelo mencionado. La relacion que tiene la investigacion ya mencionada con
el proyecto a investigar es que ambos manejan un sistema de gestion de calidad ya
que es una es una herramienta que permite a cualquier negocio 0 mypes planear,

ejecutar y controlar las actividades necesarias para el desarrollo de la mision.

Mientras que Sanchez (2017) El presente trabajo titulado: “Caracteristicas de la
gestion de calidad y atencion al cliente del restaurante el Lefiador y algo més del
distrito de Sullana, afio 2017 (tesis de pregrado), tuvo como objetivo general:
Determinar las caracteristicas de gestién de calidad y atencion al cliente del
restaurante el Lefiador y algo mas del distrito de Sullana, afio 2017. El tipo de
investigacion fue no experimental-transversal-descriptivo-cuantitativo. La primera
poblacién para la variable gestion de calidad esta conformada por 5 trabajadores,
siendo la muestra 5. La segunda poblacién para la variable atencién al cliente se
considera infinita, la cual estd conformada por los clientes del restaurante, siendo
la muestra 68; a quienes se les aplicé un cuestionario, utilizando la técnica de la
encuesta. Los principales resultados de la gestion de calidad fueron: EI 100% de los
trabajadores manifesto que la empresa cuenta con politicas de calidad establecidas
y el 100% de los trabajadores sefialo que la empresa motiva a su personal. Respecto
a la atencion al cliente: EI 57% de los clientes sefialo que la mayoria de las veces
se le agradece por su visita, el 69% sefialo que a veces la atencidn del servicio es
rapida, el 49% sefialo que la mayoria de las veces la actitud del personal es amable,
cortés y agradable. Llegando a las siguientes conclusiones que el restaurante “El

Lefador y algo mas” cuenta con politicas de calidad establecidas y la percepcion

para la mayor parte de los clientes del restaurante es regular.
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2.1.2 Variable Marketing
2.1.2.1 Internacionales

Quiroz (2015) en el presente trabajo de investigacion titulado “Plan de marketing
para el restaurante de parrilladas Don Jhon’s ubicado en la ciudad de Ibarra”
responde a la solucion del problema de escaza demanda en el restaurante de
parrilladas Don Jhon’s de la ciudad de Ibarra, lo cual produce una baja rentabilidad.
El objetivo establecido fue: Disefiar un Plan de Marketing para incrementar la
demanda del restaurante de parrilladas Don Jhon’s ubicado en la ciudad de Ibarra.
La metodologia de investigacién aplicada fue cuantitativa que permitié analizar la
informacion recolectada, a través de la estadistica descriptiva y célculos
matematicos que sirvieron en las tabulaciones de encuestas realizadas a clientes y
posibles clientes potenciales. Un contundente 76 % los encuestados manifiestan que
los precios de las parrilladas son razonables, con un 38 % marca una diferencia muy
grande la variedad de platos como aspecto principal para ingresar a un restaurante,
un 76 %, de las personas encuetadas califican el servicio de los restaurantes como
bueno. Se concluye que la empresa al no tener un departamento de marketing para
la publicidad, promocion y estrategias que posicionen al restaurante, ocasiona bajas
ventas, como consecuencia hay bajos ingresos econdémicos; un plan de marketing
se estructura bajo las preferencias de los clientes y posibles clientes potenciales, de
ese modo se pueden plantear acciones frente a los servicios, productos y nivel
competitivo; el plan de marketing organiza en forma detallada para alcanzar a
posibles clientes, presentar promociones a quienes van seguido o por primera vez,
lograr la fidelidad de los clientes actuales, y todo tomar decisiones astutas frente a

la competencia directa e indirecta.
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Asi mismo, Loayza (2016) en la presente investigacion titulada “Plan de marketing
para una franquicia peruana en la industria gastrondmica afio 2016, tiene como
objetivo: Analizar el plan de marketing para la franquicia peruana “Las Canastas”-
La Molina del sector gastronomico que le permitird un mayor desarrollo en el afio
2016. El tipo de investigacion segun su propdsito fue aplicado del nivel descriptivo
simple, de enfoque cuantitativo; de disefio no experimental. Que no estableci6 una
poblacién por trabajar con datos ex pos facto y por su naturaleza descriptiva.
Aplico, principalmente, la técnica de revision de fuentes documentales con la cual
logro describir las variables plan de marketing y franquicia. Los resultados
permitieron comprobar la validez de la hip6tesis general al formularse el plan de
marketing para la franquicia gastrondmica Las Canastas-La Molina que se presenta
en el acapite 111, que incluye objetivos y metas de marketing, asi como, estrategias
de marketing con los componentes del marketing mix, que permitira un mayor
desarrollo del restaurant. Concordando con Chavez, Huarcayay Spitzer (2015) que
concluyeron en su investigacion gue la implementacion de un plan de marketing es
viable ya que generaria un VPN positivo. Y, sustentdndose en el planteamiento de
Keller (2008) quien indica que un plan estratégico de marketing es una herramienta
sistematica que nos permite analizar el entorno de la empresa, plasmar objetivos y

planes a largo plazo para poder emprender nuevas propuestas de negocio.

Por otro lado, Zambonino (2018) en su investigacion titulada “Analisis de estrategia
de marketing en los restaurantes del canton esmeraldas periodo 2017-2018”, fue
realizada con el proposito de corroborar la efectividad de las estrategias de
marketing que tienen los restaurantes del Cantdon Esmeraldas de categoria dos y
tres. Con la finalidad de comparar las estrategias de marketing y poder observar si

cada uno lo aplican de una manera que al negocio le sirva para incrementar la
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rentabilidad y asi poder llegar a ser una marca gastronémica reconocida a nivel
nacional. Esto se realiz6 a través de la metodologia en la que se aplicd el método
descriptivo, cualitativo y comparativo el cual ayudo a resaltar los restaurantes que
mejor aplican las estrategias de marketing. Para cumplir los objetivos de
investigacion se realizaron 22 entrevistas a los duefios de los restaurantes o
administradores. Los principales resultados de la investigacion muestran una base
de datos recopilada y ordenada, la media de trabajadores que laboran en los
restaurantes de categoria dos y tres es de cinco, que quiere decir que la mayoria de
restaurantes de categoria dos y tres son pequefios por su capacidad e infraestructura,
con el mayor nimero de trabajadores cuenta el restaurante el Rodeo con diez
trabajadores, Las Parrilladas el Toro con nueve y La Casa del Chacal con ocho
trabajadores, estos restaurantes son los que tienen mayor trabajadores es por su
infraestructura mediana y también por sus ventas. Con una desviacion tipica de dos
a diez trabajadores, que quiere decir que los restaurantes tanto de categoria dos y
tres su minimo de trabajadores es dos y su maximo son 10 Los restaurantes mas
antiguos son los pollos de Galo con 40 afios, La Cascada de Tony con 40 afios, Los
Helechos con 30 afios y las Parrilladas él Toro con 20 afios. Los restaurantes de
categoria tres con el 64% son mayoritarios en el canton Esmeraldas y el 36 % son
de categoria dos. Las estrategias de marketing que aplican los restaurantes son
similares por que aplican un marketing méas de boca a boca y digital que son las

redes sociales.
2.1.2.2 Nacionales

Ortiz (2018) en su trabo de investigacion titulado Gestion de calidad con el uso del
marketing de las micro y pequefias empresas, sector servicio, rubro restaurantes del

distrito de José Crespo y Castillo, Aucayacu - afio 2017, trabajo para optar el titulo
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profesional de licenciado en Administracion, tuvo como objetivo determinar las
principales caracteristicas de la Gestion de calidad con el uso del marketing en las
MYPES del sector servicio rubro restaurantes del distrito de José Crespo y Castillo,
Aucayacu — afio 2017. La investigacion fue de tipo cuantitativa debido a que tiene
una estructura que se puede medir, con un nivel no experimental porqué se realizé
sin manipular deliberadamente las variables, de manera transversal; para los cuales
se utilizdé una muestra dirigida de 12 micro y pequefias empresas de una poblacion
de 20, a quienes se les aplico un cuestionario estructurado de 22 preguntas
aplicando la técnica de la encuesta. Con la que se obtuvo como resultados: El 58,3
% tiene de 31 a 50 afos. El 66,0% pertenece al género masculino. EI 50,0% tiene
educacion universitaria. El 58,3% es propietario. EI 41,7% tiene méas de 7 afios en
el cargo. El

50,0% tienen de 7 afios a mas en el rubro. El 41,6% tiene de 1 a 5 trabajadores. El
58,3% tiene como trabajadores a personas no familiares. El 83,3% creo su empresa
con el objetivo de generar ganancias. Tienen conocimiento del término gestion de
calidad, no utilizan las herramientas de gestion calidad, tienen dificultades para
implementar las herramientas de Gestion de Calidad debido a una poco iniciativa,
utilizan la técnica de observacion para medir el rendimiento de sus trabajadores,
tienen conocimiento del término Marketing. Se concluye que los propietarios a
pesar de tener estudios universitarios desconocen la aplicacion de las herramientas
de la gestion de calidad y del marketing y los beneficios que estas pueden dar para
una buena colocacion del producto o servicio ofrecido, dandonos a entender que si
bien es cierto conocen los términos, pero desconocen su aplicacion, dando como

resultado un conocimiento empirico de los beneficios de las variables en estudio.
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Mientras que, Enriquez (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Gestion de
calidad con el uso del marketing en las micro y pequefias empresas del sector
servicios, rubro restaurantes, zona centro, ciudad de Chimbote, 2017 trabajo para
optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion tuvo por objetivo
general determinar las principales caracteristicas de gestion de calidad con el uso
del marketing en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro
restaurantes, zona centro, ciudad de Chimbote, 2017. La investigacion fue de disefio
no experimental — transversal-descriptivo, se escogié una muestra dirigida de 15
MYPES de una poblacién de 26, se aplic6 un cuestionario de 22 preguntas
estructuradas a representantes de las MYPES, obteniendo los siguientes resultados:
el 60,0% de representantes encuestados tienen 51 a mas afios, 66,7% son mujeres,
80,0% administran los duefios. El 73,4% de MYPES tienen de 7 a més afios, 80,0%
tiene de 1 a 5 trabajadores. Respecto a gestion de calidad con uso de marketing: el
93,3% conoce termino gestion de calidad, 86,7% de benchmarking, el 53,3% no se
adaptan a los cambios, el 86,7% conoce la observacion para medir el rendimiento
del personal, el 100% afirma que la gestion de calidad mejora el rendimiento del
negocio, el 66,7% conoce termino de marketing, el 100% no utiliza base de datos
de sus clientes, su producto satisface a los clientes, el 40% disminuyo sus ventas,
el 53,3% no publicita su negocio y no utiliza técnicas de marketing, el 46,7% si
utiliza herramientas de marketing y el 93,3% establecen que el marketing mejora la
rentabilidad de la empresa. Finalmente concluyo que, la mayoria de MYPES
conocen empiricamente el benchmarking, no se adaptan a los cambios, no tienen

base de datos de clientes, no utilizan herramientas de marketing mencionados.

Asi mismo, Garcia (2015) en su investigacion plantea como objetivo general

elaborar un plan de Marketing Mix para el incremento de ventas del Mixturas
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Snack- Restaurant en el distrito de la Victoria. El tipo de investigacion que se ha
desarrollado es Descriptiva, y el disefio es No Experimental - Transversal. Para la
recopilacion de datos se aplicé una entrevista en profundidad no estructurada
dirigida a la administradora, un cuestionario tipo escala de likert dirigida a los
comensales y un anélisis documental para analizar las ventas. Ademas, se realizo la
prueba de fiabilidad de la cual se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.661, a esto se
sumo la prueba analisis de experto. Resultados: Existe un alto porcentaje de clientes
insatisfechos en cuanto a la publicidad, promociones, recibimiento que brindan las
Azafatas, rapidez en que se toma y sirve su pedido. La empresa no cuenta con
ningun sistema (Software informético) para llevar el control de sus ingresos, costos
y control de inventarios. Los implementos de cocina son insuficientes. No se cuenta
con un MOF, ni plan de capacitacion y entrenamiento, ni codigo de ética y los

salarios de las azafatas son la mitad del SMV.

2.1.2.3 Locales

Segun Rivera (2015) en la presente investigacion titulada “Caracterizacion del
financiamiento y marketing de las micro y pequefias empresas del sector servicio:
rubro restaurantes, ubicadas en la av. champafiat, de la provincia de Sullana,
periodo 2015. (tesis de pregrado). tuvo como objetivo general determinar las
caracteristicas del financiamiento y marketing de las Micro y Pequefias Empresas
del sector servicio rubro restaurantes ubicadas en la avenida Champagnat de la
provincia de Sullana en el afio 2015. La investigacion de tipo descriptiva; presenta
un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental; para el recojo de la
informacién se escogié en forma dirigida una muestra de 5 Micro y Pequefias
Empresas dedicadas al rubro pollerias, a quienes se les aplicé un cuestionario de 11

preguntas cerradas. Obteniéndose los siguientes resultados: el 80% de las Micro y
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Pequefias Empresas encuestadas obtienen financiamiento del sistema no bancario,
el 20% lo obtienen en sistema bancario, en cuanto a la inversion del crédito el 80%
invirtio en infraestructura y 20 % en adquisicion de bienes. La relacién que tiene la
investigacion ya mencionada con el proyecto a investigar es que ambos coinciden

con la busqueda de buen financiamiento en sus valores monetarios rentables.

