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5. Resumen y Abstract

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar las principales
caracteristicas de la gestion de calidad y el uso del marketing en las micro y pequefias
empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018; con
la cual da respuesta a la siguiente interrogante ¢Cudles son las principales caracteristicas de
la gestion de calidad y el uso del marketing en las micro y pequefias empresas de pollerias a
la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018?. La investigacion fue
descriptiva-transversal, nivel cuantitativo, disefio no experimental. La poblacién considerada
infinita estuvo conformada por los clientes de las pollerias, el tamafio de muestra fue de 310
clientes, a quienes se les aplico una encuesta de 20 preguntas tipo Likert. Obteniendo los
siguientes resultados: Gestion de calidad el 58.71% de los clientes encuestados indicé que
casi nunca las pollerias a la brasa satisfacen sus expectativas en la calidad de sus productos;
el 57.10% sostuvo que nunca las pollerias cuentan con personal calificado. Marketing el
75.81% indicé que nunca las pollerias le han ofrecido ofertas por correo electrénico; el
38.39% sostuvo que nunca las pollerias, le ha consultado si le gustaria algun agregado
adicional en el servicio. Se concluy6 que algunas veces las pollerias a la brasa proyectan una
buena imagen para captar nuevos clientes; que casi siempre creen que al usar el marketing

logran el beneficio del reconocimiento de su marca.

Palabras Clave: gestion, calidad, marketing, pollerias, clientes.



Abstract

The research work had as a general objective to determine the main characteristics of
quality management and the use of marketing in micro and small grilled chicken shops,
in the district of Sullana, province of Sullana, year 2018; which answers the following
question: What are the main characteristics of quality management and the use of
marketing in micro and small grilled chicken companies, in the district of Sullana,
province of Sullana, year 2018?. The research was descriptive-transversal, quantitative
level, non-experimental design. The population considered infinite was made up of
customers from the pollerias, the sample size was 310 clients, to whom a survey of 20
likert questions was applied. Obtaining the following results: Quality management
58.71% of customers surveyed indicated that grilled pollerias almost never meet their
expectations in the quality of their products; 57.10% said the pollerias never have
qualified personnel Marketing 75.81% indicated that the pollerias have never offered
offers by email; 38.39% said the pollerias never asked him if he would like any additional
service addition. It was concluded that sometimes grilled pollerias project a good image
to attract new customers; They almost always believe that by using marketing they

achieve the benefit of brand recognition.

Keywords: management, quality, marketing, pollerias, customers.
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I. Introduccion
Este proyecto de investigacion deriva de la linea de investigacion sobre la Gestion
de calidad de las Mypes, perteneciente al campo disciplinar Promocién de las MYPE de
la Uladech catolica, asi mismo esté relacionado al bien comun, ética, equidad y equilibrio

en el tratamiento y difusion de los resultados de la investigacion

La investigacion es de tipo cuantitativa, de nivel descriptivo, disefio no
experimental y de corte transversal. Se recurrio a la técnica de recojo de datos la encuesta,
siendo su instrumento el cuestionario estructurado que contiene 20 preguntas de tipo

escala Likert para las variables gestion de la calidad y marketing.

Las pequefias y microempresas, tienen sus propios defectos en cuanto a su
estructura, pero aun asi tienen un rol que trasciende en el proceso del crecimiento
economico del pais. Por ello si requieren cumplir las exigencias del mercado todos sus
procesos productivos tienen mucho que mejorar, tales Mypes han sabido abrirse camino
en un ambiente lleno de dificultades, como de las aperturas de los mercados y los TLC

(Gomero, 2015).

Con todos estos escenarios de turbulencia las empresas se han dado mafia para
ganar fortalezas y convertirse en importantes aportantes a la formacion del PBI, aunque
es sabido que esta muy por debajo de lo que aporta el conglomerado de las grandes

capitales (Gomero, 2015).

La informalidad es uno de los problemas que el gobierno no ha podido dar
solucion, las cifras sefialan que estas, inclusive se encuentran por encima de las empresas

que operan respetando las normas internas. Si bien este tipo de empresas crean escenarios



favorables para la captacién de mano de obra, pero generan distorsiones severas que en

nada contribuyen al proceso de desarrollo. (Gomero, 2015)

La historia del pollo a la brasa gira en un horno con mecanismo especial desde el
afio 1949. El origen de este plato, uno de los preferidos por su sazén y rendimiento, es la
zona de Santa Clara, en el distrito de Ate, donde Roger Schuler inaugur6 "La Granja
Azul", el primer recinto donde se empezd a vender el hoy famoso pollo a la brasa. Gracias
a Franz Ulrich, el experto que ided el horno con barras giratorias, Schuler fundo el primer
restaurante de pollos a la brasa tras varias pruebas con diferentes mecanismos hasta que,
finalmente, quedd el modelo que se usa y fabrica hasta la actualidad. La idea partio luego
de que Schuler viera a su cocinera hornear pequefios pollos de una manera similar, pero

mas rudimentaria.(El Comercio, 2017)

Desde entonces, el emprendimiento de Schuler crecio a niveles nacionales y se
masificd en todas las zonas del Per(. Hoy, de acuerdo a datos brindados por la Asociacion
Peruana de Avicultura, se estima que para este 2017 se tiene previsto colocar mas de 140
millones de pollos, cifra que representa el 20% de la produccién avicola anual, en las

pollerias del pais para la preparacion del pollo a la brasa.(EI Comercio, 2017)

Del mismo, fuera de nuestras fronteras el sabor del pollo a la brasa se ha extendido
a paises como Estados Unidos, Argentina, Venezuela, Chile, Bolivia, Brasil, Canada,
Ecuador, Espafia, Japon, China, Emiratos Arabes Unidos, entre otros, gracias a cocineros

peruanos que se encargan de su preparacion en estos territorios. (EI Comercio, 2017)

El concepto de pollos a la brasa se encuentra identificado directamente con la
gastronomia peruana, la cual ha alcanzado un desarrollo exponencial en el ambito
empresarial, que le ha permitido dar el salto del sector de restaurantes al modelo moderno

gastrondmico de las franquicias. Los pollos a la brasa forman parte de la propuesta de



exportacion de servicios gastrondmicos peruanos. En ese sentido, de 150 conceptos
peruanos, las franquicias gastrondmicas representan el 61% de la propuesta peruana en
materia de servicios, con un estimado aproximado en la actualidad, de 91 franquicias de
restaurantes y cadenas de comida rapida.(Ministerio de comercio exterior y turismo,

2019)

Se denomina pollo a la brasa al pollo marinado en especias, asado a la lefia 0 a gas
en un sistema rotatorio, con una coccion uniforme y jugosa. El pollo a la brasa viene, por
lo general, acompafiado de papas, ensaladas de verduras y salsas tradicionales.

(Ministerio de comercio exterior y turismo, 2019)

Existen muchos factores que afectan el desarrollo de las mypes, estan se pueden

describir a continuacion a través del analisis Pestel.

Entre los factores politicos, el organismo multilateral ajusté a la baja su proyeccion
del PBI del Pert para 2017, desde 3,5% estimado en abril, a 2,7%. Mientras que para el
2018 elevo su estimacion en un punto porcentual, de 3,7% a 3,8%; ademas el Peru debe
seguir profundizando las reformas estructurales para sostener el crecimiento potencial.
Por tanto el Fondo Monetario Internacional (FMI) afirma que “el Gobierno ha introducido
varias reformas encaminadas a modernizar la economia, aumentar la formalidad y elevar
el potencial de crecimiento a través de mayores inversiones”; y por ultimo, destacan que
el Peru haya reducido significativamente el desempleo y la pobreza. De acuerdo al INEI,

la pobreza monetaria el 2016 alcanz6 al 20,7% de la poblacién.(Werner & Lagarde, 2017)

Entre los factores econémicos, en el Peru a lo largo del 2018 en lo que concierne
a la economia medida por medio del Producto Bruto Interno (PBI) a precios constantes
del 2007, registrd un auge de 4,0%, marcando una diferencia de tasa a la obtenida el afio

anterior (2,5%). Esto repercutié en el crecimiento del PBI, la mayor demanda interna



(4,1%) que se vio reflejada por el incremento del consumo final privado (3,8%), consumo
del gobierno (3,4%), y la significativa recuperacion de la inversion bruta en capital fijo
(4,5%), tanto publica como privada. Las exportaciones aumentaron en 4,1% y las
importaciones lo hicieron en 4,5% (Instituto Nacional de Estadistica e Informética INEI,

2019).

“Las actividades econdmicas que méas contribuyeron al crecimiento del PBI,
fueron: manufactura con 0,8%, agricultura, ganaderia, caza y silvicultura con 0,4%,
construccion con 0,3%, comercio con 0,3%, transporte, almacenamiento, correo y

mensajeria con 0,3%, y otros servicios con 0,5%” (INEI, 2019).

“La industria alimenticia presentdé un crecimiento de 10,1%, atribuido
principalmente al aumento de sus actividades como la del procesamiento y conservacion
de carnes (5,9%), explicado por el incremento de la produccién de carnes de aves (7,5%),

porcino (1,5%) y vacuno con 0,9%” (INEI, 2019).

Respecto al factor Social, las pollerias a la brasa del distrito de Sullana, que prestan
servicios del rubro gastrondmico, donde se puede apreciar que no solo son vistas como
lugares donde se puede saciar el gusto por saborear este platillo, sino que son
considerados como puntos de reunion y/o relax, ya que incluso algunas pollerias brindan
servicios adicionales y gratuitos como juegos adecuados para las familias que acuden con
menores de edad, asi como servicios de delivery; la mayoria de estos locales son fuentes
generadoras de empleo pues de forma indirecta benefician a los sefiores de transporte

publico quienes transportan a los clientes al local como a su viviendas.

Por el lado de los tecnoldgicos, los resultados de la Encuesta Econdmica Anual
2016, el mayor monto de inversion registrado por las empresas fue para mejorar procesos

productivos o de operacién de sus organizaciones, de los cuales el 12,6% del total de



empresas invirtieron en este rubro, seguido del 11,5% en desarrollar nuevos productos o
servicios para colocarlos en el mercado, 9,5% de empresas invirti6 para contratar
servicios de terceros para la realizacion de proyectos de innovacién, mejoras o el
desarrollo de nuevos productos, un 9,1% invirtio en el mantenimiento de personal estable
dedicado a proyectos de innovacion, mejoras tecnoldgicas o desarrollo de nuevos
productos y, finalmente, solo un 5,3% de las empresas contd con una unidad que ejecute
proyectos de innovacion, mejoras tecnoldgicas o el desarrollo de nuevos productos.

(INEI, 2018)

Esta informacion muestra la poca coordinacion entre las instituciones de
investigacion y universidades con la clase empresarial para abordar una efectiva
participacion en la investigacion de ciencia y tecnologia, dado que Unicamente el 2,2%
de las empresas han realizado actividades conjuntas con universidades o institutos de
investigacion para realizar proyectos de innovacion y mejora tecnoldgica o el desarrollo

de nuevos productos. (INEI, 2018)

Asi mismo se puede apreciar que de la inversion total invertida en ciencia y
tecnologia, las grandes empresas invirtieron el 67,2% del total (10 mil 519 millones de
soles). Le siguen las pequefias empresas con una inversion total de 4 mil 903 millones de
soles, los cuales representan el 31,3% del total invertido. Finalmente, estan las medianas

empresas representando solo el 1,5% del total invertido (INEI, 2018,p.69)

Los factores ecolégicos que se asocian al estudio aparte de la corrupcién y la
inseguridad ciudadana como factores preocupantes por parte de los peruanos, existen
otros temas que también son de importancia como lo son las consecuencias del cambio

climatico, los problemas medioambientes y la economia ilicita.(Carrion & Zarate, 2018).



Al centro de estos problemas, se encuentra un Estado débil que no tiene el control
de todo su territorio para imponer la ley donde corresponde, lo cual se refleja en maltiples
aspectos que van de la proliferacion de actividades ilicitas hasta el (in)cumplimiento de
normas de construccion que permitan contar con viviendas seguras. (Carrion & Zarate,

2018)

En Per(, la alta priorizacion del medio ambiente sobre el crecimiento econémico
llega al 42% ubicandose en la mitad superior en comparacion con los otros paises de la
region. Los peruanos con mayores ingresos, con mayor nivel educativo, y quienes se
ubican hacia la izquierda en la escala ideoldgica son los que tienden a priorizar mas la

proteccién del medio ambiente sobre el crecimiento econémico. (Carrion & Zarate, 2018)

En relacion con la participacion de Peru en las conferencias y firma de acuerdos
sobre cambio climatico, actualmente contamos con una Estrategia Nacional ante el
Cambio Climéatico (ENCC) cuya rectoria estd en manos del Ministerio del Ambiente.
Dicha estrategia plantea una vision al 2021 para lograr que el Per( se adapte a los efectos
adversos y aproveche las oportunidades que impone el cambio climatico. (Carrién &

Zérate, 2018, p.91)

Por otro lado Actualidad Ambiental (2015) sefiala que “el algarrobo es la mejor
lefia o carbon para el pollo a la brasa y existe un mercado ilegal que esta acabando con
sus bosques en el norte del pais. Nadie espera que en el futuro el pollo a la brasa
desaparezca, pero la receta original se extinguira si los bosques de algarrobos de Piura

contintan calentando los hornos de miles de pollerias”

Por el lado de los factores legislativos, El Instituto Nacional de la Calidad (2017)
en la perspectiva de formalizar la economia y dinamizar la actividad econdmica (medida

a través del PBI), al amparo de las facultades delegadas, el Ejecutivo emitié una serie de



Decretos Legislativos que en el area econdmica, se refieren en su mayoria, a materia
tributaria, dirigida sobre todo a las Mypes. Si bien el factor tributario, contenido en estos
Decretos Legislativos adecuadamente formulado y aplicado, podria reducir efectivamente
la presion tributaria y/o facilitar el cumplimiento de las obligaciones sobre el segmento
Mypes, conseguirlo tiene como pre condicién basica, que éstas vendan y tengan ingresos;
y para esto Ultimo deben necesariamente ser mas competitivas; siendo la incorporacién

de la Infraestructura de la Calidad (IC) vital para lograrlo.

Definidos los componentes de la IC por la Normalizacién, Acreditacion y
Metrologia (NAM), resulta impensable ingresar a mercados externos y/o cuando menos
mantener la participacion en el mercado interno, sin adoptar Normas Técnicas
(Normalizacion), Acreditar a los verificadores de laboratorio (Acreditacién) y sin uso de
reconocidos internacionalmente patrones de medida (Metrologia); peor aun, cuando el
reto hoy, en el marco de la actual apertura econémica de nuestro pais, reflejada entre otras
cosas por 21 Tratados de Libre Comercio (TLCs), necesitamos revertir nuestra balanza
comercial deficitaria tomando el conjunto de estos tratados, que tienen como déficit de
US$ 1,500 y US$1,200 Mills en los 2 ultimos afios. (Instituto Nacional de la Calidad,

2017)

Consistente con lo reportado en el parrafo anterior, la situacion de inicioen la IC
no es muy alentadora, si solo un 18% de las empresas formales, grandes y medianas en
el Per( usan normas técnicas en sus procesos de produccion y un 72% del total, no cuenta
con certificacidn de sus procesos. Ya podemos imaginar lo que ocurre en las empresas de

menor tamafio como las Mypes. (Instituto Nacional de la Calidad, 2017)

Al respecto Lengua & Huaman (2018) aseveran que en cuanto a lo que compete

la cartera laboral, hay ciertas normas legislativas de reciente emision, las cuales por su



importancia deben ser tomadas en cuenta como la Reglamentacion de la ley que prohibe
la discriminacion remunerativa entre varones y mujeres. La cual fue publicada el 27 de
diciembre del 2017 la mis maque obedece a la Ley N° 30709. Esta ley ha causado
comentarios de diferente indole en nuestro medio debido a las nuevas obligaciones que

genera para el empresariado.

Asi mismo la misma Ley N° 30709 ha modificado el Texto Unico Ordenado del
Decreto Legislativo N° 728 y ha precisado que constituye un acto de hostilidad “la
reduccion de la categoria y de la remuneracion. Asimismo, el incumplimiento de
requisitos objetivos para el ascenso del trabajador”. Esta modificacion varia
sustancialmente la redaccion de la norma anterior, que calificaba como hostilidad “la

reduccion inmotivada de la remuneracion o de la categoria” (Lengua & Huaman, 2018).

Para lograr la satisfaccion y expectativas de los clientes los micro empresarios
deben de conocer acerca de ciertos factores que también afectan a las mypes, estos se
pueden descubrir aplicando el desarrollo de las 5 fuerzas de Porter para asi poderlo

aplicar en sus negocios y de esa manera poder sobrevivir en el mercado.

Rivalidad entre los competidores, en la actualidad las Mypes del rubro pollerias
a la brasa del distrito de Sullana tienen una dura competencia puesto que son muchas
micro empresas de este rubro que estan en el “tira y jala” , pues aparte de competir entre
si tienen a grandes competidores como son los supermercados y tiendas por
departamentos que estan ubicados en lugares estratégicos de la provincia, pues se puede
apreciar que en su interior también comercian este tipo de producto como lo es el pollo a
la brasa a precios mucho mas econdémicos para el beneficio y satisfaccion de los

consumidores que siempre son exigentes pues se sabe que tienen caracteristicas y criterios



de eleccidn diferentes, esto obliga a los microempresarios del rubro a ser mejores en la

calidad del servicio que brindan.

La entrada de nuevos competidores, es considerado como una de las barreras de
entradas, que afectan al momento de iniciar con el negocio de una polleria a la brasa pues
se necesita invertir en un local ya sea en su compra o alquiler, pero se torna dificil ya que
la ubicacién estrategica del local debe ser acorde a la afluencia de clientes. Los
competidores deben poseer dinero para invertir en tangibles e intangibles asi como tener
conocimiento en el rubro, para poder competir en el mercado. En este caso las barreras

de entrada son medianas.

El poder de negociacion de los clientes, debido a que en Sullana existen regulares
pollerias a la brasa, los clientes mas representativos son pertenecientes a los niveles
socioecondémicos C y D, y los que se ajustan a los estilos de vida adaptados (hombres) y
conservadoras (mujeres) y su decision de compra se basa por lo general en el precio. Se
tiene en cuenta que la oferta de los productos en el mercado es muy variada, en donde la
diferenciacion es baja y el precio es determinante para tomar una decision de compra.

Todo ello hace que el nivel de impacto de esta fuerza competitiva sea mediano.

El poder de negociacion de los proveedores, en Sullana se tiene acceso a
proveedores que suministran los insumos basicos del producto final, asi como de avicolas
de laregion, el mercado resulta favorable para las pollerias a la brasa puesto que no existe
un monopolio que domine el mercado avicola, en el caso de las papas y vegetales, los
proveedores son diversos y se encuentran en los mercados mayoristas y minoristas de la
ciudad. Esto hace que el poder de negociacion de los proveedores sea bajo, ya que existen

muchas opciones de compra.



Los productos sustitutos, en Sullana se pueden apreciar otras microempresas que
se dedican a un rubro que podria sustituir a las pollerias a la brasa es el caso de la venta
de comida al paso de pollo broaster, alitas de pollo broaster; pollo rostizado que se
expenden en los supermercados, ademés de la venta ambulatoria de comida catalogada
como “Chatarra”. En este caso la fuerza competitiva de Porte es alta, ya que existen

muchas opciones de comidas alternativas.

En Sullana se puede apreciar que en el aspecto comercial, en cuanto a las
microempresas va creciendo cada dia méas, asi mismo se observa que pocos
microempresarios se preocupan de averiguar las necesidades y deseos del consumidor y
lograr su satisfaccion mediante un producto o servicio mejor y mas eficiente, pues no se
aprovechan las oportunidades que ofrece el mercado usando el marketing. Los duefios
de las micro y pequefias empresas en su mayoria no invierten en los recursos que disponen
en sus negocios como son: publicidad en radio, volantes, marketing mix , estrategias de
mercado entre otros, pues al no hacerlo a la larga les ocasiona una caida en sus ventas y
ello conlleva en muchos de los casos al cierre de locales por falta de clientes, los cuales
desconocen muchas de las micro empresas que hay en Sullana, por ello las micro
empresas deberian estar enfocadas en planificar estratégicamente sus ventas, precios,
promociones, clientes potenciales, metas, objetivos, etcétera; que les permita conocer su

entorno y crecer como empresa en beneficio propio y de la sociedad.

De acuerdo a la situacion antes caracterizada, se plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Cuales son las principales caracteristicas de la Gestion de Calidad y el
uso del marketing en las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa, en el distrito

de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018?

Para dar respuesta al problema se planted el siguiente objetivo general:
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Determinar las principales caracteristicas de la Gestion de Calidad y el uso del
marketing en las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de
Sullana, provincia de Sullana, afio 2018.

Asi mismo se propuso los siguientes objetivos especificos:

e Describir los beneficios de la gestion de calidad en las micro y pequefas
empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de
Sullana, afio 2018.

e ldentificar los factores de la gestion de calidad en las micro y pequefias
empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de
Sullana, afio 2018.

e Describir los tipos de marketing en las micro y pequefias empresas de
pollerias a la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de Sullana, afio
2018.

e Identificar los beneficios del uso del marketing en las micro y pequefias
empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de
Sullana, afio 2018.

