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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Gestion de calidad y estrategias de
Marketing en los Minimarkets -Sullana Afio 2019.”; la investigacion enuncia la
siguiente interrogante: ¢Cuales son las caracteristicas de la gestién de calidad y
estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afio 2019?, y plantea como
objetivo general: Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y estrategias
de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afo 2019. La investigacion fue de tipo
descriptiva, de nivel cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal, como
instrumento se utilizd el cuestionario, para el recojo de informacion mediante la
aplicacion de la técnica de la encuesta. Posee una muestra de 68 clientes para ambas
variables, cuenta con un cuestionario estructurado de 27 preguntas cerradas de escala
ordinal, la investigacion queda delimitada desde la perspectiva tematica por las
variables gestion de calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana
Ao 2019. Como resultados se obtuvieron que el 58,8% considera que los minimarkets
siempre se preocupan por la satisfaccion de los clientes; ademas, el 58,8% de los
clientes considera que existen los suficientes minimarkets para cubrir la demanda del
mercado; llegando a las siguientes conclusiones: Se identificd que los minimarkets de
la ciudad de Sullana cumplen con aplicar el enfoque basado en los clientes; los
beneficios que se pudieron identificar en los minimarkets de la ciudad de Sullana son:
Fidelizacion del cliente, lograr la mejora de la reputacion de la organizacién y amplia
la cuota de clientes; las estrategias de marketing que emplean los minimarkets son

diversas.

Palabras claves: Gestion de calidad, estrategias de marketing, minimarkets.
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ABSTRACT

This research paper entitled "Quality Management and Marketing Strategies in
Minimarkets - Sullana Year 2019.” The research states the following question: What
are the characteristics of quality management and Marketing strategies in the
Minimarkets - Sullana Year 2019? And raises as a general objective: Determine the
characteristics of quality management and Marketing strategies in the Minimarkets -
Sullana Year 2019. The research was descriptive, quantitative, non-experimental and
cross-sectional, the questionnaire was used as an instrument to collect information
through the application of the survey technique. It has a sample of 68 clients for both
variables, it has a structured questionnaire of 27 closed questions of ordinal scale, and
the research is delimited from the thematic perspective by the variable’s quality
management and Marketing strategies in the Minimarkets -Sullana Year 2019. As
results were obtained that 58.8% believe that minimarkets always care about customer
satisfaction; In addition, 58.8% of customers believe that there are enough
minimarkets to meet market demand; reaching the following conclusions: It was
identified that the minimarkets of the city of Sullana comply with the customer-based
approach; the benefits that could be identified in the minimarkets of the city of Sullana
are: Customer loyalty, achieve the improvement of the reputation of the organization
and expand the quota of customers; The marketing strategies used by minimarkets are

diverse.

Keywords: Quality management, marketing strategies, minimarkets.
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. INTRODUCCION

La vida agitada que viven las personas en la actualidad se ha acrecentado haciendo que
existan la necesidad de tener a su alcance y de forma répida cosas que satisfagan sus

necesidades.

De este modo, un minimarket es una buena idea de negocio, ya que ofrece diversos
tipos de productos, sin duda una mayor variedad que en una bodega, permitiendo
generar un mejor servicio al cliente. Una caracteristica principal es que el cliente entra

al negocio en modalidad de autoservicio.

Es importante realizar un analisis haciendo uso de la técnica PESTEL, que nos permita

conocer como es el entorno en el que se viene desarrollando las empresas en estudio
Factor politico

La incertidumbre politica perjudica el crecimiento econémico del Perd, ya que, si este
factor se despejase, el pais avanzaria hacia su producto bruto interno (PBI) potencial
(entre 4% y 5%), proyectd el director ejecutivo y jefe de estrategias de inversion para

latinoamérica del banco de inversion JP Morgan, Franco Uccelli.

El gobierno mantiene su agenda anticorrupcion, pero debe agregarle algunas reformas
que se relacionen con la vida del ciudadano de a pie. Aqui entran los temas
relacionados con la calidad de vida. Ademas, la solucién del problema de Las Bambas
marcara una sefial clara, en un sentido o en otro, respecto del liderazgo y capacidad

del actual gabinete ministerial.

El Peru vive entrampado en una crisis entre el congreso de Per( que lo enfrenta con el

Ejecutivo, sobre la reforma politica que, en caso de ser rechazado, puede llevar a la



disolucion del Legislativo. Dicho problema genera una incertidumbre al momento de

realizar inversiones en nuestro Pais.
Factor econ6mico

La economia peruana tiene indicadores macroeconémicos saludables. Se espera para
2019 un crecimiento econdémico en torno de 4%, existe estabilidad monetaria,
tendencia a la declinacion del déficit fiscal, alto nivel de reservas internacionales, baja
deuda publica, etc. No es poca cosa si se contrasta contra la historia econdémica del

pais. Los equilibrios macroeconémicos parecen ser una marca registrada del Perd.

Sin embargo, creo que para todos esta claro que esas buenas cifras macro no se reflejan
en el bienestar de todos los ciudadanos. La inseguridad ciudadana va en aumento, la
educacion y salud publica no mejoran, faltan empleos adecuados, etc. EI nexo entre lo
macro y el dia a dia de los ciudadanos es casi inexistente. A pesar de ello, lo que no
puede ocurrir es que posturas populistas terminen con las cifras macro, pues ellas son
como los cimientos de una casa. Lo que se necesita es construir la casa que equivaldria
en el ejemplo al bienestar. Si se deterioran los cimientos sera imposible construir sobre
ellos. Por lo tanto, repasemos de qué depende que los cimientos sean ain mas sélidos

este 2019.

El entorno econdmico externo, tan importante para una economia pequefia y abierta
como la peruana, serd determinante. En primer lugar, la Reserva Federal (FED)
anuncio que este afio no subira sus tasas de interés. Hasta diciembre de 2018 se
esperaban dos subidas para este afio. Ahora no habra ninguna y parece que solo unaen
2020. Este cambio en el entorno externo es clave pues un hecho estilizado de la

economia peruana es que cada vez gque esa tasa sube, los délares salen del pais hacia



los Estados Unidos atraidos por la mayor tasa y como consecuencia, la menor cantidad
de dolares presiona al tipo de cambio hacia el alza. Ahora las presiones cambiarias, al

menos por ese factor, quedarian descartadas.

Al estar en un periodo de recesion el pais, genera que el desempleo aumente, por lo
tanto, la capacidad econémica de la poblacién disminuye, generando que el efectuar
la compra de la canasta basica familiar sea un poco mas costoso de conseguir. Esto
afectaria indirectamente a los minimarkets, ya que los clientes recurrentes tendran que

ajustar sus gastos y, por lo tanto, disminuiran los ingresos a dichas mypes.
Factor social

Solo el 5% de las empresas peruanas aplican gestiones de responsabilidad social. El
100% de las empresas conocen sobre la responsabilidad social, pero solo el 15%
reconoce que debe implementarlo. Y el 5% lo aplica. José Ventura, de Esan, cuenta

mas al respecto.

Asi mismo este factor social beneficia a los minimarkets, ya que la tasa de natalidad
anual que presenta el pais va en incremento, lo cual se asume como un aumento en la
poblacion y a la vez en la produccién que dispongan los distintos minimarkets para

satisfacer la demanda de la sociedad.

Sin una sociedad sostenible, es dificil tener empresas sostenibles. EI Peru es un pais
pobre de empresas que aplican gestiones de responsabilidad social, pero todos saben

sobre ella.

“En el Pert, hay un cambio a nivel internacional y nacional sobre como estan

funcionando las empresas. Hay cambios tecnoldgicos que estdn generando



modificaciones en las empresas a nivel de modelos de negocio, asi como cambios

culturales, que exigen a las compaiiias.”

Menciono también que lo principal es que la empresa no afecte ni a la sociedad, ni al
medio ambiente, ni a la economia de los paises por lo que la idea es buscar un
equilibrio porque las empresas que se preocupen por esto son las que tendrén éxito en

los préximos afios porque el consumidor va cambiando.
Factor tecnolégico

El empleo del internet para realizar compras sigue creciendo en los ultimos afios en
todo el mundo. La creacién de aplicaciones para realizar compras en los minimarkets
es la alternativa que podria emplearse. Sin embargo, si bien es algo practico que

facilitaria al cliente no es lo mas beneficioso para la empresa.

Otra aplicacion de la tecnologia es la de usar facturacion electrénica en los
minimarkets. La falta o falla en este aspecto, perjudicaria la atencion al cliente,

ocasionando demora, perdida de posibles clientes fieles y a su vez perdida de dinero
Factor ecoldgico

El jueves 1 de agosto empez0 el cobro en establecimientos. La normativa, publicada
el 19 de diciembre del 2018 luego de su mayoritaria aprobacion en el Congreso de la
Republica, crea este impuesto con el objetivo de desincentivar el uso de bolsas de
plastico y contribuir a la conservacion del medio ambiente. En nuestro pais se generan
a diario alrededor de 23 mil toneladas de residuos solidos, de los cuales el 10% esta

compuesto por plasticos, y mas de la mitad de ellos no son reutilizables.



La ley de plésticos establece que este impuesto grava la adquisicion -bajo cualquier
titulo- de bolsas de pléstico cuya finalidad sea cargar o llevar bienes de

establecimientos comerciales 0 servicios.

Giorgio Balza, gerente de Consultoria Tributaria de PwC, explica que aqui se incluyen
supermercados, tiendas Retail, tiendas por conveniencia y todos aquellos servicios que

como parte de ello entreguen bolsas a los consumidores.

Como la adquisicién de las bolsas estd gravada bajo cualquier titulo, que puede ser
oneroso o gratuito, “si el establecimiento indica que el costo lo asumiran ellos, también
se origina la obligacion tributaria, ¢cual es la diferencia?, que el consumidor no pagara
el impuesto, pero lo tendra que asumir la empresa. El criterio es, si eres contribuyente
del Impuesto General a las Ventas (1.G.V.), y entregas bolsas como parte de la venta
de bienes o parte de los servicios que prestas, entonces pagas el selectivo al consumo”.
El impuesto a las bolsas plasticas serd cobrado en todo establecimiento que venda

bienes que tengan que ser trasladados.
Factor legal

En julio del 2003, el Congreso de la Republica promulgo la Ley N° 28015. Ley de
Promociéon y Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa. La Ley asigna al
Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MINTRA) como 6rgano rector el cual
debe definir las polisticas nacionales de promocion de la MYPE y coordina con las
entidades del sector publico y privado la coherencia y complementariedad de las

politicas sectoriales.



Si deseas empezar un negocio en un local, propio o alquilado, debes obtener una
licencia de funcionamiento. Estas licencias se solicitan en las municipalidades donde

se ubicarén los negocios.

Otro punto a tener en cuenta es el tener que contratar personal para que trabaje en tu

empresa, debes tener en cuenta los derechos y obligaciones que esto implica.

En caso de algunos productos (alimentos, bebidas alcohdlicas, quimicos, entre otros)
se requiere de permisos especiales. Es importante que consigas los permisos necesarios

antes de iniciar tu negocio.

Asimismo, se procedio a realizar un analisis basado en las 5 fuerzas de Porter para
identificar la problematica que existe en torno a los minimarkets de la ciudad de

Sullana.
Amenaza de nuevos competidores entrantes

Los valores agregados que ofrecen los actuales minimarkets dentro del mercado son
las propuestas de nuevos empaques en donde se presenta al consumidor opciones de
ahorro del tiempo que se toma el pesado y embalado de los viveres a granel facilitando
su manipulacion, ademas, diversificar los productos es decir el cliente evaluara las
opciones que se presenten dentro de los supermercados para determinados productos

logrando una mayor aceptacién y que presente mas opciones para su eleccion.

Debido a la inversion que se realiza para ingresar a un nuevo mercado presentaria una
barrera de entrada ademas que los impuestos para importaciones son muy altos,
ademas que las ubicaciones fisicas y estratégicas ya han sido tomadas por los

minimarkets actuales.



Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a que existe una gran
variedad de ellos qué esta disponible a ofrecer el mismo servicio que necesite el
minimarket, ademéas debido a los volimenes grandes de compras de productos su

influencia es baja.
Poder de negociacién de los clientes

No tienen gran poder de negociacion ya que hay poca fidelidad por parte de los clientes
y no incurre en ningun costo al cambio de proveedor debido a que la demanda de los
productos es muy amplia, se concluye que los clientes no poseen suficiente poder para
manejar ciertas decisiones de los minimarkets, como lo son el control parcial de los

precios de sus productos.
Amenaza de productos sustitutos

En este caso no podemos hablar de productos sustitutos ya que en todos los
minimarkets se ofrecen la misma variedad de productos, pero si hablaremos de marcas
sustitutas como es el caso de mega market, precio uno, plaza vea, tottus, etc. en ese

caso, podemos concluir qué existe una amenaza en cuanto a los productos sustitutos.
Rivalidad entre competidores existentes

La competencia se basa en promociones ofertas y descuentos, es decir, que cada
minimarkets ofrece distintas promociones y ofertas, y debido a la existencia de varios
minimarkets se puede decir que existe una gran rivalidad entre los competidores
existentes, en donde su mayor competencia se encuentra en plaza vea, tottus, mega

market y precio uno.



Visto la realidad problematica de los minimarkets planteamos la pregunta de

investigacion de la siguiente manera:

¢Cuales son las caracteristicas de la gestion de calidad y estrategias de Marketing en

los Minimarkets - Sullana Afio 2019?
Objetivos de la investigacion:
Objetivo General:

Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y estrategias de marketing en

los minimarkets - Sullana Afio 2019.
Obijetivos especificos:
Los objetivos especificos establecidos son:

(a) Identificar el uso del principio de enfoque al cliente en los minimarkets de la ciudad

de Sullana afio 2019;

(b) Describir los beneficios de aplicar el enfoque al cliente en los minimarkets de la

ciudad de Sullana afo 2019;

(c) Describir las estrategias de marketing empleados en los minimarkets de la ciudad

de Sullana afio 2019.
Justificacion de la investigacion:
Justificacion social:

Hacer un estudio de la gestion de calidad y las estrategias de marketing, servira de
ayuda para que las pequefias empresas que se dedican a los distintos rubros, asi como
a las mypes que se dedican al rubro de investigacion, los cuales son los minimarkets y

todas aquellas que no utilizan estrategias de marketing, con el fin de que empiecen a



hacerlo, de esta manera lograran beneficiarse pues podran llegar a més clientes,

aumentando de esta manera sus ventas y brindando un servicio de calidad.
Justificacion profesional:

La investigacion permitira seguir creciendo profesionalmente, ademas sera el medio

para que se pueda obtener el titulo profesional de licenciada en administracion.
Justificacion teorica:

La investigacidn nos permitira dar conocer bases tedricas poco conocidas en el ambito
empresarial de la comunidad pero que seran de mucha utilidad para ser aplicadas y de

esa manera mejorar sus negocios.
Justificacion metodoldgica:

Se justifica metodolégicamente ya gque se basa en una metodologia bien estructurada
y cuantificable, a través de un cuestionario confiable orientado a un segmento de la

poblacién, con el fin de obtener resultados reales, concretos y confiables.

La investigacion fue de tipo descriptiva, de nivel cuantitativo, disefio no experimental
y de corte transversal, como instrumento se utilizo el cuestionario, para el recojo de
informacidn mediante la aplicacion de la técnica de la encuesta. Posee una muestra de
68 clientes para ambas variables, cuenta con un cuestionario estructurado de 27
preguntas cerradas de escala ordinal, la investigacion queda delimitada desde la
perspectiva tematica por las variables gestion de calidad y estrategias de marketing en

los minimarkets -Sullana Afio 2019.

Como resultados se obtuvieron que el 58,8% considera que los minimarkets siempre
se preocupan por la satisfaccion de los clientes; ademas, el 58,8% de los clientes

considera que existen los suficientes minimarkets para cubrir la demanda del mercado.
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Llegando a las siguientes conclusiones: Se identificd que los minimarkets de la ciudad
de Sullana cumplen con aplicar el enfoque basado en los clientes; los beneficios que
se pudieron identificar en los minimarkets de la ciudad de Sullana son: Fidelizacion
del cliente, lograr la mejora de la reputacion de la organizacion y amplia la cuota de

clientes; las estrategias de marketing que emplean los minimarkets son diversas.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA
2.1 Antecedentes
2.1.1 Variable gestion de calidad
2.1.1.1 Internacionales

Joubert (2015) en su trabajo de investigacion titulado “Los sistemas de gestion de
calidad en el sector hotelero: perspectivas y desafios para su implementacion en
hoteles de la ciudad de Neuquén”, trabajo para optar el titulo de maestria en
desarrollo y gestion del turismo, tuvo como objetivo general conocer el potencial y
la viabilidad de la implementacion y la certificacion de sistemas de gestion de
calidad (SGC) en los hoteles de la ciudad de Neuquén. Para ello, se llevé a cabo
una investigacion cualitativa de caracter descriptivo. Se planteé una Estrategia de
triangulacion de fuentes y de datos, articulada sobre entrevistas en profundidad y
observacion de actores claves en la problematica estudiada: una consultora que
acompafa a los establecimientos hoteleros en el proceso de implementacién, un
organismo certificador, la asociacién hotelera de la ciudad y siete gerentes o duefios
de hoteles. La informacion que ofrecid cada uno de ellos permitié demostrar que es
necesario realizar grandes esfuerzos orientados a la sensibilizacion de los
propietarios y gerentes de hoteles sobre los SGC, debido a que poseen escasos
conocimientos acerca de ellos. Por otra parte, se demostroé una importante brecha
en la forma de trabajo y de gestion entre las empresas hoteleras pymes y las de
cadena, siendo estas Ultimas las que poseen mas condiciones para enfrentar un
proceso de implementacion de SGC que les permitiria obtener ventajas

competitivas.
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Solérzano (2017) en su trabajo titulado “Analisis del minimarket comercial fierro
para el desarrollo de un plan de merchandising que permita fomentar la fidelizacion
de los clientes en la ciudad de Guayaquil”, su proposito fue identificar los beneficios
que aportan las técnicas del merchandising, su repercusion en la gestion de los
pequerios establecimientos y su competitividad en el mercado. En la actualidad la
mayoria de las pequefias empresas, independiente de su ocupacion, piensan que
incorporar estrategias de marketing es una cuestion meramente adquirida por
grandes empresas que tiene la facilidad de realizar inversiones extraordinarias. En
este proyecto de investigacion se caracteriza por informar y desdecir aquellos
juicios, a través del estudio y propuesta de un plan estratégico de merchandising al
minimarket Comercial Fierro ubicado en las calles José Mascota y Alcedo en el
centro de la ciudad de Guayaquil, identificado previamente sus necesidades y
estableciendo objetivos provocando acciones que generen una mayor rentabilidad
en el negocio. Como conclusion se describe la falta de nocion acerca del
merchadising, como factor clave para el disefio interior de un establecimiento, y
esto por consecuencia se ve reflejado en una desorganizacion del stand,
incoherencia en la agrupacion de los productos y su ambiente. En el proceso
investigativo se pudo constatar la necesidad de innovar y disefiar un plan de
merchandising que permita, mediante estrategias contrarrestar los problemas que

presenta el minimarket “Comercial Fierro” para la fidelizacion de los clientes.