Mientras que, Silva (2015) en la presente investigacion que tiene como titulo

"Calidad del servicio al cliente y marketing en el restaurant la lomita- Tambogrande
-2015" (tesis de pregrado) tuvo como objetivo general determinar la calidad del
servicio al cliente y marketing del Restaurant La Lomita del Distrito de Tambo
grande - 2015. Para dar cumplimiento a este objetivo, se realiz6 una investigacion
de método no experimental bajo la caracteristica de nivel descriptivo. La poblacion
y muestra utilizada para la presente investigacion fueron los clientes que acuden al
restaurant, tomando una muestra de 171 clientes. Se aplicé como instrumento de
recoleccion de datos encuestas aplicando el modelo SERVPERF que estudia las
percepciones. Los resultados determinan que existe buena calidad del servicio ya
que se obtuvo un promedio de 3,5 y el referente es 3.0. se concluye que se ha
logrado comprobar uno de los principales objetivos cuyo fin es determinar la
percepcion de los consumidores a través del método SERVPERF propuesto por
Cronin y Taylor. En consecuencia, los resultados obtenidos dan evidencia empirica
de que es posible medir la calidad haciendo uso de las dimensiones planteadas en
el modelo mencionado. La relacion que tiene la investigacion ya mencionada con
el proyecto a investigar es que ambos buscan cumplir el objetivo que se quiere

alcanzar, captar y atraer clientes.

Asi mismo, Suluco (2016) en la presente investigacion que lleva como titulo

“Caracterizacion de la competitividad y el marketing en las mype rubro
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restaurantes, de la urbanizacion los rosales — Piura, afio 2016” (tesis de pregrado)
ha tenido como objetivo principal describir las caracteristicas que tiene la
competitividad y el marketing en las MYPE rubro restaurantes en la urbanizacion
Los Rosales — Piura afio 2016, se emple6 una metodologia de tipo descriptivo, nivel
cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal la cual tuvo como
poblacién una muestra conformada por los 06 propietarios, 15 colaboradores y 105
clientes utilizando como técnica la encuesta, los resultados de la investigacion
dieron que el 80% promedio medio de las MYPE genera innovacion mientras que
para la variable marketing el 100% de las MYPE estaria dispuesto a aplicar un
cambio de mejora y asi poder ser mas competitiva. Dentro de las principales
conclusiones se destaca que la competitividad se caracteriza por su eficiencia,
calidad, innovacién en cuanto al marketing se caracteriza por los estandares de
calidad, las estrategias de mejora continua; los precios de las MYPE no son
considerados caros, por el contrario, han sido prefijados de manera adecuada para
atraer a los clientes, elevando las ventas y la competitividad. La relacion que tiene
la investigacion ya mencionada con el proyecto a investigar es que ambos plantean

un marketing eficaz para satisfacer las preferencias y gustos de los consumidores.
2.2 Bases teoricas

2.2.1 Gestion de calidad

La gestion de la calidad es “un sistema que anima a las organizaciones a identificar y
analizar los requisitos del cliente, a definir unos procesos que proporcionen productos
aceptables por el cliente y a mantener estos procesos bajo control, proporcionando asi

confianza a la organizacién” (Cortés, 2017, p. 9).
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Mientras que, Udaondo (1992) define a la gestion de calidad como el modo en que se
planifica el futuro, implanta los programas y controla los resultados de la funcion de

calidad con vistas a su mejora.

Asi mismo “Juran entiende por calidad a la ausencia de deficiencias que pueden
presentarse como: retraso en las entregas, fallos durante los servicios, facturas

incorrectas, cancelacion de contratos de ventas, etc.” (Padilla, 2002).

Sin embargo, Deming (2013) nos dice que la calidad es un grado de uniformidad y
fiabilidad predecible, de bajo coste y adaptado al mercado. En otras palabras, la calidad
es todo lo que el consumidor necesita y anhela. El control estadistico no significa la
ausencia de productos o servicios defectuosos, sino que mas bien permite predecir los

limites de las variaciones.

Por otra parte, Julio Lobos (como se cit6 en Vargas y Aldana, 2007) define a la calidad
como: “aquello que se hace para satisfacer la expectativa de un cliente. O, si prefiere,
son todos los aspectos y actitudes e informaciones que amplian la capacidad del

cliente, de comprender el valor de algo esencial” (p. 58).

2.2.1.1 Elementos del sistema de gestion de calidad

Segun Acefia (2017) nos permite sefialar, que la Norma UNE-EN ISO 9000:2015,
establece que los Sistemas de Gestion de la Calidad (SGC), como aquella
herramienta que permite a cualquier organizacién o empresa, planear, ejecutar y
controlar las actividades necesarias para el desarrollo de la mision, a través de la
prestacion de servicios con altos estandares de calidad, los cuales son medidos a

través de los indicadores de satisfaccion de los usuarios.
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Mientras que para Garcia (2011) el Sistema de Gestion de la Calidad (SGC) no es
mas que una serie de actividades empresariales, planificadas y controladas, que se
realizan sobre un conjunto de elementos para lograr la calidad. El autor antes
mencionado nombra los elementos que conforman el sistema de gestion de la

calidad (pag. 46).
2.2.1.5.1 Estructura organizacional

Segun Garcia (2011) es la forma en la que la empresa organiza a su plantilla,
segun unas funciones y tareas, concretando asi el papel que cada uno desempefia
en la misma. En definitiva, seria el organigrama que establece la empresa para

alcanzar sus objetivos.

“La estructura de la organizacion se refleja en el organigrama, que es la
representacion grafica de todo un conjunto de actividades y procesos

subyacentes en la organizacion” (Blandez, 2014, p. 54).
2.2.1.5.2 Planificacion (Estrategia)

“Supone las actividades que permiten a la empresa disefiar un plan para lograr

los objetivos que se ha planteado” (Garcia, 2011, p. 219).

Munuera y Rodriguez (Como esté citado en Vallet-Bellmunt, 2015) definen la
estrategia empresarial como: “Un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades
de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de

los multiples grupos participantes en ella”.
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2.2.1.5.3 Recursos

“Constituye todo aquello que sera necesario para conseguir materializar los
objetivos de la organizacion (personas, equipos, infraestructura, dinero, etc.). La
empresa cuenta con diferentes tipos de recursos, los cuales son: Tangibles,

intangibles y humanos” (Garcia, 2011, p. 219).
2.2.1.5.4 Procesos

Son el conjunto de actividades que convierten elementos de entrada en bienes o
productos. Los procesos requieren recursos, procedimientos, planificacion y las

actividades, asi como sus responsables (Garcia, 2011, p. 219).
2.2.1.5.5 Procedimientos

Constituyen el modo de llevar a cabo un proceso. Serian el conjunto de pasos
precisados para poder transformar los elementos de entradas del proceso en

producto o servicio. (Garcia, 2011, p. 221)

2.2.1.2 Requisitos de la calidad

Segun Flores (2011), establece 3 requisitos que se deben tener en cuenta para

ofrecer una calidad de servicio adecuada, dicho autor se basa en la norma “Serie

UNE 175001, por lo cual procedemos a mencionar los requisitos encontrados.
2.2.1.3.1 La cortesia

“De la actitud que muestre nuestro personal hacia los clientes va a depender en

gran medida la imagen con la que estos van a salir de nuestro establecimiento.

El trato que reciba el cliente puede ser crucial” (p. 11).
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“Desde el momento en que el cliente entra en el establecimiento, el dependiente
debe saber como tiene que actuar, como dirigirse a él, saludarle y ponerse a su

disposicion para lo que necesite” (p. 12).
2.2.1.3.2 La credibilidad

“La credibilidad, entendida como garantia o seguridad que inspiramos a los
clientes, es un factor fundamental en el sector del comercio. Un cliente busca en
nuestro establecimiento la garantia de que en el mismo se cumplen los

compromisos adquiridos” (p. 15).

Hay algunas premisas que deben tenerse en cuenta cuando queremos trasmitir
credibilidad al cliente. Entre ellas, es de vital importancia la imagen que se
proyecta, puesto que una imagen limpia y pulcra, asi como un vestuario acorde
con el sector al que se pertenece, ayudan a trasmitir credibilidad sobre lo que se
vende. En un comercio de alimentacién, por ejemplo, es fundamental trasmitir
una imagen de limpieza, pulcritud y asepsia; en uno de articulos deportivos,

también puede ayudar el vestuario.

Otro factor para tener en cuenta es la actitud del personal: una actitud positiva y
que trasmita energia al cliente ayuda a crear el clima de credibilidad adecuado:

da seguridad acerca del conocimiento del producto que se esta ofreciendo.

Hay un tercer factor a tener en cuenta como premisa a cumplir en cuanto a la
credibilidad, y es la actuacién del personal. No nos referimos con ello a
actuacion teatral o a sobreactuacion. ElI comerciante no debe actuar como alguien
que no es, pero si debe darse a si mismo y al producto que vende la importancia

que tienen. Hay que tener en cuenta que se trata de satisfacer la necesidad de un
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cliente; es decir, sea cual sea el producto ofrecido, se trata de algo importante

para ese cliente, y hay que actuar en concordancia con ello. (Flores, 2011, p. 15)
2.2.1.3.3 Capacidad de respuesta

Si ya sabe exactamente lo que busca, como comerciantes debemos intentar
ofrecérselo; o al menos ofrecerle algo muy similar y que se ajuste a sus
necesidades. Incluso podemos facilitarle informacion para que lo consiga en otro
lugar. Aunque en ese momento no se haya producido una venta, el que un
potencial cliente se vaya satisfecho con la actitud del comerciante es

fundamental para conseguir ventas futuras. (p. 18)

En funcion de las ventas de periodos anteriores, de las modas, de la informacién
que puede obtener de proveedores, clientes o de su propio conocimiento, el
comerciante debe poder hacer una prevision de los productos que pueden tener
mayor aceptacion entre su clientela. Si se consigue prever lo que los clientes van
a demandar con cierta antelacion, se les podra ofrecer lo que buscan en el

momento adecuado. (p. 18)

2.2.2 Marketing

Segtin Kotler (2005) ““el marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar
valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo y obtener asi una utilidad”
(p- 1).

Por otro lado, Mesa (2012) plantea la definicion del marketing como un proceso donde
se planean y ejecutan acciones para lograr satisfacer necesidades a largo plazo,

mediante un proceso de intercambio de bienes o servicios y a su vez generar beneficios

economicos y financieros a la empresa.
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Segin la AMA (Como se citdo en Garcia, 2014) “el marketing es la realizacion de
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al

consumidor”.

Stanton William et. al. (Como se cité en Zapata, 2006) afirma que “el concepto de
marketing pone de relieve la orientacion al cliente y la coordinacion de actividades
mercadologicas para conseguir los objetivos corporativos. La consecucion de los

objetivos constituye la razoén fundamental del concepto del marketing”.

Kotler y Armstrong (Como se citd en Zapata, 2006) la definen asi: “el concepto de
mercadotecnia considera que el logro de las metas organizacionales depende de
determinar las necesidades y los deseos de los mercados meta y de facilitar la

satisfaccion deseada con mayor efectividad y eficiencia que los competidores™.

2.2.2.1 Marketing mix basados en las 4 P’s

Segun marketing publishing (1990) el marketing mix, es un concepto ain mas
nuevo que el de marketing. Como se vera, ni siquiera existe consenso «universal»
respecto a los componentes que lo integran. Cuando se refieren a producto, precio,

distribucion y comunicacion, cada autor propone sus propias ideas y definiciones.

Por otro lado, Sellers y Casado (2013) definen al marketing mix como la
combinacion de elementos de marketing que una empresa elige y determina como
la més adecuada para la consecucion de sus objetivos comerciales, a través de la

aplicacion de las 4 P’s.

Los profesionales del marketing han ordenado su manera de entender la realidad
alrededor del modelo de las cuatro “P”. “Se decia que las empresas tenian que

desarrollar productos ganadores (product), con precios competitivos (price) y
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dominar los canales de distribucion (place) utilizando los medios promocionales

adecuados (promotion)” (Nueno, Villanueva y Viscarri, 2004).
2.2.2.1.1 El producto

Kotler y otros (Como se cit6 en Rodriguez, Ammetller y Lopez, 2006) definen
el producto como “todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su

atencion, adquisicion o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad”.