El proyecto de investigacion se enfoca la gestion de calidad con el uso del
marketing en las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de
Sullana, provincia de Sullana, afio 2018, de acuerdo a la linea de investigacion y el campo
disciplinar de la carrera de administracion de la Universidad los Angeles de Chimbote.

La investigacion se justifica desde el punto de vista tedrico, porque contribuira a
desarrollar conocimientos de las caracteristicas de las variables de gestion de calidad y
marketing de las MYPE rubro pollerias a la brasa, y por intermedio de las bases tedricas

se buscara encontrar soluciones a ciertos problemas internos y externos de estas empresas
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como son los beneficios de un sistema de calidad, factores de la gestién de calidad, los
tipos de marketing y los beneficios de marketing.

Desde el punto de vista metodoldgico se sustenta porque la investigacion aplico la
metodologia cientifica, ya que en la recoleccion de informacion se emplearon fuentes
primarias y secundarias, se ha determinado el tamafio de la poblacion y la muestra, y
porque se disefid un cuestionario a escala Likert como instrumento para el recojo de
informacion.

Desde el punto de vista practica, porque permitird encontrar soluciones concretas
a problemas de gestion de calidad y el uso del marketing que influyen en el éxito de las
Mypes pollerias a la brasa; ademés ayudara a mejorar los sistemas y el uso idoneo de
gestion de calidad en el servicio brindado por el personal que labora en estas
microempresas, ademas conoceran los tipos y los beneficios de marketing aplicado en
dicho rubro.

La investigacion se justifica desde el punto de vista profesional ya que es el
vehiculo para obtener el titulo de bachiller en ciencias administrativas.

Desde el punto de vista institucional, porque se cifie a la linea de investigacion de
la carrera profesional de Administracion en la Universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote, y seré fuente de informacion para los estudiantes que estan tras la basqueda de
antecedentes relacionados a sus temas de investigacion que tengan que ver con la gestion
de calidad y marketing en el rubro pollerias a la brasa.

Se justifica desde el punto de vista social puesto que nos permitira conocer los
problemas que aquejan a los microempresas del rubro pollerias a la brasa, para luego
hacerles saber a los emprendedores cuales son sus deficiencias en cuanto a la gestion de
la calidad y como deben implantarlo en sus negocios, usando para ello la herramienta del

uso de marketing para su polo desarrollo.
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Delimitacién de la investigacion desde la perspectiva tematica por las variables
gestion de calidad y marketing en las Mypes de la provincia Sullana, afio 2018. Desde la
perspectiva geografica: Distrito de Sullana; perspectiva psicografica: microempresas y

delimitacion temporal: afio 2018.

I1. Revision de la literatura

2.1 Antecedentes

2.1.1 Variable gestion de calidad.

2.1.1.1 internacionales.

Torres & Lavayen (2017) en su trabajo de investigacion denominado “Disefio de
un Sistema de Gestion de Calidad segln las Normas 1SO 9001:2015 para una empresa
textil de la ciudad de Guayaquil”, tesis para optar el titulo de Ingenieros Industriales, en
la Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador. Cuyo objetivo general fue:
Disefiar un Sistema de Gestion de Calidad para una empresa Textil en la ciudad de
Guayaquil que permita el mejoramiento de su productividad y la satisfaccion de las
expectativas del cliente mediante el compromiso de la organizacion. La metodologia de
la investigacion fue de campo, de tipo descriptiva. La técnica de recoleccion de datos es
la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales resultados de la
investigacion fueron: a partir del contexto del conocimiento de la organizacion, se
evidencia con un 59% no existe seguimiento y revision con respecto a la informacién en
cuestiones externas e internas, el 19% tiene la capacidad de comprension del contexto de
acuerdo a las politicas y 24% tiene una proporcion parcial de acuerdo a los procesos de
las cuestiones externas e internas indicadas en el apartado del conocimiento de la

organizacion y su contexto. El 55% en cuestion a riesgos y oportunidades, evidencia la
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falta de politicas relacionadas a un sistema de gestion de calidad en donde un 9% los
identifica y un 36% parcialmente. Las principales conclusiones fueron: Se evidencid
mediante la identificacion de los procesos organizacionales que actualmente no disponen
con un sistema de gestion de calidad, es por ello que se considera como una necesidad la
implementacion del manual de calidad mas no como un requisito de acuerdo a la version
vigente (2015), el cual permite mejorar los procesos existentes con los requisitos
establecidos por la normativa. A partir de la metodologia de manual de calidad, se
pretende integrar los sistemas de gestion de calidad en el contexto organizacional en la
empresa DISEX S.A. siendo una guia para todos los procesos en base al diagndstico de
la situacion actual de la organizacion la cual permite conocer en funcionamiento y

desempefio de la misma.

Benavides (2017) en su tesis de grado para la obtencion del titulo en Ingeniera de
Contabilidad y Auditoria CPA, la cual lleva por titulo: “El sistema de gestion de calidad
basado en la normativa ISO 9001-2008 y la satisfaccion de los clientes en las empresas
asociadas a la Camara Nacional de Calzado (CALTU) de la ciudad de Ambato”.
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Cuyo objetivo general fue: Identificar de qué
manera el sistema de gestion de calidad basado en la normativa ISO 9001-2008 influye
en la satisfaccion de los clientes de las empresas asociados a la Camara Nacional de
Calzado (CALTU) de la ciudad de Ambato.. En la metodologia de la investigacion, fue
de campo, bibliografica-documental, enfoque cuantitativo, de nivel descriptiva. El
instrumento de recoleccion de datos fue la encuesta. Los resultados de la investigacion
fueron: se ha determinado que la totalidad del personal encuestado tanto de las empresas
gue poseen certificacion de la Norma I1SO 9001:2008 como de las que no la poseen,
manifiesta que la empresa si cuenta con un sistema de calidad, esto quiere decir que se

encuentran en la constante bisqueda de la calidad de sus productos, el mejoramiento
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continuo y en especial la satisfaccion de sus clientes. ElI 50% de los encuestados
manifiestan que cuentan con certificacion I1ISO 9001:2008, lo que representa una gran
ventaja, pues el cumplimiento de la Norma es la base fundamental para ubicar a la
empresa dentro del mercado competitivo, mientras el otro 50% pertenece a las empresas
sin certificacion lo que indican que a la empresa le hace mucha falta trabajar bajo esta
norma para que de esta manera se mejoren todos sus procesos. El 41% de los trabajadores
encuestados indican que conoce totalmente sus responsabilidades frente al sistema de
gestion de calidad, pues han sido informados sobre las normas, reglamentos e
instrucciones que deben cumplir, ademas han sido orientados acerca del trabajo en
conjunto con el empleador para la deteccion de problemas y sus causas y asi como
encontrar soluciones eficaces para seguir mejorando, el 31% manifiesta que las conoce
parcialmente, el 17% sefiala que conoce las responsabilidades ante el sistema de gestion
de calidad en su mayor parte y el 11% establece que conoce casi nada sus
responsabilidades. Las conclusiones del trabajo fueron: mediante la comprobacion de la
hipotesis se pudo establecer que el Sistema de Gestidn de Calidad basado en la normativa
ISO 9001-2008,influye significativamente en la satisfaccion de los clientes de las
empresas asociadas Camara Nacional de Calzado de la ciudad de Ambato ,de tal manera,
que el disefio y aplicacion de esta norma deben estar establecidos de acuerdo a cada uno
de los parametros sefialados con la finalidad de conseguir una mejora continua
garantizando productos y servicios de calidad permitiendo a la organizacién alcanzar
objetivos planteados. Los clientes de las empresas asociados a la Camara Nacional de
Calzado se encuentran satisfechos en su gran mayoria con productos y servicios ofertados
por las empresas que se manejan bajo parametros de la normativa ISO 9001: 2008, ya que
cumplen con especificacion y requerimientos de los mismos, estas entidades cuentan un

con numero estable de cliente fijos lo que permite aumentar su volumen de ventas y

15



generar mayor rentabilidad en la empresa dandose a conocer en mercados altamente

competitivos.

Cafas (2018) en su tesis de grado para la obtencion del titulo de Ingeniero
Industrial la cual lleva por titulo: “Andlisis de laimplementacion de un sistema de Gestion
de Calidad bajo la Norma ISO 9001 version 2015 en la empresa Totality Services S.A.S”.
Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano, Colombia. Cuyo objetivo general fue:
Estudiar la aplicacion de la norma ISO 9001 version 2015 para disefiar un sistema de
gestion de calidad en la empresa Totality Service SAS. En la metodologia de la
investigacion, se utiliz6 el método DMAIC (Definir, Medir, Analizar, Mejorar,
Controlar). A partir de una investigacion practica se inici6 la recoleccion y estudio de los
datos que permitieron identificar las caracteristicas, deficiencias y oportunidades de
mejora, con el fin de analizar la implementacién de un SGC bajo la norma ISO 9001:
2015. La recoleccion de datos se realizd dentro la empresa Totality Services S.A.S., esta
informacion fue obtenida por medio de la investigacion documental en registros de
certificaciones anteriores (Bureau Veritas 1ISO 9001:2008) con las que la empresa cuenta
en la actualidad. También, se realizO observacion directa de las diferentes practicas
realizadas por la empresa con el fin de cumplir a cabalidad los requisitos de la norma ISO
9001:2008. Los resultados de la investigacion fueron: se logro sensibilizar y motivar al
personal de TOTALITY SERVICES S.A.S. sobre la importancia de trabajar basados en
la calidad, encontrando asi receptividad en el momento de dar informacién y soporte en
la investigacion. Se elaboré el diagnostico al Sistema de Gestion de la Calidad de la
empresa TOTALITY SERVICES S.A.S., segun requerimientos de la norma NTC ISO
9001:2015. Se desarroll6 un plan de implementacion con el cual se espera cumplir los

requisitos para una calidad de acuerdo a la norma NTC I1SO 9001 version 2000. Las
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conclusiones del trabajo fueron: que en la actualidad no estd cumpliendo con los
requisitos exigidos por la norma NTC ISO 9001:2015 necesarios para la certificacion de
su sistema de gestion de calidad, lo cual implica el desarrollo e investigacion de las
actividades a seguir para cumplir con esta norma. No posee un sistema de indicadores de
gestion necesarios para evaluar los resultados del sistema de gestion de la calidad. Se nota
la importancia en TOTALITY SERVICES S.A.S. y en sus directivas de trabajar en pro

de la calidad.

2.1.1.2 nacionales.

Apolinario (2018) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion de
la Gestion de Calidad bajo las Normas De elaboracion y expendio de Alimentos Y
Bebidas - Decreto Supremo 007-98 En Las Micro Y Pequeiias Empresas Del Sector
Servicios - Rubro Restaurantes (Pollerias) Del Distrito De Huaraz, 2016, tesis para optar
el Titulo Licenciada en Administracion en la Universidad Catolica los Angeles de
Chimbote, Huaraz, Per, cuyo objetivo general fue: describir las principales
caracteristicas de la gestién de calidad bajo las normas de elaboracién y expendio de
alimentos y bebidas - Decreto Supremo 007-98 en las micro y pequefias empresas del
sector servicios - rubro restaurantes (pollerias) del distrito de Huaraz, 2016. La
metodologia de la investigacién fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte
transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de
recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales
resultados de la investigacion fueron: el 53% de los gerentes son propietarios del
restaurante polleria, el 69,23% llevan en el cargo de 5 a mas afios, el 26,92% tienen
estudios universitarios completo y el 69,23% ha recibido capacitacion sobre las buenas

practicas de manipulacion, por otra parte el 42,31% de los gerentes no estan seguros de
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conocer la norma sobre la elaboracién y expendio de alimentos y bebidas Decreto
Supremo (DS) 007-98, el 53,85% nunca tiene un registro para el chequeo médico del
personal, el 50% a veces establece programas de limpieza y desinfeccion de &reas y
programas de control de plagas. Las principales conclusiones fueron: Respecto a las
principales caracteristicas de la gestion de calidad bajo las normas de elaboracion y
expendio de alimentos y bebidas segun el DS 007-98 en las MYPES del rubro restaurantes
pollerias del Distrito de Huaraz; se muestran los siguientes resultados, la mayoria de los
representantes desconocen la norma de elaboracion y expendio de alimentos y bebidas —
DS 007-98, también podemos evidenciar que la mayoria relativa de los restaurantes
pollerias nunca tienen un registro para el chequeo médico del personal, de igual manera
se observa que en la mayoria relativa de las MYPES hay deficiencias para establecer
programas como de limpieza y desinfeccion y de control de plagas, y la minoria nunca

realiza la evaluacion segun el sistema HACCP.

Pascual (2018) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion de la
gestion de calidad bajo las normas ISO 9001 en las micro y pequefias empresas del sector
servicio -rubro restaurantes (pollerias) del distrito de Huaraz, 2015, tesis para optar el
Titulo Licenciada en Administracion en la Universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote, Huaraz, Per(, cuyo objetivo general fue: describir las principales
caracteristicas de la gestion de calidad bajo las normas 1ISO 9001 en las micro y pequefias
empresas del sector servicios — rubro restaurantes (pollerias) del distrito de Huaraz, 2015.
La metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte
transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de
recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales
resultados de la investigacion fueron: el 49% de los gerentes encuestados manifestaron

tener entre 41 a 59 anos; el 69% de encuestados son varones; 42,9% cuentan con estudios
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superiores universitarios incompletos; asimismo 66% indica que siempre utilizan las
politicas de calidad; 69% mencionan que el ambiente del trabajo es adecuado; 43%
indican que a veces documentan el producto; 49% sefiala que casi siempre controlan los
procesos de elaboracion del producto; 51 % casi siempre realizan seguimiento a la
satisfaccion del cliente y 40 % mencionan que solo a veces controlan la deficiencia y
acciones de mejoramiento. Las principales conclusiones fueron: la minoria de los gerentes
perciben poca deficiencia en la gestion de calidad tales como: politica de calidad, logro
de objetivos planteados, deficiencia en asignacion de responsabilidades de los
trabajadores, existe carencia en cuanto a los procesos de comunicacién, personal poco

capacitado, lugar de produccion no apropiado y equipos no modernos.

Yzaguierre (2019) en su trabajo de investigacion denominado “Gestion de calidad
en la atencién al cliente en las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro
pollerias, en el caso urbano de la ciudad de chimbote,2018”, tesis para optar el Titulo
Licenciada en Administracion en la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote,
Huaraz, Peru, cuyo objetivo general fue: determinar las principales caracteristicas de la
Gestion de Calidad en la Atencion al Cliente en las micro y pequefias empresas del sector
servicio, rubro pollerias en el casco urbano de la ciudad de Chimbote 2018. La
metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte
transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de
recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales
resultados de la investigacion fueron: EI 75% de los representantes tienen de 31 a 50 afios,
El 75% son de género masculino, El 58.33% tiene una instruccion superior universitario,
El 66.67% son duefios, El 66.67% tienen entre 4 a 6 afilos desempefiando el cargo, EI 50%
tiene 4 a 6 afos en el rubro, El 75% tienen de 1 a 5 trabajadores, El 75% tiene como

objetivo generar rentabilidad, El 58.33% conoce la gestion de calidad y la técnica atencion
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al cliente, El 66.67% indica que la gestion de calidad ayuda alcanzar sus objetivos, El
91.67% aplica la gestion de calidad en el servicio que brinda. Las principales conclusiones
fueron: la mayoria conoce el termino gestion de calidad, aplican como técnicas modernas
de gestion la atencidn al cliente, tienen dificultad para implementar la gestion de calidad
debido a que sus trabajadores no tienen conocimiento sobre lo que es gestion de calidad,
aplican la técnica de observacion para medir el rendimiento de su personal, manifiestan
que la gestion de calidad les ayuda alcanzar los objetivos trazados, consideran como
técnicas de atencion al cliente el precio justo y razonable, asi mismo la mayoria absoluta
considera que la gestion de calidad contribuye a mejorar el rendimiento de sus negocios,
conocen el termino atencion al cliente, aplican la gestion de calidad en los servicios que
brindan, la atencion al clientes es fundamental, aplican una buena atencion al cliente asi
como la empresa es eficiente cuando atiende y da solucién a los reclamos, afirman que la
atencion al cliente permite el posicionamiento del mercado y por Gltimo la mayoria
relativa considera que dan una mala atencion debido a una mala organizacion de sus

trabajadores.

Calla (2019) en su trabajo de investigacion denominado “Gestion de calidad en
servicio al cliente en las MYPE del rubro pollerias del distrito de Quillabamba la
convencion departamento de Cusco - 20197, tesis para optar el Titulo Licenciada en
Administracion en la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote, Cuzco, Per(, cuyo
objetivo general fue: describir la calidad del servicio al cliente en las pollerias del distrito
de Quillabamba la Convencidn departamento de Cusco - 2019. La metodologia de la
investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte transversal y nivel
cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos
es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales resultados de la

investigacion fueron: La calidad de servicio al cliente es 26.50% de insatisfechos en las
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pollerias del distrito de Quillabamba, de igual manera el 38.50% de clientes estuvieron
insatisfechos en cuestion de los aspectos tangibles, asi mismo el 28.50% de clientes
respondieron que fueron indiferente con la gestion de calidad en la dimension fiabilidad
de servicio al cliente en las pollerias, sin embargo podemos mencionar que un 38% de
cliente estuvieron muy insatisfecho con la gestion de calidad en la capacidad de respuesta
de servicio al cliente en las pollerias de Quillabamba, también existe un 32.50% de
clientes estuvieron muy insatisfecho en la gestion de calidad en la dimensién seguridad
de servicio al cliente en las pollerias, asi mismo 32% de clientes estuvieron muy
insatisfechos de acuerdo a la empatia. Las principales conclusiones fueron: que la gestion
de calidad de servicio al cliente es 26.50% de insatisfechos en las pollerias, Se concluye
que el 38.50% de clientes estuvieron insatisfechos con la gestion de calidad en la

dimensidn aspectos tangibles de servicio al cliente.

2.1.1.3 regionales.

Masias (2016) en su trabajo de investigacion denominado “Formalizacion y
gestion de calidad de las Mypes comerciales, rubro ropa del mercado central de Talara
(Piura), afio 2016”, tesis para optar el Titulo de Licenciada en Administracion en la
Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Piura, Perd, cuyo objetivo general fue:
identificar los factores que caracterizan a la formalizacion y gestién de calidad en las
MYPE comerciales, rubro ropa del Mercado Central de Talara (Piura), afio 2016. La
metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte
transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de
recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales
resultados de la investigacion fueron: de los clientes encuestados el 74.5% indican que
no tienen conocimiento de gestidn de calidad; el 42.6% de clientes indican que la calidad

es un factor importante para ellos; el 76.6% de clientes indican que si cumple con sus
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expectativas el producto comprado; el 87.2% de clientes, sostienen que si es adecuado el
trato recibido; el 55.3% de los Clientes, indican que es buena la atencion; el 83% de
clientes, nos dice que el precio es coherente con el producto; el 42.6% indican que la
calidad del producto los motivo a comprar; el 80.85% de los clientes, si recomendarian la
empresa donde realizaron la compra. Las principales conclusiones fueron: como
elementos importantes de la gestion de calidad en las MYPE comerciales, rubro ropa del
Mercado Central de Talara tenemos la calidad tanto del producto como del servicio
brindado, cumpliendo con las expectativas que el cliente espera; la tecnologia, como el
contar con POS en las tiendas para facilitar los pagos ya sea con tarjetas de crédito o
débito, para reducir los riesgos por la inseguridad en la ciudad se tiene el uso de cdmaras
de seguridad en el establecimiento de ventas asi como el uso de cajas automaticas para
asegurar el dinero de las ventas del dia. La formalizacion y gestion de calidad de las
MYPE comerciales, rubro ropa del Mercado Central de Talara estan caracterizadas por
factores de su mejora en el marco legal como de la calidad del producto, tecnologia y
disponibilidad del buen servicio, ya que genera un uso mas eficiente de los recursos y un

mayor crecimiento para la MYPE estudiadas.

