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RESUMEN

La investigacién tuvo como objetivo general, determinar la propuesta de mejora del
marketing mix para la gestién de calidad en las micro y pequefias empresas del sector
servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020.
La investigacion fue de disefio no experimental-transversal-descriptivo-de propuesta.
Tanto la poblacién, como la muestra, por ser pequefia estuvo conformada por 10
representantes de las micro y pequefias empresas a quienes se les aplico un
cuestionario compuesto por 24 preguntas. Se obtuvo los siguientes resultados; el
50% indica que siempre brinda un precio acorde con el tipo de consumidor; el 40%
indica que casi nunca usa los medios publicitarios; el 40% sefiala que casi nunca usa
las redes sociales; el 50% indica que a veces fijan politicas; el 50% indica que casi
nunca se capacita al personal; el 40% indica que casi siempre ejecutan mejoras de
manera continua. Se concluye que la mayoria de las micro y pequefias empresas no
emplean las redes sociales, ni los medios publicitarios; del mismo modo, la mayoria
no capacita al personal, y no motivan adecuadamente a los trabajadores; es por ello

que se realiz6 una propuesta de mejora, para el beneficio de las mismas.
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ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the proposal to improve the
marketing mix for quality management in micro and small enterprises in the service
sector, restaurant sector, Marcelino Champagnat Avenue, Sullana district, 2020. The
research was a non-experimental-transversal-descriptive-propositional design. Both
the population and the sample, being small, consisted of 10 representatives of micro
and small enterprises to whom a questionnaire composed of 24 questions was
applied. The following results were obtained; 50% indicate that they always offer a
price according to the type of consumer; 40% indicate that they almost never use
advertising media; 40% indicate that they almost never use social networks; 50%
indicate that they sometimes set policies; 50% indicate that they almost never train
their personnel; 40% indicate that they almost always carry out continuous
improvements. It is concluded that most of the micro and small companies do not use
social networks or advertising media; likewise, most do not train their personnel and
do not adequately motivate their workers, for this reason an improvement proporsal

was prepared for their benefit.

Key words: Quality, management, marketing.
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l. INTRODUCCION

Vivimos en un mundo muy competitivo, en donde las grandes marcas se
posicionan fuertemente en el campo empresarial, mientras que las micro y pequefias
empresas son muy vulnerables, por esta razon deben estar a la vanguardia de todos
los movimientos y cambios que pueden ocurrir durante un cierto periodo. Las micro
y pequefias empresas estdn conformadas mayormente por pocos trabajadores y su
facturacidn es moderada; en diversos paises éstas empresas son consideradas como el
principal motor de la economia, puesto que generan empleo interno en la nacién. El
Ministerio de industria comercio y turismo (2019) menciona que en Espafia las
MICRO conformaron el 93,1%, las PYMES el 6,7%, asi mismo desarrollaron
actividades de servicio, cuyo porcentaje fue 61,8% y finalmente las grandes
empresas representaron el 0,2%. De igual modo, el autor Ron & Sacoto (2017)
sefiala que en la republica del Ecuador, las micro y pequefias empresas son la
principal fuente de empleo; éstas conformaron un considerable porcentaje en dicho
pais, siendo el 82%, sin embargo presentaron deficiencias en sus procesos, se noto la
ausencia de estrategias, en consecuencia a ello no tuvieron el crecimiento esperado, y
estuvieron propensas a los cambios. En la repablica del Peru, las MYPE también
conforman un numeroso porcentaje de ese tipo de empresas, las cuales pueden estar
constituidas, como persona natural o juridica. Salinas, et al. (2021) define a la micro
y pequefia empresa como la unidad econémica constituida por una persona natural o
juridica bajo cualquier forma de organizacién o gestion empresarial. EI INEI (2018)
indica que en el 2017 hubo un incremento del 21,8% de empresas en el pais;

solamente las micro y pequefias empresas constituidas como personas naturales



representaron el 61,9% del total, quedando en 2 millones 669 mil 130 de empresas.
Otro de los aspectos en donde esta predominantemente presentes las micro y
pequefias empresas, es en la produccién de empleos para toda la poblacion
econdmicamente activa. EI Banco central de reserva del Per( (2019) sefiala que las
micro y pequefias empresas brindan empleo a la poblacion econdmicamente activa
del Perq, las cuales son aquellas personas con edad minima requerida para trabajar,
es decir mayores de dieciocho afios, hasta los sesenta y cinco afios. El Comercio
(2019) indica que la PEA en Lima Metropolitana estuvo conformada por el 4,8
millones de personas, el cual represent6 el 93,7%. Del mismo modo Alva (2017)
menciona que en el Peru las micro y pequefias empresas brindaron empleo a més del
78% de la PEA; sin embargo, se percibid diferentes problemas entre los cuales
encontramos que el 68.3% desconoce el término de gestion, asimismo el 57.6% no
realiz6 ningun tipo de publicidad. La pandemia causé que muchos negocios cierren
temporalmente y en otros casos definitivamente, por falta de capital, en otras
ocasiones no tuvieron el conocimiento adecuado para aplicar las estrategias
adecuadas aun en tiempos tan complejos, como en una pandemia. La informalidad es
otro problema comun en las MYPE el cual les priva de muchos beneficios. Torres
(2021) indica que en Colombia se percibid un porcentaje del 47.8% de empresas que
trabajaron bajo la informalidad, y s6lo el 23% tuvo una notable mejora en su
productividad. En el Per( las MYPE informales conforman un considerable
porcentaje, éstas varian dependiendo la zona o departamento del pais. Afirma INEI
(2018) resalta que en el 2017 el 41% de las familias peruanas, tuvieron ingresos,

resultado de un trabajo informal.



La gestion de calidad es un tema fundamental e importante para el correcto
funcionamiento, como para la obtencion de los resultados positivos en las empresas,
por ello, es necesario que exista una adecuada gestion dentro de una organizacion, la
cual permita brindar el servicio o producto de calidad que tanto busca el cliente y de
esta manera lograr sobre pasar sus expectativas. Pincay (2020) sefiala que la gestion
de calidad es un tema que en los ultimos afios ha ido cobrando gran importancia para
las micro y pequefias empresas, debido al papel que desempefia dentro de las
mismas, creando una buena imagen y opinion en los consumidores que solicitan el
servicio o producto. Debido a la propagacion de la covid-19, lamentablemente
muchas de las empresas no lograron realizar adecuadamente sus actividades diarias.
(CEPAL) 2020 indica que el 96% de las empresas de Colombia tuvo una reduccion
en las ventas; asi mismo el 76% de las empresas de Brasil redujeron la produccion y
un 55% tuvo dificultad para acceder algun crédito. Rivalles (2019) sefiala que en el
Per( las MYPES conforman un 85% del total de las empresas del pais, y sélo el
38,70% tuvieron en cuenta la calidad, en cada proceso que éstas realizaron. De la
misma manera Silva (2020) indica que el 51.1% las micro y pequefias empresas
ubicadas en la ciudad de Piura no han planificado de forma correcta cada una de sus
actividades, asimismo el 50.3% no han ofrecido ofertas ni promociones a los clientes
de dicha zona. Cuando en las micro y pequefias empresas no le dan la debida
importancia a la calidad, se producen problemas en la misién que tiene la empresa,
puesto que no desempafian adecuadamente las actividades, del mismo modo en sus
distintas &reas. En la actualidad el cliente es més exigente al momento de satisfacer
sus necesidades; un considerable porcentaje de las microempresas no implementan

con una adecuada gestion de calidad, perjudicandose de forma general, en tal sentido



el personal también es afectado, debido a la ausencia de las politicas de calidad, en
consecuencia los consumidores perciben dichos problemas, puesto que son los
trabajadores los establecen una relacion muy estrecha con los clientes, convirtiéndose
en la imagen directa de la empresa, por esa razon, todo el equipo de trabajo debe de
encontrarse en dptimas condiciones. Las MYPE, al ser empresas pequefias no tienen
bien definida la labor que cada trabajador tiene que realizar, es por ello, que muchas
veces las micro y pequefias empresas, no cuentan con una estructura, la cual permita
el correcto desarrollo de las actividades de cada trabajador, a través de una buena
estructura organizacional, la empresa puede repartir los roles, las actividades y las
responsabilidades para cada trabajador, de manera clara y precisa. Muchas veces las
micro y pequefias empresas, no logran llenar las expectativas y transmitir un mensaje
positivo al consumidor, debido, al desconocimiento en el momento de implantar la
calidad en los distintos procesos o actividades que la empresa que pueda tener, para

el logro de los objetivos y beneficio de las mimas.

En otra instancia, el marketing mix, es un tema vital dentro de una empresa,
puesto que, genera muchos beneficios, creando un impacto positivo en la toma de
decision final del consumidor, es decir, al momento que el cliente tiene que elegir
por un determinado producto o servicio, opte por el servicio que ofrece la empresa
para satisfacer sus necesidades y no a la competencia. Todo ello, se logra mediante
cuatro elementos, los cuales son, producto, precio, promocion y plaza. Pinargote
(2019) sefiala que en el afio 2017 se registro en Ecuador un 51.8% de los ciudadanos,
fue usuario de algun sitio virtual; en éste escenario el 64% de las empresas
recurrieron al marketing, reforzando la dimension de la publicidad, ofreciendo sus

servicios en las redes sociales. Recarte (2019) indica que en el Per, el 39% de las



MY PE, us6 solamente el Facebook, méas que otras redes sociales, convirtiéndose en
un problemay desventaja, puesto que no lograron llegar a un publico nuevo. En el
campo de las micro y pequefias empresas se encuentra un gran potencial, el cual se
debe explotar para surgir entre competencia, lamentablemente gran parte de las

MY PE carecen de una adecuada gestion de calidad y no aplican el marketing mix en
sus negocios. Por lo general las microempresas nacen de la necesidad de los duefios,
cuando se apertura un negocio, se realiza sin a ver ejecutado un andlisis de la
situacion del entorno del negocio, con el pasar del tiempo las micro y pequefias
empresas siguen funcionando, sin haber introducido la calidad en sus procesos e
igualmente con las estratégicas, las cuales a su vez ayudan a las empresas a alcanzar
los objetivos trazados y evadir a las posibles competencias potenciales existentes o
que puedan surgir. Para adentrar a profundidad en el estudio de la problemética
acudiremos al andlisis PESTEL. Pérez (2019) menciona que el analisis PESTEL es
una herramienta, muy Util, para entender los factores del entorno en general que
posiblemente vayan a afectar a la empresa. Este analisis se realizo al estudiar los
factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales. Factor
politico, MINCETUR (2021) sefiala que el gobierno apost6 por fomentar el turismo
en distintas zonas del pais, incluyendo el norte del Per(. La pedida de nocion de
vacancia por parte del poder legislativo, que se realizd el mes de septiembre del afio
2020, por el supuesto escandalo de corrupcion por parte del poder ejecutivo, ha sido
uno de los acontecimientos no tan beneficiosos; puesto que se generé mucha
incertidumbre en el campo empresarial, generando inestabilidad en la economia del
pais. Por otra parte, el Legislativo (2021) indica que el estado otorgé el bono FAE-