Quifiones & Naula (2017) en el presente trabajo de titulacion titulado
“Comunicacion visual y su influencia en el uso de aplicaciones mdviles para el
desarrollo comercial del minimarket “MEMO” tuvo como objetivo demostrar como

los avances tecnoldgicos en conjunto con el disefio grafico y su correcta utilizacion,
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pueden ayudar al correcto desarrollo de las pequefias empresas, en este caso se toma
como objeto de estudio el minimarket “MEMOQO”, el cual se ha visto estancado en
su desarrollo comercial. Para la obtencién de los datos necesarios para la posterior
realizacion de la propuesta, se hizo uso de la metodologia cuantitativa y cualitativa,
la cual nos permite crear una base de datos numéricos y posteriormente analizarlos
para un entendimiento claro del desenvolvimiento del problema dentro del campo
de estudio. Para la obtencion de estos datos se realizd una encuesta a la poblacion
participe del problema, la cual consta de 10 preguntas evaluadas segun la escala de
Likert. La investigacién hizo concluir que las herramientas tecnoldgicas,
especificamente las aplicaciones moviles, pueden hacer que un negocio se
desarrolle de manera exponencial al brindarle varios beneficios a los clientes y a la

interaccion que estos tienen con el establecimiento.

2.1.1.2 Nacionales

Jara (2016) el presente trabajo de investigacion titulado “la gestién de calidad con
enfoque al marketing de servicios y su efecto en la retencion de clientes en la micro
y pequefia empresa rubro minimarket: caso Favi S.A. Chimbote — 2016 deriva del
objetivo general: De qué manera la gestion de calidad enfocado al marketing de
servicios, influye en la retencion de clientes en la micro y pequefia empresa rubro
minimarket: caso Favi S.A. Chimbote — 2016. El disefio de la investigacion es no
experimental- correlacional simple en una muestra de 394 clientes del minimarket
Favi S.A., para el analisis se utilizd como técnica la encuesta y como instrumento
el cuestionario, el test de fuente propia, aplicado a los clientes. Para el analisis y el

procesamiento de datos se usd, graficos y tablas de excel, y para validar resultados
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el SPSS v24, llegandose a los siguientes resultados de la investigacion la cual
concluye que en relacion a la gestion de calidad en base al marketing de servicios
los clientes en su gran mayoria suman un 97% entre de acuerdo y muy de acuerdo
con el servicio en general del minimarket, sin embargo hay una notoria falencia en
ciertos puntos de la atencién netamente personal y también estructural que debe
mejorarse para que la tasa de retencién aumente, dado que porcentualmente la
retencion de clientes aumento en un 47% en diciembre con diferencia al mes de

noviembre.

Saavedra (2016) en su trabajo de investigacion titulado “Caracterizacion de la
gestion de calidad y competitividad de las mypes del sector comercio de abarrotes
en el distrito de Juanjui, periodo 2015-2016”, trabajo para optar el titulo de
licenciado, la investigacion tuvo como objetivo general, analizar el efecto de la
gestion de calidad y la competitividad de las mypes del sector comercio de abarrotes
de la ciudad de Juanjui, afio 2015 - 2016. La investigacion fue no experimental-
descriptiva, para el recojo de la informacion se escogidé en forma dirigida una
muestra de 12 mypes de una poblacién de 20, a quienes se les aplic6 un cuestionario
de 20 preguntas cerradas, aplicando la técnica de la encuesta. Obteniéndose los
siguientes resultados: Respecto al perfil del empresario, el 50% de los
representantes tienen entre 36 a 50 afios; respecto a las caracteristicas de las mypes,
el 33% se dedica al negocio por 03 afos respectivamente, y el 36% son empresas
formales; respecto a las caracteristicas de la competitividad, el 58% si conocen el
término competitividad para el buen desempefio de las mypes, el 58% entrega el
producto al cliente con la menor demora posible, el 67% procesan el pago de los

clientes de manera rapida y sin errores, y el 64% responden con mayor frecuencia
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a sus consultas o reclamos posteriores a la compra; respecto a las caracteristicas de
la gestion de calidad, el 33% utilizan las redes sociales para atencion al cliente, el
41% utiliza la radio para la publicidad del producto de las mypes, el 25% de los
empleadores capacitan e incentivan a sus trabajadores cada dos afios. Finalmente,
las conclusiones son: Existe un crecimiento de las mypes de comercio de abarrotes
en la ciudad de Juanjui, no se encuentran formalizadas, algunas son competitivas y,

muy poco emplean la gestion de calidad debido a la falta de conocimiento.

Soarez (2018) en su trabajo de investigaciéon titulado “Gestidn de calidad bajo el
enfoque de atencién al cliente, en las mypes del sector comercial, rubro
minimarkets, distrito de lquitos, afio 2018 cuyo objetivo general fue determinar el
nivel de gestion de calidad bajo el enfoque de atencidn al cliente en las mypes del
sector comercial, rubro minimarkets, distrito de Iquitos, afio 2018. El tipo de
investigacion es descriptivo, este estudio busco relatar las caracteristicas respecto a
la gestion de calidad bajo el enfoque de atencidn al cliente. Para llevarla a cabo la
recoleccion de datos se escogié una muestra poblacional de 34 minimarkets mas
importantes del distrito de lquitos, a quienes se aplico un cuestionario de preguntas,
utilizando la técnica de la encuesta. Obteniéndose los siguientes resultados:
respecto a la gestion de calidad el 80.4% expresaron que se desarrollan gestion de
calidad en los minimarkets del distrito de lquitos, centrados en las dimensiones de
infraestructura de calidad, fiabilidad en los productos de los productos ofertados en
cuanto a marca y calidad, percepcion de calidad basados en productos tradicionales
pero una poco comunicacion entre los directivos, personal administrativo y de
servicios, seguridad percibida a partir de los servicios de atencion que brindan los

colaboradores a los clientes y trato personal basadas en la atencion personalizada,
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rapidez en la atencion y desarrollo de una cortesia y amistad que brindan los
colaboradores. Respecto a la atencion del cliente, la aceptacion de los entrevistados
es de 71.8% quienes manifestaron que es buena centrados en las dimensiones de
capacidad técnica centrados en el entrenamiento constante de los colaboradores,
Satisfaccion general del cliente, actitud en la atencién, fidelidad y servicio orientada

a las necesidades del cliente.

2.1.1.3 Regionales

Céarcamo (2015) en su investigacion titulado “Los mecanismos de control interno
administrativo y su impacto en los resultados de gestion de las empresas del sector
servicios, rubro COURIER de la provincia de Piura, afio 2015, tuvo como objetivo
general: Describir las principales caracteristicas de los mecanismos de control
interno administrativo y su impacto en los resultados de gestion de las empresas del
sector servicios — rubro Courier de la provincia de Piura, afio 2015. EI fundamento
tedrico de la investigacion precisé como variable independiente el control interno
administrativo y como variable dependiente los resultados de gestion. La poblacién
y muestra fueron calculadas en base a las empresas del sector en estudio ubicadas
en la provincia de Piura. La metodologia fue de tipo descriptivo, nivel cuantitativo,
disefio No experimental, transaccional, descriptivo. Aplicando la técnica de la
revision bibliografica y documental, y como instrumento de recoleccion de
informacion la entrevista, la observacion directa y el cuestionario pre estructurado
con preguntas relacionadas a la investigacion, aplicado al propietario, gerente y/o
representante legal de las empresas materia de investigacion, obteniendose como

resultados mas importantes: El 100%de las empresas del sector servicios rubro
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Courier en estudio, se caracterizan por la rapidez, seguridad y calidad en el servicio.
El 100% de las empresas del sector servicios rubro Courier en estudio, cuenta con
procedimientos especificos para evaluar la competencia profesional al momento de
la incorporacion del personal a la empresa. EI 100% de las empresas en estudio
realizan el control de envios a través de un “Software Courier” para el registro,
seguimiento y confirmacion de recepcion del envio. EI 100% realizan liquidacion
diaria de caja y depositos al banco a primera hora del dia siguiente, los cuales se
concilian cada mes. El 100% de las empresas del sector servicios rubro Courier de
la provincia de Piura, afio 2015 manifestaron que realizaron un analisis FODA que
le permitio identificar cuales son sus fortalezas, oportunidades debilidades y
amenazas, y de esa manera establecieron estrategias para obtener mejores

resultados.

Apaza (2016) en su trabajo de investigacion titulada “Caracterizacion de la calidad
del servicio y la competitividad en las mype comerciales- rubro Opticas del centro
de Piura, afio 2016 tuvo como objetivo general, mostrar las caracteristicas de la
calidad del servicio y la competitividad en las mype comerciales- rubro opticas del
centro de Piura, afio 2016. La investigacion fue de tipo cuantitativa - descriptiva,
disefio no experimental, corte transversal siendo la técnica de recojo de datos la
encuesta y el instrumento el cuestionario estructurado con preguntas cerradas de
escala ordinal y nominal dirigida a la poblacion, debido a que las variables de
estudio calidad en el servicio y competitividad se trabajan con poblacion infinita se
utilizo para el célculo de la muestra la formula para calcular el tamafio de la muestra
para una investigacion cuantitativa obteniéndose los siguientes resultados: Se

encontré que el 100% de encuestas confirman que la calidad del servicio en las
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mype es de vital importancia, sin embargo el 95 % de encuestados no se encuentra
satisfecho con el servicio brindado por las mype del rubro 6ptico, ademas se observa
que el 100% de encuestas consideran que la competencia obliga que una mype sea
mas competitiva, y un 100% de las encuestas concuerda que Si una mype posee
cultura orientada a la calidad es mucho mas competitiva, por lo que se concluye que
las mype del rubro Optico cuentan con un bajo nivel de competitividad y un

inadecuado servicio.
2.1.2 Variable marketing
2.1.2.1 Internacionales

Coérdova (2016) en su investigacion titulada “Plan de marketing para incrementar
las ventas de la tienda de ropa Koaj, en la ciudad de Guayaquil, sector norte, 2016,
que establece como objetivo general: Elaborar un plan de marketing que incremente
las ventas de la tienda de ropa KOAJ en un 15%, en la ciudad de Guayaquil, sector
norte, 2016. Es de tipo investigacion mixta con un disefio de investigacion
exploratorio — inductivo — deductivo, con una poblacion de 1.359 clientes actuales
qgue compran mensualmente en la tienda de ropa KOAJ, la muestra con la que se
debe realizar la investigacion de campo corresponde a 300 personas que se debera
encuestar en 7 dias. El servicio al cliente sera la carta de presentacion de la marca
KOAJ, en conjunto con la ambientacion del local, su referente puede crear fidelidad
de marca, ya que acuden con frecuencia un alto porcentaje de clientes potenciales
al Centros Comercial City Mall y la posibilidad que visten o compren en la tienda

de ropa KOAJ.
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Cordova (2019) en el presente trabajo titulado “Plan de marketing estratégico para
el minimarket Anahi Anthonella del cantén Montalvo™, estd destinando para
conocer el contexto, condiciones y oportunidades de las empresas, la gerencia, el
marketing, tipos de estrategias de marketing, etapas y modelos de gerencia
estratégica etc. Toda empresa sin importar su tamafio o en el sector en el que se
desenvuelva debe elaborar un plan de marketing y un plan estratégico, este a su vez
debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz y una aproximacion realista de la
situacion de la empresa, también incluir y desarrollar todos los objetivos. Para la
implementacién del plan de marketing se pretende posicionar al minimarket en el
mercado y en la mente de los consumidores, mejorando su imagen corporativa
aplicando estrategias como la publicidad, eslogan, un andlisis FODA que permita
conocer la situacion de la empresa y mejorar en las debilidades que se presenta,
aprovechando las oportunidades del negocio y a su vez el rendimiento econémico,
que permita mantenerse en el mercado local. El plan estratégico de marketing es un
conjunto de herramientas tacticas, que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta. En este sentido, dada la importancia que
tiene el marketing para su crecimiento en el mercado puede influir en la demanda
de los productos que ofrece la empresa. Que el minimarket es una empresa joven
de mucho futuro, que cuenta con fortalezas, como la percepcion de muy buena que
tiene el cliente en cuanto a la atencion que recibe, comunicacion horizontal y
acogedoras instalaciones, entre las mas destacables: sin embargo, su rentabilidad
no ha cumplido con las expectativas de su propietario. De igual manera su
propietario no ha invertido en publicidad y que han descuidado la innovacion en el

servicio, por tal razon, en la propuesta antes detallada, se enfatizo en dar variedad
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de estrategias, desde luego, factibles de aplicar y que sin lugar a duda permitiran
satisfacer personalmente al cliente, accion que se vera reflejada en el aumento de

los clientes, las ventas y consiguientemente de su rentabilidad.

2.1.2.2 Nacionales

Llempen & Quiroz (2018) en su investigacion que lleva como titulo “Estrategias de
marketing mix y posicionamiento de la marca del minimarket “Sandrita”, ciudad
Eten- Chiclayo” tiene por objetivo general determinar la relacion entre las
estrategias de marketing mix y posicionamiento de la marca del minimarket
“Sandrita”. La metodologia que se utilizé en el estudio de la investigacion es de
tipo descriptiva — correlacional, para la cual se tom6 como prueba de estudio a la
poblacién de ciudad de Eten con un maximo de 10,571 habitantes, tomando como
muestra para el estudio de nuestra investigacion un total de 72 personas; a dichas
personas se les aplicé un instrumento de tipo escala de Likert, siendo estos
resultados fundamentales para el analisis y determinacion de las conclusiones
expuestas al final de esta investigacion. Dentro de los resultados mas
trascendentales se obtuvo que el 100% de los trabajadores consideran que la
ubicacion geografica del minimarket “Sandrita” es muy buena. Asimismo, se
determind que el 94% de los clientes encuestados, considera que el minimarket
“Sandrita” no realiza ningun tipo de publicidad. Finalmente se concluye que si
existe correlacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de la
marca ya que segun el indicador de Pearson arrojo ,999 lo cual indica que tiene una

tendencia positiva y evidenciando asi la relacion existente.
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Garcia & Lazo (2016) en el presente trabajo de investigacion “Estrategias de
marketing, estrategias de comercializacion y el consumo de pulpa de guanabana en
Lima Metropolitana, realizado por la empresa Coallanito Foods S.A.C.”, tuvo como
objetivo, determinar la relacion de las estrategias de marketing, las estrategias de
comercializacion y el consumo de pulpa de Guanabana en Lima Metropolitana,
realizado por la empresa Coallanito Foods S.A.C. Respecto a los aspectos
metodolégicos del trabajo, el tipo de investigacion fue el descriptivo y el nivel
aplicado. La muestra estuvo conformada por 40 clientes de la empresa Coallanito
Foods S.A.C, a las cuales se les aplicé el instrumento que constd de 18 preguntas,
utilizando la escala de Likert con alternativas de respuesta multiple. Se procedié a
analizar los resultados, luego se realizo la contrastacion de hipétesis, utilizando la
prueba estadistica conocida como coeficiente de correlacion de SPEARMAN,
debido a que las variables de estudio son cualitativas. Finalmente, se pudo
determinar que las estrategias de marketing y las estrategias de comercializacion se
relacionan positivamente con el consumo de pulpa de Guanabana en Lima

Metropolitana, realizado por la empresa Coallanito Foods S.A.C.