Ayala (2015) en su trabajo de investigacion denominado “Los costos de calidad y
su relacion con la satisfaccion del cliente, en los restaurantes - pollerias de Piura Cercado
2014”, tesis para optar el Titulo de Licenciada en Administracion en la Universidad
Nacional de Piura, Piura, Peru, cuyo objetivo general fue: Determinar la relacion de los
costos de calidad con la satisfaccion del cliente en los restaurantes- pollerias de Piura
cercado 2014. La metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, aplicativa. La
técnica de recoleccion de datos fue la entrevista, la encuesta y analisis documental usando
los instrumentos de guia de entrevista, el cuestionario y la guia documental

respectivamente. Para el trabajo de investigacion se consider6 encuestar a 180 personas
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entre hombres y mujeres de diferente edad. Los principales resultados de la investigacién
fueron: de los clientes encuestados el 61% prefiere comer en un restaurante, mientras que
un 15% lo adquiere en un restaurante y lo come en casa, el 14% prefiere solicitar a
delivery para comer en casa, mientras que un 10% lo adquiere en un supermercado para
degustarlo en casa; el 29% prefiere acudir a una polleria, seguido muy de cerca por los
que acuden a una cevicheria 28%, un 17% van a restaurante de comida criolla, mientras
que un 13% prefieren ir a un chifa y un 14% a los establecimientos de comida rapida; el
30% prefiere el pollo a la brasa, mientras que un 28% la comida relacionada al pescado
cuyo plato principal es el ceviche. El 12% chifa, 12% comida criolla, el 8% sandwich, el
7% pastas y pizzas y el 5% comida tipica; la mayoria sale a comer fuera de casa una vez
a la semana (36%), un 23% lo hace dos veces al mes, 23% también entre 2 a cuatro veces
a la semanay un 18% lo hace una vez al mes; la mayoria acude a consumir por la sazén
(25% ), conjuntamente con ello otros factores importantes son el trato del personal (15%)
y los precios (14%), la seguridad que supone consumir en el centro de la ciudad ayuda
también para que los consumidores opten estos lugares (13%); de la totalidad de las 180
personas encuestadas el 46% no conoce sobre el servicio y su relacion con los costos y el
23% que no sabe. Las principales conclusiones fueron: existe un total desconocimiento
de los costos de calidad acerca de los costos de calidad existentes en las conocidas
pollerias ubicadas en el cercado de Piura. Se tiene algo de conocimiento respecto a cémo
se determinan los costos del pollo a la brasa, a pesar de ello, lo que existe es una préctica
comun de determinar dichos costos. Se ha determinado que el cliente acude a la polleria,
principalmente en fechas especiales y sobre todo los fines de semana. De igual manera la
concurrencia a las nuevas pollerias llegadas desde la capital e instaladas en los Moll u
otros lugares, es cada vez mas asidua lo cual pone en riesgo la existencia de las pollerias

tradicionales ubicadas en el centro de Piura.
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Montalban (2018) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion de
Gestion de calidad y la competitividad en las MYPE rubro restaurantes del AA.HH.
Almirante Miguel Grau - Piura afio 2018, tesis para optar el Titulo Licenciada en
Administracion en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Piura, Perd, cuyo
objetivo general fue: analizar las caracteristicas de la Gestion de calidad y la
competitividad en las MYPE rubro Restaurantes AA.HH Almirante Miguel Grad - Piura,
afio 2018. La metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no
experimental de corte transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico por
conveniencia. La técnica de recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el
cuestionario. Los principales resultados de la investigacion fueron: respecto a gestion de
calidad: Los propietarios manifiestan que el 60% de su MYPE cuenta con una mejora de
un grado de satisfaccion con el servicio para los clientes y el 40 % creen que el restaurante
aln no cuenta con mejora de grado de satisfaccion con su servicio. Respecto a la
competitividad: Los clientes manifiestan: el 50 % de los restaurantes aun le falta cumplir
las necesidades que tiene cada cliente y de realizar evaluaciones para su personal de
trabajo en cuento la atencién. Las principales conclusiones fueron: Con respecto a los
“principios”, de la gestion de calidad en las MYPE rubro Restaurantes se identific que;
la mayoria de los propietarios realiza participacion del personal, por lo que es considerado
importante. Con respecto a los “Beneficios” de la gestion de calidad en las MYPE rubro
Restaurantes se identificd que; para la satisfaccion del cliente, en su totalidad de los
propietarios consideran que los trabajadores estan actos para brindar un buen trato a los
clientes premia a los trabajadores del mes siempre cuando lleguen satisfacer a los clientes;
en cuanto nuevos clientes, se identificd que en su mayoria gracias a ello ayuda a
posicionarse en el mercado de tal manera que se debe utilizar marketing para estar méas

cerca del cliente.
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2.1.1.4 locales.

Campos (2019) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion de la
gestion de calidad y la atencion al cliente en las micro y pequefias empresas de servicios
rubro restaurantes en el distrito de Sullana afio 2018, tesis para optar el Titulo Licenciada
en Administracion en la Universidad Catolica los Angeles de Chimbote, Sullana, Per(,
cuyo objetivo general fue: Determinar las caracteristicas de la gestién de calidad y la
atencion al cliente en las micro y pequefias empresas de servicios rubro restaurantes en el
distrito de Sullana afio 2018; La metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva,
disefio no experimental de corte transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico
por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el
cuestionario. Los principales resultados de la investigacion fueron: el 75% de los clientes
encuestados indica que es un beneficio que la empresa tiene un sistema de gestiéon de
calidad, ademas el 25% indica que no es un beneficio que la empresa tiene un sistema de
Gestion de Calidad; el 65% de los encuestados indica que la empresa donde consume
alimentos no tiene ventaja frente a su competencia por tener un sistema de calidad; el
73% de los encuestados indica que la empresa no tiene responsabilidad y objetivos
establecidos a favor de los clientes; el 81% de los clientes encuestados indica que el
restaurante satisface sus necesidades y supera sus expectativas; el 75% de los clientes
encuestados indica que la calidad de productos y servicios brindados en este
establecimiento sean las adecuadas. Las principales conclusiones fueron: Con respecto a
los Beneficios de Gestién de Calidad que acceden la MYPES rubro restaurantes del
distrito de Sullana, se identifica el mejoramiento de su imagen porque manejan un sistema
de Gestion de Calidad, al mejoramiento de la posicion competitiva porque siempre estan
mejorando sus productos y servicios por los sistemas implementados y refuerzan la

confianza en la empresa y las relaciones existentes con ellos. Sin embargo, no gozan de
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los beneficios en su totalidad, el aumento de la fidelidad de los clientes porque las
empresas no consideran la responsabilidad y el logro de sus objetivos establecidos a favor
de los clientes, asimismo no consideran las ventajas competitivas que le puede ofrecer el

consumo de alimentos en funcién de un buen sistema de Calidad.

Barba (2019) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion de la
gestion de calidad y competitividad de las MYPE sector servicio, rubro consultorios
dentales, provincia de Sullana, afio 2018”, tesis para optar el Titulo Licenciada en
Administracion en la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, Sullana, Pert, cuyo
objetivo general fue: Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y la
competitividad de las MYPE sector servicio— rubro consultorios dentales de la provincia
de Sullana, afio 2018. La metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no
experimental de corte transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico por
conveniencia. La técnica de recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el
cuestionario. Los principales resultados de la investigacion fueron: el 67% de los
Gerentes de los consultorios dentales indican, conocer las necesidades y expectativas de
sus clientes para satisfacerlos, mientras que el 33% de los encuestados no conocen las
necesidades de los clientes; el 75% de los encuestados mencionaron que los recursos y
funciones se realizan mediante procesos con la finalidad de conseguir un resultado éptimo
y eficiente; el 75% de los Gerentes cumplen una buena y correcta relacion con las
condiciones y criterios para seleccionar a los distintos proveedores; el 83% indicaron que
sus clientes se sienten satisfechos por la calidad en el servicio que brindan. Las principales
conclusiones fueron: Con relacion a los Principios de Gestién de Calidad se describi6
que, los consultorios dentales cumplen una buena y correcta relacién con las condiciones
y criterios para seleccionar a los distintos proveedores, de igual forma, los recursos y

funciones se realizan mediante procesos; por otro lado, Toman decisiones basados en
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hechos o datos de informacion reales, garantizando la baja posibilidad de errores;
asimismo, conocen las necesidades y expectativas de sus clientes para satisfacerlos. Con
relacion a los Procesos de Sistema de Gestion de Calidad se describidé que, los
consultorios dentales establecen indicadores en base a la informacidn sobre los resultados
alcanzados y las metas previstas; asimismo, realizan prueba de fuego para desarrollar la
implementacién de nuevos sistemas de gestion de calidad; sin embargo, no cuentan con

procesos claves, estratégicos de apoyo; por otro lado, los Gerentes.

Zapata (2019) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion del
Financiamiento y la Gestion de calidad de las Micro y Pequefias Empresas Comerciales
Rubro Venta de Articulos Plasticos en el Distrito de Sullana, Afio 2018, tesis para optar
el Titulo Licenciada en Administracion en la Universidad Catolica los Angeles de
Chimbote, Sullana, Perl, cuyo objetivo general fue: describir las principales
caracteristicas del financiamiento y gestion de calidad de las micro y pequefias empresas
comerciales rubro venta de articulos plasticos en la ciudad de Sullana, afio 2018. La
metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte
transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de
recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales
resultados de la investigacion fueron: el 66% de los clientes encuestados consideran que
la empresa de articulos plasticos cuentan con certificacion ISO para garantizar sus
productos y servicios; el 79% de los clientes encuestados consideran que no siente
satisfecho con los productos y servicios que brindan las empresas de articulos plasticos;
el 71% de los clientes encuestados considera que el personal de las empresas no son
eficientes al momento de atenderlos; el 75% de los clientes encuestados considera que el
personal no se siente motivado para alcanzar las metas y objetivos que tiene la empresa.

Las principales conclusiones fueron: Respecto a los beneficios que brinda la Gestion de
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Calidad en las MYPES comerciales, se identific la mejora continua dado que las
empresas cuentan con procesos sistematicos para realizar sus labores, y la imagen porque
tienen certificacion 1ISO, que garantizan su producto y servicio. Por otro lado se tiene que
estas MYPES no tienen el beneficio de satisfaccion por que los clientes no se sienten
satisfechos con los productos, no muestran ser eficientes al momento de atender al cliente.
Finalmente consideran que el personal no estd motivado para alcanzar las metas y

objetivos de la empresa.

2.1.2 Variable marketing.

2.1.2.1 internacionales.

Zambrano (2016) en su trabajo de investigacion denominado “Plan de marketing
estratégico para posicionar la marca de la empresa Sorimun S. A. (constructora -
inmobiliaria), en la ciudad de Guayaquil.”, tesis para optar el Titulo de Ingenieria en
Marketing y Negociacion Comercial en la Universidad de Guayaquil, Ecuador, cuyo
objetivo general fue: Elaborar un Plan de Marketing Estratégico para posicionar la marca
de la empresa Constructora Sorimun S. A., en la ciudad de Guayaquil. La metodologia de
la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte transversal y nivel
cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos
es la encuesta y el instrumento es el cuestionario, ademas de entrevistas y focus group.
Los principales resultados de la investigacion fueron: los empleados tienen conceptos
comunes respecto de la empresa, el compromiso tuvo un 15%, profesionalismo un 10%,
emprendimiento 11%, y el mas favorable ya que obtuvo un 25% fue el aspecto favorable;
creen que es muy importante crear una marca para la compafiia, dando un resultado de
aceptacion del 85% de los encuestados; Los empleados consideran que la empresa no es
competitiva, el 58% lo considera de esta manera; sin embargo el 42% considera que si lo

es; por otro lado la encuesta a los clientes si recomendaria la Constructora Sorimun S. A.
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a sus amigos o familiares, ha sido favorable ya que la mayoria de la muestra contesto que
si lo haria, teniendo un 70% de aceptacion; Los clientes tuvieron la respuesta mas alta en
un 58%, opinando que la empresa no tiene reconocimiento en el mercado Las principales
conclusiones fueron: Los referentes tedricos estudiados en la presente investigacion
establecen que existe una relacion determinante entre la imagen de una marca 0 empresa
y la posicion que esta ocupa en el imaginario de sus futuros clientes potenciales. Al
momento de la investigacion, la empresa no contaba con una marca para la empresa
Constructora Sorimun S. A., en este trabajo se ha creado una propuesta de marca la cual
se relaciona entorno al atributo mas atractivo que relacionaron la muestra encuestada

frente a la empresa.

De Freitas (2017) en su trabajo de investigacion denominado “Propuesta de
Marketing con el fin de incrementar las ventas en la empresa Arrendauto S.A”, tesis para
optar el Titulo de Ingenieria Comercial en la Universidad de Guayaquil, Ecuador, cuyo
objetivo general fue: elaborar una propuesta de marketing con el fin de incrementar las
ventas en la empresa Arrendauto S.A. La metodologia de la investigacion fue,
exploratoria tipo descriptiva, disefio no experimental. La técnica de recoleccion de datos
es la encuesta y el instrumento es el cuestionario, ademas de entrevistas. Los principales
resultados de la investigacion fueron: El 75% del personal se encuentra preparado para
atender al cliente. EI 100% del personal ha tenido experiencias con clientes insatisfechos
por el servicio. El 59% del personal afirma que han podido solucionar de manera eficaz
los problemas o quejas de los clientes. Los principales motivos que generan malestar: el
67% del personal indica que son la antigiedad de los vehiculos y el 33% menciona que
es debido al lento proceso de ventas. EI 75% del personal recomienda como solucién
cambiar la flota de vehiculos para mejorar el servicio. EI 60% del personal menciona que

se pueden reducir gastos cerrando la Agencia central de Guayaquil porque no hay
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afluencia de clientes. La encuesta a los clientes: El 40% de los encuestados tienen un
rango de edad 21 a 30 afios. El 48% es de género femenino. EI 28% de los encuestados
prefieren alquilar en Budget Rent a Car. El 60% de los encuestados utilizan el servicio
anualmente. El 52% de los usuarios utilizan el servicio para turismo. Generalmente, el
56% de los encuestados esta dispuesto a pagar un promedio de $80 a $130 este valor varia
a la cantidad de dias y al modelo de carro seleccionado. El 64% de los usuarios utilizan
en reemplazo el taxi cuando no alquilan un carro. EI 40% de los usuarios mencionaron
que los servicios utiles que se ofrecen en el alquiler de vehiculo son los dispositivos wifi.
El 56% de los encuestados afirman que sienten un alto nivel de satisfaccion del servicio.
El 64% de los encuestados prefieren precios asequibles. Las principales conclusiones
fueron: La empresa Arrendauto S.A. se encuentra en una desventaja competitiva. Ellos
tienen una baja negociacién con los clientes, tiene un nivel medio de negociacién con
proveedores, existe una alta rivalidad entre competidores, hay nivel intermedio de
servicios sustitutos y con una alta barrera de ingreso. La propuesta de marketing se
enfocara en consolidar la fuerza de ventas, contratando un jefe de ventas y mejorando la
tabla de comisiones para motivar a los asesores de venta. Se prospectara empresas locales

para convenios Yy turistas (incluye nacionales y extranjeros) por los medios digitales.

2.1.2.2 nacionales.

Gomez & Marin (2016) en su trabajo de investigacion denominado “Propuesta de
un plan estratégico de marketing para mejorar la gestion de las pollerias del distrito de
Chachapoyas — Amazonas — 2016.”, tesis para optar el Titulo de Licenciado en
Administracion de empresas, en la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
de Amazonas, Amazonas, Per(, cuyo objetivo general fue: Proponer un Plan Estratégico
de Marketing para mejorar la gestion de las pollerias del distrito de Chachapoyas

Amazonas 2016. La metodologia de la investigacién fue, fue de enfoque cuantitativo: de
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nivel descriptivo; de tipo: observacional, seguin la intervencién del investigador y segun
la planificacion de la toma de datos fue retrospectivo. La técnica de recoleccion de datos
fue la encuesta, toma de informacion, andlisis documental, instrumento de los
cuestionarios, las fichas de encuesta y las guias de analisis. Los principales resultados de
la investigacion fueron: de los clientes encuestados En relacion a los medios de
promocion que mas utilizan, el 50% indico que la radio el 35 % las revistas y el 15%
indicd que las redes sociales, con respecto al monto que facturan, el 25% respondié menos
de 4000 mil soles, el 28% respondid que entre 5 mil y 8 mil soles mensuales, el 25%
respondid que mas de 15 mil soles y el 22% respondi6 entre 9000 mil y 15000 mil soles,
en relacion a que acciones emplean para posicionar su marca, el 34% indic6 que la
publicidad, el 25% indic6 que promociones, En relacion asi encuestan a sus clientes, el
59% indicd que no lo realiza y el 41% indicd que si realiza encuestas, con respecto al
precio que acostumbran pagar por un pollo a la brasa, el 37% respondi6 que paga entre
31y 40 soles, el 35% respondid que paga entre 21y 30 soles y el 28% respondid que paga
entre 15 y 20 soles, con respecto a que opinion tienen de la calidad del pollo el 50%
respondid que es buena y el 50% restante que es regular, En relacion a la consideracion
que tiene de la presentacion del pollo a la brasa el 52% considera que es adecuada v el
48% respondid que no es adecuada. Las principales conclusiones fueron: al realizar la
investigacion a los establecimientos dedicados a la venta de pollos a la brasa en su gran
mayoria son MYPE y casi todas son familiares, lo cual dificulta la implementacion de un
Plan Estratégico de Marketing ya que los duefios de los establecimientos desconocen y
piensan que tiene un costo elevado. La implementacion de un plan estratégico de
marketing para los establecimientos de pollerias, trae maultiples ventajas como la
innovacion de productos, diversificacion y la fidelizacion de clientes, de esta manera es

como una empresa se diferencia de los demas, generando mayor rentabilidad. En relacion
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a las estrategias planteadas en el trabajo de investigacion para el negocio de pollerias,
estas tienes como fin principal la identificacion del publico objetivo de acuerdo al

segmento de mercado para luego fidelizarlos.

Mendoza (2016) en su trabajo de investigacion denominado “Estrategias de
marketing para incrementar el posicionamiento de la empresa restaurante Cabafia Grill
S.A.C Trujillo 2015”, tesis para optar el Titulo Licenciado en Administracion en la
Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Perd, cuyo objetivo general fue: Disefiar
Estrategias de Marketing para incrementar el Posicionamiento de la Empresa Cabafia
Grill S.A.C. La metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio Deductivo —
Inductivo, Analitico — Sintético, descriptivo transeccional y muestreo probabilistico por
conveniencia. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y entrevista, teniendo
como instrumento el cuestionario. Los principales resultados de la investigacion fueron:
de los clientes encuestados el principal aspecto valorable del Restaurante Cabafia Grill es
la Limpieza e Higiene con un 34%, la alternativa Ambiente — Confort fue valorado solo
por un 26% del total de los encuestados, el 23% valoré la Calidad de Servicio, la Sazon
de los platos fue valorado por un 14%, y sélo el 3% de las personas encuestadas considera
al Precio como un aspecto valorable; el 34.2% de los encuestados calificé como Buena la
Atencion al Cliente en el Restaurante Cabafia Grill, el 60% consider6 que la Atencion al
Cliente es Regular y un 5.8% considerd que la atencidn al cliente es mala; el 66% de las
personas encuestadas califico como Regular la Infraestructura del Restaurante Cabafia
Grill, el 34% consider6 que la Infraestructura es Buena mientras que ninguna persona
considera Mala la infraestructura del Restaurante Cabaria Grill; un 81% de los clientes
encuestados considera que el Restaurante Cabafia Grill No esta Posicionado en la Ciudad
de Trujillo, mientras que el 26% consideré que el Restaurante Cabafia Grill Si se

encuentra Posicionado; el 31% consider6 a la Calidad de Servicio como un atributo por
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mejorar, el 13% considera que se debe mejorar en la Promocion del Restaurante Cabafia
Grill, el 14% considerd a la Rapidez, el 16% consider6 a la Seguridad, el 13% considero
a la Sazdn, un 9% considero a la Comodidad y un 4% considero a la Limpieza como
atributo por mejorar en el Restaurante. 50.8% considera que el Restaurante Cabaria Grill
se encuentra posicionado Igual que la competencia, el 44.2% considero que el Restaurante
se encuentra Peor que la competencia, un 5% considerd que el Restaurante se encuentra
Algo mejor que la competencia mientras que ninguna persona encuestada considero que
el Restaurante se encuentra Mucho mejor que la Competencia; el 28% de las personas
encuestadas tuvo conocimiento de la oferta del restaurante por la recomendacion-amigos,
el mayor parte de clientes (57%) manifestdé que la opcion ubicacion fue el principal
motivo para conocer la oferta del restaurante y sélo un 2% se entero de la oferta por medio
de la radio y otros. Las principales conclusiones fueron: la investigacion mostré que las
estrategias utilizadas se enfocan en mejorar las areas més criticas de la empresa por lo
tanto, si logran fijar la imagen corporativa de la empresa en la mente de los clientes,
reafirmando la confianza que el cliente ha depositado en el negocio y ofrecerle un mayor
valor al cliente. El nivel de conocimiento que tienen las personas acerca del restaurante
es muy bajo, concluyendo que muchos de ellos no llegaron al establecimiento por que
escucharon alguna recomendacion sino que la gran mayoria estuvo en la zona geografica
del restaurante. Los factores que influyen en el posicionamiento del restaurante es el tener
un precio razonable de los platillos, estar ubicado en una zona estratégica donde casi no
hay competencia. Brindar una buena atencion al publico para conseguir que los clientes

recomienden al restaurante.