Asi, en un sentido amplio, un producto ha de incluir no soélo los bienes fisicos y
tangibles, sino también bienes intangibles como un servicio, una idea o incluso
puede ser una persona (como artistas, musicos, etc.). Todos los productos
satisfacen una necesidad, por lo que son susceptibles de ser comercializados en

el mercado.
(Rodriguez, Ammetller y Lépez, 2006, p. 213)

Segun Pefialoza (2005) en términos generales, producto es “todo lo que pueda
ser mercadeado. Estd conformado por un conjunto de elementos tangibles e
intangibles, como son el producto béasico, la marca, el empaque, la etiqueta, la
calidad y los servicios de apoyo que en un todo armonico contribuyen a

satisfacer las necesidades y las expectativas del comprador”.

Segun Sellers y Casado (2013) se deben tener en cuenta, entre otras, las

siguientes cuestiones:

O Diferenciacion del producto: Consiste en determinar las caracteristicas que
distinguen al producto y que lo hacen en cierto modo unico y diferente a los

demas.
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O Marcas, modelos y envases: Permiten identificar a los productos y a la vez
diferenciarlos de los competidores. Pueden ser importantes instrumentos

para crear una imagen positiva del producto y de la empresa.

O Cartera de productos (gama o surtido), es decir, el conjunto de productos

que ofrece la empresa.
2.2.2.1.2 El precio

Desde el punto de vista de Lima (2015) el papel del precio en la estrategia de

marketing es doble:

Por un lado, el precio es determinante en la percepcién global del producto/

marca, y contribuye decisivamente al posicionamiento de marca.

Por otro lado, el precio influye directamente en el nivel de la demanda y, por
tanto, en la actividad de la empresa y determina directamente la rentabilidad de

la actividad empresarial.

Mientras que, Rodriguez, Ammetller y Lopez (2006) afirman que “el precio es
el valor (en forma de dinero o no) que el comprador de un bien entrega a cambio
de la utilidad que recibe por la adquisicion de este”.

2.2.2.1.3 Laplaza

Segin Rodriguez, Ammetller y Lopez (2006) “el canal de distribucion se ha
comparado con un conducto a través del cual el producto fluye desde su origen,
cuando es simplemente materia prima, hasta su adquisicion o utilizacién por el

consumidor final”.

Es decir, el canal de distribucion posibilita el flujo del producto o servicio desde
el productor, pasando por los diferentes intermediarios hasta llegar al

consumidor final.
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“Para que la logistica logre sus propdsitos en cuanto a satisfaccion del cliente y
disminucion de los costos de distribucion, se requiere una estrecha integracion
con cada uno de los eslabones de la cadena de abasto: proveedores — &reas

funcionales empresariales — distribuidores — clientes” (Mesa, 2012, p. 114).
2.2.2.1.4 La promocion

En sentido mas estricto, la promocién se puede definir como “un conjunto de
acciones diversas de tipo comercial cuya utilizacion se sitia en el marco de una
politica general de marketing dirigida principalmente al desarrollo de las ventas

a corto plazo” (Editorial vértice, 2009)

Segun Lopez-Pinto, Mas y Viscarri (2008) “como instrumento de marketing, la
promocion trata de informar, persuadir y recordar sus caracteristicas del

producto, ventajas y las necesidades que satisface”.

“La promocion también se le conoce como comunicacion, corresponde a otra
variable importante del marketing mix, la cual debe estar coordinada junto con
las variables ya vistas, producto, precio y plaza en una compafiia para lograr una

comunicacion eficaz” (Limas, 2012, p. 205).

De acuerdo con Kotler y Keller (Como se citd en Mesa, 2012) “es el proceso por
el cual la empresa, mediante un plan completo, intenta informar, convencer y
recordar, directa o indirectamente, sobre sus productos y marcas al gran pablico

objetivo. Las comunicaciones de marketing representan la “voz” de la marca”

(p. 144).

“Los avances tecnoldgicos juegan un papel muy importante en lo relacionado
con las comunicaciones de marketing, facilitan el acceso a los clientes grandes

0 pequefios; pueden existir buenos productos, en calidad, precio, satisfactores,
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canales de distribucion, pero si no se informa sobre sus vidas, lo mas probable

es que no los compren ni tengan éxito en el mercado” (Mesa, 2012, p. 145).
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111. HIPOTESIS

Segun el autor Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en su libro metodologias de la
investigacion (5° edicion) nos menciona que en “no todas las investigaciones cuantitativas
se deben plantear hipdtesis; el hecho de que formulemos o no hipétesis depende de un

factor esencial: el alcance inicial del estudio” (p. 92).

Esto se puede resumir con el siguiente cuadro:

Mcance del estudio Formulacion de hipétesis
Exploratorio No se formulan hipdtesis.
Descriptivo Sélo se formulan hipétesis cuando se pranostica un
hecho o dato.
Correlacional Se formulan hipotesis comrelacionales.
Explicativo Se formulan hipdtesis causales.

Puesto en practica estos conceptos que se nos brinda de parte del autor podemos confirmar
que en un estudio descriptivo no siempre se plantea una hipétesis, por lo tanto, el presente

estudio no presentara ninguna hipotesis.

54



IV. METODOLOGIA
4.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo descriptiva, ya que segun Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014) nos plantea que en una investigacion de tipo descriptiva “se busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de (...), cualquier otro
fenomeno (...). Es decir, unicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren” (p. 92).

Segun Dominguez (2015) en una investigacion de tipo descriptiva “se describe
fendmenos sociales en una circunstancia temporal y geografica determinada. Su
finalidad es describir y desde el punto de vista estadistico, su propdsito es estimar

pardmetros. Consiste en estimar frecuencias y/o promedios y otras medidas

univariadas” (p. 52).

El nivel de investigacion fue cuantitativo, ya que se basé en datos contables o
cuantificables, segun lo menciona Hernandez, Fernandez & Baptista (2013) quien
menciona que el enfoque cuantitativo (...) es secuencial y probatorio. Cada etapa
precede a la siguiente y no podemos “brincar o eludir” pasos, el orden es riguroso,
aunque, desde luego, podemos redefinir alguna fase” (Herndndez, Fernandez y

Baptista, 2013, p. 4).

El disefio que se empled en la investigacion fue: No experimental de corte transversal,
se denomina no experimental ya que no se manipulé deliberadamente las variables,

solo se limité a la observacion de los fendmenos en estudio; a su vez fue de corte
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transversal, ya que existié una delimitacion de tiempo, esto quiere decir se recolecto

informacion en un solo momento en un tiempo Unico. (Herndndez et. al, 2013, p. 151)

Muestra Observacion

M O

Donde:

M: Muestra determinada

O: Variables establecidas
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4.2. El universo y muestra
4.2.1 Universo

Segun Wigodski (2010) la poblacion es el conjunto total de individuos, objetos o
medidas que poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en
un momento determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigacion
debe de tenerse en cuenta algunas caracteristicas esenciales al seleccionarse la

poblacion bajo estudio.

Para la presente investigacion se consideré como poblacion para la variable gestion
de calidad, a los clientes del restaurant - polleria “Las canastas” del distrito de Piura
en el afio 2019, los cuales consideramos como infinito; y para la variable marketing,
también se consider6 a los clientes, por consiguiente, la investigacion tubo una

Unica poblacion.

P: Clientes del restaurant - polleria “Las canastas” del distrito de Piura, ano 2019.

4.2.2 Muestra

“La muestra es un subconjunto de la poblacion. A partir de los datos de las variables
obtenidos de ella (estadisticos), se calculan los valores estimados de esas mismas

variables para la poblacion” (Lerma Gonzalez, 2009).

Para poder determinar la muestra a utilizar se empleé el uso de una férmula con la que

se obtuvo el nimero exacto de clientes a encuestar, la cual fue la siguiente:

Z2xpxq
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Donde: n

2= nivel de confianza [correspondiente con tabla de valores de 2)
p= Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
q= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p

Nota: cuando no hay indicacion de la poblacién que posee o nd
el atributo, se asume 507% para p y 50% para q

g= Error de estimacion maximo aceptado
h= Tamafo de la muestra
e?2
90% = 1.645
50% = 0.5
50% =0.5
10% =0.10
Z?xp*(q
n=—___________e2

16452+ 0.5+ 0.5
n 0.12

67650625 .
n= 0.01

n=67.650625

n: 68 clientes del restaurant - polleria “Las canastas” del distrito de Piura, afio 2019.
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4.3. Definicidn y operacionalizacion de variables

Cuadro N° 1. Operacionalizacion de la variable gestion de calidad

. Definicion . L Definicion . -
Variable Dimension . Indicadores Items Instrumento
conceptual operacional

Deming (2013)| Elementos del _ _ Estructura | Considera que la empresa cuenta con una organizacion C

G |[nos dice que la| gistemade |3 dlmlensmn de| organizacional |adecuada.
. 0s —— - - - U
E calidad es wun gestion de elementos del Plamﬂcac_lon Considera que ,el restaurgnt-pollerla emplea estrategias para
S grado de calidad sistemna de (Estrategias) |Ilamar la atencion de los clientes. £
T uniformidad y gestion de Considera que la empresa cuenta con un personal capacitado.
| |fiabilidad calidad se S
0 predecible, de me?egtlerza;o Recursos | a5 instalaciones del restaurant-polleria son visualmente
1a S .

N bajo  coste 'y indicadores de atractivas. T

adaptado al estructura, PrOCESOS Considera que la mype cumple con los procesos adecuados para
D mercado. En planificacion, ofrecer un producto de calidad. '
E otras palabras, prrzccif‘g:’y Se le atiende de manera inmediata. 0

la calidad es o Procedimientos . — -
C todo lo que el procedimientos. El personal cumplié con los procedimientos necesarios. N
A consumidor Requisitos de | Ladimensionde|  Cortesia | La actitud que muestra el personal es la adecuada.
L necesita y | lacalidad de | '0s requisitos _ A
| anhela. servicio de la calidad de El trato ofrecido es el adecuado.
D servicio sera — — — R

medida Credibilidad |Los empleados del restaurant-polleria tienen apariencia pulcra.
A mediante los . . . |
D indicadores de El producto ofrecido satisface sus necesidades.
cortesia, - —
credibilidad y El personal muestra una actitud positiva.
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capacidad de | Capacidad de |Encontro el producto que buscaba. @)
respuesta. respuesta __ : :
El servicio ofrecido es rapido.
Cuadro N° 2. Operacionalizacion de la variable marketing
. Definicion . - Definicion : p
Variable Dimension . Indicadores Items Instrumento
conceptual operacional
Segin  Kotler| Estrategias de | La dimension de Considera que el producto que ofrece el Restaurant-polleria es C
(2005)_ “el| marketing miX| marketing mix de buena calidad. U
M marketing es la . Producto . . -
ciencia y el arte sera Considera que la variedad de los menus que ofrece el E
A de explorar, medido por los restaurantpolleria es el indicado. S
crear y entregar indicadores de
R I Precio Considera que el precio es el adecuado T
valor para producto, q P :
K satisfacer  las . |
necesidades de precto, pl_azay
promocion. Considera que la ubicacion del establecimiento es el adecuado. O
E un mercado N
objetivo . y El mobiliario del restaurant-polleria se muestra en buenas
T obtener asi una Plaza condiciones. A
utilidad” (p. 1). R
I La distribucion de los ambientes del restaurant-polleria permite
una atencion adecuada a su persona |
N
El restaurant-polleria emite publicidad por los distintos medios O
G de comunicacion que existen.
Promocion

Considera que la publicidad emitida por el restaurant-polleria es
la indicada.
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4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.4.1 Técnicas

Segun Baena, (2014), “Una encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un grupo
representativo del universo que estamos estudiando para detectar sobre la persona
0 la comunidad todos los elementos que nos permitan conocer de ella desde sus
origenes hasta el momento actual. Las guias pueden llegar a contener mas de 100

preguntas o indicadores” (p.101).

Para el desarrollo del estudio de investigacion se utilizo la técnica de la encuesta,
para cumplir con los objetivos planteados, la misma que fue aplicada a los clientes

del restaurant - polleria “Las canastas”, del distrito Piura, afo 2019.
4.4.2 Instrumentos

“Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas

variables a medir” (Hernandez et al., 2013, p. 217). Para el recojo de la informacion
de la investigacion se aplicd un cuestionario, el cual estuvo formado por 22
preguntas distribuidas en dos partes, la primera parte contuvo 14 interrogantes sobre

gestion de calidad y la segunda parte constd de 8 interrogantes relacionadas al



marketing. Este instrumento nos permitié obtener y recolectar la informacion
necesaria para determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y marketing en

el restaurant - polleria “Las canastas” del distrito de Piura, afio 2019.
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4.5. Plan de analisis

Segun Rado (Como se citd en Tavara, 2017) para el desarrollo de la presente
investigacion se aplicé la técnica de la encuesta, que buscé recaudar datos por medio
de un cuestionario predisefiado, una vez obtenida la informacion, se tabuld y grafico

de acuerdo a cada una de las variables y dimensiones estipuladas. (p. 87)

Para el analisis de los datos recolectados en la investigacion se hizo uso de los

programas especiales de computo como Microsoft Excel y el programa estadistico



SPSS vs.24. Con ellos se pudo realizar el respectivo procesamiento de datos, el

establecimiento de sus cuadros estadisticos, graficas y su interpretacion.
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4.6. Matriz de consistencia

Cuadro N° 3. Matriz de consistencia

el restaurant - polleria “Las

canastas” del distrito de
Piura afio 2019.