MY PE, para garantizar el financiamiento del capital de las MYPE, en el afio 2020, el



acontecimiento beneficio a las micro y pequefias empresas, permitiéndoles financiar
sus diferentes actividades. Por otra parte, segin La Republica (2021), sefiala que el
ingreso del nuevo presidente Pedro Castillo genero mucha incertidumbre, puesto que
su partido politico estuvo conformado por integrantes relacionados con el terrorismo;
sin embargo en el mes de Septiembre realiz6 cambios con algunos miembros. Factor
econodmico, Segun el diario La Republica (2021) sefiala que en el afio 2020, el PBI,
tuvo una caida de 11,71%, en comparacion con el mes de Septiembre del afio 2019;
ademas el INEI (2020) pronostic6 que la economia se reactivaria pasando los 12
meses, asi mismo el 98% de las empresas enfrent6é problemas financieros debido al
confinamiento. Factor Social, la descentralizacion en el Peru es una problematica que
Ileva muchos afios en debate y en acciones, aun asi queda un arduo trabajo, sabemos
que la ciudad de Lima es las méas frecuentada, sin embargo en los ultimos afios, el
sector gastrondémico en el norte del Per(, especificamente en la ciudad de Sullana ha
crecido considerablemente, acudir a los restaurantes se ha convertido en algo
cotidiano, éste gran crecimiento se evidencia en la variedad de restaurantes que se
pueden encontrar en las distintas zonas de dicha provincia; sin embargo, por efectos
de la pandemia, a nivel mundial, las ventas se han vieron reducidas, provocando una
lista de problemas es por ello que se muchas empresas tomaron las medidas
necesarias para prevenir la propagacion del virus; asi mismo los restaurantes
brindaron sus servicios mediante el delivery. Factor tecnol6gico; a nivel mundial se
ha podido percibir que cierta parte de restaurantes optaron por implementarse con las
ultimas innovaciones tecnoldgicas algunos de los paises principales que emplearon
éstas estrategias son, China, Japon, USA, entre otros. Bernal (2020) resalta que el

36% de las empresas del pais de Colombia emplearon aplicativos para ofrecer sus



servicios de delivery. En el Peru los duefios de restaurantes, no cuentan con un
conocimiento basico para adecuar la tecnologia con sus negocios, con la finalidad de
relacionarlas y transmitir al cliente el mensaje apropiado con respecto al servicio que
se brinda. Factor Ecologico, El cambio climatico ha sido uno de los problemas
principales en las ultimas décadas, estos cambios han afectado en distintas maneras
de cada ser vivo. Segun la ONU (2020) indica que, entre el afio 1880 y el afio 2012 la
temperatura media dio un aumento de 0,85 grados centigrados a nivel mundial, asi
mismo los océanos se han ido calentando, y la cantidad de hielo artico ha ido
disminuyendo, en consecuencia, a ello el mar aumento. Este acontecimiento
igualmente afecta directamente a las micro y pequefias empresas del rubro
restaurantes, puesto que abastecer los restaurantes de alimentos resulta ser complejo
muchas especies, ya sean de animales, como también de plantas vegetales se han
declarado en peligro de extincion y es nuestro deber conservar y cuidar las especies
en todo el mundo. Factor legal, en el mes de septiembre del afio 2018, se aprobd la
norma sanitaria para los restaurantes. Segun el MINSA (2018) afirma que; mediante
la resolucién numero ochocientos veinte dos, se aprob6 la norma técnica sanitaria, la
cual ordena las principales medidas de higiene y prevencion, que deben de cumplir
los restaurantes, asi mismo se menciona que los restaurantes deben de brindar la
debida informacion a los consumidores de los productos y bebidas que estos desean
consumir. Del mismo modo, se utilizé las cinco fuerzas de Porter. Segun el autor
Donawa (2018) indica que el entorno competitivo, estd conformado por las fuerzas
que determinan la rentabilidad, y le permite a la empresa tener méas éxito en el sector
que quiere incursionar, todo esto se logra, aplicando las cinco fuerzas de Porter. F1.-

Fuerza de negociacion con el consumidor: Los restaurantes ubicados en la av.



Marcelino Champagnat, brindan a sus clientes una variada carta de platos de comida,
ademas de las ofertas que realizan como estrategias para captar a mas clientes, a
precios accesibles, asimismo cabe resaltar que cuentan con clientes altamente
potenciales. F2.- Poder de negociacion con los proveedores: En la provincia de
Sullana existen varias empresas que proveen distintos productos, referente a los
diferentes alimentos existentes en dicha zona, como también proveedores de
materiales para los locales; las micro y pequefias empresas tienen varias opciones
para escoger la mas rentable. F3.- Amenaza de nuevos competidores: Existe una alta
posibilidad, con respecto a la apertura de nuevos restaurantes, ya que, el norte del
Perd, tiene una variedad de platos tipicos en esta regién y los ciudadanos tienen
mucho talento para ello. En los Gltimos afios se evidencio un gran incremento de
restaurantes en la ciudad de Sullana, los nuevos competidores que se han ido
situando firmemente en el mercado de esta ciudad, es una clara y potencial amenaza
a las micro y pequerias empresas ubicadas en la avenida Marcelino Champagnat. F4.-
Amenaza de productos sustitutos: La alimentacion a base de comida vegetal se ha
convertido en tendencia, mayormente en los jovenes y parte de la poblacion adulta,
en consecuencia, a ello, los restaurantes que ofrecen este tipo de platos vegetarianos
en sus cartas, se estan haciendo ver mas de lo comdn, aunque en la provincia de
Sullana no es muy fuerte este habito, con el pasar de los afios existe la posibilidad de
que se convierta en una amenaza. F5.- Rivalidad entre los competidores: Cada vez,
son mas los competidores que utilizan estrategias para atraer a mas clientes, algunas
de estas estrategias son la publicidad constante que hacen a sus restaurantes, e
incluso tratan de igualar o bajar los precios al servicio que ofrecen. Las microy

pequefias empresas que estan ubicadas en la avenida Marcelino Champagnat, de la



provincia de Sullana, no escapan a la problematica anunciada anteriormente con
respecto a las variables de investigacion, es por ello, que en la presente investigacion
se planted el siguiente enunciado, ¢Cuél es la propuesta de mejora del marketing mix
para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicios,
rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020?. Del
mismo modo se formulo el siguiente objetivo general, determinar la propuesta de
mejora del marketing mix para la gestion de calidad en las micro y pequefias
empresas del sector servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat;
distrito Sullana, 2020. Los objetivos especificos fueron; describir las principales
caracteristicas de las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro
restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020; determinar las
principales caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del
sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana,
2020; y describir las principales caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y
pequerias empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino
Champagnat; distrito Sullana, 2020. La investigacion se justifico teéricamente,
puesto que, la informacion que se recogio en el estudio es vital, y fundamental, la
cual permitié comparar resultados, y gener6 debate, como también una reflexion.
Como justificacion préctica, la presente investigacion planted y analiz6 un
determinado problema, mediante el cual se obtuvieron resultados novedosos, los
cuales pueden ser usados en futuras investigaciones. Como justificacion
metodoldgica, el presente trabajo de investigacioén obtuvo importantes datos
novedosos y actuales, mediante el uso de técnicas como la encuesta, del mismo modo

se empled como instrumento el cuestionario, con la finalidad tener un conocimiento



actualizado acerca del comportamiento de las variables que se estan estudiando. Se
obtuvo los siguientes principales resultados; el 50% indica que casi siempre brinda
un precio acorde con el tipo de consumidor; el 40% indica que casi nunca usa los
medios publicitarios; el 40% sefiala que casi nunca usa las redes sociales; el 50%
indica que a veces fijan politicas; el 50% indica que casi nunca se capacita al
personal; el 40% indica que casi siempre mejoran continuamente. Se concluye que la
mayoria de las micro y pequefias empresas no emplean las redes sociales, ni los
medios publicitarios; del mismo modo, la mayoria no capacita al personal, y no
motivan adecuadamente a los trabajadores; es por ello que se realizé una propuesta

de mejora, para el beneficio de las mismas.
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1. Revision de literatura

Antecedentes

Antecedentes Internacionales

Sanchez (2019), en su tesis Comunicacion y marketing. Estrategias de
marketing viral para radio “Metro Stereo”’; Ecuador. Para optar el titulo profesional
de licenciatura en comunicacion social. Tuvo como objetivo general disefiar una
estrategia de marketing viral para aplicar en la red social Facebook de radio “Metro
Stereo” con el fin de crear una fuente alternativa de pautaje. La investigacion fue
cuantitativa, descriptiva, no experimental, y se empled la encuesta para recolectar la
informacion; la muestra fue de 4 sujetos, y se utiliz6 la encuesta para la recoleccion
de datos. Los resultados fueron los siguientes, el 68,8% sefialan que son de género
masculino, el 47,6% mencionan que tienen de entre 25 a 35 afios de edad, el 100% de
los encuestados si utilizan las redes sociales para promover sus productos o servicios,
el 66,7% sefialan que utilizan la red social de Facebook para realizar sus campafias
publicitarias, el 44,4% indica que contratan a un manager para que maneje de forma
adecuada las redes sociales, el 88,9% sefiala que estan interesados en que un
personaje publico interactie y promocione el producto y servicio que ofrecen. Es
importante que las empresas entiendan el comportamiento del usuario en la web, para
conocer sus necesidades y poder satisfacerlas, del mismo modo es necesario el uso
de las herramientas del marketing para crear una publicidad llamativa y atractiva.

Clavijo (2018), en su tesis Disefio de estrategia de marketing mix para la
micro empresa Logaquim para el afio 2018. Para optar el titulo profesional de
ingeniero en marketing. Su objetivo principal fue disefiar estrategias de marketing

mix para microempresa Logaquim en la ciudad de Guayaquil para el afio 2018. El
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disefio del estudio fue exploratorio- concluyente, descriptivo, del mismo modo para
recoger los datos se empled la encuesta; la muestra estuvo conformada por 36 micro
empresas. Los resultados fueron: el 68% compra los productos para la limpieza del
local a los mayoristas; el 53% considera que colocar el precio adecuadamente es
fundamental para captar a nuevos consumidores; el 43% considera que la marca es
importante; el 73% utiliza el Facebook para dar a conocer su empresa; el 97% de las
veces se satisface al cliente, debido a la correcta atencidn que brinda el personal y a
la entrega a tiempo realizan. Como conclusién, la aplicacion y el uso correcto del
marketing mix en la empresa dard mejores resultados a la empresa, generando una
relacion éptima con los consumidores, es necesario que dichas estrategias que se
empleen se controlen y se evallen cada cierto periodo.

Correa (2017), en su tesis Plan de Marketing para el posicionamiento del
diario telégrafo en el sector centro norte del distrito metropolitano de Quito. Para
obtener el titulo profesional de ingeniera en mercadotecnia. El objetivo general de la
investigacion fue disefiar un plan de marketing para el posicionamiento del diario el
telégrafo en el sector centro norte del distrito metropolitano de Quito. La
investigacion fue cuantitativa, descriptiva, con un disefio no experimental-
transaccional, la poblacion fue de 383 sujetos, y para recaudar la mayor informacion
se utilizé la encuesta. Los resultados del estudio fueron los siguientes, el 68,2%, el
59,1% de los encuestados sefialan que los valores agregados inciden en la eleccion
final, el 23,7% de los encuestados indica que se utiliza la radio para promocionar, el
52,9% de los encuestados menciono que consideran que aporta mucho el material
promocional que se realiza en una empresa. Se concluye que los medios publicitarios

cumplen un rol fundamental para captar a mas clientes, sin embargo, lo importancia
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del marketing y de los resultados que trae consigo al momento de aplicarlos,
asimismo se logra evidenciar el bajo posicionamiento de algun producto ante sus
competidores; la propuesta que se ha brindado ayudara a promocionar y mejorar las
diferentes areas, como procesos de la empresa, asi mismo en la exhibicion de los
puntos de venta.