Estrada (2017) en su tesis titulada “Gestion de calidad bajo el enfoque del
marketing y el posicionamiento de las micro y pequefias empresas del sector servicios,

rubro pollerias, ciudad de Santa, 2016, tesis para optar el titulo de magister en
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administracion, en la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote; cuyo objetivo
general fue: determinar la influencia de la Gestion de calidad bajo el enfoque del
marketing en el posicionamiento de las micro y pequefias empresas del sector servicios,
rubro pollerias, Ciudad de Santa, 2016. La metodologia utilizada fue: el método
inductivo- deductivo, de tipo correlacional, de nivel aplicativo, de disefio no
experimental/ transversal. La técnica de recoleccion de datos es la encuesta y el
instrumento es el cuestionario. Las principales resultados fueron: respecto a la Gestién de
Calidad y Marketing: EI 57,4% de los clientes esta parcialmente de acuerdo en que la
Gestion de la empresa esta direccionada a la calidad. El 78,7% esté totalmente de acuerdo
en que una buena gestion debe estar enfocada a satisfacer a los clientes. EI 51% estéa
parcialmente de acuerdo en que estar bien organizados hara que elija a esta empresa a la
hora de comprar. EI 91,6% conoci6 a la polleria por recomendaciones de familia, amigos
o contactos. El 41,8 % esté parcialmente de acuerdo que la polleria esta atenta a los gustos
y preferencias de sus clientes. El 64,6% esta totalmente de acuerdo que sorteen premios
para incentivar su consumo. El 51% esta parcialmente de acuerdo que el precio es acorde
con el servicio brindado. Respecto al Posicionamiento: El 77,6% esta totalmente de
acuerdo que el pollo a la brasa que vende esta polleria es mas sabroso que de cualquier
otra. EI 70% menciona que espera para ser atendido. El 62,3% esta totalmente de acuerdo
que se diferencia por el sabor, precio y atencion. EI 60,1% menciona que las razones por
las cuales acude a esta polleria porque preparan el mejor pollo. El 32,3% recuerda en
estos momentos a la polleria. Finalmente la investigacion concluy6 que la Gestion de
Calidad bajo el enfoque del Marketing influye significativamente en el Posicionamiento
de las micro y pequerias empresas del sector servicios- rubro pollerias, Ciudad de Santa,
2016. Las micro y pequefias empresas de pollerias ubicadas en la Ciudad de Santa realizan

de manera indirecta publicidad a traves de sus clientes que recomiendan a las pollerias
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por el buen sabor del pollo a la brasa que es un valor agregado que las diferencia a unas
de otras, brindan una buen atencion, el trabajo de los empleados es eficiente y estan
enfocadas a satisfacer las necesidades de los clientes. Estos elementos hace que las elijan

por lo tanto hace que se fidelicen y se genere el posicionamiento.

Espinoza (2017) en su trabajo de investigacion denominado “Gestion de calidad
con el uso del marketing estratégico en las micro y pequefias empresas del sector
comercio — rubro venta minorista de ropa, galeria Sefior de los Milagros de Huarmey, afio
20167, tesis para optar el Titulo Licenciado en Administracion en la Universidad Los
angeles de Chimbote, Huarmey, Per(, cuyo objetivo general fue: Determinar las
principales caracteristicas de la Gestion de Calidad con el uso del Marketing Estrategico
de las micro y pequefias empresas de Sector Comercio- rubro venta Minorista de ropa en
la Galeria Sefior de los Milagros de Huarmey, afio 2016. La metodologia de la
investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte transversal y nivel
cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos
es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales resultados de la
investigacion fueron: respecto a los microempresarios y las Mypes: El 50% de los
representantes tienen entre 31-50 afios, el 85% son de sexo femenino, el 65 % tiene su
grado académico secundaria. EI 85% de las Mypes son informales, con el mismo
porcentaje no se acogen a ningun régimen tributario. Respecto a la gestion de calidad el
70% tienen desconocimiento de la variable gestion de Calidad, asi mismo el 70%
desconocen el marketing estratégico. Las principales conclusiones fueron: que las
empresas en su mayoria son informales, asi mismo se describe que la permanencia en el
rubro del negocio es de 4 a 6 afios de antigiiedad; finalmente que la mayoria de las Mypes

no tienen un conocimiento sobre calidad de calidad y marketing estratégico, por motivo

35



de no tener grado superior ni técnico de estudio, actuando empiricamente con nociones a
groso modo, aun sin saber claramente los concepto, utilizdndolo con bajos niveles de
importancia, e indicaron que las técnicas que usan es la subcontratacion, asi mismo el

marketing estratégico que emplean son las promociones.

2.1.2.3 regionales.

Rosales (2015) en su trabajo de investigacion denominado “Plan de marketing
para el posicionamiento de negociaciones Romero S.R.L. en la ciudad de Piura”, tesis
para optar el Titulo Licenciado en Administracién en la Universidad Nacional de Piura,
Piura, Peru, cuyo objetivo general fue: es elaborar un Plan de Marketing de la empresa
Negociaciones Romero S.R.L. La metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva,
disefio no experimental de corte transversal y nivel cualitativo, muestreo probabilistico
por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el
cuestionario. Los principales resultados de la investigacion fueron: del total de los clientes
encuestados; el 61.40% asegura que la atencién es rapida es buena, en tanto que; un
31.58% opina que, es regular, es decir no se ajusta con el tiempo que ellos requieren de
rapidez y solo un 7.02% cree, es malo, por lo tanto concluimos que la atencion es oportuna
en el momento adecuado, pero le falta ajustar ciertos tiempos que requieren muchos
clientes para ser atendidos con mayor rapidez; el 59.65% se muestra de acuerdo con la
afirmacion planteada, en tanto que; un 36.84% opina que el servicio es regular, es decir
para ellos no es malo ni bueno, si no con probabilidades a mejorar y solo un 3.51% cree
que el servicio, es malo; El 71.44% asegura que son atendidos por trabajadores amables
y de confianza, en tanto que; un 19.30% opina que, es regular, porque varios de estos
trabajadores quizas no les brindan una percepcion de confianza y solo un 5.26% cree, es
malo; El 50.88% opina que si brindan informacidn adicional a las interrogantes que les

plantean acerca del producto o servicio, pero; un 40.35% asegura que no es realmente asi,
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ya que brindan informacion proporcional a las dudas que se presentan y un 8.77% cree,
que definitivamente se limitan a responder solo las interrogantes planteadas. Las
principales conclusiones fueron: que los clientes de Negociaciones Romero S.R.L, se
encuentran satisfechos en cuanto al buen servicio brindado, atencion répida, persona
amable y la informacidn brindada por la empresa es relevante; Como resultado de las
encuestas encontramos que el local es poco atractivo, porque la mayoria de los
encuestados responde como regular; La empresa debe adoptar en su gestion una
herramienta Util como es la planificacion estratégica, la cual busca competir con eficiencia
en su rama; Un ambiente de trabajo adecuado y apropiados canales de comunicacion son
la clave para fortalecer las relaciones entre el cliente y el personal en la empresa para que

se realicen sus actividades diarias con la mejor disposicion.

Cordova (2016) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion de
marketing y rentabilidad en las Mype de servicios rubro restaurantes del Distrito de
Castilla — Piura 2016, tesis para optar el Titulo Licenciado en Administracion en la
Universidad Cat6lica los Angeles de Chimbote, Piura, Perd, cuyo objetivo general fue:
conocer las caracteristicas de marketing y rentabilidad de las MYPE servicio rubro
restaurante del distrito de Castilla, afio 2016. La metodologia de la investigacién fue, tipo
descriptiva, disefio no experimental de corte transversal y nivel cuantitativo, muestreo
probabilistico por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos es la encuesta y el
instrumento es el cuestionario. Los principales resultados de la investigacion fueron: el
81.39% de la MYPE investigadas responden tener conocimiento del marketing; el 38.58
% afirman que si tiene conociendo de algun tipo de marketing; un 14.81% considera
aplicar un marketing estratégico, el 11.11% de las MYPE considera que aplica un
marketing externo, 40.74% de los encuestados respondieron que aplican un marketing

mix; el 68.57% afirma que el tener una calidad en los productos o servicios es la principal
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caracteristicas de sus MYPE, por otro lado el 14.28% considera que la marca que lleva
sus productos y/o servicios son la que los identifican con sus clientes; el 51.72% considero
que sus MYPE se caracteriza con la publicidad. Las principales conclusiones fueron: En
su minoria las MYPE del rubro restaurantes de Castilla tiene conocimiento acerca de tipos
de marketing, en la cual concluimos por los resultados obtenidos que los tipos de
marketing que mencionaron y que ellas consideran que son los que aplican como
herramienta de gestion son marketing estratégico, marketing externo, marketing virtual y
el marketing mix. Las caracteristicas que se muestran en el mix de marketing es que
producto y servicios que brindan las MYPE, la forma en la que los caracteriza es por la

calidad, la marca, el estilo que tienen sus productos y/o servicios.

Silva (2017) en su trabajo de investigacion denominado “Estrategias de Marketing
Mix de las Mypes del rubro Gastrondmico ubicadas en la Urb. Santa Isabel, Piura-2017”,
tesis para optar el Titulo Licenciada en Administracién en la Universidad César Vallejo,
Piura, Peru, cuyo objetivo general fue: Identificar las estrategias de marketing mix que
utilizan las mypes del rubro gastronémico ubicadas en la Urb. Santa lIsabel. La
metodologia de la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte
transversal y nivel cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de
recoleccion de datos es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales
resultados de la investigacion fueron: si son buenos los productos ofrecidos por las mypes
del rubro gastronémico ubicados en la Urb. Santa Isabel un 30.06% es bueno, y un 6.51%
muy malo; si los precios son acordes a los productos el 65.10% es bueno y solo el 1.045
muy malo; si los consumidores estan de acuerdo con la ubicacién de las mypes el 44.79%
la ubicacién les parece bueno y un 2.60% muy mala; las promociones del restaurant, las
estrategias que mas utiliza los restaurantes es de 2x1 en bebidas con el 52.25% y el 7.81%

a través de descuentos, sus indicadores arrojaron que el 42.96% es malo y solo el 1.30%
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es excelente Las principales conclusiones fueron: Las estrategias de marketing mix de las
mypes del sector gastrondémicos de la Urb. Santa Isabel son muy escasas los factores como
producto, precio y ubicacion tienen una calificacion muy buena segdn los entrevistados
mientras que los factores de procesos, entorno fisico y personal las evalian como regular
y en cuanto a la promocién tiene una calificacion mala. Las promociones de los
restaurantes de Santa Isabel no tienen aceptacion de los consumidores ya que los
resultados de la encuesta arrojaron que un 42.96% las evalla como malas, ya que no

cumplen con las expectativas de los clientes.

Pifias (2019) en su trabajo de investigacion denominado “Caracteristicas de la
gestion de calidad y marketing del Restaurant — Polleria “Las Canastas” en el distrito de
Piura Afio 2019”, tesis para optar el Titulo Licenciado en Administracion en la
Universidad Cesar Vallejo Catolica los Angeles de Chimbote, Piura, Per(, cuyo objetivo
general fue: Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y marketing del
restaurant - polleria “Las canastas” en el distrito de Piura, afio 2019. La metodologia de
la investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte transversal y nivel
cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos
es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales resultados de la
investigacion fueron: de los clientes encuestados el 47,1% considera que casi siempre el
producto que ofrece el Restaurant-polleria es de buena calidad; el 79,4% considera que la
variedad de los menus que ofrece el restaurant-polleria casi siempre es el indicado; del
100% de los clientes encuestados, el 47,1% considera que casi nuca el precio es el
adecuado; el 58,8% considera que el restaurant-polleria siempre emite publicidad; el
88,2% considera que la publicidad emitida por el restaurant-polleria es siempre la
indicada. Las principales conclusiones fueron: Se pudo identificar que en el restaurant-

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

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

2.1.2.4 locales.

Ordinola (2017) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion de la
Gestion de Calidad con el uso del Marketing en el restaurante “Perla del Chira”, del
distrito de Marcavelica, provincia de Sullana, afio 2017, tesis para optar el Titulo
Licenciada en Administracion en la Universidad Catolica los Angeles de Chimbote,
Piura, Perd. Cuyo objetivo general fue: Determinar las principales caracteristicas de la
gestion de calidad con uso del marketing del restaurante “Perla del Chira”, del distrito de
Marcavelica, provincia Sullana, afio 2017. La metodologia de la investigacion fue, tipo
descriptiva, disefio no experimental de corte transversal y nivel cuantitativo, muestreo
probabilistico por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos es la encuesta y el
instrumento es el cuestionario. Los principales resultados de la investigacion fueron: el
57% de los encuestados considera que siempre recibe una atencion adecuada por parte
del personal que labora en el Restaurante Perla del Chira, el 28% considera que a veces
recibe una atencion adecuada por parte del personal. El 74% de los encuestados considera
que el personal de cocina del Restaurante Perla del Chira siempre utiliza los
procedimientos adecuados para la preparacion de los potajes, el 22% considera que a
veces utiliza los procedimientos adecuados para la preparaciéon de los potajes y el 4%
considera que nunca los utiliza. EI 60% de los encuestados considera que el Restaurante

Perla del Chira siempre cumple con los objetivos principales que se tienen al formar una
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empresa, el 30% considera que a veces cumple con los objetivos principales que se tienen
al formar una empresa y el 10% considera que nunca cumple con los objetivos. Las
principales conclusiones fueron: Se determind que entre las estrategias de marketing
empleadas por el restaurante “Perla del Chira”, del distrito de Marcavelica se encuentran
la diferenciacion, presentandose como el tinico Restaurante en ofrecer el platillo “ceviche
a la maracuya”, teniendo aqui una ventaja competitiva; el posicionamiento que logra en
la mentes de los consumidores por su atrayente logo, colores y slogan. Se determiné que
no se usa la mezcla del marketing en el restaurante ‘“Perla del Chira”, del distrito de
Marcavelica, puesto que de los cuatro elementos solo se encuentra: Producto, al brindar
informacion clara sobre los potajes que oferta; plaza ya que siempre establecen
claramente las formas de adquirir el producto; contando con un local con instalaciones

adecuadas.

Purizaca (2017) en su trabajo de investigacion denominado “Caracterizacion de la
Gestion de Calidad y Marketing en el Centro Recreacional casa club de la provincia de
Sullana, afio 20177, tesis para optar el Titulo Licenciada en Administracién en la
Universidad Cat6lica los Angeles de Chimbote, Sullana, Pert. Cuyo objetivo general fue:
Determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad y marketing en el centro
recreacional Casa Club de la provincia de Sullana afio 2017. La metodologia de la
investigacion fue, tipo descriptiva, disefio no experimental de corte transversal y nivel
cuantitativo, muestreo probabilistico por conveniencia. La técnica de recoleccion de datos
es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Los principales resultados de la
investigacion fueron: el 40% opina que el servicio que ofrece casa Club a veces es de
calidad, el 31% considera que nunca lo es y solo el 29% considera que siempre lo es. El
44% opina que a veces el servicio brindado por casa club debe mejorar, el 39% opina que

el servicio brindado por casa club debe mejorar y el 17% opina que el servicio brindado
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por casa club debe mejorar. EI 44% considera que el centro de esparcimiento Casa Club
siempre cumple con los estdndares de calidad segun normativa vigente, el 30% considera
que el centro de esparcimiento Casa Club a veces cumple con los estandares de calidad
segln normativa vigente, mientras que un 26% opina que nunca lo hacen. Las principales
conclusiones fueron: para que el centro recreacional Casa Club pueda mejorar la gestion
de calidad, debe tener la capacidad para satisfacer las necesidades de los clientes y para
lo cual necesitan conocer los requerimientos de los usuarios, como quiere que lo atiendan
y poder ofrecerle calidad en la atencion. Es indispensable tener en consideracion los

siguientes aspectos y lograr clientes leales para el negocio.

Rojas (2017) en su tesis de grado para la obtencion del titulo de Licenciada en
Administracion, la cual lleva por titulo: “Caracterizacion de la gestion de calidad y
marketing en las Mypes rubro centros recreacionales en el distrito de Sullana afio 2017.”,
cuyo objetivo general fue: Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y
marketing en las Mypes rubro centros recreacionales en el distrito de Sullana afio 2017.
La investigacion es de tipo descriptiva, nivel cuantitativa, de disefio no experimental con
corte transversal. Los resultados obtenidos fueron: El 74% de clientes encuestados
considera que las empresas recreativas no innovan sus productos y servicios para la
satisfaccion de los clientes, y el 81% de clientes encuestados considera que el servicio y
producto brindado por las empresas recreacionales no son eficientes y no fijan la atencion
en la eficiencia. En el caso del marketing el 94% de clientes encuestados considera que
no le llegd un correo electrénico brindandole ofertas de los productos y servicios de los
centros recreacionales, y el 91% de clientes encuestados considera que los beneficios del
marketing le ayudan a las empresas a ganar Yy fidelizar clientes. La investigacion concluye
que los factores claves de gestion de calidad que se identifican en los centro

recreacionales es que no tienen implementado un control de calidad de sus servicios y
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productos; el personal no tiene una participacion activa, no esta comprometida con la
MYPE; y el grado de gestion de calidad es que no cuenta con un sistema de gestion de

calidad; por tanto no utiliza un modelo de gestion o de procesos de calidad.

2.2 Bases teoricas

2.2.1 Gestién de calidad.

2.2.1.1 definicion de calidad.

La calidad de un bien o servicio no se decreta, se crea y se produce, la creacion y
aplicacion de un sistema de gestion de calidad basada en las normas ISO 9001, Servira
de guia para asegurar que un bien o servicio ha sido producido con Procesos controlados;
sin embargo, esto solo no garantiza la calidad. Las normas ISO especifican aquello que
“se debe hacer”, pero el “como” es la verdadera Tarea de quien disefia, documenta e

implementar un sistema de gestion de calidad (Gonzélez & Arciniegas, 2016)

La calidad es cuando un producto o servicio tiene varias caracteristicas que
satisface al cliente, la competitividad que existe entre las empresas exige al empresario a
que se organice y gestione para que su producto o servicio sea de calidad, ademas, la
calidad no es solo asegurarla sino que se logre en menos tiempo y costos

bajos.(Cuatrecasas & Gonzalez, 2017)

2.2.1.2 la calidad y su gestion.

Al respecto H. Herndndez, Barrios., & Martinez (2018) la calidad resulta hoy
dia una estrategia para impulsar la competitividad empresarial que permite, desde
una perspectiva integral, observar la organizacién como un conjunto de procesos

interrelacionados cuyo fin Gltimo es, entre otros, lograr la satisfaccion del cliente.
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Las empresas tienen el reto de transformar su gestion en busca no solo de una
mayor rentabilidad patrimonial, sino de calidad en la satisfaccion de sus clientes.
Considerando que operan en un entorno que se transforma aceleradamente y deben estar
preparadas para enfrentarse a los cambios, sin que se afecte la calidad de sus productos o

servicios, insertar lineamientos de calidad se hace oportuno. (H. Hernandez et al., 2018)

2.2.1.3 definicidn de gestion de calidad.

Se denomina gestion de calidad al mecanismo operativo de una organizacion para
optimizar sus procesos. El objetivo es orientar la informacion, la maquinaria y el trabajo
de manera tal que los clientes estén conformes con los productos y/o los servicios que
adquieren; por lo tanto, apunta a la coordinacion de procedimientos y recursos para
mejorar la calidad de la oferta. Un cliente satisfecho siempre implica un beneficio para la
empresa: mayores ganancias, fidelidad, menos gastos en resolucion de problemas,

etcétera.(J. Pérez & Gardey, 2016)

La gestion de calidad es un conjunto de actividades de la funcion general que a
partir de la direccion se establecen politicas de calidad, objetivos y responsabilidades que
se determinan por medio de la planificacion, el control de calidad, aseguramiento de la

calidad y la mejora de la calidad en el marco de la calidad.(Cortés, 2017)

2.2.1.4 beneficios de implementar un sistema de gestion de calidad.

Al respecto la Nueva Iso 9001:2015 (2018) a la hora de implementar un Sistema
de Gestion de Calidad basado en la norma 1ISO 9001 2015, las organizaciones buscan
conseguir una serie de beneficios para ellos y para sus clientes. Todo lo que se obtiene al

certificarse bajo el paraguas de un Sistema de Gestion de Calidad es:
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Satisfacer al cliente: la principal finalidad que se persigue de la implementacion
de un Sistema de Gestion de Calidad es poder cumplir con todas las expectativas
que establece el cliente. Todo el proceso se encuentra orientado hacia ese objetivo.
Obtencion de nuevos clientes: el cumplimiento de los estdndares que un Sistema
de Gestion de Calidad determina, ofrece seguridad ante clientes potenciales. La
captacion de nuevos clientes se debe a la buena imagen que proyecta el hecho de
gue una organizacion ofrezca bienes y servicios de calidad y esto pasa por adoptar
un Sistema de Gestion de Calidad que avale los procedimientos llevados a cabo
como el resultado del proceso productivo. Al contar con la certificacion en la
norma ISO 9001, se asegura una excelente atencion al cliente que ayuda a la
captacion.

Mejora los procesos de la organizacidn: los procesos que se realizan en la
actividad productiva siguen unos estandares que aseguran que se estan
cumpliendo las normas que hacen que sea un proceso optimizado.
Diferenciacién de la competencia: una organizacion que cuente con un
certificado en la norma ISO 9001, siempre destaca por encima de la competencia.
El hecho de contar con un Sistema de Gestion de Calidad certificado proyecta una
imagen muy positiva sobre los clientes potenciales que hace que la organizacion
prevalezca frente a otras.