Neglia (2015) en su trabajo titulado “Marca y fidelizacion de los clientes de los
minimarkets de la ciudad de Huaraz, 2015, cuyo objetivo fue: Determinar el grado
de relacion entre la marca y la fidelizacion de los clientes los minimarkets de la
ciudad de Huaraz, en el afio 2015. Para lo cual se realiz6 una investigacion
aplicativa, correlacional, disefio no experimental y transversal. La poblacion de
estudio estuvo constituida por 2120 clientes, con una muestra estratificada de 325
clientes para Market Ortiz, Nova Plaza y Market Trujillo, las tres mas importantes

en este rubro de los Retail. Se ha utilizado la técnica de la encuesta y como
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instrumento el cuestionario con respuestas utilizando la escala de Likert para la
recoleccion de informacion. Para el andlisis de datos se uso el anélisis estadistico,
a través de la estadistica descriptiva. Se efectud el registro en una base de datos
preparada para las mediciones a través del programa SPSS v25; la prueba de
hipétesis se realizo mediante el chi cuadrado para la inferencia de los resultados de
la muestra hacia la poblacion. De los resultados obtenidos se concluye, que, la
marca se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes los
minimarkets de ciudad de Huaraz en el 2015. El grado, de acuerdo al estadigrafo
de Spearman, es del 59.3% y su relacion es alta. Existen evidencias para indicar que
las marcas méas antiguas estan distantes de las nuevas. Market Ortiz tiene un nivel

bajo, pero Nova Plaza tiene un nivel de fidelizacién calificado como “mediano”.

2.1.2.3 Regionales

Palacios (2016) en su trabajo de investigacion “Caracterizacion de capacitacion y
mezcla promocional de las mype comerciales rubro venta de ropa Av. Country
mercado Piura, afio 2016, establecié como objetivo determinar la caracterizacion
de capacitacion y mezcla promocional de las mype comerciales rubro venta de ropa
Av. Country mercado Piura, afio 2016. Se utilizé la metodologia de tipo descriptiva,
nivel cuantitativo, disefio no experimental transversal, con una poblacion con la
primera variable de 25 personas y una muestra infinita de los clientes, el cual se
aplico la técnica de encuesta e instrumento cuestionario siendo los resultados de
acuerdo a las variables: capacitacion y mezcla promocional; el cual permitira
identificar las caracteristicas de las variables y los objetivos de las lineas de

investigacion. Siendo los resultados para la variable capacitacion el 100% indicaron
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que necesitan capacitacion para reducir errores en atencion al cliente, por otro lado,
las técnicas de capacitacion el 45% manifiestan que son los seminarios como
técnica de interés para capacitarse. Y por la variable de mezcla promocional de
determina que las herramientas de mezcla promocional no son muy utilizadas por
los microempresarios; pero en mayor porcentaje se deben centrar aprender a utilizar
el marketing directo y la publicidad; y en relacion a las estrategias de mezcla
promocional los microempresarios deben utilizar ambas estrategias que son jalar y

empujar a traves de promociones, publicidad y capacitar a la fuerza de ventas.

Farfan (2018) en el presente trabajo de investigacion titulado “Caracterizacion del
control interno de las mypes de servicios del PerQ, rubro restaurantes. Caso
restaurante cevichera el tio Johny empresa individual de responsabilidad limitada
de la ciudad de Sullana, afio 2017 (tesis de pregrado). El estudio tuvo como
proposito determinar y describir las principales caracteristicas del control interno
de las micro y pequefias empresas de servicios del Per( rubro restaurantes y del
restaurante cevichera “EL TIO JHONY” E.I.R.L de la ciudad de Sullana, afio 2017.
Para su desarrollo, se utilizé el tipo de investigacion cuantitativo y nivel de
investigacion descriptivo con un disefio descriptivo no experimental; asi como, se
trabajé con una muestra intencional de 8 trabajadores del restaurant cevichera “EL
TIO JHONY” E.LR.L de la ciudad de Sullana. Para la recopilacion de la
informacion de las variables de estudio se utilizd un cuestionario con escala de
Likert. La informacion recopilada se registro y proceso utilizando el programa
SPSS V19, a partir de lo cual se presentan los resultados en tablas y gréaficos de
barras y circulares, segun los objetivos especificos planteados. Se concluye que el

restaurante cevichera “EL TIO JHONY” coincide con la realidad de las micro y
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pequefias empresas de servicio a nivel nacional. Coincide en que no cuentan con
personas capacitadas para realizar una buena atencidon al cliente; coincide que el
control interno en las diferentes areas como: Caja, cocinay procesos de compra son
deficientes. La relacion que tiene la investigacion ya mencionada con el proyecto a
investigar es que ambos coinciden en que las empresas deben preocuparse para

brindar a sus clientes una mejor atencion y un producto de calidad.

Rojas (2017) En la presente investigacion, titulada “Caracterizacion de la gestion
de calidad y marketing en las mype rubro centros recreacionales en el distrito de
Sullana afio 20177, ha tenido como objetivo general: Determinar las caracteristicas
de la gestion de calidad y marketing en las mype rubro centros recreacionales en el
distrito de Sullana afio 2017; la investigacion es de tipo descriptiva, nivel
cuantitativo, de disefio no experimental con corte transversal. La poblacién en la
variable gestion de calidad y marketing es infinita, aplicando formula estadistica se
determind 68 clientes a encuestar, luego de aplicar una encuesta predisefiada para
determinar el valor de las variables. Para la recopilacion de la informacién se utilizo
la técnica de la encuesta e instrumento el cuestionario, conformado de 19 preguntas
nominales. El 91% de clientes encuestados considera que los beneficios del
marketing les ayudan a las empresas a ganar y fidelizar clientes. Los beneficios que
consiguen los propietarios con el uso del marketing es el reconocimiento del local,
ganar y fidelizar clientes, mayores ganancias para la empresa, por tanto, consideran
que el marketing es una herramienta valiosa a corto y largo plazo; pero no cuentan
con un sistema donde recolectan informacion sobre las necesidades, preferencias y

gustos de sus clientes.
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2.2 Bases teoricas
2.2.1 Gestion de calidad
2.2.1.1 Definicién

Cuatrecasas (2012) conceptualiza la calidad como el conjunto de caracteristicas que
posee un producto o servicio obtenidos en un sistema productivo, asi como la

capacidad de satisfaccion de los requerimientos del usuario.

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 organizacion”. (Cortés, 2017, p. 9)

Miranda (2007) afirma que “la calidad como excelencia supone lograr el
compromiso de todos los integrantes de la organizacion para lograr un producto lo
mejor posible, empleando los mejores componentes, la mejor gestion y los mejores

procesos posibles”. (p. 8)

La gestion de la calidad total implica un cambio de filosofia y del modo de
funcionamiento de las empresas, afrontado por la direcciéon general, que debera
asegurar la transmision vertical de dichos cambios. EIl objetivo principal es la
utilizacion de la calidad como un elemento estratégico de la empresa, capaz de
generar ventajas competitivas destacables y duraderas, la calidad ya no es un
problema por resolver, se erige como una oportunidad a aprovechar. (Benavides &

Quintana, 2003)

El concepto se puede precisar como un conjunto de propiedades que posee un

producto y/o servicio y que son inherentes a él, que garantiza que esta bien hecho 'y
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que cumple con los requisitos y los estandares exigidos, alcanzando un grado de

satisfaccidn tanto para el fabricante como para el cliente. (Uribe, 2011)
2.2.1.2 Principios de la gestion de calidad
Principio 1: Enfoque al Cliente

“La organizacion debe tener claro que las necesidades de sus clientes no son
estaticas, sino dindmica por lo que van cambiando a lo largo del tiempo, ademaés de
ser los clientes cada vez més exigentes y cada vez se encuentran méas informados”
(Escuela europea de excelencia, 2017) La organizacion no so6lo ha de esforzarse por
conocer las necesidades y expectativas de sus clientes, sino que ha de ofrécele
diferentes soluciones mediante los productos y los servicios, y gestionarlas e

intentar superar las expectativas dia a dia.
Principio 2: Liderazgo

Los lideres establecen la unidad de proposito y orientacion de la empresa. Deben
crear y mantener un ambiente interno en el cual los empleados pueden llegar a

involucrarse totalmente para conseguir los objetivos de la empresa.

“El liderazgo es una cadena que afecta a todos los directivos de una empresa, que
tienen personal a su cargo. Si se rompe un eslabén de dicha cadena, se rompe el

liderazgo de la empresa”. (Escuela europea de excelencia, 2017)
Principio 3: Participacion del personal

El personal es la esencia de la empresa y su total compromiso posibilita que sus

habilidades sean utilizadas para el beneficio de la empresa.
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“La motivacion del personal es clave, asi como que una empresa dispone de un plan
de incentivos y reconocimientos. Sin estas dos acciones, dificilmente una empresa
puede conseguir el compromiso del personal”. (Escuela europea de excelencia,

2017)
Principio 4: Enfoque basado en procesos

Un resultado deseado se consigue mas eficientemente cuando las actividades y los

recursos relacionados se gestionan como un proceso.

“El cambio reside en la concepcion de la empresa. Ha dejado de ser una empresa
por departamentos o areas funcionales para ser una empresa por procesos para

poder crear valor a los clientes”. (Escuela europea de excelencia, 2017)
Principio 5: Enfoque de sistema para la gestion

Identificar, entender y gestionar los procesos interrelacionados como un sistema,

contribuye a la eficiencia y eficacia de una empresa para conseguir sus objetivos.

“El fin ultimo que se persigue es el logro de los objetivos marcados. Para ellos sera
necesario que la empresa detecte y gestione de forma correcta todos los procesos

interrelacionados”. (Escuela europea de excelencia, 2017)
Principio 6: Mejora continla

“La mejora continua del desempefio general de las empresas debe ser un objetivo
permanente. La mejora continua de los procesos se consigue con el ciclo PHVA
(Planificar, Hacer, Verificar y Actuar), para mejorar”. (Escuela europea de

excelencia, 2017)
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Principio 7: Enfoque basado en hechos para la toma de decision

“Las decisiones se basan en el analisis de los datos y la informacién. Lo que no se
puede medir no puede ser controlado, y lo que no se puede controlar es un caos.

Esto no se nos puede ayudar”. (Escuela europea de excelencia, 2017)
Principio 8: Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor

Una empresa y sus proveedores son interdependientes, y una relacion beneficiosa

para aumentar la capacidad de ambos para crear valor.

“Es necesario desarrollar alianzas estratégicas con los proveedores para ser mucho
mas competitivos y mejorar la productividad y la rentabilidad. Durante las alianzas,
gana tanto la empresa como los proveedores”. (Escuela europea de excelencia,

2017)
2.2.1.3 Principio basado en el enfoque al cliente

Las organizaciones dependen de sus clientes, por consiguiente, deben esforzarse en
comprender sus necesidades y dar satisfaccién a sus requisitos y expectativas.

(Benavides & Quintana, 2003)

Asimismo, Atehortla et al. (2008) sefialan que “sistematicamente se deben
determinar las necesidades y expectativas de los clientes, para evaluar de forma

periddica la percepcion de estos acerca de su satisfaccion, creando:

» Aumento de los ingresos y de la cuota de mercado a través de una respuesta

flexible y rapida a las oportunidades del mercado.

28



» Mejora en la fidelidad del cliente, lo cual conlleva a que siga confiando en la
empresa y dé buenas referencias de la misma”. (Cenobio, Jaramillo & Serrano,

2006, p. 62)

La aplicacion del principio de organizacion orientada al cliente impulsa las

siguientes acciones:
» Comprender las necesidades y expectativas de los clientes.

» Asegurar que los objetivos y metas de la organizacion estén ligados a las

necesidades y expectativas de los clientes.

 Asegurar que las necesidades y expectativas de los clientes son comunicadas a

toda la organizacion.

» Medir la satisfaccion de los clientes y actuar sobre los resultados.

« Gestionar las relaciones con los clientes.

« Asegurar un equilibrio entre el cliente y las otras partes interesadas.
(Cenobio, Jaramillo & Serrano, 2006, p. 62)

Para Gonzales (2009) “las caracteristicas de un producto o servicio determinan el
nivel de satisfaccion del cliente, estas caracteristicas incluyen no sélo las
caracteristicas de los bienes o servicios principales que se ofrecen, sino también las
caracteristicas de los servicios que les rodean”. La satisfaccion de las necesidades
y expectativas del cliente constituye el elemento mas importante de la gestion de la

calidad y la base del éxito de una empresa.

Por este motivo es imprescindible tener perfectamente definido para cada empresa

el concepto de satisfaccion de sus clientes desarrollando sistemas de medicion de
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satisfaccion del cliente y creando modelos de respuesta inmediata ante la posible
insatisfaccion. “Agregar un valor afiadido al producto adicionando caracteristicas
de servicio puede aumentar la satisfaccion y de cantar al cliente por nuestro
producto. Histéricamente, la gestion de las relaciones con los clientes ha

experimentado la siguiente evolucion”. (Gonzales, 2009)

> “Creacion de Departamentos de Servicio al Cliente y gestion de
reclamaciones, a través del Analisis de Reclamaciones y Quejas, primer
paso para identificar oportunidades de mejora”. (Gonzales, 2009)

> “Creacion de Sistemas de Medicion de la satisfaccion del cliente, con
estudios periddicos que evalten el grado de satisfaccién del cliente, sin
esperar a su reclamacion”. (Gonzales, 2009)

> “Creacion del concepto de Lealtad y gestion de la Fidelizacién al cliente,
Ilegando a conocer en profundidad los factores que provocan la lealtad y la
deslealtad mediante una metodologia de trabajo que incremente la fidelidad

de los clientes”. (Gonzales, 2009)

“Esta es la evolucién que se sigue en cuanto a satisfaccion del cliente, objetivo
ineludible de todas las empresas, no como un fin en si mismo sino a través de la
lealtad o fidelidad de los clientes, factor que tiene una relacion directa con los
resultados del negocio”. (Gonzales, 2009) Para gestionar la lealtad de los clientes,
las empresas lideres en calidad siguen una evolucidn consistente en organizar unos
sistemas de gestion de las reclamaciones, posteriormente disefiar y administrar una
serie de encuestas de satisfaccion del cliente para finalmente conocer cuales son los
factores que influyen en la lealtad y en la deslealtad, con objeto de adoptar medidas

sobre ellos y gestionar adecuadamente la fidelidad de los clientes. (Gonzales, 2009)
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2.2.1.4 Beneficios de emplear la gestion con enfoque a los clientes

Se argumenta que generalmente si los consumidores estan satisfechos con el
producto o servicio, ellos lo compraran y usaran probablemente en mayor cantidad
y comentaran a otros de su favorable experiencia con dicho producto o servicio. Si
ellos estdn insatisfechos, probablemente lo cambiaran y se quejardn a los
fabricantes, a los vendedores u a otros consumidores; lo que podria ser perjudicial

para la empresa en términos econdémicos de imagen y publicidad.

Segun Daruma (2016), menciona los siguientes beneficios que traeria el aplicar el

enfoque en los clientes:
- Genera mayor valor para el cliente
- Crea mayor satisfaccion en el cliente
- Aumenta la posibilidad de renovar negocios
- Mejora la reputacion de la organizacion
- Aumenta la fidelidad del cliente
- Amplia la base de clientes
- Aumenta los ingresos

Es fundamental tener siempre presente el rol que representa el cliente en cualquier
actividad comercial, pues son el recurso mas importante al ser la via que garantiza
el ingreso de dinero y que contribuye en buena medida al posicionamiento de la

marca.
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En el mercado Retail de hoy se busca siempre el poder ganar la fidelidad del cliente,
teniendo claro que esta estard sujeta a su grado de satisfaccion en cuanto a los

productos que adquieren y a la atencion recibida en la tienda.

Un cliente repetitivo deja 10 veces méas beneficios financieros que uno convencido
mediante estrategias publicitarias, ademéas los mas fieles se convierten en la mejor
publicidad gratuita al estar ajenos a vinculos corporativos con la marca, lo que

genera mayor confianza.
2.2.1.5 Gestion en base de clientes

“La fidelizacion de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes que parte
de un conocimiento profundo de los mismos. La investigacion comercial de los
clientes nos facilita la informacidn que nos permitird adaptar el servicio al cliente
concreto y gestionar el proceso para conseguir una alta satisfaccion con el servicio”.
(Lopez, 2017) “Partiendo de la informacion sobre los clientes podemos agruparlos
en funcion de su respuesta a las actividades de marketing. Realizamos una
segmentacion de los clientes formando grupos internamente los mas homogéneos

posible”. (Lépez, 2014)
2.2.1.5.1 Satisfaccion del cliente
La fidelidad de los clientes depende de tres factores fundamentalmente:

1. La satisfaccién del cliente: “Es la satisfaccion del cliente con el producto o
servicio que brindemos el que lo mantendra como cliente durante afios”. (Lopez,

2014)

2. Las barreras de salida: “Los costes de cambiar de una empresa a otra pueden

mantener fiel a los consumidores, aunque no esté muy satisfecho si cambiar de
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empresa tiene un coste ya sea, monetario, psicoldgico o de tiempo puede

mantenerse fiel, aunque de modo forzado”. (Lépez, 2014)

3. El valor percibido de las ofertas de la competencia: “La evaluacion de nuestro
servicio, el cliente la realiza comparandolo con su valoracién del servicio ofrecido

por los competidores”. (Lépez, 2014)
2.2.2 Marketing
2.2.2.1 Definicion
2.2.2.1.1 Marketing

La definicion que nos muestra Kotler (2005) es que “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)

Segln la American Marketing Association (2013) “es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para clientes, socios y la sociedad en general”.

“La palabra marketing hace referencia también a un departamento o area funcional
de la organizacion, se le conoce con el nombre de area de mercadeo y ventas, area

de marketing, area de comercializacion, etc.”. (Lima, 2012)
2.2.2.1.2 Estrategias

Segln Mesa (2012) “estrategia es un conjunto de acciones que los gerentes

realizan para lograr los objetivos de una firma”.