PROBLEMA- OBJETIVO
TITULO ENUNCIADO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS | VARIABLES | DIMENSION METODOLOGIA
Caracteristicas de |¢;Cuales son las| Determinar las GESTION DE Tipo de Investigacion:
Descriptivo
isti PROCESOS - L
la gestion de | caracteristicas de caracteristicas de la CALIDAD Nivel gelnt\_/testtlgacwn-
gestion de calidad y|0 Identificar los elementos uantitativo
calidady [la  gestion  de marketing dell  del sistema de gestion de Y TIPOS Disefio: No experimental
. . , calidad en el restaurant -
marketing del |calidad y restaurant - polleria e ” MARKETING | ELEMENTOS Corte transversal.
polleria “Las canastas” del
restaurant - | marketing del “Las canastas” en el distrito de Piura afio 2019. , Potl)lacién: t
o . ara a presente
_ | distrito de Piura afio - .. investiaacio dard
polleria“Las |t 0 Describir los requisitos de com cpica povlacitn & 10
olieria as .
Eanastas” en el 2019 la calidad en el restaurant — clientes del restaurant -
canastas” en el distrito de Piura polleria “Las canastas” del polleria “Las canas~tas” del
A0 20197 distrito de Piura afio 2019. ?'St”to dle Plura, aflo 2019,
distrito de Piura |2"° ' 0s cuales consideramos
v g . como infinito.
afio 2019 0 Identificar las estrategias de MODELOS
marketing mix empleado en Muestra:

La muestra se determinara

mediante la aplicacion de

una formula, la cual es:
1.545% + 0.5+ 0.5

n 0.1

Dando como resultado 68
clientes del restaurant —
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polleria “Las canastas” del
distrito de Piura, afio 2019.

Tecnica: Encuesta

Instrumento:cuestionario
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4.7. Principios éticos

En la investigacion se tuvo en cuenta algunos principios éticos, y asi realizar un

trabajo con responsabilidad y honestidad.
Respecto absoluto por las personas

La investigacion se basa en este principio, ya que el investigador elige libremente
y de acuerdo con su autonomia, el estudio a realizar, teniendo en cuenta las lineas
de investigacion de la universidad; competitividad y gestion de calidad,
permitiendo que se tomen sus propias decisiones sin atentar contra su salud y su

dignidad, lo cual le facilitara obtener su titulo profesional.
Beneficencia

La investigacion esta sujeta al principio de beneficencia, puesto que esta presenta
laidentificacion de la problemaética de estudio y pretende dar respuesta y soluciones
claras y concisas en beneficio del bien comun, ademés el estudio realizado

contribuird para la realizacion de investigaciones futuras.
Justicia

En la presente investigacion el principio de justicia determina la distribucion
equitativa de riesgos y beneficios del estudio que el mismo investigador corre al

realizar la investigacion, pero no lo hace perjudicando a otras personas.
Principio de Integridad:

Brindarse a la universidad un producto de calidad e integro, cumpliendo con los

estandares de calidad conforme a las normas académicas establecidas.

Principio de humanizacion:
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Mediante este estudio de investigacion se promoverd el dinamismo, ya que

permitira realizar un producto consciente y veraz, respetando los valores morales.
Principio de Confidencialidad:

La informacidn recogida se hara con sumamente confiabilidad. Respetandose los

derechos del autor de las fuentes de informacion.
Principio de Consentimiento informado:

En esta investigacion se tendr4 que contar con la manifestacion de voluntad
informada, libre inequivoca y especifica; mediante la cual las personas como
sujetos investigadores o titular de los datos consienten el uso de la informacion para

los fines especificos establecidos en el proyecto.

V. RESULTADOS
5.1 Resultados
5.1.1 Variable gestion de calidad

Tabla 1.
Considera que la empresa cuenta con una organizacion adecuada.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ~ Porcentaje acumulado
Nunca 13 19,1 19,1 19,1
Casi nunca 0 0,0 0,0 19,1
Algunas veces 0 0,0 0,0 19,1
Casi Siempre 15 22,1 22,1 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
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Considera que la empresa cuenta con una organizacion
adecuada.

Porcentaje

Nunca Casi Siempre Siempre

Figura 1. Gréfico de barras sobre si es que los clientes consideran que la empresa cuenta con
una organizacién adecuada.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢ Considera que la empresa cuenta con una organizacion
adecuada?, del 100% de los clientes encuestados, el 58,8% considera que la empresa
siempre cuenta con una organizacion adecuada, mientras que el 22,1% mencionan que
casi siempre contaban con una organizacion adecuada y el 19,1% restante respondio
que nunca.

Tabla 2. Considera que el restaurant-polleria emplea estrategias
para llamar la atencion de los clientes.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 28 41,2 41,2 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
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Considera que el restaurant-polleria emplea estrategias
para llamar la atencion de los clientes.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Figura 2. Grafico de barras sobre si considera que el restaurant-polleria emplea estrategias
para llamar la atencién de los clientes.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢Considera que el restaurant-polleria emplea
estrategias para llamar la atencion de los clientes?, del 100% de los clientes
encuestados, el 58,8% considera que la empresa siempre emplea estrategias para
[lamar la atencidn de los clientes, mientras que el 41,2% mencionan que casi siempre

empleaban estrategias para llamar la atencion de los clientes.

Tabla 3. Considera que la empresa cuenta con un personal capacitado.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 8 11,8 11,8 11,8
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Siempre 60 88,2 88,2 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Considera que la empresa cuenta con un personal
capacitado.

100

80

60

40

Porcentaje

20

Casi Siempre Siempre

Figura 3. Grafico de barras sobre si considera que la empresa cuenta con un personal
capacitado.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢Considera que la empresa cuenta con un personal
capacitado?, del 100% de los clientes encuestados, el 88,2% considera que la empresa
siempre cuenta con un personal capacitado, mientras que el 11,8% mencionan que casi

siempre cuenta con un personal capacitado.

Tabla 4. Las instalaciones del restaurant-polleria son visualmente
atractivas.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
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Nunca 0
Casi nunca 0
Algunas Veces 21
Casi Siempre 33
Siempre 14
Total 68

0,0

0,0

30,9

48,5

20,6

100,0

0,0

0,0

30,9

48,5

20,6

100,0

0,0

0,0

30,9

79,4

100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Las instalaciones del restaurant-polleria son visualmente

atractivas.

Porcentaje

Algunas Veces CasiSiempre

Siempre

Figura 4. Gréfico de barras sobre si las instalaciones del restaurant-polleria son visualmente

atractivas.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢ Considera que las instalaciones del restaurant-polleria
son visualmente atractivas?, del 100% de los clientes encuestados, el 48,5% considera
que las instalaciones del restaurant-polleria casi siempre son visualmente atractivas,

mientras que el 30,9% mencionan que solo algunas veces lucen visualmente atractivas,

y el 20,6% mencionaron que siempre son visualmente atractivas.
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Tabla 5. Considera que la mype cumple con los procesos adecuados
para ofrecer un producto de calidad.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas Veces 8 11,8 11,8 11,8
Casi Siempre 60 88,2 88,2 100,0
Siempre 0 0,0 0,0 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Considera que la mype cumple con los procesos
adecuados para ofrecer un producto de calidad.

100

80

60

40

Porcentaje

20

Algunas Veces Casi Siempre

Figura 5. Grafico de barras sobre si consideran que la mype cumple con los procesos
adecuados para ofrecer un producto de calidad.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢Consideran que la mype cumple con los procesos
adecuados para ofrecer un producto de calidad?, del 100% de los clientes encuestados,

el 88,2% considera que la mype casi siempre cumple con los procesos adecuados para
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ofrecer un producto de calidad, mientras que el 11,8% mencionan que solo algunas

veces la mype cumple con los procesos adecuados para ofrecer un producto de calidad.
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Porcentaje

acumulado
Tabla 6. Se le atiende de manera inmediata.
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 6 8,8 8,8 8,8
Algunas veces 0 0,0 0,0 8,8
Casi Siempre 40 58,8 58,8 67,6
Siempre 22 32,4 324 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Se le atiende de manera inmediata.

Porcentaje

Casi nunca Casi Siempre Siempre

Figura 6. Gréfico de barras sobre si se le atiende de manera inmediata.
Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢Se le atiende de manera inmediata?, del 100% de los

clientes encuestados, el 58,8% considera que casi siempre se le tiende de manera
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Porcentaje
acumulado
inmediata, mientras que el 32,4% mencionan que siempre se le atiende de manera

inmediata y el 8,8% menciono que casi nunca.

Tabla 7. El personal cumplié con los procedimientos necesarios.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 7 10,3 10,3 10,3
Algunas veces 0 0,0 0,0 10,3
Casi Siempre 49 72,1 72,1 82,4
Siempre 12 17,6 17,6 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

El personal cumplié con los procedimientos necesarios.

Porcentaje

Casi nunca Casi Siempre Siempre

Figura 7. Grafico de barras sobre si el personal cumplié con los procedimientos necesarios.

Interpretacion:
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Porcentaje
acumulado
Con respecto a la interrogante: ¢El personal cumplido con los procedimientos

necesarios?, del 100% de los clientes encuestados, el 72,1% considera que casi siempre
el personal cumplio con los procedimientos necesarios, mientras que el 17,6%
mencionan que el personal siempre cumplié con los procedimientos necesarios y el

10,3% menciond que casi nunca.

Tabla 8. La actitud que muestra el personal es la adecuada.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 21 30,9 30,9 30,9
Siempre 47 69,1 69,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
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Porcentaje
acumulado

La actitud que muestra el personal es la adecuada.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Figura 8. Grafico de barras sobre si la actitud que muestra el personal es la adecuada.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢La actitud que muestra el personal es la adecuada?,
del 100% de los clientes encuestados, el 69,1% considera que la actitud que muestra
el personal es la siempre la adecuada, mientras que el 30,9% mencionan que casi

siempre la actitud mostrada por el personal es la adecuada.

Tabla 9. El trato ofrecido es el adecuado.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casu nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 21 30,9 30,9 30,9
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Porcentaje

acumulado
Siempre 47 69,1 69,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

El trato ofrecido es el adecuado.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Figura 9. Gréfico de barras sobre si el trato ofrecido es el adecuado.
Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢El trato ofrecido es el adecuado?, del 100% de los
clientes encuestados, el 69,1% considera que el trato ofrecido siempre es el adecuado,

mientras que el 30,9% mencionan que el trato ofrecido es casi siempre el adecuado.

80



Tabla 10. Los empleados del restaurant-polleria tienen apariencia

pulcra.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas Veces 14 20,6 20,6 20,6
Casi Siempre 28 41,2 41,2 61,8
Siempre 26 38,2 38,2 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Los empleados del restaurant-polleria tienen apariencia
pulcra.

Porcentaje

Algunas Veces Casi Siempre Siempre

Figura 10. Gréfico de barras sobre si los empleados del restaurant-polleria tienen apariencia
pulcra.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢Los empleados del restaurant-polleria tienen

apariencia pulcra?, del 100% de los clientes encuestados, el 41,2% considera que casi
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Porcentaje  acumulado

siempre tienen apariencia pulcra, mientras que el 38,2% mencionan que siempre tienen

apariencia pulcra, y el 20,6%

menciond que solo algunas veces.

Tabla 11. El producto ofrecido satisface sus necesidades.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 28 412 41,2 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

El producto ofrecido satisface sus necesidades.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Figura 11. Grafico de barras sobre si el producto ofrecido satisface sus necesidades.

Interpretacion:
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Porcentaje  acumulado

Con respecto a la interrogante: ¢EIl producto ofrecido satisface sus necesidades?, del

100% de los clientes encuestados, el

58,8% considera que el producto ofrecido siempre satisface sus necesidades, mientras
que el 41,2% mencionan que el producto ofrecido casi siempre satisface sus

necesidades.

Tabla 12. El personal muestra una actitud positiva.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Nunca 7 10,3 10,3 10,3
Casi nunca 13 19,1 19,1 29,4
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 41 60,3 60,3 89,7
Siempre 7 10,3 10,3 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

El personal muestra una actitud positiva.