Reduccidn de costes sin que afecten a la calidad: es necesario mejorar la calidad
de un producto o servicio sin que la calidad del mismo sea afectada. Se trata de
optimizar el proceso y eliminar los costes superfluos de tiempo o recursos.
Cumplir con los requisitos de la administracion publica: contar con un

certificado en la norma ISO 9001 es necesario para entrar en cualquier concurso
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que ofrezca la administracion publica sin el cual no se puede optar a participar en
él.

Cumplir con las exigencias que se derivan de la pertenencia a un grupo: en
algunas organizaciones, la mayoria multinacionales, la certificacion del Sistema
de Gestion de Calidad es un requisito indispensable para forma parte del grupo y
asegurarse de que ningun componente baja la guardia en materia de calidad de

producto o servicio.

2.2.1.5 factores de gestion de calidad.

Segun Gadea (2010) la Fundacion Europea para la Gestion de la Calidad

(E.F.Q.M.), con el fin de reforzar la posicion de las empresas europeas en el mercado

mundial impulsando en ellas la Calidad como factor estratégico clave para lograr una

ventaja competitiva global, establece los criterios del Modelo de Excelencia Empresarial,

0 Modelo Europeo para la Gestion de Calidad Total, divididos en dos grupos:

Los cinco primeros son los Criterios Agentes, que describen como se consiguen

los resultados (debe ser probada su evidencia), mientras que los cuatro ultimos son los

Criterios de Resultado, que describen qué ha conseguido la organizacién (deben ser

medibles):

Liderazgo. Como se gestiona la Calidad Total para llevar a la empresa hacia la
mejora continua. En el escenario organizacional, el liderazgo es considerado una
fuente de ventaja competitiva en la medida en que los lideres tienen la capacidad
de impactar el desempefio individual y colectivo, impulsando la productividad y
la competitividad organizacionales. Por lo anterior, es importante entender el

liderazgo como un elemento dindmico que requiere ser contextualizado, segun el
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momento historico y las exigencias de la organizacién y su entorno. (Diaz, Laura,
Lépez, & Gonzaéles, 2018)

Estrategia y planificacion. Como se refleja la Calidad Total en la estrategia y
objetivos de la compafiia. La planificacion y estratégica se refiere a los procesos
de identificacion de objetivos, y la eleccion de medios y acciones para llegar a
alcanzarlos. Realizar una buena planificacion estratégica y usar metodologias
especificas de gestion de proyectos es fundamental para poder evaluar y sostener
proyectos y organizaciones complejas.(Barandiaran, 2015)

Gestion del personal. Como se libera todo el potencial de los empleados en la
organizacion. La gestion del personal o capital humano es un conjunto integrado
de procesos de la organizacion, disefiados para atraer, gestionar, desarrollar,
motivar y retener a los colaboradores. En otras palabras, esta practica se basa en
la obtencidn de mejores resultados de negocio con la colaboracion de cada uno de
los empleados de manera que se logre la ejecucion de la estrategia logrando un
balance entre el desarrollo profesional de los colaboradores, el enfoque humano y
el logro de metas organizacionales.(O. Pérez, 2016)

Recursos. Cémo se gestionan eficazmente los recursos de la compafiia en apoyo
de la estrategia. Es importante destacar que el recurso humano se constituye en un
elemento fundamental que da validez y uso a los demas recursos, en este sentido
el personal de la organizacién puede desarrollar habilidades y competencias que
le permitirdn que la ventaja competitiva de la empresa pueda ser sostenida y
perdurable en el tiempo, posibilitando asi que pueda hablarse de la construccion
de un recurso humano inimitable, inico y competitivo en la corporacion.(Montoya

& Boyero, 2016)
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Sistema de calidad y procesos. Cémo se adecuan los procesos para garantizar la
mejora permanente de la empresa. Es necesario conocer como se llegan a cabo los
procesos en la compafia y como es su afectacion entre distintos departamentos.
La adopcion de un sistema de gestion de la calidad contempla las mejoras en los
procesos, por lo que al estar bien identificados se podran establecer controles e
indicadores de la calidad y, de este modo, serd mas simple su adaptacion para
conseguir una mayor eficiencia.(Ctma consultores, 2018)

Satisfaccion del cliente. Como perciben los clientes externos de la empresa sus
productos y servicios. Solo durante los noventas se amplio esta concepcion al
considerar la satisfaccion un medio para fines estratégicos, como la retencion de
los clientes y su lealtad a una marca. En este sentido y dada la importancia que
posee la satisfaccion del consumidor para la estrategia de marketing, este es un
parametro que ha sido estudiado tanto desde el punto de vista académico, como
por parte de muchos profesionales en el area.(Rogel, 2018)

Satisfaccion del personal. Como percibe el personal la organizacion a la que
pertenece. La satisfaccion del personal se puede medir estudiando y observando
la conducta y actitud del trabajador, como se dijo anteriormente un trabajador
satisfecho tendra actitudes positivas y uno insatisfecho por el contrario tendra
actitudes negativas. Un trabajador insatisfecho es aquel que falta constantemente,
hace su trabajo de mala manera, es grosero y amargado con sus
compafieros.(Riquelme, 2018)

Impacto de la sociedad. Cémo percibe la comunidad el papel de la organizacién
dentro de ella. Las empresas pueden desempefiar un papel muy importante en la
vida de las personas, no solo como proveedoras de empleo y de riqueza, sino como

agente de desarrollo en las comunidades en la que estan insertas. Muchas grandes
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empresas son conscientes de ello y han tratado de aprovechar las expectativas que
genera la Responsabilidad Social Empresarial para obtener ventajas competitivas
y mantener las relaciones entre los diferentes grupos de interés.(M. Pérez,

Espinoza, & Peralta, 2016)

2.2.2 El marketing.

2.2.2.1 concepto de marketing.

Segun V. Baena (2011) “El concepto de marketing moderno puede expresarse
como la consecucion de los objetivos empresariales mediante la satisfaccion y la
superacion de las necesidades de los consumidores de forma superior a la competencia.”

De este modo, el marketing puede ser analizado desde el punto de vista gerencial y social.

Asimismo, es preciso recalcar que el concepto de marketing difiere claramente de
la nocion de venta. En concreto, mientras que en el marketing, la empresa esté orientada
hacia el consumidor, el enfoque de ventas se centra en la obtencidn de ventas para la
empresa. Por esto, si bien es cierto que el enfoque al cliente no debe sustituir a la

consecucion de objetivos de rentabilidad fijados por la empresa (V. Baena, 2011).

“Es un conjunto de técnicas de investigacion asociadas al analisis estratégico de
los mercados, asi como de un conjunto de técnicas de comercializacion asociadas a la

operativizacion de acciones de respuesta hacia los mercados” (Monferrer, 2013).

2.2.2.2 definicion de marketing.
Segun Pérez (2015) han dado diversas definiciones de marketing por diferentes

autores como:
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Philip Kotler “el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”

Staton, Etzel y Walter “el marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover
y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”

American Marketing Asociation A.M.A. “el marketing es una funcion de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones con estos tltimos, de manera que beneficien a toda

la organizacion (American Marketing Asociation — A.M.A.).

Visto el parrafo anterior, Pérez (2015) lo define como un conjunto de tareas que
son llevadas a cabo por la empresa, destinadas a identificar y satisfacer las necesidades o
deseos de los consumidores, obteniendo a cambio un beneficio o utilidad para la empresa

u organizacion.

2.2.2.3 importancia del marketing.

El marketing juega un papel importante en los resultados de las ventas de
productos o servicios de nuestra pequefia empresa, sin el marketing nuestra pyme esta
condenada al fracaso. El marketing, es todo aquello que hacemos para llegar a nuestros
clientes potenciales. Es lo que hace que los consumidores sepan que tenemos la solucién
a sus necesidades. Podemos considerar que todos los medios que juegan un papel
importante a la hora de transmitir el mensaje de nuestra empresa, podemos incluir como
parte del marketing de nuestra empresa: medios sociales, marketing de marca (branding),

marketing viral, publicidad (Garcia, 2016).
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La clave de un buen desarrollo del marketing se encuentra en el establecimiento
de relaciones solidas con los clientes y en la interaccion continua. Empresas que se
desvian del camino no teniendo en cuenta al cliente y sus necesidades segun las
tendencias del mercado estan destinadas a la obsolescencia y por lo tanto al fracaso.

(Montes, Velasquez, & Acero, 2018)

A medida que avanza el tiempo, los cambios que presentan los consumidores
llegan cada vez mas répido, infinidad de tendencias van y vienen y su impacto es
considerablemente més alto dado el impulso que las herramientas tecnoldgicas les

brindan.(Montes et al., 2018)

Cada vez es mas imprescindible estar a la vanguardia de los cambios que se
presentan en nuestro entorno porque cada vez es mas corto el tiempo que como
organizaciones tenemos para reaccionar. La frecuencia y la velocidad con que debemos
desarrollar nuestro proceso de marketing aumentan, estamos en una generacion de nuevos
consumidores que se dejan deslumbrar por tendencias pasajeras, son mas criticos e
interactian mas compartiendo sus diferentes experiencias. Si nuestro deseo es lograr
crecer como organizacién debemos enfocarnos totalmente en quienes nos permiten este

crecimiento, los consumidores.(Montes et al., 2018)

2.2.2.4 funciones del marketing.

El autor Mesa (2012) en su libro Fundamentos de Marketing, nos dice que una
orientacion hacia el mercado es la comprension de que el esfuerzo de marketing es el
negocio de todos los procesos y funciones de la empresa. En consecuencia, el marketing

desempefia tres funciones basicas, a saber:

e Funcién conectiva con la sociedad. EI marketing conecta la oferta con la

demanda, la produccién con el consumo, Es decir busca a traves de la informacion
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son.

recopilada, analizada e interpretada identificar necesidades de consumo,
industriales y sociales para posteriormente satisfacerlas con promesas de valor.
Funcion integradora. Esta cumple una labor integradora con todas y cada una de
las deméas funciones empresariales para servir a los mercados; a traves de la
funcion conectiva hacia las demas areas con el fin de preparar promesas de valor
al mercado que satisfaga sus necesidades, genere ingresos a la empresa y lleve
bienestar a la sociedad objetivos, disefio de estrategias y asignacion de recursos.
Funcion empresarial y de relaciones con los clientes. Es responsabilidad de
marketing procurar que los productos lleguen justo a tiempo a los consumidores
y reciban un excelente servicio posventa, por lo que, como ya se ha mencionado,
el marketing se convierte en el negocio de las demas areas funcionales de la
empresa, y de esta manera generar recursos financieros para que las demas areas
empresariales desarrollen sus procesos correspondientes, obviamente, sin

descuidar la responsabilidad social.

2.2.2.5 tipos de marketing.

Segin Manene (2012) existen diversos tipos o variedades del marketing, estos

Marketing Estratégico. Es un andlisis sistematico y continuado de las
caracteristicas del mercado y del desarrollo de conceptos o de productos rentables,
orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en cuenta la
competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo
plazo.

Marketing Operativo. Se refiere a las actividades de organizacion de estrategias
de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las

particulares caracteristicas de los productos o servicios ofrecidos. Se trata de una
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gestién de conquista de mercados a corto y medio plazo, mas parecida a la clasica
gestion comercial sobre la base de las cuatro P del marketing mix”

Marketing Interno. Es el conjunto de politicas o técnicas que permiten “vender”
la idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes, a un “mercado” constituido por unos “clientes internos”, los
trabajadores, que desarrollan su actividad en ella, con el fin de incrementar su
motivacion y, consecuentemente, su productividad.

Marketing Externo. Sus acciones se dirigen al mercado, en contraposicion al
Marketing Interno que se dirige hacia el interior de la empresa. Consiste en
establecer la politica de precios, la adopcion de decisiones sobre el tipo de
distribucion, la campafia de publicidad, etc.

Marketing de Compras. Es el que incluye todas las actividades que, en lo que se
refiere a las compras de una empresa, conducen a la elaboracion de los planes y
las estrategias de compras que se implantaran posteriormente con respecto a: la
adaptacion de los objetivos de la funcidn de compras a los objetivos de la empresa,
Segmentacién de los productos/servicios, Estudio de los mercados de compras,
Elaboracion de la estrategia de compras, Organizacion del area de compras,
Marketing Social. También Ilamado marketing social corporativo, son los
esfuerzos que una empresa realiza en apoyo 0 en ejecucion de una campafa que
promueva comportamientos socialmente favorables, en un grupo de individuos o
en toda la comunidad.

Marketing Personal. Es el que no solo se aplica Gnicamente a los productos y
servicios también podemos aplicarlo de forma individual a nuestra persona, a esto
le Ilamamos marketing personal. EI hecho de venderse a uno mismo no tiene

grandes secretos: hay que conocer el ‘producto’ y mostrarlo a los demas
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presentando su mejor cara. No se trata de mentir, sino de resaltar nuestros puntos
fuertes en los procesos de seleccion de personal. Lo dificil es conseguir un buen
resultado en cada una de las fases, ya que es casi un arte que requiere cierta
practica.

Marketing Mix. Conocido también como mezcla de mercadeo es un concepto
que se utiliza para nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el
responsable de marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos de
la entidad.

Marketing Directo. Es un sistema de comercializacion que utiliza uno o mas
medios de comunicacién y distribucion directa para establecer conexiones uno a
uno con clientes individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin
de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos.
El marketing directo es la comunicacion a través de determinados medios que
introduce la posibilidad de suscitar una reaccion. El marketing directo tiene dos
objetivos: Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos.

Marketing Politico. Se entiende como el conjunto de técnicas empleadas para
influir en las actitudes y en las conductas ciudadanas en favor de ideas, programas
y actuaciones de organismos 0 personas determinadas que detentan el poder,
intentan mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo.

Marketing Relacional. Como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios
con sus clientes, buscando lograr el maximo nimero de negocios con cada uno de
ellos. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una

estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una
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evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. El marketing
relacional es la interseccidn entre el marketing y las relaciones publicas.

e Marketing Virtual. Es conocido como marketing virtual, marketing online,
cibermarketing, e-marketing o e-commerce. El concepto de Marketing virtual se
refiere a la utilizacion de Internet para aplicar el marketing directo con el fin de
desarrollar potenciales clientes, convertirlos en clientes y fidelizarlos.

e Marketing Tecnologico. Es el que desarrolla, aplica y gestiona las distintas
acciones, contenidos y propuestas que se pueden articular en la red. Es evidente
gue necesitamos de una disciplina que tenga en cuenta no solo los aspectos de
marketing tradicional, sino que ademas desarrolle, implemente, supervise,
conozca las nuevas tecnologias, las nuevas posibilidades y virtudes de la red, ya
que en los proximos afios, veremos como todo pasara por Internet.

e Marketing Global. La globalizacion mundial y la tendencia de los paises a
agruparse en bloques econémicos, llevaron a las grandes compafiias a establecer
estrategias tendientes a desarrollar sus negocios a niveles regionales, borrando los
limites politicos e internacionalizando su marketing, considerando a la regién
como un gran mercado; a esta tendencia se la conoce como marketing global.

e Marketing Masivo. Se trata de un marketing donde se ofrecen productos
masificados, 0 sea que se producen masivamente y por ende la distribucion y la
promocion es masiva también. Se trata de un solo producto sin diferenciacion

donde su costo de produccion es relativamente bajo.

2.2.2.6 beneficios del marketing.
Segun Alfaro (2011)en tiempos pasados no era comun que las empresas usen el
marketing como herramienta en los negocios, pero ello ha cambiado, en la actualidad,

pues las compaiiias tras el paso de los afios descubrieron que su aplicacion genera
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beneficios a corto o largo plazo, es por eso que las empresas modernas le han dado una

vision distinta al marketing es decir no como un lujo sino como una necesidad, por los

beneficios y ventajas que les generan. Los que siguen son los beneficios que el méas

marketing aporta tras su aplicacion:

Reconocimiento de una marca; mediante la aplicacion del marketing tu marca
ganaré por parte de los consumidores cierto reconocimiento dentro del mercado,
esto implica que se implantara una marca en la mente de estos, asegurando que en
una proxima compra los consumidores busquen tu marca con la intencién de
comprarla.

Ganar y fidelizar clientes, tengamos en cuenta no confundir este beneficio con
el beneficio de reconocimiento de marca, puesto que éste solo asegura una
compra, mas no asegura que el cliente retorne mas de una vez por tus productos.
Es por ello que el beneficio de fidelizar clientes nos proporciona la seguridad de
la intencion de compra por parte de los clientes, se entiende por esto, como el
retorno del cliente a comprar una misma marca frecuentemente.

Proporciona informacion; con la informacion que recolecta podremos saber las
necesidades, preferencias, gustos de nuestros posibles clientes e incluso también
nos ayudara a poder crear o modificar nuestro producto, para que asi tenga mayor
aceptacion en el mercado. Con este beneficio podremos tomar decisiones
acertadas a favor de la empresa.

Identificar a los clientes reales, esto implica conocer e interactuar con los
clientes potenciales, estos son los posibles compradores, y asi evitarnos de llegar
a personas que jamas comprarian nuestro producto, un ejemplo de ello es tratar de
vender chocolates a personas con diabetes, puesto que iria en contra de su salud,

y no tendria la aceptacion por parte de este pablico.

56



e Ahorro de tiempo, mediante una comercializacion eficaz con nuestros
proveedores, clientes e incluso con los trabajadores, lograremos el ahorro de
tiempo y dinero. Ganarle tiempo al tiempo es desde ya un punto a nuestro favor.

e Mayores ganancias, uno de los objetivos primordiales de toda empresa es obtener
mayores ganancias, y para esto estd el marketing, su correcta aplicacion nos

retribuira con muy buenos beneficios monetarios.

2.2.3 Micro y pequefas empresas.

2.2.3.1 definicion de micro y pequefia empresa.

Son organizaciones producto del emprendimiento de personas que arriesgan
pequefios capitales y que se someten a las reglas del mercado. Mayor parte de ellas,
carecen de una disciplina académica, de protocolos econémicos o financieros, pero si
saben destrabar problemas, que como es natural se presentan a diario en su quehacer

econémico (Gomero, 2015).

2.2.3.2 caracteristicas de las micro y pequefias empresas.
Microempresa: poseen un namero total de trabajadores de (1 a 10), ademas de

niveles de venta menores a 150 UIT.

Pequefia empresa: tienen un numero total de trabajadores con un méximo de 50,

poseen niveles de venta anuales entre 151 y 850.

Mediana empresa: sus ventas anuales son superiores a 1700 UIT hasta monto

maximo de 2300 UIT. (Gomero, 2015)

2.2.3.3 gestion econdmica de las Mypes.
Segin Gomero (2015) los emprendimientos son empresas que deben auto
sostenerse para ello, es basico que ejecuten una serie de acciones que les conlleve a

maximizar sus beneficios en el peor de los escenarios, evitar la pérdidas continuas. Se
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necesita una buena gerencia, responsabilidad en el manejo de los recursos, en la vision de
mercado, ir mejorando los procesos, todo ello con seguridad se transformara en mayores

niveles de competitividad.

Como en todo negocio se tiene que ensayar medidas para aumentar las ventas, a
través de un fortalecimiento de su cartera de clientes, el cual pasa como es de entender
por encontrar nuevos espacios de mercado. Todos estos son los instrumentales de esta
comunidad empresarial que debe utilizar para lograr posicionarse de una porcion del

mercado (Gomero, 2015).
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I11. Hipdtesis
La presente investigacion por ser del tipo cuantitativa y no se intenta pronosticar

algun hecho, no se plantea hipotesis alguna.

De acuerdo a lo anterior no todas las investigaciones cuantitativas plantean
hipétesis. El hecho de que formulemos o no hipdtesis va a depender exclusivamente del

alcance inicial del estudio. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010)
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IV. Metodologia

4.1 Disefio de la investigacion

4.1.1 Tipo

“El tipo de la investigacion fue cuantitativo pues se apoya en la medicion de las
caracteristicas de los fendmenos sociales, ello procede de un marco conceptual
concerniente al problema analizado, esto es una serie de premisas que expresen
correspondencia entre las variables estudiadas de forma metddica. Este método tiene

tendencia a pluralizar y ordenar resultados”. (Bernal, 2010,p.60)

El tipo de la investigacion fue cuantitativo, “usa la recoleccion de datos para
probar hipétesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias.” (Herndndez, Ferndndez, &

Baptista, 2010,p.4).

4.1.2 Nivel

El nivel de la investigacion fue de tipo descriptiva, consiste en la caracterizacion
de un hecho, fendmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel

intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere (Arias, 2012,p.24).

A ello Herndndez et al. (2010) “afiaden que se busca especificar las propiedades,
las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o

cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.” (p.92).
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4.1.3 Disefio

El disefio de la investigacion sera no experimental, “es la investigacion que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre

otras variables.”. (Hernandez et al., 2010,p.149)

Muestra Observacioén
M1 O
Donde:
M1: Muestra
O: Variables

4.2 Poblacion y muestra

4.2.1 Poblacion

“La poblacion, o en términos mas precisos poblacion objetivo, es un conjunto
finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas
las conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los

objetivos del estudio”. (Arias, 2012,p.81)

Para la variable gestion de la calidad y Marketing el universo del estudio fueron
todos los clientes de las Mypes del rubro de pollerias a la brasa del distrito de Sullana,
por tanto la poblacion fue infinita, la misma que esté constituida por todos los clientes de

10 microempresas mas representativas del distrito de Sullana.