Hernandez (2019), es su tesis Propuesta de implementacion de sistema de
gestion de calidad con base en la norma ISO 9001:2015 en la empresa Lipogen
S.AS, Colombia. Trabajo de grado, para optar el titulo profesional de Ingeniero
Industrial. La investigacion se plante6 como objetivo general; Disefiar una propuesta
de estructuracion del sistema de gestion de calidad bajo la norma ISO 9001:2005
para la empresa Lipogen S.A.C. La investigacion fue de disefio no experimental-
transversal, descriptiva; la poblacion fue 8 colaboradores, y para recolectar los datos
se uso la entrevista. Los resultados fueron los siguientes: EI 73% no tienen bien
definidos sus objetivos organizacionales, el 76% sefialan que no existe un buen
liderazgo dentro de la empresa, el 32% indican que cuentan con el personal indicado
para el desarrollo de las actividades, el 83% de los encuestados no observa un
adecuado proceso en la evaluacion del desempefio, el 18% indica que la organizacion
implementa mejoras en los procesos que esta desarrolla. Se concluye que la empresa
realiza sus actividades diarias procurando que los procesos para sus clientes sean los
mas adecuados, ademas se pudo evidenciar que elaboran sus registros en medios no
adecuados y de forma desorganizada, la propuesta seré de gran apoyo para que la
organizacién comience a implementar un sistema de gestion de calidad. Luego de
observar los resultados obtenidos, es necesario que las empresas trabajen en adecuar

correctamente los objetivos para que la organizacién en general tenga en claro el
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panorama trasado, de la misma forma el liderazgo desarrolla un papel fundamental,
por ello es importante que los encargados sepan liderar adecuadamente.

Castro (2019) en su tesis Organizacion y estrategias de calidad en los
servicios del hotel Palmas Esmeraldas. Para optar el titulo profesional en
administracion de empresas. Tuvo como objetivo general disefiar una adecuada
estructura organizacional mediante la aplicacion de estrategias administrativas de
calidad en el hotel Palmas. La investigacién fue mixta, y tuvo un disefio descriptivo,
inductivo. Los datos se reunieron mediante el uso de entrevistas y dialogos, y la
muestra fue de 97 clientes. Los resultados obtenidos fueron: El 85% sefala que las
condiciones del local son las adeuadas; el 73% considera que los precios son
accesibles; el 86% expresa que se brinda una excelente calidad. Como conclucién, la
ubicacién cumple un papel importante, puesto que, se encuentra en un zona cleve
donde los consumidores pueden acceder, asimismo el precio correcto que colocan al
servicio que ofrecen, permite que el cliente tenga cierta preferencia puesto que esté al
alcance economicamente.

Péez (2017), en su tesis El clima organizacional en la gestion de calidad
administrativa; Guayaquil, Ecuador. Tuvo como objetivo general disefiar una guia
administrativa con enfoque en la construccion de la identidad institucional mediante
los enfoques investigados previamente acorde a las expectativas de competencias que
demanda la gestion administrativa institucional. El trabajo de investigacion fue de
disefio no experimental, descriptivo-correlacional, cuantitativo; la muestra fue de 29
sujetos, y se utilizd la encuesta como técnica para recolectar la informacion. Los
resultados obtenidos fueron, el 79% menciona que est4 de acuerdo en seguir

capacitando al personal cada cierto tiempo, el 83% de los encuestados menciona que

14



estan de acuerdo en fortalecer la calidad para mejorar el clima de la organizacion, el
83% indica que esta muy de acuerdo en capacitar contantemente al personal. Se
concluye que el clima organizacional se relaciona significativamente con la gestion
de calidad, se muestra mediante el resultado, el cual indica haber alcanzado un nivel
de correlacion positiva fuerte siendo de 0,877 puntos; del mismo modo el control de
calidad se relaciona positivamente con la gestion de calidad, alcanzando una
correlacion positiva fuerte de 0,86 puntos.

Antecedentes Nacionales

Cantefio (2020), en su tesis Gestion de calidad y el uso del marketing de la
micro y pequefia empresa del sector transporte, rubro traslado de carga, caso:
Multiservicios Chanchamayo, Pichanaqui 2020. Tuvo como objetivo general
determinar la relacion entre la gestion de calidad y el uso del marketing en la micro y
pequeria empresa del sector transporte, rubro traslado de carga, caso: Multiservicio
Chanchamayo, Pichanaqui, 2020. La investigacion estuvo conformada con el disefio
no experimental, asi mismo es descriptivo-correlacional; para obtener la informacion
se uso el cuestionario, y la muestra fue de 19 clientes. Los resultados fueron el
36,84% considera que casi siempre la empresa les ofrece un servicio de calidad, el
52,63% expresa que el personal trabaja en funcion del sistema de sus politicas, el
47,37% percibe que la empresa presta atencion a las oportunidades de mejora, el
73,68% usa el marketing como medio para potenciar sus ventas. Se concluye que
ambas variables se relacionan de manera positiva, es decir, se determino que la
gestion de calidad tiene una relacion positiva con el marketing, debido al uso

adecuado de cada elemento de ambas variables y al mejoramiento continuo.
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Castillo (2019), en su tesis Propuesta de mejora del marketing mix como
factor relevante para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del
sector comercio, rubro ventas de abarrotes entre cuadras 13-16 de la av. Peru del
distrito de san Martin de Porres. Para optar el titulo profesional de licenciado en
administracion. El objetivo general fue proponer mejoras del marketing mix como
factor relevante para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del
sector comercio, rubro venta de abarrotes entre las cuadras 13-16 de la av. Per( de
san Martin de Porres. La investigacion tuvo un disefio no experimental-transversal,
descriptivo; la muestra fue 15 MYPE. Los resultados fueron el 67% ofrece productos
de calidad, el 60% ofrece valor agregado a los productos, el 53% algunas veces toma
en cuenta las preferencias de los clientes, el 40% siempre tienen un almacén
accesible para sus productos, el 100% siempre realiza con frecuencia un inventario
de sus productos, el 53% siempre establecen claramente los objetivos, el 33% casi
siempre se rigen a sus politicas; el 33% nunca cuenta con estrategias para el alcance
de los objetivos. Como conclusion, éstas empresas plasman sus objetivos de forma
adecuada y trabajan en conjunto con sus politicas, sin embargo, no aplican
estrategias para adquirir ciertos beneficios para la empresa.

Centeno (2019), en su tesis EI marketing mix y la gestion de calidad del
restaurant — polleria el viajero E.I.RL. Amarilis — Hu&nuco. Para optar el titulo
profesional de licenciado en administracion. El objetivo general fue determinar qué
relacion existe entre el marketing mix y la gestion de calidad del restaurant — polleria
el viajero E.I.R.L., Amarilis — Huanuco, 2019. La investigacion fue no experimental-
transversal, descriptiva, se emple6 la técnica del cuestionario y la muestra estuvo

conformada por 59 pollerias. Los resultados fueron, el 58,8% emplean estrategias

16



para captar la atencion del cliente, el 88,2% cuentan con un personal capacitado, el
48,5% tienen sus instalaciones visualmente atractivas, el 72,1% tienen un personal
que cumple con los procedimientos necesarios, el 69,1% siempre muestran una
actitud adecuada, el 41,2% de las empresas cuentan con un personal con apariencia
pulcra, el 60,3% tienen un personal que muestra una actitud positiva. En conclusion
la empresa utiliza las herramientas estratégicas para atraer a mas consumidores, del
mismo modo una de sus fortalezas es que cuenta con un personal capacitado para el
desarrollo de las distintas actividades correspondientes demostrando una actitud
propia de un trabajador apto, ya sea entre los mismos colaboradores, como también
hacia el cliente.

Morales (2018) en su tesis La gestion de calidad con el uso de marketing
mix en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro boticas de la av.
Mariano Pastor Sevilla del distrito de Villa el Salvador. Para optar el titulo
profesional de Licenciada en administracion. El trabajo tuvo como objetivo general,
determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad con el uso del
marketing mix en las Mype del sector comercio, rubro boticas, av. Mariano Pastor
Sevilla del distrito de Villa el Salvador, 2018. La metodologia del estudio fue disefio
no experimental corte tranversal, descriptiva de tipo cuantitativo, la muestra estuvo
compuesta por 09 MYPES. En los resultados se puede observar que el 45% algunas
veces planifica objetivos y metas, el 78% siempre cuenta con un manual de
reglamento interno, el 34% siempre capacita al personal, el 78% evalla las
estrategias que se emplean, el 56% siempre evalua la calidad de servicio, el 34%
siempre capacitan al personal, el 89% siempre motiva al personal, el 89% siempren

afiaden un valor agregado al servicio que ofrecen, el 67% coloca sus precios teniendo
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en cuenta al sector en donde se encuentran ubicados. Como conclusion el uso de las
estrategias del marketing le permite a la empresa, conocer a sus consumidores
potenciales, es por ello que se debe de implantar estrategias nuevas para diferenciarse
del resto de la competencia, del mismo modo la calidad en cada proceso que se
realiza permite que la empresa tenga una imagen apropiada, y se va a lograr
satisfacer las expectativas del consumidor.

Reyes (2019), en su tesis Caracterizacion de la gestion de calidad y
marketing de las mypes en el sector servicio rubro agencias turisticas en el distrito
de Tumbes -2019. Para optar el titulo profesional de licenciada en administracion.
Tuvo como objetivo general determinar la gestion de calidad y marketing de las
Mypes en el rubro de agencias turisticas en el distrito de Tumbes — 2019. La
investigacion fue nivel cuantitativo, descriptiva, de disefio no experimental; la
técnica que se empleo fue la encuesta, y la muestra fue de 08 MYPE. Los resultados
fueron; el 96% utiliza los medios sociales para promover el producto, el 53% desean
tener una sede en el centro de la ciudad, el 54% ofrece un precio justo al cliente, el
69% logra satisfacer las necesidades de los clientes, el 89% cuenta con un personal
capacitado y preparado, el 78% siempre evalUa las estrategias, el 56% evalla la
calidad. En conclusién las micro y pequefias empresas ubicadas en el distrito de
Tumbes, llevan un estricto control en la calidad y estrategias de marketing que
realizan, de la misma manera evaltan los resultados que se van obteniendo, cabe
resaltar que una de las aspiraciones es contar con un local en otra zona, y trabajan
para tener un personal apto, capacitado y motivado.

Rivera (2018), en su tesis “Propuesta de mejora del marketing mix como

factor relevante para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del
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sector servicios, rubro restaurantes, del casco urbano, distrito Pisco, provincia de
Pisco, departamento de Ica . Para optar el titulo profesional de licenciado en
administracion. El objetivo general fue proponer mejoras del marketing mix como
factor relevante para la gestion de calidad en las Micro y pequefias empresas, del
sector servicios, rubro restaurantes del caso urbano, distrito de pisco, provincia de
pisco, departamento Ica. El trabajo fue de tipo cuantitativo, descriptivo, el disefio fue
no experimental, transversal; la técnica que se uso fue la encuesta, y el instrumento
fue el cuestionario; la muestra fue 60 MYPE. Los resultados fueron el 67% nunca
cuenta con estandares para medir los resultados, el 50% nunca tiene planes para la
mejora continua, 42% considera que casi siempre la ubicacién es la adecuada, el 44%
manifiesta que la precepcion del cliente es 6ptima, el 27% a veces cuentan con
estrategias de marketing, el 60% nunca identifica el logro de los objetivos, el 68%
nunca emplea las herramientas de control, el 50% nunca realiza las respectivas
mejoras. En conclusion, estos resultados nos muestran una situacion muy lamentable
pero cierta, se puede observar que las micro y pequefias empresas no emplean las
herramientas de gestion, no evallan los resultados y no se realizan mejoras, si no se
toman las medidas necesarias, traera consigo consecuencias lamentables.