Porcentaje

Nunca Casinunca Casi Siempre
Siempre

Figura 12. Grafico de barras sobre si el personal muestra una actitud positiva.
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Porcentaje  acumulado

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢EIl

personal muestra una actitud positiva?, del 100% de los clientes encuestados, el 60,3%
considera que casi siempre el personal muestra una actitud positiva, mientras que el
19,1% mencionan que casi nunca muestran una actitud positiva, el 10,3% mencioné

que nunca lo hacen y el otro 10,3% mencion6 que siempre lo hacen.
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Porcentaje  acumulado

Tabla 13. Encontro el producto que buscaba.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 47 69,1 69,1 69,1
Siempre 21 30,9 30,9 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Encontro el producto que buscaba.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Figura 13. Gréfico de barras sobre si encontrd el producto que buscaba.
Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢Encontré el producto que buscaba?, del 100% de los
clientes encuestados, el 69,1% considera que casi siempre encontrd el producto que
buscaba, mientras que el 30,9% mencionan que siempre encontrd el producto que

buscaba.
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Porcentaje

acumulado
Tabla 14. El servicio ofrecido es
rapido.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 7 10,3 10,3 10,3
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 54 79,4 79,4 89,7
Siempre 7 10,3 10,3 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

El servicio ofrecido es rapido.

Porcentaje

Siempre

Casi nunca Casi Siempre

Figura 14. Gréfico de barras sobre si el servicio ofrecido es rapido.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢EI servicio ofrecido es rapido?, del 100% de los
clientes encuestados, el 79,4% considera que casi siempre el servicio ofrecido es

rapido, mientras que el 10,3% mencionan que el servicio ofrecido casi nunca es rapido

y el otro 10,3% menciond que el servicio siempre es rapido.
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5.1.2 Variable marketing

Tabla 15. Considera que el producto que ofrece el Restaurant-

polleria es de buena calidad.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 7 10,3 10,3 10,3
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi siempre 32 471 471 57,4
Algunas Veces 29 42,6 42,6 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Considera que el producto que ofrece el Restaurant-

polleria es de buena calidad.

Porcentaje

Nunca

Casi nunca

Algunas Veces

Figura 15. Gréfico de barras sobre si considera que el producto que ofrece el restaurant-

polleria es de buena calidad.

Interpretacion:
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Porcentaje
acumulado
Con respecto a la interrogante: ¢El producto que ofrece el Restaurant-polleria es de

buena calidad?, del 100% de los
clientes encuestados, el 47,1% considera que casi siempre el producto que ofrece el
Restaurant-polleria es de buena calidad, mientras que el 42,6% mencionan que solo

algunas veces el producto ofrecido es de buena calidad y el 10,3% mencion6 que nunca

lo es.
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Tabla 1

6.
Considera que la variedad de los menus que ofrece el restaurant-polleria es el
indicado.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 7 10,3 10,3 10,3
Algunas veces 0 0,0 0,0 10,3
Casi Siempre 54 79,4 79,4 89,7
Siempre 7 10,3 10,3 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Considera que la variedad de los menis que ofrece el
restaurant-polleria es el indicado.

Porcentaje

Casinunca  Casi Siempre Siempre

Figura 16. Grafico de barras sobre si considera que la variedad de los menUs que ofrece el
restaurant-polleria es el indicado.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢ Considera que la variedad de los menus que ofrece el

restaurant-polleria es el indicado?, del 100% de los clientes encuestados, el 79,4%
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considera que la variedad de los menus que ofrece el restaurant-polleria casi siempre

Tabla 1

es el indicado, mientras que el 10,3% mencionan que casi nunca es el indicado y el

10,3% restante menciond que siempre ofrece la variedad adecuada.

7.

Considera que el precio es el adecuado.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 7 10,3 10,3 10,3
Casi nunca 32 471 471 57,4
Algunas Veces 29 42,6 42,6 100,0
Casi siempre 0 0,0 0,0 100,0
Siempre 0 0,0 0,0 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

Considera que el precio es el adecuado.

Porcentaje

Nunca

Casinunca

Algunas Veces

Figura 17. Gréfico de barras sobre si considera que el precio es el adecuado.

90



Tabla 1
Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢ Considera que el precio es el adecuado?, del 100% de
los clientes encuestados, el 47,1% considera que casi nuca el precio es el adecuado,
mientras que el 42,6% mencionan que el precio solo algunas veces es el adecuado y el

10,3% mencion0 que nunca es el adecuado.

8.
Considera que la ubicacion del establecimiento es el adecuado.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 13 19,1 19,1 19,1
Casi nunca 0 0,0 0,0 19,1
Algunas veces 0 0,0 0,0 19,1
Casi Siempre 14 20,6 20,6 39,7
Siempre 41 60,3 60,3 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
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Tabla 1

Considera que la ubicacion del establecimiento es el
adecuado.

Porcentaje

Nunca Casi Siempre Siempre

Figura 18. Grafico de barras sobre si considera que la ubicacidon del establecimiento es el
adecuado.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢ Considera que la ubicacion del establecimiento es el
adecuado?, del 100% de los clientes encuestados, el 60,3% considera que la ubicacion
del establecimiento siempre es el adecuado, mientras que el 20,6% mencionan que la
ubicacién del establecimiento es casi siempre la adecuada y el 19,1% mencioné que

nunca.

9.
El mobiliario del restaurant-polleria se muestra en buenas condiciones.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 14 20,6 20,6 20,6
Casi nunca 0 0,0 0,0 20,6
Algunas veces 0 0,0 0,0 20,6
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Tabla 1

Casi Siempre 14 20,6 20,6 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

El mobiliario del restaurant-polleria se muestra en
buenas condiciones.

Porcentaje

Nunca Casi Siempre Siempre

Figura 19. Gréfico de barras sobre si el mobiliario del restaurant-polleria se muestra en
buenas condiciones.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢EIl mobiliario del restaurant-polleria se muestra en
buenas condiciones?, del 100% de los clientes encuestados, el 58,8% considera que el
mobiliario siempre se muestra en buenas condiciones, mientras que el 20,6%
mencionan que casi siempre se muestra en buenas condiciones y el 20,6% menciond

gue nunca.
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Tabla 20.
La distribucion de los ambientes del restaurant-polleria permite una atencion
adecuada a su persona.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 21 30,9 30,9 30,9
Siempre a7 69,1 69,1 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

La distribucion de los ambientes del restaurant-polleria
permite una atencion adecuada a su persona

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Figura 20. Gréfico de barras sobre si la distribucién de los ambientes del restaurant-polleria
permite una atencidn adecuada a su persona.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢ La distribucion de los ambientes del restaurantpolleria
permite una atencion adecuada a su persona?, del 100% de los clientes encuestados, el

69,1% considera que la distribucion de los ambientes siempre permite una atencion
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adecuada, mientras que el 30,9% mencionan que la distribucién de los ambientes casi

siempre permite una atencion adecuada.

Tabla 21.
El restaurant-polleria emite publicidad por los distintos medios de comunicacién que
existen.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 28 41,2 41,2 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

El restaurant-polleria emite publicidad por los distintos
medios de comunicacién que existen.

Porcentaje

Casi Siempre Siempre

Figura 21. Gréfico de barras sobre si el restaurant-polleria emite publicidad por los distintos
medios de comunicacién que existen.

Interpretacion:
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Con respecto a la interrogante: ¢El restaurant-polleria emite publicidad por los

distintos medios de comunicacion que existen?, del 100% de los clientes encuestados,

el 58,8% considera que el restaurant-polleria siempre emite publicidad, mientras que

el 41,2% mencionan que restaurant-polleria casi siempre emite publicidad.

Tabla 22.
Considera que la publicidad emitida por el restaurant-polleria es la indicada.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 0 0,0 0,0 0,0
Casi nunca 0 0,0 0,0 0,0
Algunas veces 0 0,0 0,0 0,0
Casi Siempre 8 11,8 11,8 11,8
Siempre 60 88,2 88,2 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
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Considera que la publicidad emitida por el restaurant-
polleria es la indicada.

100

80

60

40

Porcentaje

20

Casi Siempre Siempre

Figura 22. Gréfico de barras sobre si consideran que la publicidad emitida por el
restaurantpolleria es la indicada.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢La publicidad emitida por el restaurant-polleria es la
indicada?, del 100% de los clientes encuestados, el 88,2% considera que la publicidad
emitida por el restaurant-polleria es siempre la indicada, mientras que el 11,8%
mencionan que la publicidad emitida por el restaurant-polleria es casi siempre la

indicada.

5.2 Anélisis de Resultados

Primer objetivo especifico: Identificar los elementos del sistema de gestion de calidad

en el restaurant - polleria “Las canastas” del distrito de Piura, afio 2019.

0 Enlatablal se puede observar que el 58,8% considera que la empresa siempre
cuenta con una organizacion adecuada, este resultado contrasta con la teoria de

Garcia (2011) “es la forma en la que la empresa organiza a su plantilla, segiin
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sus funciones y tareas”; es similar al resultado de Ortiz (2017) no utilizan las
herramientas de gestion calidad, tienen dificultades para implementar las
herramientas de Gestion de Calidad debido a una poco iniciativa, utilizan la

técnica de observacion para medir el rendimiento de sus trabajadores

En la tabla 2 se puede observar que el 58,8% considera que la empresa siempre
emplea estrategias para llamar la atencion de los clientes, este resultado
contrasta con la teoria de Garcia (2011) “supone las actividades que permiten

a la empresa disenar un plan para lograr los objetivos que se ha planteado”;

En la tabla 3 se puede observar que el 88,2% considera que la empresa siempre
cuenta con un personal capacitado, contrasta con la teoria de Garcia (2011)
“constituye todo aquello que serd necesario para conseguir materializar los

objetivos de la organizacion”.

En la tabla 4 se puede observar que el 48,5% considera que las instalaciones
del restaurant-polleria casi siempre son visualmente atractivas contrasta con la
teoria de Garcia (2011) el cual menciona que debe tener lo necesario para lograr

alcanzar sus objetivos (personas, equipos, infraestructura, dinero, etc.).
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En la tabla 5 se puede observar que 88,2% considera que la mype casi siempre
cumple con los procesos adecuados para ofrecer un producto de calidad, el
resultado contrasta con la teoria de Garcia (2011) todas las organizaciones

desarrollan procesos, aunque no siempre estan identificados.

0 En latabla 6 se puede observar que el 58,8% considera que casi siempre se le
tiende de manera inmediata, el resultado contrasta con la teoria de Garcia
(2011) los procedimientos son el conjunto de pasos precisados para poder

transformar los elementos de entradas del proceso en producto o servicio.

0 En latabla 7 se puede observar que el 72,1% considera que casi siempre el
personal cumpli6 con los procedimientos necesarios el resultado contrasta con
la teoria de Garcia (2011) los procedimientos son el conjunto de pasos
precisados para poder transformar los elementos de entradas del proceso en

producto o servicio.

Segundo objetivo especifico: Describir los requisitos de la calidad en el restaurant -

polleria “Las canastas”™ del distrito de Piura, afio 2019.

0 En la tabla 8 se puede observar que el 69,1% considera que la actitud que
muestra el personal es la siempre la adecuada, este resultado contrasta con la
teoria de Flores (2011) “de la actitud que muestre nuestro personal hacia los

clientes va a depender en gran medida la imagen”.

0 En latabla 9 se puede observar que el 69,1% considera que el trato ofrecido
siempre es el adecuado, este resultado contrasta con la teoria de Flores (2011)

“desde el momento en que el cliente entra en el establecimiento, el dependiente
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debe saber como tiene que actuar, como dirigirse a él, saludarle y ponerse a su

disposicion para lo que necesite”.

0 Enlatabla10 se puede observar que el 41,2% considera que casi siempre tienen
apariencia pulcra, este resultado contrasta con la teoria de Flores (2011) “hay
algunas premisas que deben tenerse en cuenta cuando queremos trasmitir
credibilidad al cliente, entre ellas, es de vital importancia la imagen que se

proyecta, una imagen limpia y pulcra”.

0 En la tabla 11 se puede observar que el 58,8% considera que el producto
ofrecido siempre satisface sus necesidades, este resultado contrasta con la
teoria de Flores (2011) “hay que tener en cuenta que se trata de satisfacer la
necesidad de un cliente; es decir, sea cual sea el producto ofrecido, se trata de
algo importante para ese cliente”; Enriquez (2018) en un resultado similar,

concluye que el producto satisface a los clientes

0 En latabla 12 se puede observar que el 60,3% considera que casi siempre el
personal muestra una actitud positiva, este resultado contrasta con la teoria de
Flores (2011) “otro factor para tener en cuenta es la actitud del personal: una
actitud positiva y que trasmita energia al cliente ayuda a crear el clima de

credibilidad adecuado™.

0 En la tabla 13 se puede observar que el 69,1% considera que casi siempre
encontrd el producto que buscaba, este resultado contrasta con la teoria de

Flores (2011) “como comerciantes debemos intentar ofrecer a nuestros clientes
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lo que necesitan, o al menos algo muy similar y que se ajuste a sus

necesidades”.

En la tabla 14 se puede observar que 79,4% considera que casi siempre el
servicio ofrecido es rapido, este resultado contrasta con la teoria de Flores
(2011) “si se consigue prever lo que los clientes van a demandar con cierta

antelacion, se les podra ofrecer lo que buscan en el momento adecuado”.

Tercer objetivo especifico: Identificar las estrategias de marketing mix empleado en

el restaurant - polleria “Las canastas” del distrito de Piura afno 2019.