Unidad de analisis: clientes de las pollerias a la brasa.

N° Nombre de la polleria Ubicacién

61



1 Restaurante Pollos A La Brasa La Calle Esqg. Sucre con Enrigque
Cabafia Palacios, 399

2 Restaurantes Pollos A La Brasa Don Av. Grau 729
Carlos

3 Pollerias Entre Lefias y Fuego Av. Panamericana 922

4 Polleria Pio Riko Av. Champagnat 496

5 | Polleria - Restaurant Nuevo Amanecer | Avenida Jose de Lama 108 Tarapaca

6 | Pollerias restaurantes y parrillas El Tio Avenida Marcelino Champagnat -
Jhony (20010)

7 Polleria - EI Nortefiito Av. José de Lama Mza. Al Lote. 05

8 Restaurant Polleria Gonzalitos Av. Marcelino Champagnat 1208

9 Polleria El nuevo fogdn Dorado Santa Cruz 114

10 Don Pollo Sullana Maria Auxiliadora 431

4.2.2 Muestra
Avrias (2012) “la muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae

de la poblacion accesible” (p.83).

Para calcular la muestra del Proyecto de investigacion se hizo uso de la siguiente

férmula estadistica para poblaciones infinitas:

z%pq

e’

n=
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Donde:

n = Tamafio de la muestra a ser estudiada

Z = Nivel de confianza considerado (para el 92% de confianza Z= 1.76)
p = Probabilidad de concurrencia: (0.50)

g = Probabilidad de no concurrencia: (0.50)

e = Error permitido (5%)

Entonces la muestra se determind de la siguiente manera:

1762 % 0.50 % 0.50
n= 0.052

n = 310 Clientes

Criterios de inclusion:

Para las variables de gestion de calidad y marketing las caracteristicas de la
poblacién son los clientes que realizan consumos en las Mype de pollerias de entre 25 -

60 afios, de ambos géneros.

Criterios de exclusion:

Para las variables gestion de calidad y marketing se excluye a los propietarios y

trabajadores, ademas de clientes que no desean participan en dicho estudio.
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4.3 Definicion y operacionalizacion de las variables e indicadores

Cuadro 1: Definicion y operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSION SUB INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
DIMENSION

Satisfacer al Cumplir con todas las | 1. ¢Las pollerias a la brasa satisfacen sus expectativas en la calidad C
Gestion de cliente expectativas del de sus productos?
calidad clientes U
es un conjunto de Obtencidn de Captacion de nuevos 2. ¢Cree que las pollerias a la brasa proyectando una buena imagen
actividades de la nuevos clientes clientes captan nuevos clientes?
funcion general Mejora los Procesos que se 3. ¢Las pollerias saben realizar adecuados procesos en su actividad E
que a partir de la | Beneficios procesos de la realizan en la actividad | productiva?
direccion se organizacion productiva S
establecen Diferenciacion Contar con un SGC, 4. ;Todas las pollerias se destacan y se diferencian frente a su
politicas de de la destacaen la competencia?
calidad, objetivos competencia competencia T
y Reduccion de Optimizar el procesoy | 5. ¢Considera que las pollerias al manejar precios diferentes, la
responsabilidades costes sin que eliminar los costes calidad de sus productos es buena? I
que se afectena la superfluos
determinan por calidad 0
medio de la Liderazgo Llevar a la empresa 6. ¢ Usted cree que todas las pollerias son lideres en su rubro?
planificacic')n, el hacia la mejora
control de continua. N
calidad, . Gestion del Liberar el potencial de | 7. ¢Considera que las pollerias cuentan con personal calificado?
aseguramiento de | Factores personal los empleados A
la calidad y la Satisfaccion al Perciben los clientes 8. ¢Usted percibe los productos de las pollerias con mucha
mejora de la cliente externos los productos | satisfaccion? R
calidad en el Satisfaccion al Percibe el personal a la | 9. ¢Cree que el personal de las pollerias estan capacitados y
marco de la personal organizacion satisfechos en su trabajo?
calidad (Cortez, Impacto a la Percibe la comunidad | 10. ;Cree que todas las pollerias son ecolégicamente responsables |
2018) sociedad el papel de la con la sociedad?

organizacion (0]
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VARIABLE [ DIMENSION SUB INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
DIMENSION
Marketing Consiste en establecer | 11. ¢ Las pollerias manejan adecuadas politicas de precios C
Marketing Externo la politica de precios de sus productos?
Es un Marketing Comunicacion através | 12, ;Las pollerias le han ofrecido ofertas por correo U
conjunto de Directo de determinados electronico?
tareas que son medios ' E
L';g’gdpa;rﬁa Marketing Identifica a los clientes | 13, ;Cuando ha comprado en las pollerias, le han pedido
, Relacional mas rentables su opinién acerca de su producto?
empresa, Tipos - — — S
destinadas a Marketing Utilizacion de Internet | 14. ; Alguna vez le ha llegado publicidad en las redes
identificar y Virtual para aplicar el sociales de las pollerias a la brasa? T
satisfacer las _ marketing i _ i
necesidades o Marketing Se ofrecen productos | 15. ;Ha visto alguna vez que las pollerias realicen ofertas
deseos de los Masivo masificados masivas de sus productos? |
gg?gﬁ{;‘ﬂgrgs’ Reconocimiento | Implica que se 16. ¢Cree usted que al usar el marketing las pollerias
bi de marca implante una marcaen | |ogran el beneficio del reconocimiento de su marca por O
camblio un la mente del cliente de los cli Pt
utilidad para Ganar y fidelizar | Proporciona la 17. ¢ Considera que los beneficios del marketing le ayudan N
laempresau | Beneficios | clientes seguridad de la a las pollerias ganar y fidelizar clientes?
organizacion. _ intencion de compra _ . A
(Pérez Proporciona Saber las necesidades, | 18. ¢ Alguna vez las pollerias, le ha consultado si le
' informacion referencias, gustos de 7 ¢ ici ici
2015) ||OOS cliontes g gustaria algun agregado adicional en el servicio? R
Ahorro de tiempo | comercializacion 19. ¢ Cree usted que las pollerias usan marketing, porque
eficaz les facilita la comercializacion con los clientes? '
Mayores Su correcta aplicacion | 20. ¢ Cree usted el uso del marketing beneficia
ganancias nos retribuira buenos | acongmicamente a las pollerias pues su objetivo es O

beneficios monetarios.

aumentar el consumo del producto?
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.4.1 Técnica.

Para la investigacion se usO la técnica de la encuesta, ya que viene a ser la
aplicacion de un cuestionario a un grupo que representa al universo que se estudia, se
realiza para detectar sobre la persona o la comunidad todos los elementos que nos

permitan conocer de ella desde sus inicios hasta la actualidad (G. Baena, 2017).

4.4.2 Instrumento.

En la presente investigacion se usé el instrumento del cuestionario, puesto que es
el instrumento fundamental de las técnicas de interrogacion, hay elementos que debemos
considerar en la elaboracion de las preguntas, tanto su clase como la manera de redactarlas

y de colocarlas en el cuestionario(G. Baena, 2017).

En esta investigacion se aplicé un cuestionario que consta de 20 preguntas, que
esta elaborado en dos partes, la primera parte con la gestion de calidad y la segunda sobre
marketing. La cual permiti6 obtener y colectar la informacion sobre la gestion de calidad

y marketing de las Mypes en estudio.

4.5 Plan de analisis

En la presente investigacion se aplico la técnica de la encuesta que permitid
recolectar datos tras la aplicacién del instrumento del cuestionario el mismo que consto
de preguntas para cada uno de los cuatro objetivos especificos, ademas el instrumento
sera revisado para su validacion, ademas para garantizar la calidad de los datos, se realizo
el analisis de confiabilidad (Alfa de Cronbach) mediante el programa estadistico SPSS,
para comprobar si el instrumento es confiable. Las tabulaciones, interpretaciones y

resultados de la encuesta fueron procesados por el mismo programa, para su posterior
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analisis de resultados, los mismos que fueron comparados con la base teorica y

antecedentes de estudio.
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4.6 Matriz de consistencia

Cuadro 2. Matriz de consistencia

PLANTEAMIENTO VARIABLE POBLACION Y MUESTRA DISENO INSTRUMENTO
DEL PROBLEMA OBJETIVOS
G Poblacion: Tipo de investigacion:
E Determinar las principales caracteristicas P1: Se considero infinita, la C
N de la Gestion de Calidad y el uso del misma que estuvo La investigacion fue de
E marketing en las micro y pequefias conformada por los clientes | tipo cuantitativa. U
¢Cudles son las R empresas de pollerias a la brasa, en el Gestion de las micro y pequefias
principales A distrito de Sullana, provincia de Sullana, empresas de pollerias a la El nivel de investigacion
caracteristicas de L afio 2018. De brasa, en el distrito de fue descriptiva. E
la Gestion de Sullana, provincia de
Calidad y el uso Calidad Sullana, afio 2018 S
del marketing en Describir los beneficios de la gestion de Muestra:
las micro y calidad en las micro y pequefias empresas | Y M1: Se utiliz6 la formula T
pequefas E de pollerias a la brasa, en el distrito de para poblaciones infinitas
empresas de S Sullana, provincia de Sullana, afio 2018. Marketing Disefio: |
pollerias a la P Identificar los factores de la gestién de z%pq
b_rasg, enel E calidad en las micro y pequefias empresas n= . Para desarrollar el 0
distrito de C de pollerias a la brasa, en el distrito de trabajo de investigacion
Sullana, I Sullana, provincia de Sullana, afio 2018 n =310 clientes de las se utilizd un disefio No N
provincia de F Describir los tipos de marketing en las micro y pequefias empresas | experimental
Sullana, afio I micro y pequefias empresas de pollerias a de pollerias a la brasa, en el
2018? C la brasa, en el distrito de Sullana, distrito de Sullana, A
) provincia de Sullana, afio 2018. provincia de Sullana, afio
S Identificar los beneficios del uso del 2018. R
marketing en las micro y pequefias
empresas de pollerias a la brasa, en el |
distrito de Sullana, provincia de Sullana,
afio 2018. 0
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4.7 Principios éticos
Para la investigacion se sigui6 los principios éticos que nos inculcan en nuestra

universidad segun el Codigo de ética para la investigacion (2019) como son:

Proteccion a las personas. En la investigacion se tuvo en cuesta a todas las
personas que fueron participes del estudio, donde se protegié su dignidad, identidad y
confidencialidad de los datos proporcionados respetando en todo momento los derechos

humanos de los participantes.

Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad. En el estudio investigativo no
se perjudicé el medio ambiente es decir no se involucroé a seres vivos como las plantas
y animales. Por ello se les tuvo un especial respeto a los animales y plantas asi como el

cuidado de las plantas, por encima de los fines cientificos.

Libre participacion y derecho a estar informado. A las personas participantes
de la investigacion se les informd sobre el tema de investigacion a traves del
consentimiento informado el mismo que contiene el propdsito y fin de la misma, de tal
manera que tengan conocimiento sobre el estudio y sean libres de participar por su propia

voluntad.

Beneficencia no maleficencia. En el estudio en todo momento se aseguro el
bienestar de las personas que participaron en la investigacién. Por ello nos
comprometimos a seguir las reglas generales como no causar dafio, disminuir los posibles

efectos adversos y maximizar los beneficios.

Justicia. En la investigacidn se ejercid un juicio muy razonable, ponderable y se
consider6 todas las precauciones para asegurar los sesgos, y las limitaciones de sus
capacidades y conocimiento, de tal forma que no den lugar o toleren précticas injustas.

En esta investigacion, como investigadora del proyecto se tratd equitativamente a quienes
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participan en los procesos, procedimientos y servicios asociados a la investigacion
actuando con equidad y justicia otorgando a todas las personas que participaron en la

investigacion derecho a acceder a sus resultados .

Integridad cientifica. En esta investigacion consideramos tal integridad tanto del
investigador, del asesor asi como de las personas que participaron en el estudio dada la
relevancia de la investigacion ya que se tuvo al tanto los dafios, riesgos y beneficios
potenciales que podrian afectar a los colaboradores de la investigacion. Por ello se
conservo la integridad cientifica ya que se declaré que no existen conflictos de intereses

que pudieran afectar el curso del estudio o la comunicacion de sus resultados.
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V. Resultados

5.1 Resultados

Tabla 1
Satisfacer las expectativas del cliente

Las pollerias a la brasa satisfacen sus expectativas en la calidad de sus productos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 11,3 11,3 11,3
Casi nunca 182 58,7 58,7 70,0
Algunas veces 8,1 8,1 78,1
Casi siempre 17,1 17,1 95,2
Siempre 4,8 4,8 100,0
Total 310 100,0 100,0
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia
58.71
60.00
50.00
40.00
30.00
17.10
20.00 11.29 '
8.06
10.00 28
0.00
Nunca Casi nunca  Algunas Casi Siempre
veces Siempre

Figura 1: Grafico de barras Satisfacer las expectativas del cliente

Interpretacion: Segun la tabla 1 y su respectivo grafico, se observa que el 58.71% de los
clientes encuestados menciond que casi nunca las pollerias a la brasa satisfacen sus
expectativas en la calidad de sus productos, un 17. 10% casi siempre satisfacen sus
expectativas, 11. 29% menciono que nunca, 8.06% algunas veces y 4.84% dijo que

siempre.
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Tabla 2

Obtencidn

de nuevos clientes

Cree que las pollerias a la brasa proyectando una buena imagen captan nuevos clientes

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 37 11,9 11,9 11,9
Casi nunca 82 26,5 26,5 38,4
Algunas veces 109 35,2 35,2 73,5
Casi siempre 17 55 55 79,0
Siempre 65 21,0 21,0 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia

40.00
35.00
30.00
25.00
20.00
15.00
10.00

5.00

0.00

26.45

11.94

35.16

Nunca Casi nunca

Casi
Siempre

Algunas
veces

Siempre

Interpretacion: Segun la tabla 2 y su respectivo grafico, se observa que el 35.16% de los
clientes encuestados creen que algunas veces las pollerias a la brasa proyectando una
buena imagen captan nuevos clientes, un 26.45% casi nunca creen que las pollerias a la
brasa proyectando una buena imagen captan nuevos clientes, 20.97% mencioné que

Figura 2: Gréfico de barras Obtencion de nuevos clientes

siempre, 11.94% nunca y 5.48% dijo que casi siempre.
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Tabla 3
Mejora los procesos de la organizacion

Las pollerias saben realizar adecuados procesos en su actividad productiva

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido Nunca 125 40,3 40,3 40,3
Casi nunca 100 32,3 32,3 72,6
Algunas veces 32 10,3 10,3 82,9
Casi siempre 36 11,6 11,6 94,5
Siempre 17 55 55 100,0
Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia

45.00 40.32
40.00
35.00
30.00
25.00
20.00
15.00
10.00

5.00

0.00

32.26

11.61

Nunca Casi nunca  Algunas Casi Siempre
veces Siempre

Figura 3: Gréfico de barras Mejora los procesos de la organizacion

Interpretacion: Segun la tabla 3 y su respectivo gréfico, se observa que el 40.32% de los
clientes encuestados manifestaron que nunca las pollerias saben realizar adecuados
procesos en su actividad productiva, un 32.26% considera que casi nunca realizar
adecuados procesos, 11. 61% mencioné que casi siempre, 10.32% algunas veces y 5.48%

dijo que siempre.
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Tabla 4
Diferenciacion de la competencia

Todas las pollerias se destacan y se diferencian frente a su competencia

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 23 7.4 7,4 7.4
Casi nunca 127 41,0 41,0 48,4
Algunas veces 67 21,6 21,6 70,0
Casi siempre 45 14,5 14,5 84,5
Siempre 48 15,5 15,5 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia

45.00 4
40.00
35.00
30.00
25.00
20.00
15.00
10.00

7.42

1

5.00

0.00

Nunca Casi nunca

Algunas
veces

Casi
Siempre

Siempre

Interpretacion: Segun la tabla 4 y su respectivo grafico, se observa que el 40.97% de los
clientes encuestados manifestaron que casi nunca las pollerias se destacan y se diferencian
frente a su competencia, un 21.61% considera que algunas veces las pollerias se destacan
y se diferencian frente a su competencia, 15.48% mencioné que siempre, 14.52% casi

Figura 4: Gréfico de barras Diferenciacion de la competencia

siempre y 7.42% dijo que nunca.
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Tabla 5
Reduccion de costes sin que afecten a la calidad

Considera que las pollerias al manejar precios diferentes, la calidad de sus productos es
buena

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 28 9,0 9,0 9,0
Casi nunca 133 42,9 42,9 51,9
Algunas veces 83 26,8 26,8 78,7
Casi siempre 36 11,6 11,6 90,3
Siempre 30 9,7 9,7 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia

45.00
40.00
35.00
30.00
25.00
20.00
15.00 9.03
10.00

5.00

0.00

Nunca Casi nunca  Algunas Casi Siempre
veces Siempre

Figura 5: Gréfico de barras Reduccion de costes sin que afecten a la calidad

Interpretacion: Segun la tabla 5 y su respectivo gréfico, se observa que el 42.90% de los
clientes encuestados considera que casi nunca las pollerias al manejar precios diferentes,
la calidad de sus productos es buena, un 26.77% considera que algunas veces las pollerias
al manejar precios diferentes, la calidad de sus productos es buena, 11. 61% mencioné
que casi siempre, 9.68% siempre y 9.03% dijo que nunca.
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Tabla 6
Liderazgo en su rubro

Usted cree que todas las pollerias son lideres en su rubro

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 45 14,5 14,5 14,5
Casi nunca 99 31,9 31,9 46,5
Algunas veces 96 31,0 31,0 77,4
Casi siempre 36 11,6 11,6 89,0
Siempre 34 11,0 11,0 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia

35.00 3124 30.97
30.00
25.00
20.00 14.52
15.00
10.00

5.00

0.00

Nunca Casi nunca  Algunas Casi Siempre
veces Siempre

Figura 6: Grafico de barras Liderazgo en su rubro

Interpretacion: Segun la tabla 6 y su respectivo grafico, se observa que el 31.94% de los
clientes encuestados dijo que casi nunca todas las pollerias son lideres en su rubro, un
30.97% cree que algunas veces las pollerias son lideres en su rubro, 14. 52% menciono
que nunca, 11.61% casi siempre y 10.97% dijo que siempre.
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Tabla 7
Gestion del personal

Considera que las pollerias cuentan con personal calificado

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
valido  Nunca 177 57,1 57,1 57,1
Casi nunca 32 10,3 10,3 67,4
Algunas veces 64 20,6 20,6 88,1
Casi siempre 22 7,1 7,1 95,2
Siempre 15 4,8 4,8 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia

57.10

60.00
50.00
40.00
30.00
20.00

7.10

0.00 '
Nunca Casi nunca  Algunas Casi Siempre
veces Siempre

Figura 7: Gréfico de barras Gestion del personal

Interpretacion: Segun la tabla 7 y su respectivo grafico, se observa que el 57.10% de los
clientes encuestados considera que nunca las pollerias cuentan con personal calificado,
un 20.65% cree que algunas veces las pollerias cuentan con personal calificado, 10.32%

menciono que casi nunca, 7.10% indicd que casi siempre y 4.84% dijo que siempre.
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Tabla 8
Satisfaccion al cliente

Usted percibe los productos de las pollerias con mucha satisfaccion

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 123 39,7 39,7 39,7
Casi nunca 72 23,2 23,2 62,9
Algunas veces 53 17,1 17,1 80,0
Casi siempre 62 20,0 20,0 100,0
Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia

39.68
40.00

35.00

30.00
2323

25.00 20.00
-
20.00 17.10

15.00
10.00

o | | | P

0.00

Nunca Casi nunca  Algunas Casi Siempre
veces Siempre

Figura 8: Grafico de barras Satisfaccion al cliente

Interpretacion: Segun la tabla 8 y su respectivo grafico, se observa que el 39.68% de los
clientes encuestados nunca percibe los productos de las pollerias con mucha satisfaccion,
un 23.23% dijo que casi nunca percibe los productos de las pollerias con mucha
satisfaccion, 20.00% menciond que casi siempre, 17.10% indicd que algunas veces.
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Tabla 9
Satisfaccion al personal

Cree que el personal de las pollerias esta capacitados y satisfechos en su trabajo

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 55 17,7 17,7 17,7
Casi nunca 101 32,6 32,6 50,3
Algunas veces 109 35,2 35,2 85,5
Casi siempre 18 58 5,8 91,3
Siempre 27 8,7 8,7 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa

Elaboracion propia

40.00
35.00
30.00
25.00
17.74
20.00
15.00
10.00

5.00

0.00

35.16

Nunca Casi nunca

Casi
Siempre

Algunas
veces

Siempre

Figura 9: Gréfico de barras Satisfaccion al personal

Interpretacion: Segun la tabla 9 y su respectivo grafico, se observa que el 35.16% de los
clientes encuestados cree que algunas veces el personal de las pollerias estan capacitados
y satisfechos en su trabajo, un 32.58% dijo que casi nunca el personal de las pollerias
estan capacitados y satisfechos en su trabajo, 17. 74% menciond que nunca, 8.71% indico

que siempre y 5.81% dijo que casi siempre.
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Tabla 10