Vivar (2017), en su tesis Marketing relacional para la fidelizacion de
clientes del centro comercial Avalanch. Provincia de Huanuco. 2017. Tuvo como
objetivo general determinar cual es la relacion entre el marketing relacional y
fidelizacion de clientes en el centro comercial Avalanch Huanuco 2017. La
investigacion fue descriptivo, correlacional, con un disefio no experimental; para
recolectar la informacion se empled la encuesta; y la poblacién fue de 319 sujetos.

Los resultados fueron el 67.86% menciona que se les ofrecen una solucion rapida a
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los reclamos que presentan, el 45,24% indica que brindan precios de acuerdo al nivel
socioecondmico del cliente, el 58,33% perciben una calidad regular en los productos
y servicios que se ofrecen, el 78,31% regularmente encuentran promociones. Se
concluye que el marketing se relaciona positivamente con la fidelizacién de los
clientes, del mismo modo existe una relacion positiva del cumplimiento de las
promesas a los consumidores, con la fidelizacidn de clientes.

Antecedentes Regionales

Silva (2020), en su tesis Gestion de calidad y marketing en las Mype rubro
ferreterias en el distrito de Morropon-Piura, afio 2020. Tuvo como objetivo general
identificar las caracteristicas de la gestion de calidad y el marketing en las Mype
rubro ferreterias en el distrito de Morropon-Piura, afio 2020. La investigacion fue de
tipo cuantitativa, con un nivel descriptivo, no experimental; se emple6 la encuesta
para recoger los datos, y la muestra fue 167 clientes. Los resultados fueron el 77,8%
percibe una adecuada organizacion interna para el servicio, el 53,9% percibe un
compromiso, el 60,5% logran satisfacer las expectativas del cliente, el 51,5% no
realiza una planificacion de actividades, el 70,7% mejoran el servicio, el 50,3% no
brindan promociones y ofertas. Se concluye que las Mypes no planifican las
actividades que se deben de realizar, es necesario que se refuerce el trabajo en equipo
y se capacite al personal para que desempefien sus funciones correctamente.

Zurita (2020), en su tesis Gestion de calidad y marketing digital como factor
relevante en la propuesta de mejora en las micro y pequefias empresas, sector
comercio, rubro ferreterias en el distrito de Castilla, 2020. Tuvo como objetivo
general determinar las principales caracteristicas de la relacion de gestion y

marketing digital en las Mype del sector comercio-rubro ferreterias en el distrito
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Castilla, afio 2020. La investigacion fue de disefio no experimental-transversal,
descriptivo; se empleo6 el cuestionario, y la muestra fue de 10 MYPE. Los resultados
fueron 90% tienen como objetivo generar ganancias, el 50% conocen poco el término
de gestion de calidad, el 50% casi siempre productos acordes a la necesidad del
cliente, el 60% considera que es importante la presencia de las redes virtuales. En
conclusion, las Mype no conocen los términos de gestion de calidad y marketing, de
igual forma deben de ejecutarse internamente para que puedan adaptarse a los
cambios.

Alzamora (2019), en su tesis Caracteristicas de la gestion de calidad y
marketing del restaurant-polleria “Las canastas” en el distrito de Piura afio 2019.
Tuvo como objetivo general determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y
marketing del restaurant-polleria “Las canastas” en el distrito de Piura afio 2019. La
investigacion fue cuantitativo-descriptiva, con un disefio no experimental, corte
transversal; la muestra fue de 68 clientes, y se recogio los datos mediante la encuesta.
Se obtuvo los siguientes resultados el 58,8% trabajan organizadamente, el 58,8%
siempre emplea estrategias para llamar la atencion del cliente, el 88,2% cuentan con
un personal capacitado, el 48,5% las instalaciones casi siempre son visualmente
atractivas, el 58,8% siempre ofrecen productos que satisfacen las necesidades del
cliente. En conclusion, las empresas ejecutan adecuadamente las herramientas de
gestion de calidad, con respecto a la capacitacion, como resultado a ello, los
colaboradores saben reaccionar de forma correcta al momento de presentarse un

problema, del mismo con el marketing realizan publicidad, resaltando el producto.
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Antecedentes locales

Calderon (2019), en su tesis Gestidn de calidad y estrategias de marketing
en los minimarkets — Sullana afio 2019. Para optar el titulo profesional de licenciada
en administracion. El objetivo general fue determinar las caracteristicas de la gestion
de calidad y estrategias del marketing en los minimarkets — Sullana afio 2019. La
investigacion fue de disefio no experimental corte transversal, descriptivo, se utiliz6
el cuestionario, y la muestra fue de 68 clientes. Los resultados fueron, el 88,2% casi
siempre se esfuerza en cumplir las necesidades de los clientes, el 41,18% algunas
veces se esfuerzan en satisfacer sus necesidades, el 44,12% brindan una adecuada
atencion, el 32,35% casi nunca proporcionan un valor agregado al producto, el
58,82% siempre se preocupa por la satisfaccion de los clientes, el 58,8% siempre
ofrecen productos adecuados a los consumidores, el 38,24% casi siempre cuentan
con una buena imagen, el 58,82% casi siempre consideran que la mype es una de las
mejores en su rubro, el 35,29% algunas veces emplean correctamente las redes
sociales, el 38,24% algunas veces consideran la importancia de realizar publicidad en
las redes sociales, el 41,18% siempre ofrecen una atencién lo suficientemente réapida,
el 41,18% las instalaciones son regularmente atractivas, el 44,1% siempre tienen un
personal capacitado, el 38,24% innova constantemente los productos que ofrece, el
58,82% consideran que el precio de los productos es justo. En conclusién, las micro
empresas realizan una adecuada aplicacion de los indicadores de calidad y como
resultado a ello aumenta la fidelizacion de los clientes, se logra una reputacién
favorable para la organizacion.

Tassara (2019), en su tesis Caracteristicas de la gestion de calidad y

atencion al cliente, en CETPRO la catdlica, en el distrito Sullana. Para optar el titulo
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profesional de licenciada en administracion. La investigacion tuvo como objetivo
general, determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y atencion al cliente,
en CETPRO la catdlica, en el distrito Sullana, afio 2019. La investigacion fue con
disefio no experimental, corte transversal, descriptivo; la poblacion fue 92 alumnos
se empled la técnica de la encuesta para recolectar la informacion. Los resultados
fueron, el 55,4% sefialan que poseen un personal eficaz para el desarrollo de las
actividades, el 38% cumplen las funciones indicadas para emplear un excelente
servicio, el 33,7% de los encuestados implementan objetivos con finalidades
satisfactorias, el 40,2% sefialan que casi nunca tienen interés en mejorar sus
instalaciones, el 37% indican que cumplen en brindar un servicio de calidad, el 37%
de los encuestados escuchan con atencion alguna inquietud que se tenga, el 56,5%
casi siempre percibe una comunicacién entendible y honesta. Como conclusion, se
logra satisfacer a los estudiantes, brindando un servicio de calidad, de la misma
forma ejecutan las mejoras respectivas para cada problema que se pueda presentar,
asimismo se da un trato cordial, amable, hacia el alumno, e igualmente el personal
tiene la capacidad de tener una comunicacion correcta al momento del desarrollo de
sus actividades.

Medina (2018), en su tesis Caracteristicas de la gestion de calidad y el uso
del marketing en el centro de belleza tendencias del distrito de Sullana, afio 2018.
Para optar el grado académico de bachiller en ciencias administrativas. El objetivo
general fue, describir las caracteristicas de la gestion de calidad y el uso del
marketing en el centro de belleza tendencias, del distrito de Sullana, afio 2018. La
investigacion fue con el disefio no experimental-transversal, descriptivo. Los

resultados fueron; el 57,1% pregunta a los clientes con respecto a sus gustos y

23



preferencias, el 57,1% sefialan que el jefe es el que organiza al personal y los
compromete hacia el logro de los objetivos, el 28,6% tienen bien definidos los
procesos desarrollados por la empresa, el 42,9% indican que la empresa ha
desarrollado alianzas estratégicas con sus proveedores, el 42,9% indica que al
realizar una gestion de calidad la empresa mejora su imagen, el 57,1% cumplen con
los plazos establecidos de las actividades, el 60,9% brinda un diferente servicio en la
atencion del cliente, el 71% realizan la publicidad de la empresa por medio de la
radio. En conclusion, las micro y pequefias empresas aplican los principios de
gestion de calidad, el personal cumple todas sus actividades eficientemente, del
mismo modo se trata de mantener motivado a cada colaborador, con cada incentivo
que se ofrece, asimismo se analiza cada cierto tiempo a la competencia directa, para

reducir los efectos desfavorables, generando mas oportunidades.
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Bases teoricas de la investigacion

Las micro y pequefias empresas (MYPES)

Las micro y pequefias empresas en el Pert desempafian una funcion
fundamental dentro del area economica, social, politica y financiera, es por ello que
son consideradas y reconocidas como aquel impulso para el progreso y desarrollo del
pais, del mismo modo este tipo de empresas han ido en aumento con el pasar de los
afios, cabe resaltar que es importante que el gobierno ejecute medidas para precerbar
y capacitar a los duefios en los diferentes procesos que realicen y estén a la par de su

competencia tanto directa como indirecta.

SUNAT (2018) indica una MYPE es una unidad econémicamente
constituida, ya sea como una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de
organizacion o gestion empresarial contemplada en la legislacion vigente; este tipo
de empresa, son la mayor fuente generadora de empleo, la cual actiia como un agente
dinamizador del mercado laboral y financiero de cada pais.

Por lo general son creadas con la finalidad obtener ingresos y ganancias
iniciales de pequefia escala, producto de sus actividades ya sean en la industria,
produccion, comercializacidn o prestacion de algln servicio, es por ello que no
toman mucho interés en primero observar el sector donde van a incursionar.

SUNAT (2018) sefiala las siguientes caracteristicas de las MYPE, en el caso
de las micro empresas su nivel de ventas anualmente, es igual o menor a 150 UIT; en
el caso de las pequefias empresas su nivel de ventas anuales es mayor a 150 UIT o

hasta 1700 UIT; asimismo la pequefia cantidad en nimero de trabajadores con la que
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estas cuentan, por lo general el nimero de personal en este tipo de empresas, no son
mayores de diez trabajadores.

Marketing mix

El marketing es un proceso, social y directivo, por el cual los individuos y
las autoridades obtienen lo que necesitan, mediante la creacion e intercambio de
valor con los demas. Grunauer (2018) resalta que el marketing es una funcion
organizativa y un conjunto de procesos, para crear comunicar y proveer valor hacia
los clientes, de igual forma para gestionar la relacion entre ellos mismos de manera
que se beneficie la organizacion.

En la actualidad el mercado y su competencia ha ido en aumento generando
ciertas inconformidades y malestares en los encargados de las micro y pequefias
empresas, lamentablemente la mayoria de estas empresas no hacen uso del marketing
mix, por ende, no tienen conocimiento en el impacto positivo que genera al momento
de ejecutar correctamente dichas estrategias. Grunauer (2018) menciona que esta
herramienta se amolda a cualquier tipo de empresa que se desea emplear, dando una
clara perspectiva a la organizacion en la forma que deben de accionar y en que areas

se puede optimizar.