0 En latabla 15 se puede observar que el 47,1% considera que casi siempre el
producto que ofrece el Restaurant-polleria es de buena calidad, este resultado
contrasta con la teoria de Penalosa (2005) producto es “todo lo que pueda ser
mercadeado. Estd conformado por un conjunto de elementos tangibles e
intangibles, como son el producto basico, la marca, el empaque, la etiqueta, la
calidad y los servicios de apoyo que en un todo armoénico contribuyen a

satisfacer las necesidades.

0 En latabla 16 se puede observar que el 79,4% considera que la variedad de los
menUs que ofrece el restaurant-polleria casi siempre es el indicado, este
resultado contrasta con la teoria de Sellers y Casado (2013) quienes mencionan

que las empresas deben poseer una cartera de productos (gama o surtido).

0 Enlatabla17 se puede observar que el 47,1% considera que casi nuca el precio
es el adecuado, este resultado contrasta con la teoria Lima (2015) “el precio es

determinante en la percepcion global del producto/ marca, y contribuye
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decisivamente al posicionamiento de marca”; Ojeda (2017) en un resultado
similar concluy6 que las ofertas que hacen para sus clientes son buenas y
mejores que las de la competencia porgue es una manera efectiva de retener a

los clientes

0 En latabla 18 se puede observar que el 60,3% considera que la ubicacion del
establecimiento siempre es el adecuado, este resultado contrasta con el de
Rodriguez, Ammetller y Lopez (2006) “el canal de distribucion se ha comparado

con un conducto a través del cual el producto fluye desde su origen”.

0 En la tabla 19 se puede observar que el 58,8% considera que el mobiliario
siempre se muestra en buenas condiciones, este resultado contrasta con el de
Rodriguez, Ammetller y Lopez (2006) “el canal de distribucion se ha comparado

con un conducto a través del cual el producto fluye desde su origen”.

0 En latabla 20 se puede observar que el 69,1% considera que la distribucion de
los ambientes siempre permite una atencion adecuada, este resultado contrasta
con el de Rodriguez, Ammetller y Lopez (2006) “el canal de distribucion se ha
comparado con un conducto a través del cual el producto fluye desde su

origen”.

0 En la tabla 21 se puede observar que el 58,8% considera que el
restaurantpolleria siempre emite publicidad, este resultado contrasta con la

teoria de
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Lépez-Pinto, Mas y Viscarri (2008) “la publicidad como instrumento de marketing
trata de informar, persuadir y recordar sus caracteristicas del producto, ventajas y

las necesidades que satisface”.

En latabla 22 se puede observar que 88,2% considera que la publicidad emitida
por el restaurant-polleria es siempre la indicada, este resultado contrasta con la
teoria de Kotler y Keller (Como se citd en Mesa, 2012) “es el proceso por el
cual la empresa, mediante un plan completo, intenta informar, convencer y
recordar, directa o indirectamente, sobre sus productos y marcas al gran
publico objetivo” y difiere del resultado de Enriquez (2018) “la mype

no publicita su negocio y no utiliza técnicas de marketing”.
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VI. CONCLUSIONES

0 Se pudo identificar que el restaurant-polleria cuenta cumple con 5 elementos del
sistema de gestion de calidad: Posee recursos, al tener un buen equipo de
colaboradores, cumple con los procesos adecuados, realiza sus procedimientos
eficientemente, ademas posee cumple la elaboracion de un plan estructurado, posee
una eficiente estructura organizacional que cumple con las expectativas de los

clientes para ofrecer un servicio de calidad.

0 Sepueden describir tres requisitos que de calidad que plica la mype, los cuales son:
Capacidad de respuesta, al ofrecer el producto que buscaban los clientes y ofrecer
un servicio rapido; asi mismo otro requisito es el de mostrar cortesia, al ofrecer un
trato y una actitud adecuada; y finalmente muestra credibilidad, al mostrar actitud
positiva, satisfaciendo las necesidades de sus clientes y manteniendo una

apariencia pulcra.

0 Se pudo identificar que en el restaurant-polleria las canastas en Piura, si aplica
estrategias de marketing mix, resaltando las estrategias de promocién, en los cuales
hace mencién de que emplean una publicidad adecuada; seguido por las estrategias
en base al producto, mostrando una gran variedad de menus ofrecidos; asi mismo
emplea estrategias de distribucion, al mostrar una distribucion en los ambientes
adecuada, poseyendo una ubicacion accesible y un mobiliario en buenas
condiciones; se plantea la idea de mejorar las estrategias de precio, ya que

mencionan que el precio casi nunca es el adecuado segun la percepcion del cliente.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS

Cuadro N° 4. Propuesta de Mejora

Obietivo Problema Accion Solucion De Responsable
. Encontrado Correctiva | Mejora P
Identificar  los
elementos  del
S|stte_r,na ge Baja estimacion
gestion  len cuestion de Mejorar la vista . .
calidad en el . Mejorar la vista del L
atractivo frente | del . Propietario
restaurant - . | restaurant-polleria
polleria  “Las al local del restaurantpolleria
» restaurantpolleria
canastas del
distrito de Piura,
ano 2019
Describir los Elaborar un
requisitos de la Motivar a los plan
calidad en el|Actitud  poca|trabajadores estratégico con el fin
restaurant - | positivaalahora|con el fin de|de motivar -
] « . . Administrador
polleria Las | de atender a los | ofrecer un e incentivara
canastas”  del | clientes servicio de los
distrito de Piura, calidad trabajadores de
afio 2019. la mype
Identificar  las
estrategias  de ]
marketing mix Precios no
empleado en el acordes al | establecer
servicio mejores Mejorar las .
restaurant - . . Administrador
et « brindado desde | ofertas y |estrategias de precios
polietia 351 1a perspectiva de | promociones
canastas”  del los clientes
distrito de Piura
afno 2019
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ANEXOS

ANEXO 1. Formula de muestra

Z3xp*q
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Donde:

n = Tamafio de la muestra a ser estudiada

Z = Nivel de confianza considerado (para 90% de confianza Z=1.645) p =
Probabilidad de concurrencia: (0.50) g = Probabilidad de no concurrencia:

(0.50) e = Error permitido (10%)

B 1.645% % 0.5 * 0.5

n 0.102
0. 67650625
n= 0.01
n = 67.650625

n = 68 clientes.

M: 68 clientes
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ANEXO 2. Matriz de resultados, discusion y conclusiones

Resultados (%)

- . Antecedent . .
Obijetivos Indicador Pregunta Teoria Conclusiones
N CN | AV | CS S €s
Identificar e Consid | ) Ortiz
onsidera que la empresa cuenta con una i
los structura dera g P 191%| - - |22.1% [s58,8% |  (2017) Garcia
organizacional |organizacién adecuada. coincidente (2011) Se pudo identificar que
elementos ) ] el  restaurant-polleria
del si ____ |Considera que el restaurant-polleria emplea ) cuenta cumple con 5
el sistema | Planificacion | esirategias para llamar la atencion de los | - ] - 141.29%|58.8% Garcia )
y Estrategias . ’ ’ 2011 elementos del sistema
g
de gestion clientes. de gestion de calidad:
de calidad i ) Posee recursos, al tener
Considera que la empresa cuenta con un Garcia .
| . - - - |11,8% (88,2% un buen equipo de
ene personal capacitado. (2011)
colaboradores, cumple
restaurant - Recursos con los  procesos
polleria Las 'InStaI?C'ineSt.del restaurant-polleria son| - |30,9% |48,5% |20,6% gzrﬂ‘; adecuados, realiza sus
visualmente atractivas. e
rocedimientos
“Las p_ . )
canastas” Considera que la mype cumple con los eflclentemente,lademfils
Procesos | procesos adecuados para ofrecer un producto | . - |11.8%|88.2% | - Garcia | POSEE  cumple a
del distrito de calidad. (2011) | elaboracion de un plan
de Piura, es_trl_Jcturado, posee una
afio 2019 Garcia eficiente estructura
Se le atiende de manera inmediata. - |88% | - |58,8% |32,4% (2011) organizacional que
Procedimientos cumple con las
El personal cumplio con los procedimiento expectativas de los
S umpli S imientos i
PETSO P P - |103%| - [721%|17.6% Garcla
necesarios. (2011)
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clientes para ofrecer
servicio de calidad.

Describir los Cortesia Se pueden describir tre
_ L I muestra el personal es | isi
reqU|S|tOS de a actitud que muestra el personal €s la i i i 30,9% |69,1% le(()):ll’js) req-u|s|tos que d
12 calidad adecuada. calidad que plica |
a calldad en mype, los cuales son:
el restaurant - Capacidad d
. ores
, - - - 0, 0,
- polleria El trato ofrecido es el adecuado. 30,9% |69,1% (011) | Tespuesta, al ofrecer
- producto gque buscaba
as T los client frecer u
Credibilidad 0s clientesy o
canastas” Los empleados del restaurant-polleria tienen servicio  rapido;  a
o P - o |P06%41.2%)38,2% oty mismo otro requisito €
del distrito apariencia pulcra. (2011) q
de Piura el de mostrar cortesi
N ’ al ofrecer un trato y un
ano 2019. I roducto ofrecido satisface Enriquez Flores | actitud adecuada;
E p ;
. - - - |41,2% |58,8% (2018) .
sus necesidades. similar (2011) | finalmente muestt
credibilidad, al mostre
actitud positiv:
: " Flores | satisfaciendo F
El personal muestra una actitud positiva. 10,3% (19,1% | - 160,3% (10,3% (2011) .
necesidades de su
i clientes y manteniend
Capacidad de una apariencia pulcra.
respuesta . Flores
Encontré el producto que buscaba. - - 130,9% (69,1% | - (2011)
. . . - Flores
El servicio ofrecido es rapido. - |10,3%| - |79,4%10,3% (2011)
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Identificar
las
estrategias
de
marketing
mix
empleado en
el restaurant
- polleria

“Las
canastas”
del distrito

Considera que e,I producto que .ofrece el 103%| - |a2.6% 4710 - Pefalosa
Restaurant-polleria es de buena calidad. (2005)
Producto

Sellers y

Considera que la varledaq de Ios_me_nus QUe lioa0e| - |70.4% [10.3% Casado

ofrece el restaurant-polleria es el indicado. (2013)

Ojeda i
. . . 1 ima
Precio Considera que el precio es el adecuado. (?’3 47,1% |42,6% - | (2017)

% Similar (2015)
Rodriguez,
Considera  que la  ubicacion  del| 19,1 ] = o069 l6o.2% Ammetller
establecimiento es el adecuado. % ’ ’ y Lopez

(2006)

Plaza
Rodriguez,
El mobiliario del restaurant-polleria se| 20,6 20.6% |58.8% Ammetller
- . = = ,070 ,070 A
muestra en buenas condiciones. % y Lopez
(2006)

Se pudo identific

que

en el

polleria las cana

Piura, Si

estrategias

marketing

resaltando

estrategias urantstas
promocion, en €n aplica
hace mencion d Mix, las

emplean de
publicidad adec los
seguido por

estrategias en bi
producto, una

variedad de r las
ofrecidos; asi

mismo lostrando

estrategias

distribucion, al

mo emplea
de strar
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de Piura afio
2019

La distribucion de los ambientes del restaurant-

Rodriguez,
Ammetller

polleria permite una atencion 30,9% (69,1% y Lopez
adecuada a su persona (2006)
Lopez-
El restaurant-polleria emite publicidad por los 11.2% |53 8% Pinto, Mas
distintos medios de comunicacion que existen. ' ' y Viscarri
Promocion (2008)
Considera que I'a pubI|_0|d_ad emitida por el 11.8% |88.29% Mesa,
restaurant-polleria es la indicada. (2012)

una distribucion en los
ambientes adecuada,
poseyendo una
ubicacion accesible y
un  mobiliario  en
buenas condiciones; se
plantea la idea de
mejorar las estrategias
de precio, ya que
mencionan que el
precio casi nunca es el
adecuado.
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ANEXO 3. Cuestionario

Escala de preguntas:

Nunca (1); Casi nunca (2); Algunas veces (3); Casi siempre (4); Siempre (5).

N° Pregunta 1] 2

1 Considera que la empresa cuenta con una organizacion adecuada.

5 Considera que la emplea estrategias para llamar la atencion de los
clientes.

3 Considera que la empresa cuenta con un personal capacitado.

4 Las instalaciones del restaurant-polleria son visualmente atractivas.

5 Considera que la mype cumple con los procesos adecuados para
ofrecer un producto de calidad.

6 Se le atiende de manera inmediata.

7 El personal cumpli6 con los procedimientos necesarios.

8 La actitud que muestra el personal es la adecuada.

9 El trato ofrecido es el adecuado.

10 |Los empleados del restaurant-polleria tienen apariencia pulcra.

11 |El producto ofrecido satisface sus necesidades.

12  |El personal muestra una actitud positiva.

13  |Encontrd el producto que buscaba.

14 | El servicio ofrecido es rapido.

15 Considera que el producto que ofrece el Restaurant-polleria es de
buena calidad.

16 Considera que la variedad de los mends que ofrece el

restaurantpolleria es el indicado.