Mientras que, Navas y Guerras (Como esta citado en Vallet-Bellmunt, 2015)

mencionan que “la estrategia competitiva es la forma mediante la cual una
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empresa se enfrenta a sus competidores para intentar obtener un rendimiento

superior al de ellos”.
2.2.2.2 Estrategia de marketing

La estrategia de marketing define a grandes rasgos lo que haré la empresa en un
determinado mercado: concreta tanto el mercado objetivo al que se dirigira, como
el marketing mix que utilizara para satisfacer las necesidades de los consumidores
que integran su mercado objetivo. Ademas, establece como prevé la empresa
construir una ventaja competitiva dificilmente imitable por la competencia y que,

por lo tanto, sera defendible por un largo tiempo. (Grewal y Levy, 2018)

Segln Mesa (2012) “las estrategias de marketing estan basicamente disefiadas para

aumentar el nivel de demanda del producto o linea de producto”.
v/ Atrayendo a nuevos consumidores o usuarios del producto.

Se plantea la idea de atraer nuevos clientes, mediante la generacion de una
sensacion de satisfaccion en el cliente, el cual conlleve a la publicidad de nuestra

marca, logrando generar una eficiente estrategia de fidelizacion a cero costos.

Una estrategia que se aplicara para lograr dicho propésito es la utilizacion de las
redes sociales, en una sociedad en plena expansion del mundo digital, esta

estrategia seria un éxito.
v/ Conservando y aumentando la demanda entre los consumidores actuales.

Se pretende conservar el numero el nimero de cliente que son recurrentes en
nuestro negocio, ya que con la perdida de uno solo de estos, significa una pérdida
significativa para nosotros, en cambio se debe estar en la busqueda constante de

nuevos clientes que potencien la imagen que posee nuestra empresa en el mercado.
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v/ Expandiendo el mercado servido.

La cuota de mypes constituidas en el mercado debe ser esencial, para que al cliente
se le facilite la busqueda de lo que necesita, sin movilizarse demasiado y sin estar
en una larga basqueda del establecimiento adecuado. Para dicha expansion se
deben realizar estudios de mercados que nos ayuden a saber con precision que es
lo que los clientes realmente necesitan y si es necesaria una expansion, con lo cual

genere la creacion de un nuevo negocio.
v/ Estrategias de posicionamiento de la oferta del mercado.
Posicionamiento, siguiendo a Serna, Salazar y Salgado (2009), corresponde a:

- La imagen de un bien o servicio en relacion con los productos que
directamente le compiten, al igual que en relacion con otros que venda la
misma empresa.

< El uso que hace una empresa de todos los elementos que dispone para crear
y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion

con los bienes y servicios de la competencia.
Esta diferenciacion se logra con creatividad en marketing, a partir de:

a) Productos superiores: innovacion en componentes, marca, empaqgue, etiqueta,

beneficios, calidad, durabilidad, estilos, disefios, color.
b) Innovacion en precio, distribucion y comunicaciones de marketing.

¢) Servicio adicional al producto proporcionado por el comercializador. Se
alcanza con actividades que generen valor como la entrega oportuna del
producto, el crédito, las instalaciones del punto de venta, servicios de

capacitacion, asesoria y mantenimiento, horarios extendidos.
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d) Talento humano. Demostrar credibilidad, competencia, cortesia,
comunicacion. Para ello, el talento humano de marketing sera capacitado,

motivado, con sentido de pertenencia y alto grado de compromiso.
e) Imagen corporativa superior.

f) Identidad, simbolos, medio ambiente, causas y responsabilidad sociales en
general. La forma como percibe el mercado y la competencia a nuestra empresa

se puede constituir en una ventaja competitiva o diferenciadora.
g) Localizacion de la empresa.
h) Alianzas estratégicas.

2.2.2.3 Estrategias de marketing mix

La estrategia de marketing define a grandes rasgos lo que hara la empresa en un
determinado mercado: concreta tanto el mercado objetivo al que se dirigird, como
el marketing mix que utilizara para satisfacer las necesidades de los consumidores
que integran su mercado objetivo. Ademas, establece como prevé la empresa
construir una ventaja competitiva dificilmente imitable por la competencia y que,

por lo tanto, sera defendible por un largo tiempo. (Grewal y Levy, 2018)

Por otro lado, Rodriguez & Ammetller (2018) mencionan que el marketing mix es
un conjunto de decisiones en base a los productos, precios, canales de distribucion
y promociones, con las que se expande la estrategia de marketing. “Se suele conocer
como las cuatro pes de marketing por sus iniciales en inglés (product, price, place

y promotion) y sus componentes estan interconectados”.
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2.2.2.3.1 Estrategias en base a productos
A continuacion, se describen algunas estrategias de producto:

Estrategia de la expansion de la mezcla. Estrategia de crecimiento en ventas
mediante el desarrollo de productos. Se puede dar por amplitud, incrementando el
namero de lineas o por profundidad, incrementando la variedad de las ya

existentes

Estrategia de la contraccion de la mezcla. Estrategia de eliminacion de
productos muy costosos para la empresa o porque el mercado es muy pequefio.

Igualmente se puede dar por amplitud o por profundidad.

Estrategia de mejoramiento de productos actuales. Consiste en innovar en
nuevos usos, atributos y beneficios del producto. Util para el posicionamiento del

producto.

Estrategia del ciclo de vida del producto. Siguiendo a Kotler y Keller (2006),
se puede afirmar que la categoria del producto tiene un ciclo de vida, lo que
significa aceptar que posee una existencia limitada, que las ventas del producto
atraviesan distintas fases y cada una de ellas presenta diferentes desafios,
oportunidades y problemas para el vendedor. Dichas fases son: Introduccion,

crecimiento, madurez y declinacion.
2.2.2.3.2 Estrategias en base al precio

Descuentos y bonificaciones: la aplicacion de esta decision da como resultado
una disminucion al precio de lista. El descuento o bonificacion puede ser en
efectivo o en especie, por pedido o acumulativo (volumen de producto adquirido

durante un periodo determinado).
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La competencia basada en el precio: en el desarrollo de los programas de
marketing la empresa puede enfrentar a la competencia con precio. Los
vendedores mueven sus curvas de demanda en forma ascendente o descendente

mediante el cambio del precio.
2.2.2.3.3 Estrategias en base a la distribucién

Distribucion intensiva: el fabricante comercializa sus productos a través de todas
las tiendas disponibles en el mercado. Vende a mayoristas, detallista y en forma
directa. Aplicable para productos de alta rotacion, de consumo masivo o0 de

conveniencia.

Distribucion estratégica: el fabricante vende en puntos estratégicos que faciliten
el acceso a los posibles clientes para que puedan realizar sus compras, ademas de
contar con los suficientes establecimientos para satisfacer la mayor cuota del

mercado seleccionado.

Distribucion selectiva: el fabricante vende a través de algunos intermediarios, no
todos; como en el caso de la comercializacion de -electrodomésticos,

computadoras o productos de seleccion en general.

Distribucion exclusiva: el empresario productor acepta vender sus productos a un
unico intermediario. Adaptable para la comercializacién de productos de
especialidad y de alto precio y servicios proporcionados incluyendo el servicio

posventa.
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2.2.2.3.4 Estrategias en base a la promocién

La estrategia creativa. Informa sobre lo que se quiere decir al publico. El
mensaje es una idea clara con una mezcla de afortunada creatividad y estrategia,
que exprese un sentimiento poderoso positivo en un momento particular. Se

compone de dos elementos, el Copy y el Eslogan.

El plan de medios. Es el segundo elemento de la estrategia de comunicaciones de
marketing; se trata del vehiculo o forma de hacer llegar a los publicos objetivo el
mensaje sobre el bien o servicio; el éxito esta en saber seleccionar plataforma de
medios para transmitir el mensaje, puesto que cada medio de comunicacion tiene
su propio publico; con la plataforma definida se identifica el medio principal o
basico y los medios complementarios que garanticen hacer llegar el mensaje a los

publicos objetivo.
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111. HIPOTESIS

No todas las investigaciones llevan hipdtesis, segun sea su tipo de estudio
(investigaciones de tipo descriptivo) no las requieren, es suficiente plantear algunas

preguntas de investigacion. (Galan Amador, 2009)

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

depende de un factor esencial: el alcance inicial del estudio”. (p. 92)
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IV. METODOLOGIA
4.1 Disefio de la investigacion

La investigacion fue de tipo descriptiva, ya que segun Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014), en una investigacion de tipo descriptiva “se busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de (...), cualquier otro fendmeno (...). Es
decir, Gnicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o
conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren”. (p. 92) y es

exactamente lo que se hara en esta investigacion.

El nivel de investigacion fue cuantitativo, ya que se basa en datos contables o
cuantificables, segin lo menciona Hernandez, Fernandez & Baptista (2013) 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”. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2013, p. 4)

El disefio que se empleé en la investigacion fue no experimental de corte transversal,
se denomina no experimental ya que no se manipulé deliberadamente las variables,
solo se limito a la observacion de los fendmenos en estudio; a su vez fue de corte
transversal, ya que existio una delimitacion de tiempo, esto quiere decir que se
recolectd informacion en un solo momento en un tiempo Unico. (Hernandez et. al,

2013, p. 151)

Muestra Observacion

M O
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Donde:
M: Muestra determinada
O: Variables establecidas
4.2 Poblacion y muestra
4.2.1 Poblacion

Segun Lepkowski (Como se citd en Hernandez et al., 2014) “una poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”. (p.

174)

“La poblacién es el conjunto de todos los elementos de la misma especie que
presentan una caracteristica determinada o que corresponden a una misma definicién
y a cuyos elementos se le estudiaran sus caracteristicas y relaciones” (Lerma

Gonzalez, 2009).

Para la investigacion se escogié como poblacién. a los clientes de los minimarkets
de la ciudad de Sullana, por lo cual la se consideré como una poblacion infinita. Asi

mismo se cont6 con el apoyo de 9 minimarkets para el desarrollo de esta invetigacion.
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 determinar las muestras
se utilizo una férmula de muestreo infinita, con la cual se obtuvo el tamafio exacto

de la muestra, la cual es la siguiente:
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Zz*p*q

e2

Z =1.645 (Nivel de confianza)
P=50% = 0.5 (probabilidad positiva de respuesta)
Q=50% = 0.5 (probabilidad negativa de respuesta)

E=10% = 0.10 (margen de error aceptado)

1.65% % 0.5 % 0.5
0.12

n =

B 2.7225 x 0.5 x0.5
B 0.01

n

0680625
"= T001

n = 68.0625
n = 68
clienllel.

Para la presente investigacion se determiné como muestra a 68 clientes de los

minimarkets de la ciudad de Sullana.
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4.3 Definicion y operacionalizacion de las variables

Cuadro 1. Matriz de operacionalizacién de la variable gestion de calidad

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
Necesidades Considera que la mype se esfuerza en cumplir sus necesidades.
£ . . Considera que la mype se esfuerza en satisfacer sus
GESTION DE Satisfaccion expectativas. C
CALIDAD o
Principio de TSR’ - - U
enfoaue al Fidelizacion del Considera que la mype contribuye al logro del retorno del
I'q i cliente cliente para una posterior compra E
Cuatrecasas  (2012) cliente — : S S
conceptualiza la Atencion Considera que la atencion brindada en la mype es la adecuada.
Ca“?'ad como ‘el Producto Considera que el producto ofrecido en la mype proporciona un T
conjuntq _ de valor agregado que lo diferencie del resto. |
caracteristicas  que S
posee un producto o Fidelizacion del | g mendarfa la mype a sus conocidos ©
servicio  obtenidos cliente N
en un S,Istema . Considera que la mype se preocupa por la satisfaccion de los A
productivo, asi como| Beneficios de clientes
la capacidad de aplicar el Satisfaccion R
satisfaccion de los enfoque al Considera que la mype ofrece los productos adecuados que sus
requerimientos  del cliente clientes consumen mas a menudo. '
usuario”. O

Imagen de la
empresa

Considera gue la mype cuenta con una buena imagen

Considera la mype es una de las mejores en el rubro
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Cuadro 2. Matriz de operacionalizacién de la variable estrategias de marketing

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
Atraccion de Considera que la mype emplea correctamente el uso de las
NUEVOS redes sociales para la atraccion de nuevos consumidores.
consumidores Considera que es importante realizar publicidad en las redes
sociales.
ESTRATEGIAS DE Existe alguna promocion que premie la recurrencia en la C
MARKETING Aumento de la | mypes. U
demanda Considera que las mypes cuentan con una gran cantidad de
clientes. E
Navas y Guerras — s
(Como estéa citado en Expansion del | considera que existen los suficientes minimarkets para cubrir
Vallet-Bellmunt, mercado la demanda del mercado. T
2015) mencionan . - |
ue “la estrategia ESTRATEGIAS Cons_ldera que Ia, atencion que le ofrecen en la mype es lo
g . DE MARKETING suficientemente rapida. 0
competitiva es la
forma mediante la Las instalaciones que tiene la mype son lo suficientemente N
cual una empresa se atractivas. A
enfrentgd a  ss Estrategias de | considera que los horarios de atencion que ofrece la mype son
competidores  para diferenciacion los adecuados. R
intentar obtener un |
rendimiento superior Considera que el personal encargado de su atencion esta
al de ellos”. capacitado para brindarle una buena atencién @)

Considera que el personal encargado de su atencion demuestra
estar motivado y comprometido con su trabajo.

Marketing mix

Considera que la mype cuenta con la suficiente cantidad de
productos.
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Considera gque la mype innova constantemente en cuanto a los
productos que propone para su venta.

Considera que el precio de los productos ofertados es justo.

La mype ofrece descuentos en sus productos periédicamente.

La mype se encuentra en un lugar estratégico que facilite el
acceso para realizar sus compras.

Considera que la promocién proporcionada por parte de la
mype es la adecuada.

La mype emplea plataformas virtuales para aumentar su
publicidad.
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4.4 Técnicas e instrumentos
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 o
la comunidad todos los elementos que nos permitan conocer de ella desde sus
origenes hasta el momento actual. Las guias pueden llegar a contener méas de 100

preguntas o indicadores”. (p.101)

Para la presente investigacion se utilizo la técnica de la encuesta, con la que se

recogieron los datos obtenidos.

4.4.2 Instrumentos

“Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas
variables a medir”. (Herndndez et al., 2013, p. 217) Segun Baena, (2014), “Un
cuestionario es el instrumento fundamental de las técnicas de interrogacion, hay
elementos que debemos considerar en la elaboracion de las preguntas, tanto a su clase

como la manera de redactarlas y de colocarlas en el cuestionario”. (p.101)

Para la presente investigacion se empled un cuestionario estructurado de 27
preguntas en escala de Likert, el cual fue aplicado a los clientes de los minimarkets

de la ciudad de Sullana.
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4.5 Plan de analisis

En la presente investigacion se recaudaron datos cuantificables mediante la aplicacion
de una encuesta, con la cual se pretendié recaudar datos para procesarlos y construir
conclusiones generales, dichos resultados se procesaron con la ayuda de distintos
programas informéaticos, como lo son Microsoft Excel para poder plasmar los

resultados conseguidos y el SPSS vs. 25.

Con los resultados obtenidos de la encuesta y el uso de Microsoft Excel se procedié a
ordenar los datos y lograr obtener la base de datos necesaria, con el uso de SPSS se
pudo verificar la confiabilidad del cuestionario y procesar rapidamente los resultados,
ayudando a la construccion de los graficos estadisticos necesarios para la

investigacion.

Posteriormente se realizaron las interpretaciones de los graficos para su respectivo
analisis comparativo y verificar si existe alguna semejanza con los estudios realizados
en los Gltimos afios, ademas de verificar la relacién con la teoria plasmada en el

estudio.
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4.6 Matriz de consistencia

Cuadro 3. Matriz de consistencia

PROBLEMA-

OBJETIVO

TITULO ENUNCIADO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLES METODOLOGIA INSTRUMENTO
Tipo de Investigacion:
Descriptivo
v ldentificar el uso del Nivel de Investigacion:
. . Cuantitativo c
Gestion de|; cuales son las principio de enfoque al U
. i ini GESTION DE Disefio:
_ - Determinar lasg  cliente en los minimarkets _
calidad y|caracteristicas de la ciudad de Sullana afio No experimental E
de la gestion de|caracteristicas de la 5519 CALIDAD Corte transversal. S
cstraegies e calidad y|gestion de calidad y v Describir los beneficios de Poblacion: !
Marketing  enl estrategias ~ de| estrategias del  aplicar el enfoque al cliente Y La poblacién considerada en !
. | .. kets de | la presente investigacion fue 0]
los minimarkets | Marketing  en Marketing en los €N 10S minimar eNS € la infinita, ya que se enfoc en N
o inimarket ciudad de Sullana afio 2019. los  clientes de los
Sul A los minimarkets | MINIMarkets - - _ ESTRATEGIAS |minimarkets de la ciudad de A
-Sullana fio sullana Afio| Sullana Afio 2019 v Descr_lblr las estrategias de Sullana afio 2019. R
marketing empleadas en los | DE MARKETING Muestra.
2019 2019? minimarkets de la ciudad de ' :
o)

Sullana afio 2019.