Las 4P"s del marketing mix

El andlisis realizado a las 4P, ayudara aquellos futuros empresarios a
conozcer claramente el mercado potencial donde piensan incursionar, del mismo
modo permite saber si el producto o servicio que se ofrece es el adecuado o se debe
de mejorar, como tambien permite analizar las nuevas necesidades de los clientes y

las nuevas tendencias que estan surgiendo.
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Izquierdo, et al. (2020) sefiala que el marketing mix, también conocido
como la mezcla de marketing, que comprende las 4P’s del marketing, las cuales son
producto, precio, promocion, plaza.

Cuando los encargados deciden ejecutar dentro de la empresa, el marketing
mix como una herramienta, obtendran resultados positivos, optimizando cada una de
las areas, dichos se reflejaran mediante la aceptacion y satisfaccion de los clientes.

- Producto

El producto, es aquello que vas a vender, puede ser tangible o también
intangible como la prestacion de servicios. El autor Judrez (2018) afirma que el
producto es un conjunto de caracteristicas y atributos, estos pueden ser, tangibles ya
sea por su forma, tamafio, color, peso y textura; por otro lado, tenemos los productos
intangibles, ya sean por su marca, imagen de la empresa, prestigio, reputacion, y el
servicio a los clientes, los servicios son las actividades econémicas que buscan
satisfacer las necesidades o deseos del consumidor.

Figueroa (2021) sefiala que es fundamental que los duefios de las empresas
reinventen y afiadan un valor agregado al servicio o al producto para que el cliente
pueda diferenciar a la empresa de su competencia ya sea directa como indirecta, cabe
resaltar que los colores, los aromas, y el tamafio del producto o servicio desempefia
un papel fundamental para llegar positivamente al consumidor.

Juarez (2018) indica que el producto refleja el empefio que la empresa tiene
para llenar ciertas expectativas mediante la calidad; muchas veces quedan vacias,
dejando al consumidor con algunas inconformidades, y como consecuencia a ello se
genera una imagen negativa hacia la empresa, asi mismo se vera una reduccion en los

costos, lo cual perjudicaré al largo plazo en el area financiera de la empresa.
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Juarez (2018) menciona que es necesario que los encargados sepan
identificar los resultados y el impacto que genera cada producto o servicio que se
introduce al mercado, es vital se conozca el momento preciso, ya sea para presentar o
quitar el producto tangible o intangible que se ofrece.

Precio

Figueroa (2021) menciona que el precio es aquel costo que se cobra por un
producto o servicio, dicha suma de valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios al obtener o usar el producto y servicio, seré el beneficio para ambas
partes; asi mismo, el precio puede traducirse en el dinero que se da a una persona que
te vende algo o también se pue de traducir en el canje o trueque.

Prado (2020) indica que es importante que las empresas tengan la habilidad
de implantar adecuadamente el valor monetario del servicio o producto que brindan,
teniendo en cuenta el sector econémico de la poblacion donde se encuentra dirigido,
asi mismo es fundamental tener en cuenta la situacion econémica actual.

Figueroa (2021) sefiala que el ofertante debe de ser consciente de cada nivel
del precio de cada producto o servicio, como resultado por la aplicacion de ofertas
adecuadamente establecidas hacia la demanda, se producira un resultado altamente
competitivo y aumentara la entrada de ingresos.

Grunauer (2018) resalta que es necesario que la empresa tenga en claro que
producto o servicio es menos demandado por el consumidor para ejecutar de forma
estratégica el descuento, esta estrategia cominmente se usa con el fin de transmitir al
cliente la entrega de muchos beneficios a un menor precio.

Figueroa (2021) sefiala que la funcién del descuento, es incrementar la

rotacion de los productos o servicios y presentarlos como una ocasion Unica que debe
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ser aprovechada; la diferencia entre oferta y la demanda, es que la oferta interviene
en el producto o servicio, mientras que el descuento interviene en el precio.

- Plaza

Aramendia (2020) indica que la plaza es el conjunto de organizaciones que
dependen entren si, las cuales participan en el proceso de poner un producto o
servicio a disposicion del consumidor.

Prado (2020) menciona el punto de localizacion o la ruta de distribucion
debe estar al alcance de los consumidores, para que exista una constante interaccion
y aumento de las compras, es necesario en el caso de ser local, se encuentre en una
direccion segura y céntrica.

Aramendia (2020) resalta que la plaza estd comprendida por los fabricantes,
los importadores, los distribuidores, los mayoristas, minoristas, proveedores, entre
otro, es decir, son todos componentes que permiten que un comerciante ponga sus
servicios y productos a disposicion del mercado.

Del mismo modo Prado (2020) sefiala que la plaza es aquella distribucion
que la empresa desarrolla en términos de almacén, inventarios, pedidos, entre otros;
es decir que la plaza o distribucion consiste en agrupar determinadas acciones o
actividades primordiales al momento de trasladar el producto, o desarrollar el
servicio, hasta su término.

- Promocion

Prado (2020) sefiala que la promocidn es la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas, ventas

personales y marketing directo, que la organizacion utiliza para alcanzar sus
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objetivos; dependiendo de las acciones que se tomen podran aumentar su volumen de
ventas y llegar cada vez mas a los clientes.

En la actualidad nos encontramos en una etapa o era digital la cual ha ido en
un crecimiento acelerado, la misma ha reducido las barreras de las distancias y con el
pasar de los afios nos han mantenido en constante interaccion.

Grunauer (2018) menciona que la television, la radio, el periddico y las
diferentes redes sociales son el principal medio que las empresas estdn empleando
para llegar de forma rapida y did4ctica al consumidor, mostrando estratégicamente el
servicio que estas ofrecen, con la finalidad de persuadir al cliente para que elija lo
que se esta brindando.

Les resulta rentable a las empresas usar las redes sociales, puesto que es méas
sencillo corregir los errores que se puedan llegar a cometer, ya sea en la redaccion,
edicidn, entre otros; aparte que las redes sociales son usadas frecuentemente por
jévenes y crear tendencias resulta ser facil siempre y cuando se realice correctamente

Gestion de calidad

Monroy (2019) sefiala que la gestion de calidad es el conjunto de procesos
que le ha permitido a las empresas aumentar y refinar los objetivos, enfocarse en
satisfacer plenamente las expectativas de los clientes.

Pincay (2020) menciona que el concepto de calidad ha ido evolucionando
con el pasar del tiempo a la par con el desarrollo de la humanidad, siendo hoy un
tema fundamental en todos los procesos de produccion.

Todo proceso de gestion de calidad tiene niveles que deben de ser
superados, para ello deben de ir mejorando aquellas caracteristicas del producto o

servicio que se ofrece, como el color el tamario, la forma, el olor, entre otros. Es
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necesario cumplir los requisitos para que el producto o servicio sea Unico en el
mercado y de esta manera lograr diferenciarse.

Trevifio (2021) menciona que los requisitos de los clientes estan
conformados por las necesidades y por las expectativas que estos puedan tener; por
otro lado, tenemos los requisitos obligatorios, los cuales pueden ser legales ya sea a
nivel nacional o internacional.

La empresa debe de adecuar ordenadamente sus procesos, con la finalidad
de satisfacer las necesidades del consumidor, es necesario que el duefio y el personal,
entiendan que es lo que el cliente quiere, de esta forma cada trabajador en su puesto
realizard sus actividades en forma dptima desde la primera vez, para asi entregar el
servicio o el producto en buena calidad.

El ciclo de Deming

Becerra (2019) menciona que el ciclo de Deming, es una secuencia légica
que se debe de practicar consecutivamente, se conforma por cuatro etapas las cuales
son planear, hacer, verificar y actuar.

Este ciclo es un continuo proceso, por lo cual le permite a la empresa
observar y mejoras aquellas areas donde se esta presentando ciertas deficiencias,
cabe mencionar que para obtener un resultado positivo de debe de realizar de forma
ordenada, sin omitir ninguna etapa del ciclo.

- Planear

El planear ha desarrollado un papel muy importante, esta etapa es la
primera, se encarga de planear adecuadamente los objetivos, el camino y la
determinacidn que se debe tener para lograr los resultados esperados, los encargados

deben de desarrollar adecuadamente esta parte del ciclo.
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Pé&ez (2017) indica que el planeamiento de la calidad, debe cubrir todo el
ciclo de vida del proyecto, para ello se deben de establecer los objetivos, claros
posibles de lograr, finalmente se debe de descubrir las necesidades y expectativas de
los interesados, es necesario que la empresa cuente con una adecuada estructura de la
organizacion, para mejorar la direccion de las actividades.

Muchas veces las organizaciones antes de aplicar o ejecutar el ciclo de
Deming, encuentran muchas deficiencias en los procesos que se llevan a cabo, esta
puede encontrarse en los recursos de la empresa tanto materiales, como también en la
parte de los recursos humanos, es por ello que se debe de planear acciones para
contrarrestar o eliminar dichas deficiencias.

Henao (2020) sefiala que con una adecuada estructura la empresa,
identificara y clasificara las actividades, en sus diferentes departamentos, cabe
mencionar que para alcanzar los objetivos la estructura debe de ser clara, precisa, real
y medible; se tendra que definir puntualmente la jerarquia, deberes y actividades de
cada persona dentro de la organizacion.

Es necesario que se cuente con un plan de actividades mediante la cual se
proyecte de forma clara cada una de las acciones 0 movimientos que se estaran
llevando a cabo, asi mismo debe de contener las fechas, sitios, medios, factores de
riesgo y los responsables que van asumir determinados roles.

- Hacer

Salazar (2020) resalta que la segunda etapa es hacer, en donde se realizar los
pasos conforme se ha planificado, es decir se va a poner en préctica lo planeado, asi

mismo es importante que en esta etapa se desarrolle adecuadamente politicas; es aqui
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en donde se refleja el liderazgo y la capacidad que tiene la organizacién para cumplir
con lo que se acordado desde un comienzo.

En este punto se ejecutara todo lo que se ha planeado en la etapa anterior, es
decir se debe de seguir paso a paso todo lo acordado; del mismo modo es importante
desarrollar esta etapa con mucha cautela, en caso se desee realizar cambios durante
este punto se debera tener en cuenta que aumentara la posibilidad de cometer fallas.

Kamarova (2018) indica que la etapa del hacer, es la encargada de
implementar, capacitar y de tomar las acciones necesarias, para alcanzar los objetivos
planteados, mientras mas grande es el planeamiento mayor seré la responsabilidad de
Ilevar un adecuado seguimiento por parte de cada responsable.

- Verificar

Sanchez (2017) menciona que la tercera etapa es verificar; existe una
posibilidad alta en encontrar errores durante el transcurso, por esta razén esta etapa
se encarga de observar si todo esta transcurriendo como se esperaba.

Becerra (2019) menciona que el punto de verificar es una etapa que permite
realizar un seguimiento o un control a cada proceso, proyectos o actividades, y de
esta manera tener una justificacion validad para realizar algin cambio, en
consecuencia, a ello, se podra contra restar los diversos errores de la organizacion, es
necesario conocer el nivel de compromiso y motivacion del personal, como también
el clima laboral.

- Actuar

Maldonado (2017) sefiala que la cuarta etapa es actuar, en esta parte del

ciclo se desprende una serie de procesos, mediante la cual se pondran en funcion
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acciones correctivas o preventivas para mejora de la empresa, satisfaciendo las
expectativas de los clientes y garantizando los resultados esperados.

Becerra (2019) indica que la cuarta etapa se refiere a todas las decisiones
que se ejecutan después de haber verificado, lo cual implica que después de verificar
se obtiene como resultado el esperado se pueden llevar a cabo mejoras para aumentar
las eficiencias, sin embargo, sucede lo contrario, es decir el resultado no es el
esperado, en esta etapa se debe de corregir los errores suscitados.