17  |Considera que el precio es el adecuado.

18 [Considera que la ubicacion del establecimiento es el adecuado.

19 El mobiliario del restaurant-polleria se muestra en buenas
condiciones.

20 La distribucion de los ambientes del restaurant-polleria permite una
atencion adecuada a su persona

21 El restaurant-polleria emite publicidad por los distintos medios de
comunicacion que existen.

99 Considera que la publicidad emitida por el restaurant-polleria es la

indicada.
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ANEXO 4. Libro de codigos

PREGUNTAS DE LA ENCUESTA
CLIENTES | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 |11 12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 | 20 | 21 | 22
1 4,00| 4,00 |5,00|3,00|4,002,00|4,00|4,00|4,00|4,00|4,00|2,00|4,00]4,00|2,00|4,00]|2,00|1,00|1,00]4,00|4,00|5,00
2 4,00| 4,00 |5,00|3,00|4,004,00|2,00]5,00|5,00|4,00|4,00|1,00|4,00]2,00|1,00|2,00]|1,00|1,00|4,00]|5,00|4,00|5,00
3 5,00 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 |5,00]5,00 4,00 |4,00|5,00|2,00|4,00]5,00|3,00|5,00]3,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
4 5,00 5,00 (5,00 |4,00|4,004,00|4,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |5,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
5 1,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00 | 3,00 | 5,00 (1,00 |4,00]|4,00 4,00
6 5,00 5,00 (5,00 |4,00|4,004,00|4,00]5,00|5,00|5,00|4,00 4,00 |4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
7 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 | 4,00 |5,00|4,00]5,00|5,00|5,00]|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
8 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00| 4,00 |4,00|4,00]5,00|5,00|5,00]|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
9 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 | 4,00 |4,00|5,00]5,00|5,00|5,00]|5,00 4,00 |4,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
10 5,00 5,00 (5,00 |4,00|4,005,00|4,00]|5,00|5,00|4,00|5,00 5,00 |4,00]4,00|3,00|4,00]3,00|4,00|5,00]5,00|5,00|5,00
11 5,00 5,00 (5,00 |5,00| 4,00 5,00|5,00]5,00 4,00 |3,00|5,00|2,00|4,00]5,00|3,00|5,00]3,00|5,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
12 4,00 4,00 |5,00|5,00|4,004,00|4,00]|4,00|5,00|4,00|4,00|4,00|4,00]4,00|3,00|4,00]3,00|4,00|4,00|4,00|4,00|5,00
13 4,00| 4,00 (5,00 |3,00|4,004,00|2,00]5,00|5,00|3,00|4,00|1,00|4,00]|2,00(1,00|2,00]|1,00|1,00|4,00]|5,00|4,00|5,00
14 5,00 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 5,00 5,00 4,00 |3,00|5,002,00|4,00]5,00|3,00|5,00]3,00|5,00|5,00]5,00 5,00 5,00
15 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 | 4,00 |5,00|4,00]|5,00 5,00 |4,00|5,00 5,00 |4,00]|4,00|3,00|4,00]3,00|4,00|5,00]5,00|5,00|5,00
16 5,00 5,00 (5,00 |4,00|4,004,00|4,00]5,00|5,00|5,00|4,00|4,00|4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
17 5,00 5,00 | 5,00 |4,00|4,005,00|4,00]5,00|5,00|5,00]|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
18 1,00 | 4,00 | 5,00 | 3,00 | 4,00| 2,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00|2,00|1,00 1,00 |4,00|4,00|5,00
19 4,00 4,00 (5,00 |3,00|4,004,00|2,00]5,00|5,00|3,00|4,00|1,00|4,00]200|1,00|2,00]|1,00|1,00|4,00]|5,00|4,00|5,00
20 4,00| 4,00 | 5,00 |5,00|4,004,00|4,00|4,00|5,00|4,00|4,00|4,00|4,00]4,00|3,00|4,00]3,00|4,00|4,00]|4,00|4,00|5,00
21 1,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00 | 3,00 | 5,00 | 1,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00
22 1,00 | 4,00 | 5,00 | 3,00 | 4,00| 2,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00 | 4,00| 2,00 | 4,00|2,00|1,001,00|4,00]4,00|5,00
23 4,00| 4,00 (5,00 |3,00|4,004,00|2,00]5,00|5,00|4,00|4,00|1,00|4,00]2,00|1,00|2,00]|1,00|1,00|4,00]|5,00|4,00|5,00
24 5,00 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00 |5,00|5,00]5,00 4,00 |4,00|5,00|2,00|4,00]5,00|3,00|5,00]3,00|5,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
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25 4,00 | 4,00 | 5,00 5,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 |4,00|5,00|4,00|4,00|4,00]4,00|4,00|3,00]|4,00|3,00|4,00]|4,00|4,00|4,00|5,00
26 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00 | 4,00 5,00 4,00 |5,00 5,00 4,00 5,00|5,00|4,00|4,00 3,00 4,00 3,00|4,00|5,00|5,00|5,00 5,00
27 1,00 | 4,00 | 4,00 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 |4,00 5,00 |4,00|3,00|4,00|3,00|5,00|1,00|4,00|4,00|4,00
28 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00|4,00|4,00|4,00 5,00 5,00 5,00 4,00|4,00|4,00|4,00 2,00 4,00 2,00|5,00]5,00|5,00|5,00 5,00
29 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |4,00|5,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |4,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
30 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |5,00|4,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
31 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |4,00|4,00]5,00|5,00|5,00]|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
32 1,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00 |3,00]|5,00|1,00|4,00]4,00 4,00
33 5,00 5,00 (5,00 | 4,00 4,00 4,00 |4,00]5,00|5,00|5,00|4,00|4,00|4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00]5,00]5,00|5,00|5,00
34 5,00 5,00 (5,00 | 4,00 4,00 5,00|4,00]5,00|5,00|5,00]|5,00 4,00 |5,00]4,00|2,00|4,00]|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
35 4,00 | 4,00 | 5,00| 5,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 |4,00|5,00|4,00|4,00|4,00]4,00|4,00|3,00]|4,00|3,00|4,00]|4,00|4,00|4,00|5,00
36 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |5,00|4,00]|5,00|5,00|4,00|5,00|5,00|4,00]|4,00|3,00|4,00]|3,00|4,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
37 1,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00 | 3,00 | 5,00 | 1,00 |4,00]|4,00|4,00
38 5,00 5,00 (5,00 |4,00|4,004,00|4,00]5,00|5,00|5,00|4,00|4,00|4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00]5,00]5,00|5,00|5,00
39 5,00 5,00 (5,00 | 4,00 4,00 4,00|5,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
40 5,00 5,00 (5,00 | 4,00 4,00 5,00|4,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
41 5,00 5,00 (5,00 |4,00|4,004,00|4,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |5,00]4,00|2,00|4,00]|2,00|5,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
42 1,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00 | 3,00|5,00|1,00|4,00]|4,00|4,00
43 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |4,00|4,00]|5,00|5,00|5,00|4,00|4,00|4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
44 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |5,00|4,00]|5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00]|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
45 5,00 5,00 (5,00 |4,00|4,004,00|4,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00]|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
46 5,00 5,00 (5,00 | 4,00 4,00 4,00 |5,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
47 5,00 5,00 (5,00 | 4,00 4,00 |5,00|4,00]5,00|5,00|4,00|5,00|5,00|4,00]|4,00|3,00|4,00]|3,00|4,00|5,00]5,00|5,00|5,00
48 5,00 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 5,00 5,00 4,00 |3,00|5,00|2,00|4,00]5,00|3,00|5,00]3,00|5,00|5,00]5,00 5,00 5,00
49 4,00 | 4,00 | 5,00 5,00 | 4,00 | 4,00 4,00 |4,00|5,00|4,00|4,00|4,00]|4,00|4,00|3,00|4,00|3,00|4,00]|4,00|4,00|4,00|5,00
50 4,00{4,00|5,00 3,00 4,00 |4,00|2,00]5,00]5,00|3,004,00|1,00|4,00|2,00]1,00]2,00]1,00|1,004,00]|5,00]4,00|5,00
o1 1,00 | 4,00 | 5,00 | 3,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00| 2,00 | 4,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00 | 2,00|1,00|1,00|4,00]|4,00|5,00
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52 1,00 | 4,00 | 5,00 | 3,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 4,00| 2,00 | 4,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00 | 2,00 | 1,00 | 1,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00
53 4,00{4,00|5,00 5,00 4,00 |4,00|4,00|4,00|5,00|4,00 4,00 4,00|4,00]|4,00|3,00|4,00|3,00|4,00|4,00]|4,00]4,00/ 5,00
54 1,00 | 4,00| 4,00 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 |4,00 5,00 |4,003,00|4,00|3,00|5,00|1,00|4,00|4,00|4,00
55 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00|4,00|4,00|4,00|5,00 5,00 5,00 4,00|4,00|4,00|4,00 2,00 4,00 2,00|5,00|5,00|5,00|5,00 5,00
56 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |5,00|4,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
57 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |4,00|5,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
58 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |5,00|4,00]5,00|5,00|4,00|5,00|5,00|4,00]|4,00|3,00|4,00|3,00|4,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
59 5,00 | 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00 5,00 | 5,00 | 5,00 |4,00 3,00 |5,00|2,00|4,00|5,00|3,00|5,00|3,00]|5,00]5,00|5,00 5,00 5,00
60 4,00{4,00|5,00 3,00 4,00 |4,00|2,00]|5,00]5,00|3,00]4,00|1,00|4,00|2,00]1,00]2,00]1,00|1,004,00]|5,00]4,00|5,00
61 5,00 | 5,00 | 5,00 | 5,00 | 4,00 5,00 | 5,00 | 5,00 |4,00|3,00|5,00|2,00|4,00|5,00|3,00|5,00|3,00]|5,00]5,00|5,00 5,00 5,00
62 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |5,00|4,00]|5,00|5,00|4,00|5,00 5,00 |4,00]|4,00|3,00|4,00]3,00|4,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
63 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |4,00|4,00]5,00|5,00|5,00|4,00|4,00|4,00]4,00|2,00|4,00|2,00|5,00|5,00]5,00|5,00|5,00
64 5,00 5,00 | 5,00 | 4,00 4,00 |5,00|4,00]5,00|5,00|5,00|5,00 4,00 |5,00]|4,00|2,00|4,00]|2,00|5,00|5,00]|5,00|5,00|5,00
65 1,00 | 4,00 5,00 3,00 | 4,00 | 2,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 |4,00| 2,00 |4,00|4,00|2,00|4,00|2,00|1,00|1,00|4,00|4,00|5,00
66 4,00{4,00|5,00 3,00 |4,00|4,00|2,00]|5,00]5,00|3,004,00|1,00|4,00|2,00]1,00]2,00]1,00|1,00|4,00]|5,00]4,00|5,00
67 4,00{4,00|5,00 5,00 4,00 |4,00|4,00|4,00|5,00|4,00|4,00|4,00|4,00]|4,00|3,00|4,00|3,00|4,00|4,00]|4,00]4,00 5,00
68 1,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00 3,00 |4,00|3,00|5,00|1,00|4,00]|4,00|4,00
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ANEXO 5. Estadisticas de fiabilidad
Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 68 100,0
Excluido 0 0
Total 68 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
893 22

Estadisticas de elemento

Desv.

Media  Desviacion N
Considera que la empresa cuenta con una 4,0147 1,53071 68
organizacion adecuada.
Considera que la emplea estrategias para llamar 4,5882 ,49581 68
la atencion de los clientes.
Considera que la empresa cuenta con un 4,8824 ,32459 68
personal capacitado.
Las instalaciones del restaurant-polleria son 3,8971 ,71529 68

visualmente atractivas.
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Considera que la mype cumple con los procesos  3,8824 ,32459 68
adecuados para ofrecer un producto de calidad.

Se le atiende de manera inmediata. 4,1471 ,81524 68
El personal cumpli6 con los procedimientos 3,9706 77210 68
necesarios.

La actitud que muestra el personal es la 4,6912 ,46544 68
adecuada.

El trato ofrecido es el adecuado. 4,6912 ,46544 68
Los empleados del restaurant-polleria tienen 4,1765 ,715194 68
apariencia pulcra.

El producto ofrecido satisface sus necesidades.  4,5882 ,49581 68
El personal muestra una actitud positiva. 3,4118 1,21232 68
Encontr6 el producto que buscaba. 4,3088 ,46544 68
El servicio ofrecido es rapido. 3,8971 ,711529 68
Considera que el producto que ofrece el 2,3235 ,65657 68
Restaurant-polleria es de buena calidad.

Considera que la variedad de los menls que 3,8971 ,711529 68
ofrece el restaurant-polleria es el indicado.

Considera que el precio es el adecuado. 2,3235 ,65657 68
Considera que la ubicacion del establecimientoes  4,0294 1,53536 68
el adecuado.