El tamafio de la muestra
estuvo conformado por 68
clientes de los minimarkets de
la ciudad de Sullana afio
2019.
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4.7 Principios éticos

La universidad catolica los &ngeles de Chimbote establece en su codigo de ética para

la investigacion los siguientes principios:

Proteccion a las personas: La persona en toda investigacion es el fin y no el medio,
por ello necesitan cierto grado de proteccion, el cual se determinara de acuerdo al

riesgo en que incurran y la probabilidad de que obtengan un beneficio.

Beneficencia y no maleficencia: Se debe asegurar el bienestar de las personas que
participan en las investigaciones. En ese sentido, la conducta del investigador debe
responder a las siguientes reglas generales: no causar dafio, disminuir los posibles

efectos adversos y maximizar los beneficios.

Justicia: El investigador debe ejercer un juicio razonable, ponderable y tomar las
precauciones necesarias para asegurarse de que sus sesgos, Yy las limitaciones de sus

capacidades y conocimiento, no den lugar o toleren practicas injustas.

Integridad  cientifica: La integridad o rectitud deben regir no sélo la actividad
cientifica de un investigador, sino que debe extenderse a sus actividades de ensefianza

y a su ejercicio profesional.

Consentimiento informado y expreso: En toda investigacion se debe 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

informacidn para los fines especificos establecidos en el proyecto.
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V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1 Resultados

5.1.1 Variable gestion de calidad

Tabla 1.
Considera que la mype se esfuerza en cumplir sus necesidades.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,9 2,9 2,9
Casi nunca 18 26,5 26,5 29,4
Algunas veces 28 41,2 41,2 70,6
Casi siempre 12 17,6 17,6 88,2
Siempre 8 11,8 11,8 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype se esfuerza en cumplir sus necesidades.

a0
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Munca Casi Algunas Casi Siempre

nunca veces siempre

Figura 01. Grafico de barras sobre si considera que la mype se esfuerza en
cumplir sus necesidades.

INTERPRETACION: El 41,18% de los clientes encuestados consideran que los

minimarkets se esfuerzan solo algunas veces en cumplir sus necesidades, el 26,47%
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consideran que casi nunca, el 17,65% consideran que casi siempre, el 11,76% siempre

lo consideran y el 2,9% consideran que los minimarkets nunca lo hacen.

Tabla 2.
Considera que la mype se esfuerza en satisfacer sus expectativas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 5,9 5,9 5,9
Algunas veces 28 41,2 41,2 47,1
Casi siempre 18 26,5 26,5 73,5
Siempre 18 26,5 26,5 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype se esfuerza en cumplir sus expectativas.
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veces siempre

Figura 02. Grafico de barras sobre si considera que la mype se esfuerza en
satisfacer sus expectativas

INTERPRETACION: El 41,18% de los clientes encuestados consideran que solo
algunas veces los minimarkets se esfuerzan en cumplir sus expectativas, el 26,47%
considera que casi siempre se esfuerzan en cumplir sus expectativas, el 26,47%
considera que siempre se esfuerzan en cumplir con sus expectativas y el 5,88%

consideran que casi nunca se esfuerzan en cumplir con sus expectativas.
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Tabla 3.
Considera que la mype contribuye al logro del retorno del cliente para una
posterior compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces 16 23,5 23,5 23,5
Casi siempre 18 26,5 26,5 50,0
Siempre 34 50,0 50,0 100,0
Total 68 1000 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype contribuye al logro del retorno del cliente para una

posterior compra
50
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Figura 03. Grafico de barras sobre si considera que la mype contribuye al logro
del retorno del cliente para una posterior compra.

INTERPRETACION: El 50,0% de los clientes encuestados considera que la mype
siempre contribuye al logro del retorno del cliente para una posterior compra, el
26,47% considera que la mype contribuye al logro del retorno del cliente para una
posterior compra, el 23,53% considera que la mype contribuye solo algunas veces al

logro del retorno del cliente.
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Tabla 4.
Considera que la atencion brindada en la mype es la adecuada.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 59 5,9 59
Casi nunca 6 8,8 8,8 14,7
Algunas veces 10 14,7 14,7 29,4
Casi siempre 18 26,5 26,5 55,9
Siempre 30 44,1 44,1 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la atencion brindada en la mype es la adecuada.

50

40
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Porcentaje

Nunca Casi  Algunas Casi  Siempre
nunca  veces  siempre

Figura 04. Grafico de barras sobre si considera que la atencién brindada en la
mype es la adecuada.

INTERPRETACION: El 44,12% de los clientes encuestados consideran que la
atencion brindada en las mypes siempre son las adecuadas, el 26,47% menciona que
casi siempre es la adecuada, el 14,71% considera que solo algunas veces, el 8,82%
considera que casi nunca y el 5,88% considera que la atencion brindada en la mype

nunca es la adecuada.

54



Tabla 5.
Considera que el producto ofrecido en la mype proporciona un valor agregado
que lo diferencie del resto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 14,7 14,7 14,7
Casi nunca 22 32,4 32,4 471
Algunas veces 20 29,4 29,4 76,5
Casi siempre 8 11,8 11,8 88,2
Siempre 8 11,8 11,8 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que el producto ofrecido en la mype proporciona un valor agregado
que lo diferencie del resto.
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Figura 05. Grafico de barras sobre si considera que el producto ofrecido en la
mype proporciona un valor agregado que lo diferencie del resto.

INTERPRETACION: El 32,35% de los clientes encuestados consideran que el
producto ofrecido en la mype casi nunca proporciona un valor agregado que lo
diferencie del resto, el 29,41% considera que solo algunas veces proporciona un valor
agregado, el 14,71% considera que nunca proporciona un valor agregado, el 11,76%
considera que casi siempre proporciona un valor agregado y el 11,76% considera que
el producto ofrecido por las mypes siempre proporciona un valor agregado que lo

diferencie del resto.
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Tabla 6.
Recomendaria la mype a sus conocidos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,9 2,9 2,9
Casi nunca 2 2,9 2,9 5,9
Algunas veces 30 44,1 44,1 50,0
Casi siempre 24 35,3 35,3 85,3
Siempre 10 14,7 14,7 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Recomendaria lamype a sus conocidos
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Figura 06. Gréfico de barras sobre si recomendaria la mype a sus conocidos.

INTERPRETACION: El 44,12% de los clientes encuestados considera que solo
algunas veces recomendaria las mypes a sus conocidos, el 35,29% considera que casi
siempre recomendaria las mypes a sus conocidos, el 14,71% siempre las recomendaria,
el 2,94% nunca lo haria y el 2,94% considera que nunca recomendaria las mypes a sus

conocidos.
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Tabla 7.
Considera que la mype se preocupa por la satisfaccion de los clientes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 11,8 11,8 11,8
Casi nunca 4 59 5,9 17,6
Algunas veces 10 14,7 14,7 32,4
Casi siempre 6 8,8 8,8 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype se preocupa por la satisfaccion de los clientes
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Figura 07. Grafico de barras sobre si considera que la mype se preocupa por la
satisfaccién de los clientes.

INTERPRETACION: El 58,82% de los clientes encuestados considera que los
minimarkets siempre se preocupan por la satisfaccion de los clientes, el 14,71% opina
que algunas veces lo hacen, el 11,76% considera que nunca se preocupan por la
satisfaccion de los clientes, el 8,82% considera que casi siempre lo hacen y el 5,88%

considera gue casi nunca se preocupan por la satisfaccion de los clientes.
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Tabla 8.
Considera que la mype ofrece los productos adecuados que sus clientes
consumen mas a menudo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,9 2,9 2,9
Algunas veces 6 8,8 8,8 11,8
Casi siempre 20 29,4 29,4 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype ofrece los productos adecuados que sus clientes
consumen mas a menudo.
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Figura 08. Grafico de barras sobre si considera que la mype ofrece los
productos adecuados que sus clientes consumen méas a menudo.

INTERPRETACION: El 58,82% de los clientes encuestados consideran que la mype
siempre ofrece los productos adecuados que sus clientes consumen mas a menudo, el
29,41% considera que casi siempre ofrecen los productos adecuados que sus clientes
consumen a menudo, el 8,82% considera que solo algunas veces ofrecen los productos
adecuados que sus clientes consumen a menudo, el 2,94% considera que nuca ofrecen

los productos adecuados que sus clientes consumen a menudo.
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Tabla 9.
Considera que la mype cuenta con una buena imagen.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 5,9 5,9 5,9
Algunas veces 18 26,5 26,5 32,4
Casi siempre 26 38,2 38,2 70,6
Siempre 20 29,4 29,4 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype cuenta con una buena imagen
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Figura 09. Gréafico de barras sobre si considera que la mype cuenta con una
buena imagen.

INTERPRETACION: El 38,24% considera que la mype casi siempre cuenta con una
buena imagen, el 29,41% considera que la mype siempre cuenta con una buena
imagen, el 26,47% considera que la mype solo algunas veces cuenta con una buna

imagen, el 5,88% considera que la mype casi hunca cuenta con una buena imagen.

59



Tabla 10.
Considera la mype es una de las mejores en el rubro.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 8 11,8 11,8 11,8
Algunas veces 8 11,8 11,8 23,5
Casi siempre 40 58,8 58,8 82,4
Siempre 12 17,6 17,6 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera la mype es una de las mejores en el rubro.
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Figura 10. Grafico de barras sobre si considera la mype es una de las mejores
en el rubro.

INTERPRETACION: El 58,82% considera que las mypes casi siempre son una de
las mejores en el rubro, el 17,65% considera que siempre lo son, el 11,76% considera
que solo algunas veces son las mejores, el 11,76% considera que casi nunca son las

mejores del rubro.

60



5.1.2 Variable estrategias de marketing

Tabla 11.
Considera que la mype emplea correctamente el uso de las redes sociales para la
atraccion de nuevos consumidores.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 24 35,3 35,3 35,3
Algunas veces 24 35,3 35,3 70,6
Casi siempre 10 14,7 14,7 85,3
Siempre 10 14,7 14,7 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype emplea correctamente el uso de las redes sociales para
la atraccion de nuevos consumidores.
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Figura 11. Grafico de barras sobre si considera que la mype emplea
correctamente el uso de las redes sociales para la atraccion de nuevos consumidores.

INTERPRETACION: El 35,29% de los clientes encuestados consideran que los
minimarkets casi nunca emplea correctamente el uso de las redes sociales para la
atraccion de nuevos consumidores, el 35,29% considera que solo algunas veces las
emplea, el 14,71% considera casi siempre lo emplean y el 14,71% considera que

siempre emplean el uso de las redes sociales para atraer a nuevos consumidores.
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Tabla 12.
Considera que es importante realizar publicidad en las redes sociales.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 8,8 8,8 8,8
Casi nunca 4 59 5,9 14,7
Algunas veces 26 38,2 38,2 52,9
Casi siempre 18 26,5 26,5 79,4
Siempre 14 20,6 20,6 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que es importante realizar publicidad en las redes sociales.
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Figura 12. Grafico de barras sobre si considera que es importante realizar
publicidad en las redes sociales.

INTERPRETACION: EIl 38,24% de los clientes encuestados consideran que solo
algunas veces es importante realizar publicidad en redes sociales, el 26,47%
consideran que casi siempre es importante realizar publicidad en redes sociales, el

20,59% considera que siempre es importante realizar publicidad en redes sociales.
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Tabla 13.
Existe alguna promocion que premie la recurrencia en la mypes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 14,7 14,7 14,7
Casi nunca 22 32,4 32,4 47,1
Algunas veces 20 29,4 29,4 76,5
Casi siempre 8 11,8 11,8 88,2
Siempre 8 11,8 11,8 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Existe alguna promocion que premie la recurrencia en la mypes.
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Figura 13. Grafico de barras sobre si existe alguna promocion gque premie la
recurrencia en la mypes.

INTERPRETACION: El 32,35% menciona que casi nunca existe una promocion que
premie la recurrencia en la mype, el 29,41% menciono que solo algunas veces existe
una promocion que premie la recurrencia en la mype, el 14,71% mencion0 que nunca

existe una promocion que premie la recurrencia en la mype.
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Tabla 14.
Considera que las mypes cuentan con una gran cantidad de clientes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,9 2,9 2,9
Casi nunca 10 14,7 14,7 17,6
Algunas veces 28 41,2 41,2 58,8
Casi siempre 10 14,7 14,7 73,5
Siempre 18 26,5 26,5 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que las mypes cuentan con una gran cantidad de clientes.
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Figura 14. Gréafico de barras sobre si considera que las mypes cuentan con una
gran cantidad de clientes.

INTERPRETACION: El 41,18% considera que las mypes cuentan solo algunas
veces con una gran cantidad de clientes, el 26,47% considera que las mypes cuentan
siempre con una gran cantidad de clientes, el 14,71% considera que las mypes cuentan

casi siempre con una gran cantidad de clientes
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Tabla 15.
Considera que existen los suficientes minimarkets para cubrir la demanda del

mercado.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 2,9 2,9 2,9
Algunas veces 6 8,8 8,8 11,8
Casi siempre 20 29,4 29,4 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0

Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que existen los suficientes minimarket’s para cubrir la demanda del

mercado.
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Figura 15. Gréfico de barras sobre si considera que existen los suficientes
minimarkets para cubrir la demanda del mercado.

INTERPRETACION: EI 58,82% de los clientes encuestados considera que siempre
existen los suficientes minimarkets para cubrir la demanda del mercado, el 29,41%
considera que casi siempre existen los suficientes minimarkets para cubrir la demanda
del mercado, el 8,82% considera que solo algunas veces existen los suficientes

minimarkets para cubrir la demanda del mercado
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Tabla 16.
Considera que la atencidn que le ofrecen en la mype es lo suficientemente

rapida.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 4 59 59 59
Algunas veces 28 41,2 41,2 47,1
Casi siempre 8 11,8 11,8 58,8
Siempre 28 41,2 41,2 100,0

Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la atencién que le ofrecen en la mype es lo suficientemente
rapida.
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Figura 16. Gréfico de barras sobre si considera que la atencion que le ofrecen
en la mype es lo suficientemente rapida.

INTERPRETACION: El 41,18% de los clientes encuestados consideran que la
atencion que le ofrecen en la mype siempre es lo suficientemente rapida, el 41,18%
considera que la atencion que le ofrecen en la mype solo algunas veces es lo
suficientemente réapida, el 11,76% considera que la atencién que le ofrecen en la mype

casi nunca es lo suficientemente rapida
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Tabla 17.
Las instalaciones que tiene la mype son lo suficientemente atractivas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 5,9 5,9 5,9
Algunas veces 28 41,2 41,2 47,1
Casi siempre 18 26,5 26,5 73,5
Siempre 18 26,5 26,5 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Las instalaciones que tiene la mype son lo suficientemente atractivas.
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Figura 17. Grafico de barras sobre si las instalaciones que tiene la mype son
lo suficientemente atractivas

INTERPRETACION: El 41,18% de los clientes encuestados mencionan que las
instalaciones que tiene la mype solo algunas veces son lo suficientemente atractivas,
el 26,47% menciona que las instalaciones que tiene la mype casi siempre son lo
suficientemente atractivas, el 26,47% menciona que las instalaciones que tiene la mype
siempre son lo suficientemente atractivas, el 5,88% menciona que las instalaciones que

tiene la mype casi nunca son lo suficientemente atractivas.
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Tabla 18.
Considera que los horarios de atencion que ofrece la mype son los adecuados.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 16 23,5 23,5 23,5
Casi siempre 18 26,5 26,5 50,0
Siempre 34 50,0 50,0 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que los horarios de atencién que ofrece la mype son los adecuados.
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Figura 18. Grafico de barras sobre si considera que los horarios de atencion
que ofrece la mype son los adecuados.

INTERPRETACION: El 50,0% de los clientes encuestados consideran que los
horarios de atencion que ofrece la mype siempre son los adecuados, el 26,47%
considera que los horarios de atencién que ofrece la mype casi siempre son los
adecuados, el 23,53% considera que los horarios de atencion que ofrece la mype solo

algunas veces son los adecuados.
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Tabla 19.
Considera que el personal encargado de su atencion esta capacitado para
brindarle una buena atencion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 5,9 5,9 5,9
Casi nunca 6 8,8 8,8 14,7
Algunas veces 10 14,7 14,7 29,4
Casi siempre 18 26,5 26,5 55,9
Siempre 30 441 44,1 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que el personal encargado de su atencion esta capacitado para
brindarle una buena atencién
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Figura 19. Gréfico de barras sobre si considera que el personal encargado de
su atencidn esta capacitado para brindarle una buena atencion

INTERPRETACION: El 44,12% de los clientes encuestados consideran que el
personal encargado de su atencion siempre esta capacitado para brindarle una buena
atencion, el 26,47% considera que el personal encargado de su atencion casi siempre
esta capacitado para brindarle una buena atencion, el 14,71% considera que el personal
encargado de su atencion solo algunas veces esta capacitado para brindarle una buena

atencion
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Tabla 20.
Considera que el personal encargado de su atencién demuestra estar motivado y
comprometido con su trabajo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,9 2,9 2,9
Casi nunca 18 26,5 26,5 29,4
Algunas veces 28 41,2 41,2 70,6
Casi siempre 12 17,6 17,6 88,2
Siempre 8 11,8 11,8 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que el personal encargado de su atencion demuestra estar motivado
y comprometido con su trabajo.
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Figura 20. Grafico de barras sobre si considera que el personal encargado de
su atencién demuestra estar motivado y comprometido con su trabajo.