Maldonado (2017) indica que esta etapa le permite a la empresa captar y
eliminar los problemas, se puede modificar los planes comenzando nuevamente, se
realiza una gestion efectiva en los procesos de la empresa, se promueve a una mejora
continua en los procesos de la empresa.

Marco tedrico

Marketing Mix

Ardura (2019) sefiala que el marketing mix es el conjunto de acciones que
se ejecutan en las empresas para logro de sus objetivos, incremento de las ventas o
para mejorar la percepcion.

Izquierdo, et al. (2020) sefiala que el marketing mix, también conocido
como la mezcla de marketing, que comprende las 4P"s del marketing, las cuales son
producto, precio, promocion, plaza.

Juarez (2018) resalta que es fundamental e importante que las cuatro P del
marketing mix se encuentren estrechamente relacionadas, con respecto al producto es
necesario que se conozca la cantidad de productos o servicios que se ofrecen, para
afiadirles caracteristicas distintivas, juntamente con el precio, dependiendo la zona o

identidad del cliente.
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Gestion de calidad

Novillo, et. al. (2017) resalta que la gestion de calidad es el conjunto de
procesos cuya finalidad es satisfacer las necesidades del consumidor, realizandolo
todas las actividades de manera correcta.

Becerra (2019) menciona que el ciclo de Deming, es una secuencia légica
que se debe de practicar consecutivamente, se conforma por cuatro etapas las cuales
son planear, hacer, verificar y actuar.

Figueroa (2021) indica que es una herramienta que permite mejorar
continuamente y responder adecuadamente frente a cualquier dificultad, con la

finalidad de aumentar la rentabilidad de la empresa.

I1l.  Hipotesis

La presente investigacion titulada, Propuesta de mejora del marketing mix
para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro
restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020; no se plantea
una hipotesis, puesto que es una investigacion descriptiva.

Sampieri (2018) sefiala que la investigacion descriptiva realiza una
descripcion de las caracteristicas existentes, ya sea de una a 0 mas variables, mas no

se estudia la relacion que pueda haber entre las mismas.

IV. Metodologia

4.1. Disefio de la investigacion
El disefio de la presente investigacion, fue no experimental — transversal —
descriptiva de propuesta puesto que se realiz6 una propuesta de mejora para el

beneficio de las micro y pequefias empresas.
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La investigacion fue no experimental puesto que no se manipul6
deliberadamente las variables de estudio. Sampieri (2018), sefiala que el disefio no
experimental se encarga de observar a ciertos fenémenos sin influir en ninguna
manera, para posteriormente examinarlos. Del mismo modo fue transversal, puesto
que, se recolecto los datos en un determinado momento. Sampieri (2018), indica que
las investigaciones transversales son aquellas que recolectan la informacion en un

momento dado, es decir tienen un comienzo y un final.

La investigacion fue descriptiva, puesto que, se describio las principales
caracteristicas de las variables. Sampieri (2018) menciona que la investigacién
descriptiva es un método cientifico, mediante la cual se busca reconocer las
caracteristicas de un determinado objeto de estudio, empleando métodos estadisticos

con el fin de obtener una informacion veridica, precisa y sistematica.

4.2.  Poblaciéon y muestra

La investigacion tuvo como poblacién a 10 representantes, y la muestra fue
no probabilistica por conveniencia, la cual estuvo conformada en su totalidad,
equivalente a 10 representantes, cabe resaltar que muchos negocios cerraron debido a

la pandemia.

N =10
Sampieri (2018), sefiala que la poblacién es un conjunto de fenémenos o
individuos que nos van a servir como objeto de estudio; asi mismo, menciona que la
muestra no probabilistica por conveniencia es aquella donde se elige a cada sujeto
por la cercania o disposicién que tengan los mismos para la respectiva investigacion,

y sacar determinadas conclusiones Utiles en la recoleccion de informacion.
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4.3.  Definicion y operalizacion de las variables
Variable Definicion Conceptual Dimensién Indicadores ITEMS Escala
Valor agregado g,Aﬁad_e algun valor agregado al servicio
que brinda?
Producto ¢Se brinda un servicio de calidad a los
Calidad clientes?
O
¢Considera que el precio del servicio que
Costo . . . R
se brinda es compatible con el cliente?
~ ¢ Considera que se establecen ofertas de
Ard:Jra (?019) dsenala_ que Precio Ofertas forma a decuqa da? D
SE: sgoe?eucrtljtt(;n Zr?(l:;:;ones (;Con_qué frecuencia ofrecen descuentos a |
Descuentos los clientes?
MARKETING &mpresas para logro de sus
MIX objetivos, Incremento de L ; Cree usted que la ubicacion del N
las ventas o para mejorar Ubicacion ¢ "
la percepcion, mediante el restaurante es la ad.ecuadg. - A
analisis del producto, Plaza _ g,C(_)n que frecuencia realizan el servicio a
precio, plaza y promocién Delivery delivery? R
Medio publicitario (;Cor] qué_frecuencia usan de los medios I
publicitarios?
By Redes sociales (;an qué frecuencia usan las redes 0
Promocion sociales?

Promocioén

¢Cree usted que se implantan de manera
adecuada las promociones?
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Novillo, et. al (2017)

indica que es el conjunto
de procesos cuya finalidad

GESTION DE es satisfacer las
CALIDAD necesidades del

consumidor, realizandolo

todas las actividades de
manera correcta

Planificar

Hacer

Verificar

Actuar

Objetivos

Planear

Politicas

Capacitar

Compromiso

Motivacion

Clima laboral

Procesos

Satisfacer
expectativas

Mejora continua

¢Planifican adecuadamente los objetivos
del restaurante?

¢Planifican adecuadamente las
actividades del personal?

¢Fijan de manera correcta las politicas
del restaurante?

¢Con que frecuencia capacitan al
personal?

¢Considera que el personal se encuentra
comprometido en lograr los objetivos del
restaurante?

¢Con que frecuencia motivan a los
trabajadores?

¢Considera que el ambiente laboral es el
apropiado?

¢Considera que los procesos se ejecutan
adecuadamente?

¢Con qué frecuencia se satisface las
expectativas del cliente?

¢Ejecutan mejoras de forma continua en
las diferentes areas del restaurante?

o X O

z

o >

Nota: Elaboracién propia
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4.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la obtencion de informacion la investigacion utilizo la encuesta como
técnica para la recoleccion de informacion; asimismo se usé el cuestionario como
instrumento en la recoleccion de datos.

Rojas (2019), indica que las encuesta es una técnica de estudio que se utiliza
para recolectar y analizar los datos obtenidos, los cuales aplicada a un determinado
grupo de personas sobre un tema en especifico, pueden ser realizadas via internet,
telefonica, por correo o cara a cara.

Rojas (2019), el cuestionario es un instrumento de investigacion, que contiene
preguntas disefiadas con una determinada finalidad, en la recoleccién de datos como

también para su respectivo analisis.

4.5.  Plan de andlisis

El estudio usé la informacion para ambas variables; los antecedentes fueron
sacados de otras investigaciones. Se empled el analisis descriptivo y para poder
recopilar los datos de la investigacion se utilizo la técnica de la encuesta y el
instrumento del cuestionario, el cual estuvo conformado por veinticuatro preguntas.
Para elaborar la investigacion se emple6 los siguientes formatos, Word para redactar
el trabajo, el programa Turnitin para observar y descartar algin porcentaje semejante
a otros estudios, Excel para desarrollo de las tablas, tabulaciones, y el PDF para
realizar la conversion de WORD a PDF. Del mismo modo se uso el formato Power

Point, para realizar las diapositivas, dirigida a la ponencia.
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4.6.  Matriz de consistencia
Titulo Problema de Objetivos de la investigacion Variables Poblacion y Metodologia Técnicas e Plan de
investigacion muestra instrumentos analisis

Propuesta de ¢Cual es la Objetivo general L,
mejora  del propuesta de Determinar la propuestade mejoradel  Gestion de Poblacion: Se El disefiode  Técnica: Se utilizo
marketing mejora  del marketing mix para la gestion de calidad empleo una lapresente  Encuesta los
mix para la marketing mix calidad en las micro y pequefias poblacion de 10 investigacion  Instrumento:  siguientes
gestion  de para la gestion empresas del sector servicio, rubro Marketing ~ MYPE, del sector ¢ Cuestionario  formatos
calidad en las de calidad en restaurantes, avenida Marcelino mix servicios, rubro Se aplicsalos  Word,
micro y las micro y Champagnat; distrito Sullana, 2020 restaurantes, No q ﬁp Excel, PDF,
pequefias pequefias Obijetivos Especificos avenida Marcelino ¢y yorimental ue Os){[ N Power Point,
empresas del empresas del 1) Describir las principales Champagnat, (rjeplresl\ejlrl(z;nEe y los
sector sector caracteristicas de las micro y pequefias distrito Sullana; Transversal uﬁ cauesti onario  Programas
Servicios, Servicios, empresas del sector servicios, rubro 2020. de 24 Turnitiny
rubro rubro restaurantes, avenida Marcelino Muestra: Por ser Descriptivo preguntas. Mendeley
restaurantes,  restaurantes, Champagnat; distrito Sullana, 2020 una poblacién de propuesta para la
avenida avenida 2) Determinar las principales pequefia se us6 la elaboracion
Marcelino Marcelino caracteristicas del marketing mix en las totalidad de la Optima del
Champagnat, Champagnat, micro y pequefias empresas del sector muestra, estudio.
distrito distrito servicios, rubro restaurantes, gvenlda conformada por 10
Sullana; 2020 Sullana; 2020?  Marcelino Champagnat; distrito

Sullana, 2020

3) Describir las principales
caracteristicas de la gestion de calidad
en las micro y pequefias empresas del
sector servicios, rubro restaurantes,
avenida Marcelino Champagnat; distrito
Sullana, 2020

MYPE, del sector
servicios, rubro
restaurantes,
avenida Marcelino
Champagnat,
distrito Sullana;
2020.

Nota: Elaboracién propia
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4.7.  Principios éticos
Cabe sefialar que los siguientes principios éticos corresponden al codigo de

ética de ULADECH (2019):

Proteccion a las personas: Se respet6 la identidad y los datos adicionales de
cada duefio y representante que se encontro dispuesto para participar en el
estudio; es decir se respetd y se protegid el perfil de cada individuo, antes,

durante, y después de haber realizado la investigacion.

Cuidado del medio ambiente y biodiversidad: Se redujo a la medida posible
en el uso inadecuado de materiales, como también la electricidad, ademas
se concientizo acerca de temas relacionados con el cuidado del medio

ambiente a cada uno de los participantes.

Libre participacion y derecho a la informacion: Se informé de forma clara a
cada individuo, acerca de las pautas a seguir para el correcto desarrollo del
estudio; asi mismo, se les dio a conocer en caso de querer retirarse los
participantes lo podian hacer en el momento que ellos pensaran que era

conveniente.

Beneficencia y no maleficencia: Durante el proceso del estudio se optd por
generar el bienestar a cada uno de los participantes, maximizando en la
medida posible cada beneficio; se procur6 no intervenir en el horario clave

de cada MYPE, para no generar ningun tipo malestar o desconformidad.