Impacto a la sociedad
Cree que todas las pollerias son ecoldgicamente responsables con la sociedad

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 45 14,5 14,5 14,5
Casi nunca 72 23,2 23,2 37,7
Algunas veces 142 45,8 45,8 83,5
Casi siempre 32 10,3 10,3 93,9
Siempre 19 6,1 6,1 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa

Elaboracion propia

50.00
45.00
40.00
35.00
30.00
25.00
20.00
15.00
10.00

5.00

0.00

4
23.23
14.52
19.32
6.13
Nunca Casi nunca  Algunas Casi Siempre
veces Siempre

Interpretacion: Segun la tabla 10 y su respectivo gréafico, se observa que el 45.81% de los
clientes encuestados algunas veces cree que todas las pollerias son ecologicamente
responsables con la sociedad, un 23.23% dijo que casi nunca las pollerias son
ecologicamente responsables con la sociedad, 14.52% menciond que nunca, 10.32%

Figura 10: Gréfico de barras Impacto a la sociedad

indico que casi siempre y 6.13% dijo que siempre.
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Marketing

Tabla 11

Marketing Externo

Las pollerias manejan adecuadas politicas de precios de sus productos

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido  Nunca 27 8,7 8,7 8,7
Casi nunca 47 15,2 15,2 23,9
Algunas veces 164 52,9 52,9 76,8
Casi siempre 60 19,4 194 96,1
Siempre 12 3,9 3,9 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa

Elaboracion propia

60.00

50.00

40.00

30.00

20.00

10.00

0.00

Nunca Casi nunca

Algunas

veces

Siempre

Interpretacion: Segun la tabla 11 y su respectivo gréafico, se observa que el 52.10% de los
clientes encuestados manifestaron que algunas veces las pollerias manejan adecuadas
politicas de precios de sus productos, un 19.35% dijo casi siempre las pollerias manejan
adecuadas politicas de precios de sus productos, 15. 16% menciond que casi nunca, 8.71%

indic que nunca y

Figura 11: Grafico de barras Marketing Externo

3.87% dijo que siempre.
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Tabla 12
Marketing Directo

Las pollerias le han ofrecido ofertas por correo electronico

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

valido  Nunca 235 75,8 75,8 75,8
Casi nunca 58 18,7 18,7 94,5
Algunas veces 17 55 55 100,0
Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia

80.00
70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00

10.00

e e

Nunca Casi nunca  Algunas Casi Siempre
veces Siempre

0.00

Figura 12: Graficos de barras Marketing Directo

Interpretacion: Segun la tabla 12 y su respectivo gréafico, se observa que el 75.81% de los
clientes encuestados manifestaron que nunca las pollerias le han ofrecido ofertas por
correo electrénico, un 18.71% dijo casi nunca las pollerias le han ofrecido ofertas por
correo electrénico, 5.48% menciond que algunas veces.
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Tabla 13
Marketing Relacional

Cuando ha comprado en las pollerias, le han pedido su opinion acerca de su

producto
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 98 31,6 31,6 31,6
Casi nunca 212 68,4 68,4 100,0
Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia
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Figura 13: Grafico de barras Marketing Relacional

Interpretacion: Segun la tabla 13 y su respectivo gréafico, se observa que el 68.39% de los
clientes encuestados manifestaron que casi nunca cuando ha comprado en las pollerias,

le han pedido su opinién acerca de su producto, un 31.61% dijo que nunca cuando ha

comprado en las pollerias, le han pedido su opinién acerca de su producto.
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Tabla 14
Marketing Virtual

Alguna vez le ha llegado publicidad en las redes sociales de las pollerias a la brasa

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 58 18,7 18,7 18,7
Casi nunca 34 11,0 11,0 29,7
Algunas veces 147 47,4 47,4 77,1
Casi siempre 59 19,0 19,0 96,1
Siempre 12 3,9 3,9 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia
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Figura 14: Gréfico de barras Marketing Virtual

Interpretacion: Segun la tabla 14 y su respectivo grafico, se observa que el 47.42% de los
clientes encuestados manifestaron que alguna veces le ha llegado publicidad en las redes
sociales de las pollerias a la brasa, un 19.03% dijo que casi siempre le ha llegado
publicidad en las redes sociales de las pollerias a la brasa, 18. 71% menciond que nunca,
10.97% indicé que casi nunca y 3.87% dijo que siempre.
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Tabla 15
Marketing Masivo

Ha visto alguna vez que las pollerias realicen ofertas masivas de sus productos

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 12 39 3,9 3.9
Casi nunca 28 9,0 9,0 12,9
Algunas veces 69 22,3 22,3 35,2
Casi siempre 70 22,6 22,6 57,7
Siempre 131 42,3 42,3 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia
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Figura 15: Grafico de barras Marketing Masivo

Interpretacion: Segun la tabla 15 y su respectivo gréafico, se observa que el 42.26% de los
clientes encuestados manifestaron que siempre ha visto alguna vez que las pollerias
realicen ofertas masivas de sus productos, un 22.58% dijo que casi siempre ha visto
alguna vez que las pollerias realicen ofertas masivas de sus productos, 22. 26% menciono
que algunas veces, 9.03% indic6 que casi nunca y 3.87% dijo que nunca.
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Tabla 16

Reconocimiento de marca
Cree usted que al usar el marketing las pollerias logran el beneficio del reconocimiento

de su marca por parte de los clientes

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 6,5 6,5 6,5
Casi nunca 14,8 14,8 21,3
Algunas veces 17,1 17,1 384
Casi siempre 35,2 35,2 73,5
Siempre 26,5 26,5 100,0

Total 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa

Elaboracion propia
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Figura 16: Grafico de barras Reconocimiento de marca

Interpretacion: Segun la tabla 16 y su respectivo gréafico, se observa que el 35.16% de los
clientes encuestados manifestaron que casi siempre creen que al usar el marketing las
pollerias logran el beneficio del reconocimiento de su marca por parte de los clientes, un
26.45% dijo que siempre creen que al usar el marketing las pollerias logran el beneficio
del reconocimiento de su marca, 17.10% mencion6 que algunas veces, 14.84% indicé que

casi nunca y 6.45% dijo que nunca.
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Tabla 17

Ganar y fidelizar clientes
Considera que los beneficios del marketing le ayudan a las pollerias ganar y fidelizar

clientes

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 9,4 9,4 9,4
Casi nunca 11,3 11,3 20,6
Algunas veces 18,4 18,4 39,0
Casi siempre 25,2 25,2 64,2
Siempre 111 35,8 35,8 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa

Elaboracion propia
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Figura 17: Gréafico de barras Ganar y fidelizar clientes

Interpretacion: Segun la tabla 17 y su respectivo gréafico, se observa que el 35.81% de los
clientes encuestados manifestaron que siempre considera que los beneficios del marketing
le ayudan a las pollerias ganar y fidelizar clientes, un 25.16% dijo que casi Siempre
considera que los beneficios del marketing le ayudan a las pollerias ganar y fidelizar
clientes, 18. 39% mencion6 que algunas veces, 11.29% indicd que casi nunca y 9.35%

dijo que nunca.
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Tabla 18
Proporciona informacion

Alguna vez las pollerias, le ha consultado si le gustaria algin agregado adicional en el
servicio

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido Nunca 119 38,4 38,4 38,4
Casi nunca 75 24,2 24,2 62,6
Algunas veces 74 23,9 23,9 86,5
Casi siempre 27 8,7 8,7 95,2
Siempre 15 4.8 4,8 100,0
Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia
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Figura 18: Gréfico de barras Proporciona informacion

Interpretacion: Segun la tabla 18 y su respectivo grafico, se observa que el 38.39% de los
clientes encuestados manifestaron que nunca las pollerias, le ha consultado si le gustaria
algun agregado adicional en el servicio, un 24.19% dijo que casi nunca las pollerias, le
ha consultado si le gustaria algun agregado adicional en el servicio, 23. 87% menciond

que algunas veces, 8.71% indico que casi siempre y 4.84% dijo que siempre.
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Tabla 19
Ahorro de tiempo y comercializacion eficaz

Cree usted que las pollerias usan marketing, porque les facilita la comercializacion con
los clientes

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 66 21,3 21,3 21,3
Casi nunca 72 23,2 23,2 445
Algunas veces 57 18,4 18,4 62,9
Casi siempre 80 25,8 25,8 88,7
Siempre 35 11,3 11,3 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa
Elaboracion propia
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Figura 19: Gréfico de barras Ahorro de tiempo y comercializacion eficaz

Interpretacion: Segun la tabla 19 y su respectivo grafico, se observa que el 25.81% de los
clientes encuestados manifestaron que casi siempre cree que las pollerias usan marketing,
porque les facilita la comercializacion con los clientes, un 23.23% dijo que casi hunca
cree que las pollerias usan marketing, porque les facilita la comercializacion con los
clientes, 21. 29% mencion6 nunca, 18.39% indico que algunas veces y 11.29% dijo que
siempre.
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Tabla 20

Mayores ganancias

Cree usted el uso del marketing beneficia econdmicamente a las pollerias pues su
objetivo es aumentar el consumo del producto

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido Nunca 79 25,5 25,5 25,5
Casi nunca 84 27,1 27,1 52,6
Algunas veces 76 24,5 24,5 77,1
Casi siempre 50 16,1 16,1 93,2
Siempre 21 6,8 6,8 100,0

Total 310 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de las pollerias a la brasa

Elaboracion propia
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Figura 20: Gréfico de barras Mayores ganancias

Interpretacion: Segun la tabla 20 y su respectivo grafico, se observa que el 27.10% de los
clientes encuestados manifestaron que casi nunca cree que el uso del marketing beneficia
econdmicamente a las pollerias porque su objetivo es aumentar el consumo del producto,
un 25.48% dijo que nunca el uso del marketing beneficia econémicamente a las pollerias,
24. 52% menciond algunas veces, 16.13% indicé que casi siempre y 6.77% dijo que

siempre.
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5.2 Andlisis de resultados
Con respecto al objetivo especifico uno: describir los beneficios de la gestion
de calidad en las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de

Sullana, provincia de Sullana, afio 2018.

Segun la tabla 1 y su respectivo grafico, se observa que el 58.71% de los clientes
encuestados menciond que casi nunca las pollerias a la brasa satisfacen sus expectativas
en la calidad de sus productos. Este resultado no coincide con (Pascual, 2018) quien en
su investigacion caracterizacion de la gestion de calidad bajo las normas ISO 9001 en las
micro y pequefias empresas del sector servicio - rubro restaurantes (pollerias) del distrito
de Huaraz, 2015 observé que el 51 % casi siempre realizan seguimiento a la satisfaccion

del cliente.

Segun la tabla 2 y su respectivo grafico, se observa que el 35.16% de los clientes
encuestados creen que algunas veces las pollerias a la brasa proyectando una buena
imagen captan nuevos clientes. Este resultado contrasta con (Zapata, 2019) quien en su
investigacion concluyo que los beneficios que brinda la Gestion de calidad en las Mypes
comerciales, dado que las empresas cuentan con procesos sistematicos para realizar sus
labores, y la imagen ya que tienen certificacion 1SO, que garantizan su producto y

servicio.

Segun la tabla 3 y su respectivo gréfico, se observé que el 40.32% de los clientes
encuestados manifestaron que nunca las pollerias saben realizar adecuados procesos en
su actividad productiva. Este resultado no coincide con (Pascual, 2018) donde observo
que el 49% de los trabajadores encuestados sefialaron que casi siempre controlan los

procesos de elaboracion del producto.
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Segun la tabla 4 y su respectivo grafico, se observa que el 40.97% de los clientes
encuestados manifestaron que casi nunca las pollerias se destacan y se diferencian frente
a su competencia. Este resultado no coincide con (Campos, 2019) donde a traves de su
estudio observo que el 65% de los encuestados indica que la empresa donde consume

alimentos no tiene ventaja frente a su competencia por tener un sistema de calidad.

Segun la tabla 5 y su respectivo grafico, se observa que el 42.90% de los clientes
encuestados considera que casi nunca las pollerias al manejar precios diferentes, la
calidad de sus productos es buena. Este resultado coincide con (Calla, 2019) quien
concluyo que el 38.50% de clientes estuvieron insatisfechos con la gestion de calidad en

la dimensidn aspectos tangibles de servicio al cliente.

Con respecto al objetivo especifico dos: Identificar los factores de la gestion
de calidad en las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de

Sullana, provincia de Sullana, afio 2018.

Segun la tabla 6 y su respectivo grafico, se observa que el 31.94% de los clientes
encuestados dijo que casi hunca todas las pollerias son lideres en su rubro. Este resultado
coincide con (Pascual, 2018) quien concluyo en sus estudio que la minoria de los gerentes
perciben poca deficiencia en la gestion de calidad tales como la politica de calidad, logro
de objetivos planteados y deficiencia en asignacion de responsabilidades de los

trabajadores, esto conlleva a que exista bajo liderazgo de los empresarios en sus empresas.
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Segun la tabla 7 y su respectivo gréafico, se observa que el 57.10% de los clientes
encuestados considera que nunca las pollerias cuentan con personal calificado. Este
resultado no coincide con (Yzaguirre, 2019) quien concluy6 en su estudio sobre pollerias
que es adecuada la aplicacion de la técnica de observacion para medir el rendimiento de

su personal.

Segun la tabla 8 y su respectivo grafico, se observa que el 39.68% de los clientes
encuestados nunca percibe los productos de las pollerias con mucha satisfaccion. Este
resultado no coincide con (Pascual, 2018) quien en su investigacion sobre las normas 1ISO
9001 en las micro y pequefias empresas del sector servicio - rubro restaurantes pollerias
del distrito de Huaraz, 2015 observo en estas mypes que el 51 % casi siempre realizan

seguimiento a la satisfaccién del cliente.

Segun la tabla 9 y su respectivo grafico, se observa que el 35.16% de los clientes
encuestados cree que algunas veces el personal de las pollerias estdn capacitados y
satisfechos en su trabajo. Este resultado coincide con (Pascual, 2018) quien en su estudio
sobre las normas ISO 9001 en las Mypes del sector servicio - rubro restaurantes pollerias
del distrito de Huaraz, 2015; observé que el 69% de los encuestados menciono que el

ambiente del trabajo es adecuado, por tanto estan satisfechos con su trabajo.

Segun la tabla 10 y su respectivo grafico, se observa que el 57.10% de los clientes
encuestados nunca cree que todas las pollerias son ecoldégicamente responsables con la
sociedad. Este resultado no coincide con Gadea (2010) quien sefiala que el impacto de la
sociedad es un factor importante del como percibe la comunidad el papel de la

organizacion dentro de ella.
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Con respecto al objetivo especifico tres: Describir los tipos de marketing en
las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa, en el distrito de Sullana,

provincia de Sullana, afio 2018.

Segun la tabla 11 y su respectivo grafico, se observa que el 52.10% de los clientes
encuestados manifestaron que algunas veces las pollerias manejan adecuadas politicas de
precios de sus productos. Este resultado coincide con (Mendoza, 2016) quien en su
investigacion observd que sélo el 3% de las personas encuestadas considera al precio

como un aspecto valorable.

Segun la tabla 12 y su respectivo grafico, se observa que el 75.81% de los clientes
encuestados manifestaron que nunca las pollerias le han ofrecido ofertas por correo
electrénico. Este resultado coincide con (Cérdova, 2016) puesto que en su estudio llego
a la conclusion que las Mypes de restaurantes pollerias en su minoria los empresarios
tiene conocimiento acerca de tipos de marketing para poder aplicarlos en beneficio

propio.

Segun la tabla 13 y su respectivo grafico, se observa que el 68.39% de los clientes
encuestados manifestaron que casi nunca cuando ha comprado en las pollerias, le han
pedido su opini6n acerca de su producto. Este resultado coincide con (Purizaca, 2017)
quien en su estudio concluy6 que se debe tener la capacidad para satisfacer las
necesidades de los clientes y para lo cual necesitan conocer los requerimientos de los

usuarios, como quiere que lo atiendan y poder ofrecerle calidad en sus productos.
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Segun la tabla 14 y su respectivo grafico, se observa que el 47.42% de los clientes
encuestados manifestaron que alguna veces le ha llegado publicidad en las redes sociales
de las pollerias a la brasa. Este resultado coincide con (Manene, 2012) quien sefiala que
el Marketing virtual se refiere a la utilizacion de Internet para aplicar el marketing directo

con el fin de desarrollar potenciales clientes, convertirlos en clientes y fidelizarlos.

Segun la tabla 15 y su respectivo grafico, se observa que el 42.26% de los clientes
encuestados manifestaron que siempre ha visto alguna vez que las pollerias realicen
ofertas masivas de sus productos. Este resultado coincide con (Silva, 2017) pero lo
negativo de ello es que tales ofertas de los restaurantes de Santa Isabel no tienen
aceptacion de los consumidores ya que los resultados de la encuesta arrojaron que un
42.96% las evalia como malas, eso es debido que no cumplen con las expectativas de

los clientes.

Con respecto al objetivo especifico cuatro: identificar los beneficios del uso
del marketing en las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa, en el distrito

de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018.

Segun la tabla 16 y su respectivo grafico, se observa que el 35.16% de los clientes
encuestados manifestaron que casi siempre creen que al usar el marketing las pollerias
logran el beneficio del reconocimiento de su marca por parte de los clientes. Este
resultado coincide con (Mendoza, 2016) quien en su investigacion concluyo que las
estrategias de marketing utilizadas se enfocan en mejorar las areas mas criticas de la
empresa por lo tanto, si logran fijar la imagen corporativa de la empresa en la mente de

los clientes.
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Segun la tabla 17 y su respectivo grafico, se observa que el 35.81% de los clientes
encuestados manifestaron que siempre considera que los beneficios del marketing le
ayudan a las pollerias ganar y fidelizar clientes. Este resultado coincide con (Estrada,
2017) quien en su investigacion concluye que el trabajo de los empleados es eficiente y
estan enfocadas a satisfacer las necesidades de los clientes, porta consiguiente tales
elementos hace que las elijan y por ende hace que se fidelicen y se genere el

posicionamiento.

Segun la tabla 18 y su respectivo grafico, se observa que el 38.39% de los clientes
encuestados manifestaron que nunca las pollerias, le ha consultado si le gustaria algin
agregado adicional en el servicio. Este resultado coincide con (Gomez & Marin, 2016)
quienes en su investigacion observaron que en relacién si las pollerias suelen encuestar a

sus clientes sobre el producto que ofrecen, el 59% indicé que no lo realiza.

Segun la tabla 19 y su respectivo grafico, se observa que el 25.81% de los clientes
encuestados manifestaron creer que casi siempre las pollerias usan marketing, porque les
facilita la comercializacion con los clientes. Este resultado coincide con (Alfaro, 2011)
quien sostiene que mediante una comercializacion eficaz con nuestros proveedores,

clientes e incluso con los trabajadores, se consigue el ahorro de tiempo y dinero.

Segun la tabla 20 y su respectivo grafico, se observa que el 27.10% de los clientes
encuestados manifestaron que casi nunca cree que el uso del marketing beneficia
econdémicamente a las pollerias porque su objetivo es aumentar el consumo del producto.
Este resultado no coincide con (Alfaro, 2011) quien sostiene que toda empresa tiene como
objetivo principal obtener mayores ganancias, y ello depende del marketing, que tras su
correcta aplicacion trae consigo beneficios monetarios.
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V1. Conclusiones

Con respecto al primer objetivo especifico

Los beneficios de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas de
pollerias a la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018, que describen
los clientes: satisfacer al cliente: porque casi nunca las pollerias a la brasa satisfacen sus
expectativas en la calidad de sus productos; obtencién de nuevos clientes: puesto que
creen que algunas veces las pollerias a la brasa proyectando una buena imagen captan
nuevos clientes; mejora los procesos de la organizacién: porque nunca las pollerias
realizan adecuados procesos en su actividad productiva; diferenciacion de la
competencia: porque casi nunca las pollerias se destacan y se diferencian frente a su
competencia; reduccion de costes sin que afecten a la calidad: porque consideran que casi

nunca las pollerias al manejar precios diferentes, la calidad de sus productos es buena.

Con respecto al segundo objetivo especifico

Los factores de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas de pollerias
a la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018; que identifican los
clientes: liderazgo, porque casi nunca todas las pollerias son lideres en su rubro; gestién
del personal: porque considera que nunca las pollerias cuentan con personal calificado;
satisfaccion al cliente porque nunca percibe los productos de las pollerias con mucha
satisfaccion; satisfaccion al personal porque creen que algunas veces el personal de las
pollerias estan capacitados y satisfechos en su trabajo; Impacto a la sociedad: porque

nunca creen que todas las pollerias son ecolégicamente responsables con la sociedad.