INTERPRETACION: El 41,18% de los clientes encuestados consideran que el
personal encargado de su atencion solo algunas veces demuestra estar motivado y
comprometido con su trabajo, el 26,47% consideran que el personal encargado de su
atencion casi siempre demuestra estar motivado y comprometido con su trabajo, el
17,65% consideran que el personal encargado de su atencion casi siempre demuestra

estar motivado y comprometido con su trabajo.
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Tabla 21.
Considera que la mype cuenta con la suficiente cantidad de productos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,9 2,9 2,9
Casi nunca 2 2,9 2,9 5,9
Algunas veces 30 44,1 44,1 50,0
Casi siempre 24 35,3 35,3 85,3
Siempre 10 14,7 14,7 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype cuenta con la suficiente cantidad de productos.
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Figura 21. Gréfico de barras sobre si considera que la mype cuenta con la
suficiente cantidad de productos.

INTERPRETACION: El 44,12% de los clientes encuestados considera que la mype
solo algunas veces cuenta con la suficiente cantidad de productos, el 35,29% considera
que la mype casi siempre cuenta con la suficiente cantidad de productos, el 14,71%

considera que la mype siempre cuenta con la suficiente cantidad de productos.
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Tabla 22.
Considera que la mype innova constantemente en cuanto a los productos que
propone para su venta.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 8,8 8,8 8,8
Casi nunca 4 5,9 5,9 14,7
Algunas veces 26 38,2 38,2 52,9
Casi siempre 18 26,5 26,5 79,4
Siempre 14 20,6 20,6 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la mype innova constantemente en cuanto a los productos que
propone para su venta.
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Figura 22. Gréafico de barras sobre si considera que la mype innova
constantemente en cuanto a los productos que propone para su venta.

INTERPRETACION: El 38,24% de los clientes encuestados consideran que la mype
solo algunas veces innova en cuanto a los productos que propone para su venta, el
26,47% considera que la mype casi siempre innova constantemente en cuanto a los
productos que propone para su venta, el 20,59% considera que la mype siempre innova

constantemente en cuanto a los productos que propone para su venta.
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Tabla 23.
Considera que el precio de los productos ofertados es justo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,9 2,9 2,9
Algunas veces 6 8,8 8,8 11,8
Casi siempre 20 29,4 29,4 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que el precio de los productos ofertados es justo.

G0

50

el
o 40
e
: f
§ 30 l58.82%
Q
o 20
|28.41%
8.82%
0 Iz,sm%' -
Munca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 23. Grafico de barras sobre si considera que el precio de los productos
ofertados es justo.

INTERPRETACION: El 58,82% de los clientes encuestados consideran que el
precio de los productos ofertados siempre es justo, el 29,41% considera que el precio
de los productos ofertados casi siempre es justo, el 8,82% considera que el precio de

los productos ofertados solo algunas veces es justo.
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Tabla 24.
La mype ofrece descuentos en sus productos periddicamente.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 5,9 5,9 5,9
Algunas veces 18 26,5 26,5 32,4
Casi siempre 26 38,2 38,2 70,6
Siempre 20 29,4 29,4 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

La mype ofrece descuentos en sus productos periédicamente.
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Figura 24. Grafico de barras sobre si la mype ofrece descuentos en sus
productos periédicamente.

INTERPRETACION: EI 38,24% de los clientes encuestados respondieron que la
mype casi siempre ofrece descuentos en sus productos, el 29,41% menciona que la
mype siempre ofrece descuentos en sus productos, el 26,47% menciona que la mype

solo algunas veces ofrece descuentos en sus productos.
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Tabla 25.
La mype se encuentra en un lugar estratégico que facilite el acceso para realizar
sus compras.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 8 11,8 11,8 11,8
Algunas veces 8 11,8 11,8 23,5
Casi siempre 40 58,8 58,8 82,4
Siempre 12 17,6 17,6 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

La mype se encuentra en un lugar estratégico que facilite el acceso para realizar
sus compras.

60

a0

LE]
w40
il
c
o a0 [58,82%
| .
=)
o a0

10

11,76%
0 I |
Casinunca  Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 25. Grafico de barras sobre si la mype se encuentra en un lugar estratégico que
facilite el acceso para realizar sus compras.

INTERPRETACION: El 58,82% de los clientes encuestados consideran que la mype
se encuentra en un lugar estratégico que facilite el acceso para realizar sus compras, el
17,65% consideran que la mype siempre se encuentra en un lugar estratégico que
facilite el acceso para realizar sus compras, el 11,76% consideran que la mype solo
algunas veces se encuentra en un lugar estratégico que facilite el acceso para realizar

sus compras.
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Tabla 26.
Considera que la promocion proporcionada por parte de la mype es la adecuada.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 11,8 11,8 11,8
Casi nunca 4 59 5,9 17,6
Algunas veces 10 14,7 14,7 32,4
Casi siempre 6 8,8 8,8 41,2
Siempre 40 58,8 58,8 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

Considera que la promocién proporcionada por parte de la mype es la adecuada.
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Figura 26. Grafico de barras sobre si considera que la promocién
proporcionada por parte de la mype es la adecuada.

INTERPRETACION: El 58,82% de los clientes encuestados consideran que la
promocion proporcionada por parte de la mype siempre es la adecuada, el 14,71%
considera gque la promocion proporcionada por parte de la mype solo algunas veces es
la adecuada, el 11,76% considera que la promocidn proporcionada por parte de la

mype nunca es la adecuada.
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Tabla 27.
La mype emplea plataformas virtuales para aumentar su publicidad.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia__Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 24 35,3 35,3 35,3
Algunas veces 24 35,3 35,3 70,6
Casi siempre 10 14,7 14,7 85,3
Siempre 10 14,7 14,7 100,0
Total 68 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicadé a los clientes de los minimarkets de la ciudad de Sullana.

La mype emplea plataformas virtuales para aumentar su publicidad.
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Figura 27. Gréafico de barras sobre si la mype emplea plataformas virtuales para
aumentar su publicidad.

INTERPRETACION: El 35,29% de los clientes encuestados consideran que la mype
casi nunca emplea plataformas virtuales para aumentar su publicidad, el 35,29%
considera que la mype solo algunas veces emplea plataformas virtuales para aumentar
su publicidad, el 14,71% considera que la mype casi siempre emplea plataformas
virtuales para aumentar su publicidad, el 14,71% considera que la mype siempre

emplea plataformas virtuales para aumentar su publicidad.
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5.2 Analisis de resultados

> Enlatabla 01 se observa que el 41,18% de los clientes encuestados consideran
que los minimarkets se esfuerzan solo algunas veces en cumplir sus
necesidades, el 26,47% consideran que casi nunca, este resultado contrasta con
la teoria de Benavides & Quintana (2003) las organizaciones dependen de sus
clientes, por consiguiente, deben esforzarse en comprender sus necesidades y
dar satisfaccion a sus requisitos y expectativas.

> Enlatabla 02 se observa que el 41,18% de los clientes encuestados consideran
que solo algunas veces los minimarkets se esfuerzan en cumplir sus
expectativas, el 26,47% considera que casi siempre se esfuerzan en cumplir sus
expectativas, este resultado contrasta con la teoria de Benavides & Quintana
(2003) las organizaciones dependen de sus clientes, por consiguiente, deben
esforzarse en comprender sus necesidades y dar satisfaccion a sus requisitos y

expectativas.

> En latabla 03 se observa que el 50,0% de los clientes encuestados considera

que la mype siempre contribuye al logro del retorno del cliente para una
posterior compra, el 26,47% considera que la mype contribuye al logro del
retorno del cliente para una posterior compra este resultado concuerda con el
de Jara (2016) el cual menciona que esta entre de acuerdo y muy de acuerdo
con el servicio en general del minimarket, asi mismo contrasta con la teoria de

Gonzales (2009).

> En latabla 04 se observa que el 44,12% de los clientes encuestados consideran

que la atencidn brindada en las mypes siempre son las adecuadas, el 26,47%

menciona que casi siempre es la adecuada, este resultado concuerda con el de
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Jara (2016) el cual menciona que esta entre de acuerdo y muy de acuerdo con
el servicio en general del minimarket, asi mismo contrasta con la teoria de

Gonzales (2009)

En la tabla 05 se observa que el 32,35% de los clientes encuestados consideran
que el producto ofrecido en la mype casi nunca proporciona un valor agregado
que lo diferencie del resto, el 29,41% considera que solo algunas veces
proporciona un valor agregado; este resultado concuerda con la teoria de
Gonzales (2009) “agregar un valor afadido al producto adicionando
caracteristicas de servicio puede aumentar la satisfaccion y de cantar al cliente

por nuestro producto”.

En la tabla 06 se observa que el 44,12% de los clientes encuestados considera
que solo algunas veces recomendaria las mypes a sus conocidos, el 35,29%
considera que casi siempre recomendaria las mypes a sus conocidos este
resultado concuerda con el de Jara (2016) el cual menciona que esta entre de
acuerdo y muy de acuerdo con el servicio en general del minimarket, asi mismo

contrasta con la teoria de Gonzales (2009)

En la tabla 07 se observa que el 58,82% de los clientes encuestados considera
que los minimarkets siempre se preocupan por la satisfaccion de los clientes,
el 14,71% opina que algunas veces lo hacen; este resultado concuerda con el
de Jara (2016) el cual menciona que esta entre de acuerdo y muy de acuerdo
con el servicio en general del minimarket, asi mismo contrasta con la teoria de

Gonzales (2009)
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En la tabla 08 se observa que el 58,82% de los clientes encuestados consideran
que la mype siempre ofrece los productos adecuados que sus clientes consumen
mas a menudo, el 29,41% considera que casi siempre ofrecen los productos
adecuados que sus clientes consumen a menudo; este resultado concuerda con
la teoria de Taruma (2016) en el mercado Retail de hoy se busca siempre el
poder ganar la fidelidad del cliente, teniendo claro que esta estara sujeta a su
grado de satisfaccion en cuanto a los productos que adquieren y a la atencién

recibida en la tienda.

En la tabla 09 se observa que el 38,24% considera que la mype casi siempre
cuenta con una buena imagen, el 29,41% considera que la mype siempre cuenta
con una buena imagen; este resultado concuerda con la teoria de Daruma
(2016) el cual menciona que uno de los beneficios es que se genera una mejora

en la reputacion de la organizacion.

En la tabla 10 se observa que el 58,82% considera que las mypes casi siempre
son una de las mejores en el rubro, el 17,65% considera que siempre lo son, el
11,76% considera que solo algunas veces son las mejores; este resultado
concuerda con la teoria de Daruma (2016) el cual menciona que uno de los

beneficios es que se genera una mejora en la reputacion de la organizacion.

En la tabla 11 se observa que el 35,29% de los clientes encuestados consideran

que los minimarkets casi nunca emplea correctamente el uso de las redes
sociales para la atraccion de nuevos consumidores, el 35,29% considera que
solo algunas veces las emplea; este resultado se asemeja al de Llempen &
Quiroz (2018) el cual menciona que consideran que la ubicacion geografica del

minimarket “Sandrita” es muy buena, asi mismo contrasta con la teoria de
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Mesa (2012) la cuota de mypes constituidas en el mercado debe ser esencial,
para que al cliente se le facilite la basqueda de lo que necesita, sin movilizarse

demasiado y sin estar en una larga bdsqueda del establecimiento adecuado.

En latabla 12 se observa que el 38,24% de los clientes encuestados consideran
que solo algunas veces es importante realizar publicidad en redes sociales, el
26,47% consideran que casi siempre es importante realizar publicidad en redes
sociales; este resultado concuerda Mesa (2012) plantea la idea de atraer nuevos
clientes, mediante la generacion de una sensacién de satisfaccion en el cliente,
el cual conlleve a la publicidad de nuestra marca, logrando generar una

eficiente estrategia de fidelizacion a cero costos.

En la tabla 13 se observa que el 32,35% menciona que casi nunca existe una

promocion que premie la recurrencia en la mype, el 29,41% menciond que solo

algunas veces existe una promocion que premie la recurrencia en la mype;

En la tabla 14 se observa que el 41,18% considera que las mypes cuentan solo
algunas veces con una gran cantidad de clientes, el 26,47% considera que las
mypes cuentan siempre con una gran cantidad de clientes; este resultado
concuerda con la teoria de Mesa (2012) el menciona que conservar el numero
el nimero de cliente que son recurrentes en nuestro negocio es una buena
estrategia, ya que con la perdida de uno solo de estos, significa una pérdida
significativa para nosotros, en cambio se debe estar en la busqueda constante
de nuevos clientes que potencien la imagen que posee nuestra empresa en el

mercado.
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En la tabla 15 se observa que el 58,82% de los clientes encuestados considera
que siempre existen los suficientes minimarkets para cubrir la demanda del
mercado, el 29,41% considera que casi siempre existen los suficientes
minimarkets para cubrir la demanda del mercado, este resultado es similar al
de Quiroz (2018) el cual menciona que consideran que la ubicacién geografica
del minimarket “Sandrita” es muy buena, asi mismo contrasta con la teoria de
Mesa (2012) la cuota de mypes constituidas en el mercado debe ser esencial,
para que al cliente se le facilite la basqueda de lo que necesita, sin movilizarse

demasiado y sin estar en una larga bdsqueda del establecimiento adecuado.

En la tabla 16 se observa que el 41,18% de los clientes encuestados consideran
que la atencidn que le ofrecen en la mype siempre es lo suficientemente rapida,
el 41,18% considera que la atencion que le ofrecen en la mype solo algunas
veces es lo suficientemente rapida, este resultado concuerda con el de Jara
(2016) el cual menciona que esta entre de acuerdo y muy de acuerdo con el
servicio en general del minimarket, asi mismo contrasta con la teoria de

Gonzales (2009).

En latabla 17 se observa que el 41,18% de los clientes encuestados mencionan

que las instalaciones que tiene la mype solo algunas veces son lo
suficientemente atractivas, el 26,47% menciona que las instalaciones que tiene
la mype casi siempre son lo suficientemente atractivas; este resultado
concuerda con Mesa (2012) el cual menciona gue la atraccion de competidores

también se da mediante la imagen que dispone la organizacion.

En la tabla 18 se observa que el 50,0% de los clientes encuestados consideran

que los horarios de atencion que ofrece la mype siempre son los adecuados, el
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26,47% considera que los horarios de atencion que ofrece la mype casi siempre
son los adecuados; este resultado concuerda con el de Jara (2016) el cual
menciona que esta entre de acuerdo y muy de acuerdo con el servicio en general

del minimarket, asi mismo contrasta con la teoria de Gonzales (2009)

En la tabla 19 se observa que el 44,12% de los clientes encuestados consideran
que el personal encargado de su atencion siempre esta capacitado para brindarle
una buena atencién, el 26,47% considera que el personal encargado de su
atencion casi siempre esta capacitado para brindarle una buena atencion; este
resultado concuerda con el de Jara (2016) el cual menciona que esta entre de
acuerdo y muy de acuerdo con el servicio en general del minimarket, asi mismo

contrasta con la teoria de Gonzales (2009).

En la tabla 20 se observa que el 41,18% de los clientes encuestados consideran
que el personal encargado de su atencion solo algunas veces demuestra estar
motivado y comprometido con su trabajo, el 26,47% consideran que el personal
encargado de su atencién casi siempre demuestra estar motivado vy
comprometido con su trabajo este resultado concuerda con el de Jara (2016) el
cual menciona que esta entre de acuerdo y muy de acuerdo con el servicio en

general del minimarket, asi mismo contrasta con la teoria de Gonzales (2009).

En la tabla 21 se observa que el 44,12% de los clientes encuestados considera
que la mype solo algunas veces cuenta con la suficiente cantidad de productos,
el 35,29% considera que la mype casi siempre cuenta con la suficiente cantidad
de productos este resultado concuerda con el de Jara (2016) el cual menciona
que esta entre de acuerdo y muy de acuerdo con el servicio en general del

minimarket, asi mismo contrasta con la teoria de Gonzales (2009).
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En la tabla 22 se observa que el 38,24% de los clientes encuestados consideran
que la mype solo algunas veces innova en cuanto a los productos que propone
para su venta, el 26,47% considera que la mype casi siempre innova
constantemente en cuanto a los productos que propone para Su venta este
resultado concuerda con el de Jara (2016) el cual menciona que esta entre de
acuerdo y muy de acuerdo con el servicio en general del minimarket, asi mismo

contrasta con la teoria de Gonzales (2009).

En la tabla 23 se observa que el 58,82% de los clientes encuestados consideran
que el precio de los productos ofertados siempre es justo, el 29,41% considera
que el precio de los productos ofertados casi siempre es justo este resultado
concuerda con el de Jara (2016) el cual menciona que esta entre de acuerdo y
muy de acuerdo con el servicio en general del minimarket, asi mismo contrasta

con la teoria de Gonzales (2009).

En la tabla 24 se observa que el 38,24% de los clientes encuestados
respondieron que la mype casi siempre ofrece descuentos en sus productos, el
29,41% menciona que la mype siempre ofrece descuentos en sus productos;
este resultado concuerda con la teoria de Mesa (2012) el cual menciona que
una estrategia se puede dar en base al precio mediante la realizacion de

descuentos y bonificaciones.

En la tabla 25 se observa que el 58,82% de los clientes encuestados consideran

que la mype se encuentra en un lugar estratégico que facilite el acceso para

realizar sus compras, el 17,65% consideran que la mype siempre se encuentra
en un lugar estratégico que facilite el acceso para realizar sus compras; asi

mismo concuerda con la teoria de Mesa (2012) el cual menciona que la
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organizacion debe disponer de un lugar estratégico para garantizar la

satisfaccion del cliente.