Justicia: Se mantuvo una relacion amable, respetuosa, y cordial de forma
igualitaria con cada uno de los participantes, respondiendo a las consultas

o0 inquietudes de forma oportuna durante el transcurso del presente estudio.
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Integridad cientifica: Se llevé a cabo el trabajo de investigacion teniendo en
cuenta y respetando las normas dadas por la Universidad, asi mismo, se

mantuvo una postura honesta, sincera, y transparente en cada accionar.
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V. Resultados

5.1. Resultados

Tabla 1

Caracteristicas de las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro

restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas de las MYPE N %
Tiempo de permanencia
1-3 afios 0 0.00
4-6 afios 1 10.00
7 afios a mas 9 90.00
Total 10 100.00
Cantidad de trabajadores
1 a 3 trabajadores 9 90.00
4 a 6 trabajadores 1 10.00
7 a mas trabajadores 0 0.00
Total 10 100.00
Motivacion de creacion
Ser el propio jefe 1 10.00
Ser competitivo 2 20.00
Generar ganancias 7 70.00
Total 10 100.00
Continua...
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Tabla 1
Caracteristicas de las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro

restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas de las MYPE N %

Parentesco entre los trabajadores

Familiares y personas no familiares 4 40.00
Familiares 0 0.00

Personas no familiares 6 60.00
Total 10 100.00

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y
pequerias empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino

Champagnat; distrito Sullana, 2020

Tabla 2

Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas del marketing mix N %

Valor agregado

Nunca 0 0.00

Casi nunca 0 0.00

A veces 4 40.00

Casi siempre 2 20.00

Siempre 4 40.00

Total 10 100.00
Continua...
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Tabla 2

Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas del marketing mix N %
Servicio de calidad
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 2 20.00
Total 10 100.00
Precio accesible
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 1 10.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 5 50.00
Total 10 100.00
Ofertas adecuadas
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Continua...
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Tabla 2

Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas del marketing mix N %
Ofrecen descuentos
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 2 20.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Ubicacion adecuada
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Servicio a delivery
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Continua...
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Tabla 2

Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas de marketing mix N %
Uso de los medios publicitarios

Nunca 0 0.00
Casi nunca 4 40.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Uso de las redes sociales

Nunca 0 0.00
Casi nunca 4 40.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Implantacion de las promociones

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 1 10.00
Casi siempre 6 60.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los duefios y representantes de las

micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida

Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020



Tabla 3

Caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas de la gestion de calidad N %

Planificacion de los objetivos

Nunca 0 0.00

Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 2 20.00
Total 10 100.00

Planificacion de las actividades

Nunca 0 0.00

Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 2 20.00
Total 10 100.00

Fijacion de las politicas

Nunca 0 0.00

Casi nunca 1 10.00

A veces 5 50.00

Casi siempre 2 20.00

Siempre 2 20.00

Total 10 100.00
Continda...
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Tabla 3

Caracteristicas de la gestién de calidad en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas de la gestion de calidad N %
Capacitacion al personal
Nunca 0 0.00
Casi nunca 5 50.00
A veces 2 20.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 0 0.00
Total 10 100.00
Compromiso del personal
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 2 20.00
Total 10 100.00
Motivacién al personal
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 4 40.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 2 20.00
Total 10 100.00
Continua...
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Tabla 3

Caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas de gestion de la calidad N %
Ambiente laboral adecuado
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 2 20.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Desarrollo adecuado de los procesos
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 3 30.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Satisfaccion de las expectativas del cliente
Nunca 0 0.00
Casi nunca 1 10.00
A veces 2 20.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 3 30.00
Total 10 100.00
Continua...
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Tabla 3

Caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Caracteristicas de la gestion de calidad N %

Mejora continua

Nunca 0 0.00

Casi nunca 1 10.00
A veces 3 30.00
Casi siempre 4 40.00
Siempre 2 20.00
Total 10 100.00

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y
pequefias empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino

Champagnat; distrito Sullana, 2020.
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restaurantes; avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana, 2020

Propuesta de mejora del marketing mix para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro

Identificacién Objetivos Acciones de mejora Actividades Metas Indicador de Presupuesto  Responsable  Tiempo
del problema medicion
Escaso uso de  Emplear de Crear de una correcta redaccion para - Redactar Usar con Cantidad en
los medios manera los anuncios. adecuadamente  maés el incremento s/400.00 Representante  Mensual
publicitarios. estratégica Usar los medios publicitarios, como  unguionde un  frecuencia  de los
los medios la radio y periddico local, de forma anuncio los medios  consumidores
publicitarios  constante para lograr una adecuada publicitario publicitarios
segmentacion del pablico objetivo - Usar de forma  locales.
Informar al consumidor de manera estratégica la
clara sobre el servicio de calidad que  radioy
brinda el restaurante, asi como la periddico local
variedad en comidas y bebidas.
Limitado uso Usar con Elaborar virtualmente una pagina - Crear una Emplear Cantidad en s/40.00 Representante ~ Semanal
de las redes frecuencia las oficial del restaurante en los pagina oficial con el aumento
sociales redes sociales diferentes aplicativos virtuales. en las frecuencia  de los
Contar con un personal, preparadoy  principales las redes seguidores en
con experiencia basica en las tics, plataformas sociales y las redes
para que apoye en mantener el perfil  virtuales, y mantenerlas sociales
Ilamativamente atractivo ante los ojos llevar un activas
de los consumidores. correcto control
de la misma.
Inadecuada Fijar de Formular de manera clara las - Formular las Contar con  Nivel en el $/100.00 Representante  Mensual
fijacion de las  forma politicas del restaurante dependiendo  politicas de politicas desempefio
politicas correcta las la situacion, para que cada forma clara solidas, con laboral del
politicas colaborador la pueda comprender. - Plasmar las base en la personal
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Bajo nivel de
capacitacion al
personal

Ausencia de
motivacion al
personal

Capacitar al
personal

Motivar al
personal

Redactar mediante un informe digital
o fisico, el cual se encuentre al
alcance de los colaboradores.
Asimismo, debe de ser revisada cada
cierto tiempo, para una continua
adecuacion dependiendo la situacion

Capacitar mensualmente al personal,
sobre la atencion al cliente, del
mismo modo informarles sobre el
desarrollo de sus actividades.

Brindar informacién y colocar a un
colaborador con experiencia para que
observen el proceso correspondiente.
Posteriormente se debe dar un
seguimiento, para observar el
correcto logro de cada trabajador

Incrementar adecuadamente la
motivacién tanto intrinseca como
extrinseca, de los colaboradores
mediante los incentivos cada
semestre; como brindar bonos,
reconocer el esfuerzo de los
trabajadores, acenso del puesto o
cargo, entre otros

politicas en un
informe el cual
esté disponible
para el personal
- Ejecutar
acciones para el
logro de las
politicas

- Capacitar a los
trabajadores
sobre sus
funciones y la
atencion al
consumidor

- Colocar un
encargado para
que supervise el
desempefio del
personal

- Reconocer el
esfuerzo de
cada trabajador
- Acenso del
puesto a cargo a
los trabajadores
- Aumentar el
sueldo

realidad

Contar con  Nivel de la s/200.00
un personal  satisfaccion

idoneo enel del

puesto que  consumidor

este

ejerciendo

Contar con  Nivel enel s/260.00
trabajadores aumento de

dispuestos,  los ingresos

comprometi

doy

motivados

en el area

emocional

Representante

Representante

Mensual

Cada
meses

2

Nota: Elaboracion propia
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5.2. Anélisis de los resultados
Con respecto al objetivo especifico 1. Describir las principales caracteristicas
de las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro restaurantes, avenida

Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

Tiempo de permanencia: EI 90% de las micro y pequefias empresas tienen de
7 a mas afios funcionando (tabla 1), este resultado coincide levemente con la
investigacion de Castillo (2019), donde el 53% tiene mas de 7 afios funcionando en
el rubro. En otra instancia el resultado contrasta con el estudio de Morales (2018),
quien manifiesta que el 67% de las Mype llevan operando entre 0 a 3 afios. Esto
demuestra que el tiempo de las Mypes se extiende debido que muchas veces, éstas
conocen el mercado laboral donde se encuentran, esto debido a la experiencia que
han ido adquiriendo con el pasar del tiempo, permitiéndoles conocer las amenazas,
oportunidades, sus debilidades, fortalezas y de ésta manera emplearlos para el

beneficio de las mismas.

Cantidad de los trabajadores: ElI 90% indica que cuentan con 1 a 3
trabajadores (tabla 1), resultado que coincide ligeramente con el estudio de Morales
(2018), donde el 78% resalta que cuentan con 1 hasta 10 trabajadores. Del mismo
modo el resultado es similar al encontrado por Castillo (2019), en su estudio recalca
que el 69% tienen entre 1 a 5 trabajadores. Esto comprueba que las micro y pequefias
empresas cuentan con un reducido nimero de personal, esto debido a su estructura,
es decir no cuentan con muchas areas o departamentos, esto tiene sus ventajas como
también sus desventajas; suelen tener la flexibilidad para adaptarse a los cambios, sin

embargo, pueden tener dificultades en el correcto desarrollo de sus actividades.
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Motivacion de creacién: EI 70% indica que su motivacion de creacion fue
para generar ganancias (tabla 1), este resultado coincide con la investigacion de
Morales (2018), donde se observa que el 67% menciona que su objetivo de creacion
fue para generar ganancias. De la misma forma este resultado concuerda con el
estudio de Castillo (2019), donde el 87% recalca que su objetivo es para generar
ganancias. Esto confirma que al momento de iniciar un negocio se realiza con la
finalidad de obtener ingresos, debido a la necesidad que los duefios tienen, més no
para ser una empresa competitiva; en este punto vemos que muchas veces las micro y

pequefias empresas no crecen, por que tuvieron ésta mentalidad desde un comienzo.

Parentesco entre los trabajadores: El 60% sefiala que sus trabajadores no son
familiares (tabla 1), este resultado coincide con la investigacion de Rivera (2018),
donde el 59% opina que sus trabajadores son personas no familiares. Por lo contrario
este resultado contrasta con el estudio de Castillo (2019), donde el 73% de los
trabajadores son familiares y no familiares. Esto evidencia que dentro de las micro y
pequefias empresas no existe ningun tipo de conexion familiar, es decir, éstas optan
por no vincular en la medida posible, el trabajo con la familia, puesto que pueden

presentarse deficiencias en el personal y las diferentes funciones que desempefien.

Referente al objetivo especifico 2. Determinar las principales caracteristicas
del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro

restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

En cuanto al valor agregado: El 40% indica que siempre afiaden un valor
agregado al servicio y producto que brindan (tabla 2), esto coincide levemente con la

investigacion de Morales (2018), donde el 89% sefiala que siempre brindan un valor
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agregado al producto. En cambio este resultado contrasta con lo encontrado por
Castillo (2019), en su trabajo se pudo observar que el 60% muy pocas veces ofrecen
un valor agregado en sus productos. Esto demuestra que las micro y pequefias
empresas afiaden un valor agrado en cada producto o servicio que éstos realizan, con
la finalidad de poder diferenciarse de la competencia, siendo una alternativa atractiva
ante los ojos de los consumidores, y de ésta manera lograr un posicionamiento

estable.

Con respecto al servicio de calidad: EI 40% menciona que casi siempre
brindan un servicio y producto de calidad (tabla 2), el resultado coincide con el
estudio de Centeno (2019), donde el 47.1% casi siempre ofrece un producto de
calidad. Del mismo modo, éste resultado coincide levemente con la investigacion de
Castillo (2019), donde el 67% siempre ofrece productos de calidad. Esto comprueba
que la calidad es un asunto que se encuentra presente en las distintas actividades que
éstas desarrollan; con el fin de satisfacer las diferentes necesidades de los
consumidores, al momento de requerir el servicio que se brinda; y en consecuencia a

ello, la micro y pequefia empresa logra maximizar su rentabilidad.