El mobiliario del restaurant-polleria se muestra 3,9706 1,57376 68

en buenas condiciones.
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La distribucion de los ambientes del 4,6912 ,46544 68
restaurantpolleria  permite  una atencién
adecuada a su persona
El restaurant-polleria emite publicidad por los 4,5882 ,49581 68
distintos medios de comunicacion que existen.
Considera que la publicidad emitida por el 4,8824 ,32459 68
restaurant-polleria es la indicada.
Estadisticas de total de elemento
Alfa de
. Cronbach si

Media fje Varianzade ~ Correlacion | alemento

escalasiel  gscalasiel total de se ha

elemento se elementose  elementos suprimido

ha suprimido ha suprimido  corregida

Considera que la 858382 79,302 689 885
empresa cuenta con una
organizacion adecuada.
Considera que la 85,2647 91,899 871 ,884
emplea estrategias para
Ilamar la atencidn de los
clientes.
Considera que la 84,9706 98,417 ,296 ,893
empresa cuenta con un
personal capacitado.
Las instalaciones del 85,9559 90,341 ,704 ,884
restaurant-polleria son
visualmente atractivas.
Considera que la mype 85,9706 98,417 ,296 ,893

cumple con los
procesos adecuados
para ofrecer un

producto de calidad.
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Se le atiende de manera
inmediata.

El personal cumplié con
los  procedimientos
necesarios.

La actitud que muestra
el personal es la
adecuada.

El trato ofrecido es el
adecuado.

Los empleados del
restaurant-polleria
tienen apariencia
pulcra.

El producto ofrecido
satisface sus
necesidades.

El personal muestra una
actitud positiva.

Encontr6 el producto
que buscaba.

El servicio ofrecido es
rapido.

Considera  que el
producto que ofrece el
Restaurant-polleria  es
de buena calidad.

Considera que la
variedad de los mends
que ofrece el
restaurantpolleria es el
indicado.

85,7059

85,8824

85,1618

85,1618

85,6765

85,2647

86,4412

85,5441

85,9559

87,5294

85,9559
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89,226

91,270

95,332

97,063

92,133

95,242

86,877

99,744

92,252

96,014

92,252

,684

,580

937

,343

,535

,510

534

,050

,558

,309

,558

,884

,887

,889

,892

,888

,890

,889

,897

,887

,893

,887



Considera que el precio 87,5294 96,014 ,309 ,893
es el adecuado.
Considera  que la 85,8235 77,759 ,750 ,882
ubicacion del
establecimiento es el
adecuado.
El mobiliario  del 85,8824 78,105 713 ,884
restaurant-polleria  se
muestra en  buenas
condiciones.
La distribucion de los 85,1618 95,332 ,537 ,889
ambientes del
restaurant-polleria
permite una atencion
adecuada a su persona
El  restaurant-polleria 85,2647 91,899 871 ,884
emite publicidad por los
distintos medios de
comunicacion que
existen.
Considera que la 84,9706 98,417 ,296 ,893
publicidad emitida por
el restaurant-polleria es
la indicada.
Estadisticas de escala
Desv. N de
. . Desviacion elementos
Media Varianza
80,8529 100,426 10,0127 22
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ANEXO 6. Presupuesto

Esquema de presupuesto

Presupuesto desembolsable (Estudiante)

Categoria Base % 0 ndumero Total (S/.)
Suministros (*)

Impresiones

Fotocopias

Empastado
Papel bond A-4 (500 hojas)
Lapiceros

Servicios
Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
Sub total
Gastos de viaje
Pasajes para recolectar informacién
Sub total
Total de presupuesto desembolsable
Presupuesto no desembolsable (Universidad)

Categoria Base % 0 nUmero Total (S/.)
Servicios
Uso de Internet (Laboratorio de Aprendizaje 30.00 4 120.00
Digital - LAD)
Busqueda de informacion en base de datos 35.00 2 70.00
Soporte informatico (M6dulo de 40.00 4 160.00
Investigacion del ERP University - MOIC)
Publicacion de articulo en repositorio 50.00 1 50.00
institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
Asesoria personalizada (5 horas por semana) 63.00 4 252.00
Sub total 252.00
Total de presupuesto no desembolsable 652.00
Total (S/.)
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ANEXO 7. Diagrama de actividad

Esquema del cronograma de Actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afio 2019
N° Actividades
Semestre 2019-00
Marzo Abril Mayo Junio
1 | Elaboracion del Proyecto X
2 | Revision del proyecto por el X
jurado de investigacion
3 | Aprobacion del proyecto por el X
Jurado de Investigacion
4 | Exposicion del proyecto al
L X
Jurado de Investigacion
5 | Mejora del marco tedrico y X
metodoldgico
6 | Elaboracion y validacion del
instrumento de recoleccion de X
Informacion
7 | Elaboracion del
. . X
consentimiento informado
8 | Recoleccion de datos X
9 | Presentacion de resultados X
10 | Andlisis e Interpretacion de
X
los resultados
11 | Redaccion del informe X
preliminar
13 | Revision del informe final de la
tesis por el Jurado de X
Investigacion
14 | Aprobacién del informe final
de la tesis por el Jurado de X
Investigacion
15 | Presentacion de ponencia en X
jornadas de investigacion
16 | Redaccion de articulo
o X
cientifico
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ANEXO 8. Consentimiento informado

“Afo de la lucha contra la corrupcion y la impunidad”.

Sullana, mayo de 2019.

Oficio N.° 001-144 - 2019 DTI ULADECH/CDRR

Sefiorita: Maria Isabel Herrera Riofrio — Administradora de la mype

Asunto: Solicitud de permiso.

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para manifestarle que, estamos
realizando un estudio de investigacion con el objetivo de: Caracteristicas de la gestion
de calidad y marketing del restaurant — polleria “las canastas” en el distrito de Piura
afio 2019. Nos gustaria presentarle una hoja informativa sobre las razones del estudio,
luego de eso Ud. Decidira si desea continuar en el presente estudio. Luego de haber
aceptado participar, procedera a llenar la siguiente encuesta, en ella solo debe llenar
los cuadros vacios y marcar la opcion que corresponda a su respuesta. Agradecemos

de antemano su participacion.

Aprovecho la oportunidad para expresarle los sentimientos de mi

mayor consideracion y deferente estima personal.

Dios Guarde a Ud.
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“Ano de la lucha contra la corrupcion y la impunidad”.

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
DE CHIMBOTE (ULADECH Catadlica)

Instituto de Investigacion
(1Y)

CARACTERISTICAS DE LA GESTION DE CALIDAD Y
MARKETING DEL RESTAURANT — POLLERIA “LAS
CANASTAS” EN EL DISTRITO DE PIURA ANO 2019

Investigador principal: Jhon Albert Pifias Alzamora (Universidad Catolica los Angeles
de Chimbote)
Mgtr. Carlos David Ramos Rosas (Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote)

Fecha de Version: 09 de abril, 2019 (Version 1.0)

Detalles e indicaciones:

Estimado Empresario,
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Estamos realizando un estudio de investigacion con el objetivo de: Determinar las
Caracteristicas de la gestién de calidad y marketing del restaurant — polleria “las
canastas” en el distrito de Piura, afo 2019. Nos gustaria presentarle una hoja
informativa sobre las razones del estudio, luego de eso Ud. Decidird si desea
continuar en el presente estudio. Luego de haber aceptado participar, procedera a
llenar la siguiente encuesta, en ella solo debe llenar los cuadros vacios y marcar
la opcién que corresponda a su respuesta. Agradecemos de antemano su

participacion.
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“Afo de la lucha contra la corrupcion y la impunidad”

Consentimiento Informado

Propd6sito del proyecto de investigacion

El proposito de este estudio es determinar las Caracteristicas de la gestion de calidad y
marketing del restaurant — polleria “las canastas” en el distrito de Piura, afio 2019.

¢Por qué le pedimos participar?

Estamos solicitando su participacion como voluntario en un estudio de investigacion que
tiene gran importancia por cuanto llenara el vacié de conocimiento debido a que no existe
reporte de las caracteristicas de la gestion de calidad y marketing en las MYPES de la
provincia de Piura.

Procedimientos

Si Ud. accede participar, le pediremos que complete un cuestionario estructurado de
gestion de calidad y marketing, como instrumento de recoleccion de datos, mediante la
técnica de la encuesta a una muestra poblacional que se calculara de la poblacién de
Piura. El cuestionario demora aproximadamente 10 minutos.

Riesgos/molestias

Esté estudio no representa ningln riesgo para la Mype que administra.

Beneficios
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El estudio no presenta ningln beneficio para usted, pero podria beneficiar a la ciencia ya
gue reportara un panorama de la Gestion de calidad y el marketing, en las Mype del distrito
de Piura, afio 2019.

Pago por participacion

Su participacion en este estudio es completamente voluntaria. Nosotros no pagamos por
su participacion.

Protegiendo la confidencialidad de los datos

Toda la informaciébn recogida en este estudio sera manejada con rigurosa
confidencialidad. Aunque se colectara su nombre y de la MYPE para propdsitos del
estudio, no los usaremos rutinariamente. Y toda la informacién recolectada sera guardada
en bases de datos protegidas con contrasefias. Usted no serda identificable ya que solo

ndmeros seran usados en vez de nombres en las bases de datos.

“Afo de la lucha contra la corrupcion y la impunidad”

Compartiendo su informacion con otros

Los resultados de este estudio podrian presentarse en revistas o conferencias cientificas,
pero sin su nombre y sin ninguna informacién que pueda identificarlo.

Su nombre no aparecera en ninguna publicacién de este estudio.

¢&A quién debo llamar si tengo dudas o problemas?

« Llame al investigador principal, Jhon Albert Pifias Alzamora al teléfono 969295898 o
al Mgtr. Carlos David Ramos Rosas al teléfono 960656364 sobre cualquier pregunta,
duda o queja que crea se relacione al estudio.

« Llame o contacte a la oficina del Comité Institucional de Etica en Investigacion de la
ULADECH Catdlica. Contacte al Comité Institucional de Etica si siente que no ha sido
tratado justamente o si tiene alguna otra preocupacién. La informacion del Comité

Institucional de Etica es la siguiente:

Dra. Carmen Gorriti Siappo

Presidente del Comité Institucional de Etica en Investigacion de la ULADECH Catodlica
Teléfono: (+51043) 327-933.

E-mail: cgorritis@gmail.com
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Declaracion del participante

El estudio descrito me ha sido explicado, y yo voluntariamente doy mi consentimiento
para participar en este estudio. Si tengo preguntas futuras acerca del estudio, éstas
seran contestadas por uno de los investigadores listados en el punto anterior.

Doy permiso a los investigadores para:

« Usar la informacién colectada en este estudio Si - No
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“Afo de la lucha contra la corrupcion y la impunidad”

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE LA GESTION DE CALIDAD Y MARKETING

La presente entrevista tiene como fin recoger informacién para desarrollar el trabajo de
investigacion titulado: Caracteristicas de la gestién de calidad y marketing en las mypes de Piura,
afio 2019.

La informacion que nos brinde ser& usada exclusivamente para fines académicos y de investigacion.
Por lo que se le agradece anticipadamente por su participacion. Marque con una “X” segin sea
el caso:

N° l. GESTION DE CALIDAD

1 | Considera si la empresa cuenta con un organigrama establecido.

Considera que la empresa cuenta con un plan de accién para cumplir sus
objetivos.

3 | Considera que la empresa cuenta con un personal capacitado.

4 | Las instalaciones del restaurant-polleria son visualmente atractivas.

Considera que la mype cumple con los procesos adecuados para ofrecer un

5 producto de calidad.

6 | Se le atiende de manera inmediata.

7 | El personal cumpli6 con los procedimientos necesarios.
8 | Laactitud que muestra el personal es la adecuada.

9 | El trato ofrecido es el adecuado.

10| Los empleados del restaurant-polleria tienen apariencia pulcra.

11| El producto ofrecido satisface sus necesidades.
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12

El personal muestra una actitud positiva.

13

Encontr6 el producto que buscaba.

14

El servicio ofrecido es rapido.

1. MARKETING

15

Considera que el producto que ofrece el Restaurant-polleria es de buena calidad.

16

Considera que la variedad de los menus que ofrece el restaurant-polleria es el

17

indicado.
Considera que el precio es el adecuado.

18

Considera que la ubicacion del establecimiento es el adecuado.

19

El mobiliario del restaurant-polleria se muestra en buenas condiciones.

20

La distribucion de los ambientes del restaurant-polleria permite una atencion

21

pdecuada a su El restaurant-polleria emite publicidad por los distintos medios de

persona

comunicacion que existen.

22

Considera que la publicidad emitida por el restaurant-polleria es la indicada.
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ANEXO 9. Reporte de similitud turnitin

Informe de tesis

por Jhon Albert PINAS ALZAMORA

Fecha de entrega: 07 «jun- 2013 01 S7am. (UTC.0500)

dentificador de la entroga: 1135030646

Nombre del archivo: sforme de tess JHON Pl AS comegido tumiingock (312.16K)
Total de palabras: 12788

Total de caractares: 70423
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