En la tabla 26 se observa que el 58,82% de los clientes encuestados consideran
que la promocion proporcionada por parte de la mype siempre es la adecuada,
el 14,71% considera que la promocion proporcionada por parte de la mype solo
algunas veces es la adecuada este resultado concuerda con el de Jara (2016) el
cual menciona que esta entre de acuerdo y muy de acuerdo con el servicio en

general del minimarket, asi mismo contrasta con la teoria de Gonzales (2009).

En latabla 27 se observa que el 35,29% de los clientes encuestados consideran

que la mype casi nunca emplea plataformas virtuales para aumentar su
publicidad, el 35,29% considera que la mype solo algunas veces emplea
plataformas virtuales para aumentar su publicidad.; este resultado concuerda
con la teoria de Mesa (2012) el cual plantea que se deben realizar estrategias

de promocion en base a la creatividad mediante un plan bien elaborado.
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VI. CONCLUSIONES

% Se identificd que los minimarkets de la ciudad de Sullana cumplen con aplicar el
enfoque basado en los clientes, al conocer las necesidades, preferencias y
expectativas que poseen sus clientes, ademas de lograr la fidelizacion de estos,
brindando una atencion de calidad y los productos adecuados para cubrir su

demanda.

< Los beneficios que se pudieron identificar en los minimarkets de la ciudad de
Sullana son: Fidelizacién del cliente, lograr la mejora de la reputacion de la
organizacion y amplia la cuota de clientes que poseen las mypes, esto a través de

una buena atencién a sus clientes.

% Las estrategias de marketing que emplean los minimarkets son diversas las cuales

o,

entre las mas relevantes encontramos las estrategias de diferenciacién de
productos, precios, distribucion y promocion, ademas de emplear estrategias para

atraer a nuevos consumidores, de expansién de mercado y de posicionamiento.
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VIil. PROPUESTA DE MEJORA

TITULO DE LA INVESTIGACION: “Gestion de calidad y estrategias de
marketing en los minimarkets — SULLANA, afio 2019”

Debilidad
encontrada

Objetivo
de la
propuesta
de mejora

Justificacion

Acciones
correctivas

Responsable

Tiempo

1. Falta
emplear el
uso
adecuado
de las redes
sociales
como
estrategia
de
marketing.

1. Utilizar
mejor las
redes
sociales

Esta
propuesta de
mejora se
justifica
porque sera de
ayuda para los
minimarkets
ubicada en
Sullana, vya
que se
determinaran
acciones
correctivas
ante la
debilidad
encontrada
durante el
desarrollo de
la  presente
investigacion
respecto a la
gestion de
calidad y
estrategias de
marketing.

1. Identificar
que  redes
sociales no
se estan
empleando.

Empresario

Corto
plazo

2. Crear
cuentas en
redes
sociales para
los
minimarkets
que no se
estan
usando.

Empresario

Corto
plazo

3. Capacitar
a los
empresarios
en el uso de
redes
sociales.

Empresario

Corto
plazo
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ANEXOS



Anexo 1. Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afio 2019
N° Actividades Semestre |
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 Jurado X
de Investigacion
5 | Mejora del marco teorico y X
metodoldgico
6 | Elaboracion y validacién del X
instrumento de recoleccién de
Datos
7 | Elaboracion del consentimiento X
informado (*)
8 | Recoleccidn de datos X
9 | Presentacion de X
resultados
10 | Anélisis e Interpretacion de los X
resultados
11 | Redaccién del informe
preliminar
13 | Revision del informe final de la
tesis por el Jurado de
Investigacion
14 | Aprobacion del informe final de
la tesis
por el Jurado de
Investigacion
15| Presentacion de ponencia en
jornadas de investigacion
16 | Redaccidn de articulo cientifico
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Anexo 2. Presupuesto

ST e e P iana
Categoria Base % 0 nimero Total (S/.)
Suministros (*)

Impresiones

Fotocopias 0.05 120 6.00

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 5.00 10 50.00
Sub total
Total de presupuesto desembolsable 156.00

Presupuesto no desembolsable e Gad
Categoria Base % 0 nimero Total (S/.)
Servicios

e B '

(I?:tiqsueda de informacidn en base de 35.00 ? 20.00

Soporte informético (Modulo de

Investigacion del ERP University - 40.00 4 160.00

MOIC)

:Dnuskt)iltiltj:(z:i::(:ggl de articulo en repositorio 50.00 1 5000
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/.) 808.00
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Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO EN BASE A LA GESTION DE CALIDAD

Respuestas
) [¢B] [¢5]
N° PREGUNTAS S|z8| 88| 52a| o
= c S| 33| ®E e
| 02|2S|0s| g
< n| n
1 Considera que la mype se esfuerza en cumplir sus necesidades.
2 Considera que la mype se esfuerza en satisfacer sus expectativas.
3 Considera que la mype contribuye al logro del retorno del cliente
para una posterior compra
4 Considera que la atencién brindada en la mype es la adecuada.
5 Considera que el producto ofrecido en la mype proporciona un
valor agregado que lo diferencie del resto.
6 Recomendaria la mype a sus conocidos
7 Considera que la mype se preocupa por la satisfaccion de los
clientes
8 Considera que la mype ofrece los productos adecuados que sus
clientes consumen méas a menudo.
9 Considera que la mype cuenta con una buena imagen
10 Considera la mype es una de las mejores en el rubro
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CUESTIONARIO EN BASE A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Respuestas
[ (18] [4o] cuts) %) 8 8
N PREGUNTAS o |8 | co|lmal o
= S S| 29| & E =
Z2|02|25/0¢g| ¢
n|l N
11 Considera que la mype emplea correctamente el uso de las redes
sociales para la atraccion de nuevos consumidores.
12 Considera que es importante realizar publicidad en las redes
sociales.
13 Existe alguna promocion que premie la recurrencia en la mypes.
14 Considera que las mypes cuentan con una gran cantidad de
clientes.
15 Considera que existen los suficientes minimarkets para cubrir la
demanda del mercado.
16 Considera que la atencion que le ofrecen en la mype es lo
suficientemente rapida.
17 Las instalaciones que tiene la mype son lo suficientemente
atractivas.
18 Considera que los horarios de atencién que ofrece la mype son
los adecuados.
19 Considera que el personal encargado de su atencion esta
capacitado para brindarle una buena atencion
20 Considera que el personal encargado de su atencion demuestra
estar motivado y comprometido con su trabajo.
21 Considera que la mype cuenta con la suficiente cantidad de
productos.
29 Considera que la mype innova constantemente en cuanto a los
productos que propone para su venta.
23 Considera que el precio de los productos ofertados es justo.
24 La mype ofrece descuentos en sus productos periddicamente.
o5 La mype se encuentra en un lugar estratégico que facilite el
acceso para realizar sus compras.
26 Considera que la promocién proporcionada por parte de la mype
es la adecuada.
27 La mype emplea plataformas virtuales para aumentar su

publicidad.
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Anexo 4. Cuadro de resultados

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS RESULTADOS POR PORCENTAJES
PR
CASI ALGUNAS CASI
PRIMER OE NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE
1 Necesidades ecrfziﬁ%rl?rildg rlmaecne?izg dS:S esfuerza ), g4 26.5% 41.2% 17.6% 11.8%
2 Satisfaccion | COnSidera que la mype se esfuerza| -, o, 5.9% 41.2% 26.5% 26.5%
en satisfacer sus expectativas.
L S Considera que la mype contribuye
3 P“?C'plo dle Fldelélzizzlt%n del al logro del retorno del cliente para 0.0% 0.0% 23.5% 26.5% 50.0%
enfoque a una posterior compra
cliente Considera que la atencion brindada
4 ) Atencion q 5.9% 8.8% 14.7% 26.5% 44.1%
< en la mype es la adecuada.
% Considera que el producto ofrecido
5 < Producto en la mype proporciona un valor| 14.7% 32.4% 29.4% 11.8% 11.8%
(uj agregado que lo diferencie del resto.
o SEGUNDO OE
Z - - -/ ,
6 ®) Fldel(!lziae(;llgn del Egggggggw'a la mype a sus| ;g 2.9% 44.1% 35.3% 14.7%
|_
n i
7 ] Considera que la mype se preocupa | g9, 5.9% 14.7% 8.8% 58.8%
por la satisfaccion de los clientes
Beneflmos de Satisfaccion | Considera que la mype ofrece los
8 aplicar el productos adecuados que sus|  2.9% 0.0% 8.8% 29.4% 58.8%
enquue al clientes consumen mas a menudo.
cliente Consid I .
9 onsidera que 1a mype cuenta con 4 oo 5.9% 26.5% 38.2% 29.4%
Imagen de la una buena imagen
empresa i
10 P %z?s;gserean Iea: rTg’f:)e es una de las| o, 11.8% 11.8% 58.8% 17.6%
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VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS RESULTADOS POR PORCENTAJES
PR
TERCER OE NUNCA NEQ%IA AI\‘/(égESAS SIISIGI?’IRE SIEMPRE
Considera que la mype emplea
correctamente el uso de las redes
., ) ., . 0, . 0, . 0, . 0 i 0,
11 Atraccion de | sociales para la atraccion de nuevos 0.0% 35.3% 35.3% 14.7% 14.7%
Nnuevos consumidores.
consumidores |Considera que es importante
12 realizar publicidad en las redes 8.8% 5.9% 38.2% 26.5% 20.6%
sociales.
13 m Existe alguna promocion que| ), o4 32.4% 29.4% 11.8% 11.8%
3 Aumento de la | premie la recurrencia en la mypes.
by
demanda i
14 Z Considera que las mypes cuentan |, o, 14.7% 41.2% 14.7% 26.5%
En) con una gran cantidad de clientes.
> ‘s Considera  que  existen  los
Expansion del . e .
15 g pans Od de suficientes minimarkets para cubrir 0.0% 2.9% 8.8% 29.4% 58.8%
m mercado la demanda del mercado.
;§> Considera que la atencion que le
16 g ofrecen en la mype es lo 0.0% 5.9% 41.2% 11.8% 41.2%
m suficientemente rapida.
17 Z Las instalaciones que tiene lamype | o, 5.9% 41.2% 26.5% 26.5%
son lo suficientemente atractivas.
Estrategias de | Considera que los horarios de
18 diferenciacion | atencién que ofrece la mype sonlos|  0.0% 0.0% 23.5% 26.5% 50.0%
adecuados.
Considera que el  personal
19 encargado de su atencion esta 5.9% 8.8% 14.7% 26.5% 44.1%

capacitado para brindarle una buena
atencion
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20

21

Considera que el  personal
encargado de su atencién demuestra
estar motivado y comprometido con
su trabajo.

2.9%

26.5%

41.2%

17.6%

11.8%

22

23

24

25

26

27

Marketing mix

Considera que la mype cuenta con
la suficiente cantidad de productos.

2.9%

2.9%

44.1%

35.3%

14.7%

Considera que la mype innova
constantemente en cuanto a los
productos que propone para Su
venta.

8.8%

5.9%

38.2%

26.5%

20.6%

Considera que el precio de los
productos ofertados es justo.

2.9%

0.0%

8.8%

29.4%

58.8%

La mype ofrece descuentos en sus
productos periédicamente.

0.0%

5.9%

26.5%

38.2%

29.4%

La mype se encuentra en un lugar
estratégico que facilite el acceso
para realizar sus compras.

0.0%

11.8%

11.8%

58.8%

17.6%

Considera que la promocién
proporcionada por parte de la mype
es la adecuada.

11.8%

5.9%

14.7%

8.8%

58.8%

La mype emplea plataformas
virtuales para aumentar su
publicidad.

0.0%

35.3%

35.3%

14.7%

14.7%
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Anexo 5. Analisis de fiabilidad del cuestionario

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD™

DOCENTE A CARGO: MG. DARWIN MACCOLL PRIMERO LLACSAGUACHE CALLE
ESPECIALIDAD: ESTADISTICO COLEGIADO: COESPE N°675

Validez y Confiabilidad:

Para evaluar el instrumento en su validez y confiabilidad se realizé una prueba
piloto, a fin de garantizar la calidad de los datos. El instrumento se aplico a 20
personas con el fin de explorar sobre la claridad y comprension de las preguntas.

Validez: El instrumento que midié determina la caracterizacién de la gestién de
calidad y estrategias de marketing en los minimarkets, fue validado por expertos
que acrediten experiencia en el area, para emitir los juicios y medificar la
redaccion del texto para que sea comprensible por el entrevistado.

Confiabilidad: La confiabilidad fue evaluada mediante el método de Alfa de
Cronbach, utilizando el paquete estadistico SPSS version 22. Dando el siguiente
resultado:

"““%ﬂlwml-'m

i 5L AP AL LISSISACAE CALE

Estadistico
COESPE: 675
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ESTADISTICOS DEL ALFA DE CRONBACH PARA DETERMINAR “GESTION
DE CALIDAD Y ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LOS MINIMARKETS -
SULLANA ANO 2019”

N° preguntas Alfa de Cronbach

27 0.992

Podemos determinar que el instrumento utilizado para este estudio es confiable
debido a que existe un 99.20% de confiabilidad con respecto a 27 preguntas del
cuestionario.
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ANEXO N° 01

ESTADISTICOS DEL ALFA DE CRONBACH PARA DETERMINAR “GESTION
DE CALIDAD Y ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LOS MINIMARKETS -

SULLANA ANO 2019
Estadisticos de los elementos
Alfa de Cronbach s se
e Media Desviacion tipica efimina el elemento
PO1 3.0882 1.01827 0.882
PO2 3.7353 0.82426 0.992
P03 42647 0.82168 0.592
P04 39412 1.22026 0.992
POS 27353 1.20489 0.992
POS 3.5588 0.88743 0.992
PO7 3.9706 1.43486 0.892
P08 44118 0.88495 0,962
P09 39118 089335 0.892
P10 3.8235 0.85285 0.892
P11 3.0882 1.04718 0.992
P12 3.4412 1.15102 0.992
P13 2.7353 120469 0.992
P14 3.4708 1.12596 0.892
P15 44412 0.78002 0.962
P16 3.8824 1.02984 0.992
P17 3.7353 0.92428 0.982
P18 42647 0.82168 0.992
P1g 39412 ° 1.22026 0.992
P20 3.0882 1.01827 0.892
P21 3.5588 0.88743 0.592
P22 34412 1.15102 0,992
P23 44118 0.88495 0.892
P24 39118 0.88335 0.992
P25 3.8235 0.86285 0.882
P26 3.9708 143486 0.992
P27 3.0882 1.04718 0.992
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Anexo 6. Juicio de expertos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
Yo, ﬁ/‘r/ﬂo Q7] ?4'105 0545 , con oédula de colegiatura

{2&5sz ,conpmfesidnﬁ"ﬂtlm 6"7/94:‘#3 y ejerciendo actualmente
como experto; por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

validacion el instrumento de recoleccion de datos del trabajo:

“Gestidn de calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afio 2019”,
presentado por la estudiante universitaria Deny Marisol Calderén Palomino de la escuela
de Administracion. Los resultados de la revision realizada corresponden a aspectos como
la adecuacion (correspondencia del contenido de la pregunta con los objetivos de la
investigacion): la pertinencia (relacion estrecha de la pregunta con la investigacion) y la
redaccion (interpretacion univoca del enunciado de la pregunta, a través de la claridad v
precision del uso del vocabulario téenico) de cada uno de los items presentados; el detalle

se presenta en ¢l cuadro a continuacion:
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CRITERIOS DE EVALUACION
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS
Yo, &lizabeth Diamina ¥a4‘~.+“ Castre __, con cédula de colegiatura
0¢5¢3 , con profesion ol minictradern y ejerciendo actualmente

como experto; por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
validacion el instrumento de recoleccion de daios del trabajo:

“Gestion de calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afio 2019",
presentado por la estudiante universitaria Deny Marisol Calderén Palomino de la escuela
de Administracién. Los resultados de la revision realizada corresponden a aspectos como
la adecuacion (correspondencia del contenido de la pregunta con los objetivos de la
investigacion); la pertinencia (relacién estrecha de la pregunta con la investigacion) v la
redaccidn (interpretacion univoca del enunciado de la pregunta, a través de la claridad y
precision del uso del vocabulario téenico) de cada uno de los items presentados; el detalle

se presenta en el cuadro a continuacion:
&, 9
---.'- - ";'
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXP/
M ﬂ,émo zﬂ"‘ , con cédula de colegiatura
QQ‘ %61 , con profaién MOM‘L y ejerciendo actualmente

como experto; por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

validacion el instrumento de recoleccion de dates del trabajo:

“Gestion de calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afio 2019”,
presentado por la estudiante universitaria Deny Marisol Calderdn Palomino de la escuela
de Administracion. Los resultados de la revision realizada corresponden a aspectos como
la adecuacién (correspondencia del contenido de la pregunta con los objetivos de la
investigacién); la pertinencia (relacion estrecha de la pregunta con la investigacion) v la
redaccion (interpretacion univoca del enunciado de la pregunta, a través de la claridad y
precision del uso del vocabulario téenico) de cada uno de los items presentados; el detalle

se presenta en el cuadro a continuacitn:
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Anexo 7. Libro de datos