Con respecto al tercer objetivo especifico
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Los tipos de marketing en las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa,
en el distrito de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018, que describen los clientes:
marketing externo: porque consideran que algunas veces las pollerias manejan adecuadas
politicas de precios de sus productos; marketing directo: porque nunca las pollerias le han
ofrecido ofertas por correo electronico; marketing relacional; porque casi nunca cuando
ha comprado en las pollerias, le han pedido su opinidn acerca de su producto; marketing
virtual: porque algunas veces le ha llegado publicidad en las redes sociales de las pollerias
a la brasa; marketing masivo: porque siempre ha visto alguna vez que las pollerias

realicen ofertas masivas de sus productos.

Con respecto al cuarto objetivo especifico

Los beneficios del uso del marketing en las micro y pequefias empresas de
pollerias a la brasa, en el distrito de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018, que
identifican los clientes: reconocimiento de marca: porque casi siempre creen que al usar
el marketing las pollerias logran el beneficio del reconocimiento de su marca; ganar y
fidelizar clientes: porque siempre consideran que los beneficios del marketing le ayudan
a las pollerias ganar y fidelizar clientes; proporciona informacion: porque nunca las
pollerias, le ha consultado si le gustaria algun agregado adicional en el servicio; Ahorro
de tiempo: porque casi siempre cree que las pollerias usan marketing, porque les facilita
la comercializacion con los clientes; mayores ganancias: porque que casi nunca cree que

el uso del marketing beneficia econémicamente a las pollerias.

Aspectos complementarios

Recomendaciones
Se recomienda a los propietarios de las pollerias a la brasa del distrito de Sullana;

satisfacer al cliente y tratar de cubrir sus expectativas en la calidad de sus productos;
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mejorar en lo posible la imagen de su negocios para captar nuevos clientes; cumplir
adecuados procesos en su actividad productiva; Tratar de destacarse y diferenciarse ante

sus competidores; Mejorar los costos de produccidn pero sin afectar la calidad.

Se recomienda a los propietarios de las pollerias a la brasa del distrito de Sullana:
trabajar en conjunto para conseguir ser lideres en su rubro; implementar una eficiente
gestion de su personal; cumplir y satisfacer a sus clientes; capacitar a su personal y
conseguir brindarles comodidad en su trabajo, actuar con responsabilidad social
preservando el medio ambiente tratando de usar productos que no perjudiquen al

ecosistema.

Se recomienda a los propietarios de las pollerias a la brasa del distrito de Sullana:
aplicar el marketing externo, dando a conocer a los clientes adecuadas politicas de precios
de sus productos; usar el marketing directo dando a conocer sus ofertas por medio del
correo electrénico; hacer sondeos con sus clientes pidiendo su opinion acerca de su
producto; llegar a méas clientes realizando publicidad a través de las redes sociales,

finalmente seguir insistiendo con ofertas masivas de sus productos.

Se recomienda a los propietarios de las pollerias a la brasa del distrito de Sullana:
usar marketing para lograr el reconocimiento de su marca; ganar y fidelizar clientes
indagar en sus clientes sobre que le gustaria que se adicione en el servicio de tal manera

gue consiga mayores ganancias para el beneficio de sus empresas.
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ANEX0Ss

Anexo 1.Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afio Afio
N° | Actividades 2019 2019
Septiembre | | Octubre Il Noviembre | | Diciembre I
Mes Mes Mes Mes
112(3|4|21(2|3[4|1|2[3|4|1|2]|3]|4
1 | Elaboracion del Proyecto X | X
2 | Revision del proyecto por el X | X
jurado de investigacion
3 | Aprobacidn del proyecto por X | X
el Jurado de Investigacion
4 | Exposicion del proyecto al X | X
Jurado de Investigacion
5 | Mejora del marco te6rico X | X
6 | Redaccién de la revision de la X | X
literatura.
7 | Elaboracion del X | X
consentimiento informado (*)
8 | Ejecucion de la metodologia XX
9 | Resultados de la investigacion X | X
10 | Conclusiones y X | X
recomendaciones
11 | Redaccion del pre informe XX
de Investigacion.
12 | Redaccion del informe final X | X
13 | Aprobacion del informe X | X
final por el Jurado de
Investigacion
14 | Presentacion de ponencia en X
jornadas de investigacion
15 | Redaccion de articulo X | XK

cientifico
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Anexo 2.Presupuesto del proyecto

Presupuesto desembolsable (Estudiante)

Categoria Base % o0 numero Total (S/.)
Suministros (*)
e Impresiones 0.30 200 60.00
e Fotocopias 0.20 200 40.00
e Empastado 30 2 60.00
e Papel bond A-4 (500 hojas) 10.00 5 50.00
e Lapiceros 2.00 5 10.00
e Usb16 Gb 35.00 1 35.00
Servicios
e Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
e Uso de Internet 50,00 3 150,00
e Encuestadores 40,00 4 160,00
Sub total 665.00
Gastos de viaje
e Pasajes para recolectar informacion 4.00 50 200.00
Sub total 200.00
Total de presupuesto desembolsable 865.00
. Presupuestonodesembolsable (Universidad) |
Categoria Base % o numero | Total (S/.)
Servicios
e Uso de Internet (Laboratorio de 30.00 4 120.00
Aprendizaje Digital - LAD)
e Bulsqueda de informacién en base 35.00 2 70.00
de datos
e Soporte informatico (Modulo 40.00 4 160.00
de Investigacion del ERP University -
MOIC)
e Publicacién de articulo en repositorio 50.00 1 50.00
institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
e Asesoria personalizada (5 horas por 63.00 4 252.00
semana)
Sub total 252.00
Total de presupuesto no desembolsable 652.00
Total (S/.) 1357.00
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Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

Encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de las micro y pequefias
empresas para desarrollar el trabajo de investigacién denominado “LA GESTION DE
CALIDAD CON EL USO DEL MARKETING EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS DE POLLERIAS A LA BRASA, EN EL DISTRITO DE SULLANA,
PROVINCIA DE SULLANA, ANO 2018.”. La informacién que usted nos proporcionara
serd utilizada s6lo con fines académicos y de investigacion, por lo que se le agradece por
su valiosa informacidn y colaboracién.

Marque con una “X” segun la escala de preguntas:
Escala de preguntas:

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

CUESTIONARIO ALTERNATIVAS

GESTION DE CALIDAD 1 2 3 4 5)

1. ¢Las pollerias a la brasa satisfacen sus expectativas
en la calidad de sus productos?

2. ¢Cree que las pollerias a la brasa proyectando una
buena imagen captan nuevos clientes?

3. ¢Las pollerias saben realizar adecuados procesos en
su actividad productiva?

4. ¢ Todas las pollerias se destacan y se diferencian
frente a su competencia?

5. ¢Considera que las pollerias al manejar precios
diferentes, la calidad de sus productos es buena?

6. ¢Usted cree que todas las pollerias son lideres en su
rubro?

7. ¢Considera que las pollerias cuentan con personal
calificado?

8. ¢Usted percibe los productos de las pollerias con
mucha satisfaccion?

9. ¢Cree que el personal de las pollerias estan
capacitados y satisfechos en su trabajo?

10. ¢Cree que todas las pollerias son ecoldgicamente
responsables con la sociedad?
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Marque con una “X” segun la escala de preguntas:

Escala de preguntas:

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

CUESTIONARIO

ALTERNATIVAS

MARKETING

1 2 3 4

11. ¢ Las pollerias manejan adecuadas politicas de
precios de sus productos?

12. ¢ Las pollerias le han ofrecido ofertas por correo
electronico?

13. ¢{Cuando ha comprado en las pollerias, le han pedido
su opinion acerca de su producto?

14. ; Alguna vez le ha llegado publicidad en las redes
sociales de las pollerias a la brasa?

15. ¢Ha visto alguna vez que las pollerias realicen
ofertas masivas de sus productos?

16. ¢ Cree usted que al usar el marketing las pollerias
logran el beneficio del reconocimiento de su marca por
parte de los clientes?

17. ;Considera que los beneficios del marketing le
ayudan a las pollerias ganar y fidelizar clientes?

18. ¢ Alguna vez las pollerias, le ha consultado si le
gustaria algun agregado adicional en el servicio?

19. ¢ Cree usted que las pollerias usan marketing, porque
les facilita la comercializacion con los clientes?

20. ¢Cree usted el uso del marketing beneficia
econdmicamente a las pollerias pues su objetivo es
aumentar el consumo del producto?
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Anexo 4. Consentimiento informado
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“Afo del Dialogo v Ia Reconciliacion Nacional”

Consentimiento Informado

Propésito del Proyecto de Investigacion

El proposito de este estudio es: Determinar las principales caracteristicas de la gestion
de calidad y el uso del marketing en las micro y pequeiias empresas de pollerias a la
brasa, en el distrito de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018.

¢Por qué le pedimos participar?

Estamos solicitando su participacion como voluntario en un estudio de investigacién

que tiene gran importancia por cuanto llenara el vacié de conocimiento debido a que no

existe reporte de Determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad y el

uso del marketing en las micro y pequefias empresas de pollerias a la brasa, en ¢l distrito e
de Sullana, provincia de Sullana, afio 2018 -

Beocading
Si UD. Accede participar, le pediremos que complete un cuestionario estructura i r
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Anexo 5. Mypes Pollerias a la brasa del distrito de Sullana participantes
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Anexo 6. Jucio de Expertos
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Anexo 7. Analisis de confiabilidad del instrumento

“Aidio de la lucha contra la corrupcidn y la impunidad™

Mg. Lic. IGNACIA ABIGATL LOZANO RAMOS

ESPECIALIDAD: ESTADISTICO COLEGIADO: COESPE N"214

Validez y Confiabilidad:
Para evaluar el instrumento en su validez y confiabilidad se realizd una prueba piloto, a
fin de garanuzar ia caiidad de los datos. Ei instrumento se aplico a 310 personas con el

fin de explorar sobre la claridad y comprension de las preguntas.

Validez: El instrumento que midio la “Caracteristicas de la Gestion de Calidad y el Uso
del Marketing en las Micro y Pequefias bmpresas de Pollerias a la Brasa, en el distrito
de Sullana, Provincia de Sullana, afio 2018, fue validado por expertos que acrediten
experiencia en el drea, para emitir los juicios y modificar 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 Stistical Package for the Social Scrences (SPSS)

version 25. Dando ¢l siguiente resultado:

ETA ABIGAIL LOZAND RAMBS
COESFE 214 )
COLEGIO DE ESTADISTICOS DEL PERD
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VARIABLE GESTION DE CALIDAD

[

— m—

Estachstica de Fiabilidad o
N”de Preguntas Alfa Cronbach _

10 0949

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alla de
Media de escala escala siel Correlacion total  Cronbach si el
si el elemento se elementoseha  de elementos  elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
P01 2274 90,017 033 97
P02 2223 70,033 ,939 ,936
P03 23,10 72,388 873 939
PO4 22,30 74 457 760 944
POS 22,50 76,341 742 ,845
P06 2247 71.765 936 936
POT 2327 71,980 883 939
PO8 23,02 7321 BET 939
POg 2265 73,091 915 938
P10 2249 74,451 808 e 938

Podemos Determinar que el Instrumento utilizado para este estudio es confiable debido a
que existe un 94.9 % de confiabilidad con respecto a 10 Preguntas (310 encuestados) de
la Variable Gestién de Calidad.

COESFE 214
COLEGHO DE ESTADISTICOS DEL PERY
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ESTADISTICO DEL ALFA DE CRONBACH PARA DETERMINAR CARACTERISTICAS DE LA
GESTION DE CALIDAD Y EL USO DEL MARKETING EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS DE POLLERIAS A LA BRASA, EN EL DISTRITO DE SULLANA, PROVINCIA DE
SULLANA, ANO 2018

VARIABLE MARKETING

 FEadisucade Fabilidad [

N de Preguntas Alfa Cronbach !

10 0.945

El_tadistius de total de elemento

Varanza de Alia de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el
siel elementose elementoseha deelementos  elemento se ha

ha suprimido suprimido coregida suprimido
P11 24,45 68,708 573 847
P12 26,10 72,695 549 ,948
P13 2572 71,447 844 944
P14 24,862 65,338 678 943
P15 23,50 60,134 ,034 ,931
P16 23,80 59,360 ,940 930
P17 2523 61,645 828 936
P18 2373 60,663 76 940
P18 24 57 58,213 903 933
P20 24 88 59,967 890 933

Podemos Determinar que el Instrumento utilizado para este estudio es confiable debido a

Que existe un 84.5 % de confiabilidad con respecto a10 Preguntas (310 encuestados) de |a
Variable Marketing.

/ COESPE 214

COLEGIO DE ESTADISTICOS DEL PERY
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Anexo 8 : Hoja de trabajo de resultados

RESUMEN DE LIBROS DE CODIGOS — GESTION DE CALIDAD - CLIENTES

Ord. Items = NIVEL |Cddigo | FRECUENCIA | Total, PORCENTAJES Total,
Pregunta encuestados porcentaje
Nunca | Casi Algunas | Casi Siempre
nunca | veces siempre | C+
1 ¢Las pollerias a | Nunca 1 35
la brasa Casi 2 182
satisfacen sus | nunca
expectativas en | Algunas 3 25 310 11,3 58,7 8,1 171 4,8 100%
la calidad de veces
sus productos? | Casi 4 53
siempre
Siempre 5 15
2 ¢Cree que las Nunca 1 37
pollerias a la Casi 2 82
brasa nunca 310 11,9 26,5 35,2 5,5 21,0 100%
proyectando | Algunas 3 109
una buena veces
imagen captan | Cgsi 4 17
NUevos siempre
clientes? Siempre 5 65
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¢Las pollerias | Nunca 125
saben realizar | Casi 100
adecuados nunca 310 40,3 32,3 10,3 11,6 55 100%
procesos ensu | Algunas 32
actividad Veces
productiva? Casi 36
siempre
Siempre 17
¢ Todas las Nunca 23
pollerias se Casi 127
destacan y se nunca 310 7,4 41,0 21,6 14,5 15,5 100%
diferencian Algunas 67
frente a su Veces
competencia? | Casi 45
siempre
Siempre 48
Nunca 28
¢Considera que | Casj 133
las pollerias al | nunca 310 9,0 42,9 26,8 11,6 9,7 100%
manejar Algunas 83
precios veces
diferentes, la | Casi 36
calidad de sus | siempre
productos es Siempre 30
buena?
¢ Usted cree Nunca 45
que todas las Casi 99
pollerias son nunca 310 14,5 31,9 31,0 11,6 11,0 100%
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lideres en su Algunas 96
rubro? Veces
Casi 36
siempre
Siempre 34
¢Considera que | Nunca 177
las pollerias Casi 32
cuentan con nunca 310 57,1 10,3 20,6 7,1 4,8 100%
personal Algunas 64
calificado? Veces
Casi 22
siempre
Siempre 15
¢Usted percibe | Nunca 123
los productos | Casi 72
de las pollerias | nunca 310 39,7 23,2 17,1 20,0 0,0 100%
con mucha Algunas 53
satisfaccion? Veces
Casi 62
siempre
Siempre 0,0
¢Cree que el Nunca 55
personal de las | Casi 101
pollerias esta nunca 310 17,7 32,6 35,2 5,8 8,7 100%
capacitadosy | Algunas 109
satisfechos en | veces
su trabajo? Casi 18
siempre
Siempre 21
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10 ¢Cree que Nunca 45
todas las Casi 72
pollerias son nunca 310 14,5 23,2 45,8 10,3 6,1 100%
ecoldgicamente | Algunas 142
responsables veces
con la Casi 32
sociedad? siempre
Siempre 19
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RESUMEN DE LIBROS DE CODIGOS — MARKETING — CLIENTES

Ord. | Items = NIVEL | Cddigo | FRECUENCIA | Total, PORCENTAJES Total,
Pregunta encuestados porcentaje
Nunca | Casi Algunas | Casi Siempre
nunca | veces siempre
11 ¢Las pollerias Nunca 1 27
manejan Casi 2 47
adecuadas nunca 310 8,7 15,2 52,9 19,4 3,9 100%
politicas de Algunas 3 164
precios de sus veces
productos?
Casi 4 60
siempre
Siempre 5 12
12 ¢Las pollerias le | Nunca 1 235
han ofrecido Casi 2 58
ofertas por nunca 310 75,8 18,7 55 0,0 0,0 100%
correo Algunas 3 17
electronico? VECes
Casi 4 0,0
siempre
Siempre 5 0,0
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13 ¢Cuando ha Nunca 1 98
comprado en las | Casi 2 212
pollerias, le han | nunca 310 31,6 68,4 0,0, 0,0 0,0 100%
pedido su Algunas 3 0,0
opinién acerca | veces
de su producto?
Casi 4 0,0
siempre
Siempre 5 0,0
14 ¢Algunavez le | Nunca 1 58
ha llegado Casi 2 34
publicidad en las | nunca 310 18,7 11,0 47,4 19,0, 3,9 100%
redes sociales de | Algunas 3 147
las pollerias a la | veces
brasa?
Casi 4 59
siempre
Siempre 5 12
15 ¢Ha visto alguna | Nunca 1 12
vez que las Casi 2 28
pollerias nunca 310 39 9,0 22,3 22,6 42,3 100%
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realicen ofertas | Algunas 69
masivas de sus | veces
productos?
Casi 70
siempre
Siempre 131
16 ¢Cree usted que | Nunca 20
al usar el Casi 46
marketing las nunca 310 6,5 14,8 17,1 35,2 26,5 100%
pollerias logran | Algunas 53
el beneficio del | veces
reconocimiento
de su marca por | Casi 109
parte de los siempre
clientes? Siempre 82
17 ¢Considera que | Nunca 29
los beneficios Casi 35
del marketing le | nunca 310 94 11,3 18,4 25,2 35,8 100%
ayudan a las Algunas 57
pollerias ganary | veces
fidelizar
clientes? Casi 78
siempre
Siempre 111
18 ¢Algunavez las | Nunca 119
pollerias, leha | Casi 75
consultado sile | nunca 310 38,4 24,2 23,9 8,7 4,8 100%
gustaria algun Algunas 74
agregado veces
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adicional en el

servicio? Casi 27
siempre
Siempre 15
19 ¢Cree usted que | Nunca 66
las pollerias Casi 72
usan marketing, | nunca 310 21,3 23,2 18,4 25,8 11,3 100%
porque les Algunas 57
facilita la veces
comercializacion
con los clientes? | Casi 80
siempre
Siempre 35
20 ¢ Cree usted el Nunca 79
uso del Casi 84
marketing nunca 310 25,5 27,1 24,5 16,1 6,8 100%
beneficia Algunas 76
econdémicamente | veces
a las pollerias
pues su objetivo | Casi 50
es aumentar el siempre
consumo del Siempre 21
producto?
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Anexo 9. Libro de cddigos

Rsp 3 Rsp 4 Rsp 5 Rsp 6 Rsp 7 Rsp 8 Rsp 9 Rsp 10 Rsp 11 Rsp 12 Rsp 13 Rsp 14 Rsp 15 Rsp 16 Rsp 17 Rsp 18 Rsp 19 Rsp 20

Rsp 2

Encuestados Rsp 1

4
9

o,
o

ne31
n232
n233

n240
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no42
ne43

n245
ne46

n248
ne49

n251
ne52

n261
n262
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neg2
ne83

n285
n286

n288
n289

n291
n292
ne93

n295
n296

n298
n299

n2100
n?101
n2102
n2103

2104
n2105
n?106
ne107
n2108
n2109
n?110
n?111
n?112
ne113
n2114
n?115
n?116
n2117
n?118
n?119
n2120
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n2121
n2122
n2123
n2124
n2125
n2126
n2127
n2128
n129
n2130
n2131
n2132
n2133
n2134
n2135
n2136
n2137
n2138
n2139
n2140
n2141
n2142
n2143
n2144
n2145
n2l146
n2147
n2148
n2149
n2150
n2151
n2152
n2153
n2154
n2155
n2156
n2157
n2158
n2159
n2160

141



nel6l
n2162
n2163
n2l164
n2165
n2166
n2167
n2168
n2169
n2170
n2171
n2172
n2173
n2174
n2175
n2176
n2177
n2178
n2179
n2180
n?181
n2182
n2183

184
n?185
n?186
ne187
n?188
n?189
n2190
n2191
n2192
n2193
n2194
n?195
n?196
ne197
n?198
n2199
n2200

o
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ne201
n2202
n2203
n2204
n2205
n2206
n2207
n2208
n2209
n2210
n2211
n2212
n2213
n2214
n2215
n2216
ne217
n2218
n2219
n2220
n221
n2222
n2223
n2224
n2225
n2226
n2227
n2228
n2229
n2230
n2231
n2232
n2233
n2234
n2235
n2236
ne237
n2238
n2239
n2240
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n2240
n2241
n2242
n2243
n2244
n2245
n2246
n2247
n2248
n2249
n2250
ne251
n2252
n2253
n2254
n2255
n2256
n2257
n2258
n2259
n2260
n2261
n2262
n2263
n2264
n2265
n2266
n2267
n2268
n2269
n2270
n2271
n2272
n2273
n2274
n2275
n2276
n2277
n2278
n2279
n2280
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n2281
n2282
n2283
n2284
n2285
n2286
n2287
n2288
n2289
n2290
n2291
n2292
n2293
n2294
n2295
n2296
n2297
ne298
n2299
n2300
n2301
n2302
n2303
n2304
n2305
n2306
n2307
n2308
n2309
n2310
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Anexo 10. Evidencias fotograficas
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