PREGUNTAS

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

Cliente 1

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 2

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 3

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 4

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 5

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 6

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

Cliente 7

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

Cliente 8

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

Cliente 9

4,00

5,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

3,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

Cliente 10

4,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

Cliente 11

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 12

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 13

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 14

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 15

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 16

3,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 17

3,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 18

3,00

4,00

4,00

4,00

3,00

3,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 19

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

5,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 20

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

5,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 21

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

Cliente 22

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

Cliente 23

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

2,00

Cliente 24

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

3,00

2,00
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Cliente 25

2,00

3,00

4,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

3,00

2,00

Cliente 26

2,00

3,00

4,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

3,00

2,00

Cliente 27

2,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

3,00

2,00

Cliente 28

2,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

3,00

2,00

Cliente 29

2,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

2,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

2,00

2,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

2,00

2,00

Cliente 30

2,00

3,00

3,00

2,00

1,00

3,00

2,00

4,00

3,00

3,00

2,00

2,00

1,00

2,00

4,00

3,00

3,00

3,00

2,00

2,00

3,00

2,00

4,00

3,00

3,00

2,00

2,00

Cliente 31

2,00

3,00

3,00

2,00

1,00

3,00

1,00

3,00

3,00

2,00

2,00

2,00

1,00

2,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

2,00

3,00

2,00

3,00

3,00

2,00

1,00

2,00

Cliente 32

2,00

3,00

3,00

2,00

1,00

3,00

1,00

3,00

3,00

2,00

2,00

1,00

1,00

2,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

2,00

3,00

1,00

3,00

3,00

2,00

1,00

2,00

Cliente 33

2,00

2,00

3,00

1,00

1,00

2,00

1,00

3,00

2,00

2,00

2,00

1,00

1,00

2,00

3,00

2,00

2,00

3,00

1,00

2,00

2,00

1,00

3,00

2,00

2,00

1,00

2,00

Cliente 34

1,00

2,00

3,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

2,00

2,00

2,00

1,00

1,00

1,00

2,00

2,00

2,00

3,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

2,00

2,00

1,00

2,00

Cliente 35

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 36

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 37

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 38

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 39

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Cliente 40

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

Cliente 41

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

Cliente 42

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

4,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

Cliente 43

4,00

5,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

3,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

Cliente 44

4,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

4,00

Cliente 45

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 46

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 47

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 48

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 49

3,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

5,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 50

3,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

4,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

4,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 51

3,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 52

3,00

4,00

4,00

4,00

3,00

3,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00
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Cliente 53

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

5,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 54

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

5,00

5,00

4,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

5,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

5,00

4,00

4,00

5,00

3,00

Cliente 55

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

Cliente 56

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

3,00

Cliente 57

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

4,00

4,00

4,00

4,00

2,00

Cliente 58

3,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

3,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

3,00

2,00

Cliente 59

2,00

3,00

4,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

3,00

2,00

Cliente 60

2,00

3,00

4,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

4,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

4,00

3,00

2,00

Cliente 61

2,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

3,00

2,00

Cliente 62

2,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

2,00

3,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

3,00

2,00

Cliente 63

2,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

2,00

4,00

3,00

3,00

2,00

3,00

2,00

2,00

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

3,00

3,00

4,00

3,00

3,00

2,00

2,00

Cliente 64

2,00

3,00

3,00

2,00

1,00

3,00

2,00

4,00

3,00

3,00

2,00

2,00

1,00

2,00

4,00

3,00

3,00

3,00

2,00

2,00

3,00

2,00

4,00

3,00

3,00

2,00

2,00

Cliente 65

2,00

3,00

3,00

2,00

1,00

3,00

1,00

3,00

3,00

2,00

2,00

2,00

1,00

2,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

2,00

3,00

2,00

3,00

3,00

2,00

1,00

2,00

Cliente 66

2,00

3,00

3,00

2,00

1,00

3,00

1,00

3,00

3,00

2,00

2,00

1,00

1,00

2,00

3,00

3,00

3,00

3,00

2,00

2,00

3,00

1,00

3,00

3,00

2,00

1,00

2,00

Cliente 67

2,00

2,00

3,00

1,00

1,00

2,00

1,00

3,00

2,00

2,00

2,00

1,00

1,00

2,00

3,00

2,00

2,00

3,00

1,00

2,00

2,00

1,00

3,00

2,00

2,00

1,00

2,00

Cliente 68

1,00

2,00

3,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

2,00

2,00

2,00

1,00

1,00

1,00

2,00

2,00

2,00

3,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

2,00

2,00

1,00

2,00
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Anexo 8. Cuadro de resultados

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS RESULTADOS POR PORCENTAJES
PR
CASI ALGUNAS CASI
PRIMER OE NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE
1 Necesidades ecrfziﬁ%rl?rildg Ilqaecngéﬁi dS:S esfuerza |, g4 26.5% 41.2% 17.6% 11.8%
2 Satisfaccion | COnSidera que la mype se esfuerza| -, o, 5.9% 41.2% 26.5% 26.5%
en satisfacer sus expectativas.
L S Considera que la mype contribuye
3 P“?C'plo dle Fldelélzizzlt%n del al logro del retorno del cliente para 0.0% 0.0% 23.5% 26.5% 50.0%
enfoque a una posterior compra
cliente Considera que la atencion brindada
4 ) Atencion q 5.9% 8.8% 14.7% 26.5% 44.1%
< en la mype es la adecuada.
% Considera que el producto ofrecido
5 < Producto en la mype proporciona un valor| 14.7% 32.4% 29.4% 11.8% 11.8%
(uj agregado que lo diferencie del resto.
o SEGUNDO OE
Z - - -/ ,
6 ®) Fldel(!lziae(;llgn del Egggggggw'a la mype a sus| ;g 2.9% 44.1% 35.3% 14.7%
|_
n i
7 ] Considera que la mype se preocupa | g9, 5.9% 14.7% 8.8% 58.8%
por la satisfaccion de los clientes
Beneflmos de Satisfaccion | Considera que la mype ofrece los
8 aplicar el productos adecuados que sus|  2.9% 0.0% 8.8% 29.4% 58.8%
enquue al clientes consumen mas a menudo.
cliente Consid I "
9 onsidera que 1a mype cuenta con 4 oo 5.9% 26.5% 38.2% 29.4%
Imagen de la una buena imagen
empresa i
10 P %z?s;gserean Iea: rTg’f:)e es una de las| o, 11.8% 11.8% 58.8% 17.6%
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VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS RESULTADOS POR PORCENTAJES
PR
TERCER OE NUNCA NCL:JﬁISCIA AI\_/ElCJ:EI?S SII?GISD:?E SIEMPRE
Considera que la mype emplea
correctamente el uso de las redes
L4 - -7 . 0 . 0 . 0 . 0 . 0
11 Atraccion de  |sociales para la atraccion de nuevos 0.0% 35.3% 35.3% 14.7% 14.7%
NuUevos consumidores.
consumidores |Considera que es importante
12 realizar publicidad en las redes 8.8% 5.9% 38.2% 26.5% 20.6%
sociales.
13 m Existe alguna promocion que| 4, o 32.4% 29.4% 11.8% 11.8%
| Aumento de la | premie la recurrencia en la mypes.
T
demanda i
14 Z Considera que las mypes cuentan |, o, 14.7% 41.2% 14.7% 26.5%
Eq con una gran cantidad de clientes.
> , Considera  que  existen  los
15 8 Expansm(;\ del suficientes minimarkets para cubrir 0.0% 2.9% 8.8% 29.4% 58.8%
m mercado la demanda del mercado.
;§> Considera que la atencion que le
16 g ofrecen en la mype es lo 0.0% 5.9% 41.2% 11.8% 41.2%
m suficientemente rapida.
17 Z Las instalaciones que tiene lamype | o, 5.9% 41.2% 26.5% 26.5%
son lo suficientemente atractivas.
Estrategias de [Considera que los horarios de
18 diferenciacion | atencién que ofrece lamype son los|  0.0% 0.0% 23.5% 26.5% 50.0%
adecuados.
Considera que el personal
19 encargado de su atencion esta| g g, 8.8% 14.7% 26.5% 44.1%
capacitado para brindarle una buena
atencion
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20

Considera que el  personal
encargado de su atencién demuestra
estar motivado y comprometido con
su trabajo.

2.9%

26.5%

41.2%

17.6%

11.8%

21

22

23

24

25

26

27

Marketing mix

Considera que la mype cuenta con
la suficiente cantidad de productos.

2.9%

2.9%

44.1%

35.3%

14.7%

Considera que la mype innova
constantemente en cuanto a los
productos que propone para Su
venta.

8.8%

5.9%

38.2%

26.5%

20.6%

Considera que el precio de los
productos ofertados es justo.

2.9%

0.0%

8.8%

29.4%

58.8%

La mype ofrece descuentos en sus
productos periddicamente.

0.0%

5.9%

26.5%

38.2%

29.4%

La mype se encuentra en un lugar
estratégico que facilite el acceso
para realizar sus compras.

0.0%

11.8%

11.8%

58.8%

17.6%

Considera que la promocion
proporcionada por parte de la mype
es la adecuada.

11.8%

5.9%

14.7%

8.8%

58.8%

La mype emplea plataformas
virtuales para aumentar su
publicidad.

0.0%

35.3%

35.3%

14.7%

14.7%
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Anexo 9. Consentimiento informado

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

“Aio de la lucha contra la corrupcién ¢ impunidad”

Sullana, 07 cctubre de 2019

Oficio N. ° 001-144 - 2019 DTI ULADECHICDRR

Sefior Angel Amaro Cedano Navarro
Asunto: Soficitud de permiso para realizar informe de Tesls

Tengo el agrado de dingirme a Ud., para manifestarle que, estamos realizando
un estudio de investigacion con el objstivo de: Deferminar las caracteristicas de fa gestidn de
calidad y estrategias de Markating en los Minimarkets -Sullana Afo 2019, Nos gustaria presentarke
una hoja informativa sabre las razones def estudio, luego de eso Ud. Decidira si desea continuar
en ol presente estudio. Luego de haber aceptado pariicipar, procedera a llenar la siguente
encuesia, en slia solo debe lienar los cuadros vacios y marcar la opcidn que coresponda a su
respuesta. Agradecemos de antemano su participacion.

Aprovecho |a oporiunidad para expresare ks sentimienios de mi mayor
consideracion y deferente estima personal.

Dios Guarde a Ud.
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

“Aio de la lucha contra la corrupcion ¢ impunidad”

Sullana, 7 octubre de 2019.

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

Sefior: Gerente de fa Mype
Asunio: Solcitud de permiso para realizar informe de tesis

Tengo el agrado de dirgirme a Ud., para manifestarle que, estamos realizando
un estudio de investigacion con el objetivo de: Determinar fas caracteristicas de la gestion de
calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afio 2019. Nos gustaria presentarle
una hoja informativa sobre las razones del estudio, luego de eso Ud. Decidira si desea continuar
en ef presente estudio. Luego de haber aceptado participar, procederd a llenar ls siguiente
encuesta, en elia solo debe llenar los cuadros vacios y marcar la opcidn que corresponda a su
respuesta. Agradecemos de antemano su parficipacion.

Aprovecho la oporunidad para expresare ks sentimientos de mi mayor
consideracion y deferente estima personal.

Dios Guarde a Ud.

oleeszer

.......................................

A R, e e O ST I Gonzoles
ON: Y 2S569625

N Kcuj(a [o”‘
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UNIVERSIDAD CATOLICA 1.LOS ANGELES
CHIMBOTE

“Aifio de la lucha contra la corrupeion e impunidad™

Sullana, 7 octubre de 2019,

Oficio N.° 001-144 - 2018 DT1 ULADECH/CDRR

Sefor: Gerente de la Mype
Asunto: Solicitud de permiso para realizar informe de tesis

Tengo el agrado de dirigime a Ud., para manifestarle que, estamos realizando
un estudio de investigacion con el objetivo de: Determinar las caracteristicas de la gestién de
calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afio 2019, Nos gustaria presentarie
una hoja informativa sobre las razones del estudic, luego de eso Ud. Decidird si desea continuar
en el presenie estudio. Luego de haber aceptado participar, procedera a llenar la siguients
encuesta, en ella sok debe llenar los cuadros vacios y marcar la opcidn que commesponda a su
respuesta. Agradecemos de antemano su participacion.

Aprovecho la oportunidad para expresarle ks sentimienios de mi mayor
consideracion y deferente estima personal,

Dios Guarde 2 Ud,
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

“Ano de la lucha contra la corrupcién ¢ impunidad”

Sullana, 7 ociubre de 2019.

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

Sefior: Gerente de ta Mype
Asunto: Solicitud de permiso para realizar informe de tesis

Tengo el agrado de dirigime a Ud., para manifestarle que, estamos realizando
un estudio de investigacion con el objetivo de: Determinar las caracteristicas de la gestion de
calidad y estrategias de Markefing en los Minimarkets -Sultana Afio 2019. Nos gustaria presentarie
una hoja informativa sobre las razones del estudio, lvego de eso Ud. Decidira si desea continuar
en el presente esfudio. Luego de haber aceptado pariicipar, procedera a llenar &2 siguiente
encuesta, en ella solo debe llenar los cuadros vacios y marcar 2 opcidn que corresponda a su
respuesta. Agradecemos de antemano su parficpacion.

Aprovecho B oporfunidad para expresare los sentimientos de mi mayor
consideracion y deferente estima personal.

Dios Guarde a Ud.

DNI: . l//y"}},;
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UNIVERSIDAD CATOLICA 1L.LOS ANGELES
CHIMBOTE

“Aio de la lucha contra la corrupcion e impunidad™

Sullana, 7 octubre de 2019.

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

Sefior: Gerente de la Mype
Asunto: Solicitud de permiso para realizar informe de lesis

Tengo el agrado de dirigime a Ud., para manifestarle que, estamos realizando
un estudio de investigacion con el objetivo de: Determinar las caracteristicas de la gestion de
calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana 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 lenar la siguiente
encuesta, en ella solo debe llenar los cuadros vacios y marcar la opcion que comesponda 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.

‘&ﬁﬁéggﬁﬁ;;;;a&«aam
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UNIVERSIDAD CATOLICA LLOS ANGELES
CHIMBOTE

“Aifio de la lucha contra la corrupcién e impunidad™

Sullana, 7 octubre de 2019.

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

Sefor: Gerente de la Mype
Asunto: Solicitud de permiso para realizar informe de tesis

Tengo el agrado de dingirme a Ud., para manifestarie que, estamos realizando
un estudio de investigacidn con el objetivo de: Determinar las caracteristicas de la gestion de
calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana 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 opcidn 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.

DNI: 038 F4S4Y )
Mimimarket: YeAna
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

“Aiio de I lucha contra la corrupcion e impunidad™

Sullana, 7 octubre de 2019.

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

Sefior: Gerente de la Mype
Asunto: Solicitud de permiso para realizar informe de iesis

Tengo el agrado de dirigime a Ud., para manifestarie que, estamos realzando
un estudio de investigacion con el objetivo de: Determinar las caracieristicas de la gestitn de
caidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afo 2019, Nos gustaria presentarke
una hoja informativa sobre las razones del estudio, luego de eso Ud. Decidira si desea continuar
en el presente estudio, Luego de haber aceptado parficipar, procedera a Senar la sigulente
encuesia, en ella solo debe llenar los cuadros vacios y marcar ks opcion que comresponda a su
respuesia. Agradecemos de antemano su participacion.

Aprovecho k2 oportunidad para expresarle los sentimientos de mi mayor
consideracion y deferenie esfima personal.

Dios Guarde a Ud.

Nombres & e i//brvio ] ey Jimene2
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

“Aiio de Ia lucha contra la corrupeién ¢ impunidad”

Sullana, 7 octubre de 2019,

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

Sefior. Gerente de ka Mype
Asunto: Solicitud de permiso para realizar informe de tesis

Tengo el agrado de dingime a Ud., para manifestarle que, estamos realizando
un estudio de investigacion con ef objetivo de: Determinar las caracteristicas de ia gestion de
calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Afio 2019. Nos gustaria presentarie
una hoja nformativa sobre las razones del estudio, luego de eso Ud. Decidira si desea continuar
en el presenle estudio. Luego de haber aceptado participar, procedera a llenar la siguiente
encuesta, en efia sobo debe llenar los cuadros vacios y marcar [a opcidn que cormesponda a su
respuesta. Agradecemos de antemano su parficipacion.

Aprovecho la oporunidad para expresare los sentimientos de mi mayor
consideracion y deferente estima personal.

Dios Guarde a Ud,

ONE 03630199

Coneorced) Suspie

128



UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELFES
CHIMBOTE

“Aiio de la lucha contra la corrupcion ¢ impunidad”

Sullana, 7 octubre de 2019,

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

Sefor: Gerente de la Mype
Asunto: Solicitud de permiso para realizar informe de lesis

Tengo el agrado de dirigime a Ud., para manifestarie que, estamos realizando
un estudio de investigacion con el objetivo de: Determinar las caracteristicas de la gestion de
calidad y estrategias de Marketing en los Minimarkets -Sullana Ao 2019. Nos gustaria presentarie
una hoja informativa sobre fas razones del estudio, luego de eso Ud. Decidira si desea continuar
en el presente estudio. Luego de haber aceptado participar, procederd a flenar la siguiente
encuesta, en ella solo debe llenar los cuadros vacios y marcar k2 opcidn que comesponda a su
respuesta. Agradecemos de antemano su participacion.

Aprovecho 3 oportunidad para expresarle los sentimientos de mi mayor
consideracion y deferente estima personal.

Dios Guarde a Ud,

© Elurk eo&;:mc"m‘va
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Anexo 10. Evidencias de encuesta
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