Referente al precio: El 50% resalta que casi siempre el precio es compatible
con el tipo de consumidor (tabla 2), resultado que coincide con el trabajo de Castillo
(2019), donde el 93% opina que siempre ofrece precios accesibles para sus clientes.
De la misma forma, el resultado es concuerda con el estudio de Morales (2018),
quien expresa, que el 67% siempre establecen sus precios dependiendo la zona. Del
mismo modo, éste resultado coincide levemente con lo encontrado por Rivera (2018)
donde el 37% casi siempre cuenta con costos convenientes para los consumidores.

Por el contrario Centeno (2019), anuncia que, el 47.1% casi nunca el precio es el

56



adecuado. Esto demuestra claramente que las Mypes saben y conocen la categoria
econdémica que pertenecen los consumidores, que se encuentran dirigidos. Cuando la
empresa fija adecuadamente el precio del servicio, juntamente con el costo de los
diferentes productos que se ofrecen, se va a tener un panorama amplio, acerca de la
situacion econdmica en donde se encuentran posicionados los consumidores, es ahi
donde se podré establecer adecuadamente el precio de forma justa, para el beneficio

de ambas partes.

En cuanto a las ofertas: el 30% manifiesta que siempre establecen
adecuadamente ofertas a los clientes (tabla 2), éste resultado coincide con la
investigacién de Castillo (2019), donde el 47% casi siempre ofrecen ofertas para sus
clientes. De la misma forma este resultado concuerda con lo encontrado por Rivera
(2018), en su investigacion se pudo percibir que el 25% resalta que siempre brindan
ofertas a los clientes. Esto comprueba que las micro y pequefias empresas ejecutan
ofertas, debido a que éstas desarrollan un papel clave, para atraer a nuevos y
potenciales clientes, fidelizandolos estratégicamente, cabe resaltar que es importante
saber implantar las ofertas de manera adecuada para no generar ningdn tipo de

pérdida para la empresa.

Referente a los descuentos: El 40% menciona que casi siempre ofrecen
descuentos a los clientes (tabla 2), resultado que coincide con el estudio de Castillo
(2019), donde el 53% sefiala que siempre ofrecen descuentos a los clientes. De igual
forma este resultado coincide con el trabajo de Calderon (2019), donde el 38.24%
casi siempre ofrecen descuentos. Esto evidencia que las micro y pequefias empresas
saben aplicar adecuadamente sus descuentos cada cierto tiempo, ya sea, en el

servicio o en algun producto nuevo, que se desea presentar al consumidor, con la
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finalidad de generar cierta demanda; también emplean los descuentos, para obtener
ganancias de aquellos productos que la empresa ofrece y sin embargo, no son tan

requeridos para su consumo.

Con respecto a la ubicacion: EI 30% expresa que siempre cuenta con una
ubicacion adecuada (tabla 2); resultado que coincide con el trabajo de Castillo
(2019), donde el 47% siempre tiene una ubicacion accesible para sus consumidores.
Del mismo modo, el resultado es parecido con lo declarado por Centeno (2019), que
resalta, que el 60.3% siempre consideran que la ubicacion es la adecuada. De la
misma forma este resultado coincide con lo mencionado por Rivera (2018), donde el
42% opina que siempre cuentan con una ubicacion adecuada para el publico. Esto
demuestra que la ubicacion de las micro y pequefias empresas, es la adecuada para
llegar con la facilidad que se necesita, hacia el consumidor, puesto que se encuentra
en una avenida transitable e igualmente se encuentran muchos negocios; muchas
veces las empresas no consiguen posicionarse establemente en el mercado laboral,
porgue éstas, se encuentran lejos del foco de concentracién, provocando la ausencia

de los clientes.

En cuanto al servicio a delivery: EI 30% manifiesta que siempre realiza el
servicio delivery (tabla 2). El resultado contrasta con el estudio de Rivera (2018),
donde el 37% nunca realiza el servicio delivery. Esto evidencia que se lleva a cabo,
de manera efectiva el servicio de delivery; en los ultimos afios debido a la coyuntura
tan critica que se ha estado desarrollando, ésta opcion ha sido la més viable, por
varias razones, por un lado tenemos el autocuidado, con respecto a la salud; como
también, por el compromiso ciudadano en respetar las medidas preventivas dadas por

las autoridades; y por otro lado, se percibe como una alternativa rentable.
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Con respecto a los medios publicitarios: ElI 40% menciona que casi hunca
utilizan los medios publicitarios (tabla 2). Este resultado no coincide con la
investigacion de Centeno (2019), donde el 88.2% argumenta que la publicidad que
emiten es la indicada. Del mismo modo este resultado no concuerda con el estudio de
Rivera (2018), donde el 41% siempre considera que la publicidad ayuda a
incrementar las ventas. Esto demuestra que lamentablemente no emplean los
diferentes medios publicitarios como la radio, television, periodico, entre otros; esto
puede desfavorecer en gran medida a las micro y pequefias empresas, puesto que no
logran informar acerca del servicio y productos que se brindan, a un pablico nuevo o

en su totalidad.

En cuanto a las redes sociales: El 40% opina que casi nunca usa las redes
sociales (tabla 2). El resultado es parecido, con el trabajo de Morales (2018), donde
el 67% nunca usa las redes sociales. Del mismo modo este resultado coincide con el
estudio de Calderon (2019) donde el 35.29% casi nunca emplean correctamente el
uso de las redes sociales. Sin embargo, contrasta con el resultado de Zurita (2020),
donde el 60% considera que siempre las redes sociales son importantes en la
empresa. Esto evidencia una ausencia en el uso de las redes sociales, es muy
lamentable percibir este analisis, puesto que en los Ultimos afios las redes sociales
han desempefiado un rol fundamental en la interaccion con otras personas para dar a
conocer un determinado mensaje, aparte de que el contenido que se suba a las
diferentes plataformas se puede viralizar llegando a méas personas; el mundo cada vez

mas, se ésta relacionando fuertemente con las distintas redes virtuales.

Referente a las promociones: El 60% considera que casi siempre ejecutan

adecuadamente las promociones (tabla 2). Dicho resultado contrasta con el estudio
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de Castillo (2019), donde el 67% nunca realiza promociones de sus productos. De la
misma manera este resultado no se parece con lo que describe Vivar (2017), en su
investigacién menciona que el 78.31% cuenta con un nivel malo en sus promociones.
Esto demuestra que las promociones se realizan de forma correcta, generando los
resultados esperados para el bienestar de las micro y pequefias empresas; al
implementar con promociones a las empresas, la empresa estimula al cliente, para
que éste desee y adquiera el servicio que se presta, por ello, es fundamental que se

planifique una adecuada promocion, para que se entienda claramente el mensaje.

Siguiendo con el analisis de resultados, en cuanto al objetivo especifico 3.
Determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y
pequefias empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino

Champagnat; distrito Sullana, 2020.

Con respecto a la planificacion de los objetivos: EI 40% indica que casi
siempre planifica adecuadamente los objetivos del restaurant (tabla 3). Resultado que
concuerda con la investigacion de Castillo (2019), donde se pudo observar que el
53% siempre establecen objetivos claros y concisos. Por lo contrario, este resultado
contrasta con el trabajo de Rivera (2018), donde el 33% muy pocas veces establece
objetivos. Esto evidencia que las micro y pequefias empresas cuentan con objetivos
claramente establecidos, de ésta manera los colaboradores pueden comprender
facilmente y se pueden comprometer en alcanzarlos, para optimizar las actividades

diarias que la empresa realiza.

En cuanto a la planificacion de las actividades: El 40% resalta que casi

siempre planifican adecuadamente las actividades (tabla 3). Dicho resultado
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contrasta con lo encontrado en el estudio de Silva (2020), donde el 51% no planifica
las actividades. Esto demuestra que parte de las empresas planifican correctamente
las actividades, de forma clara, para que la organizacion en general comprenda la

manera en que se deben de desarrollar y logrando éptimos resultados.

Referente a la fijacion de politicas: EI 50% considera que a veces fijan
adecuadamente las politicas (tabla 3). Resultado que coincide levemente con el
estudio de Castillo (2019), donde el 33% casi siempre se rige a sus politicas
establecidas. Esto demuestra que las politicas en las micro y pequefias empresas no
estan ausentes, por lo contrario, éstas se formulan de forma adecuada, de igual
manera evallan los resultados obtenidos para ver los beneficios que generan en la
organizacion; cabe mencionar que es necesario que las politicas se encuentren
relacionadas con cada actividad que se realiza en la organizacidn desde el principio
hasta su ejecucion, asimismo se debe dar a conocer las politicas a todos los
colaboradores para el conocimiento de los mismos, y para el cumplimiento y el

beneficio de la misma.

Con respecto a la capacitacion al personal: EI 50% expresa que casi nunca
capacita al personal (tabla 3). Este resultado contrasta con la investigacion de
Morales (2018), donde el 34% siempre realiza capacitaciones a los colaboradores.
Del mismo modo contrasta con el estudio de Alzamora (2019), donde el 88.2%
siempre cuenta con un personal capacitado. Esto evidencia que lamentablemente las
MYPE, no cuentan con un personal idéneo, consiente con respecto a su actuar como
trabajador, ante las diferentes circunstancias desarrolladas en un determinado

momento.
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Referente al compromiso del personal: El 40% sefiala que el personal casi
siempre est4 comprometido en lograr los objetivos (tabla 3). Este resultado coincide
con la investigacion de Castillo (2019), donde el 54% siempre evidencia un
compromiso por parte de la organizacion. Esto comprueba que el compromiso de las
micro y pequefias empresas es el adecuado para el logro de los objetivos propuestos
por la organizacion en general para el crecimiento de la misma; el compromiso de
cada trabajador de la empresa es fundamental para su propio crecimiento y

estabilidad.

En cuanto a la motivacidn al personal: EI 40% opina que a veces motiva al
personal (tabla 3). Dicho resultado contrasta con el estudio de Medina (2018), donde
el 42.86% cuenta con un personal totalmente motivado. Esto evidencia que las micro
y pequefias empresas no estan motivando adecuadamente a los trabajadores, a la
larga esto puede traer consigo consecuencias negativas, ya que motivar al personal
cada cierto tiempo trae consigo resultados positivos, puesto que se encarga de hacer
sentir importante al trabajador, un incentivo genera que su desempefio crezca de

manera Optima, de ésta beneficia en muchas areas a la empresa.

Con respecto al ambiente laboral adecuado: El 40% considera que casi
siempre percibe un ambiente laboral adecuado (tabla 3). El resultado coincide con la
investigacion de Medina (2018), donde el 42.86% se encuentra totalmente de
acuerdo con el excelente el ambiente existente en la empresa. Esto comprueba que el
entorno en donde se desarrollan las actividades es el correcto, muchas veces los
trabajadores desean pertenecer y permanecer en un trabajo donde su salud emocional
se encuentre establemente bien, donde exista el respeto, una comunicacién adecuada

y fluida, entre otros factores.
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En cuanto al desarrollo adecuado de los procesos: ElI 30% opina que siempre
realizan adecuadamente los procesos (tabla 3). Este resultado coincide levemente con
la investigacion de Alzamora (2019), donde el 88.2% resalta que casi siempre
desarrollan los procesos de forma adecuada. Esto evidencia que las micro y pequefias
empresas realizan correctamente sus procesos, desde el comienzo de cada actividad,
hasta su final, aumentando su eficiencia, productividad, y reduciendo considerable

los errores.

Referente a la satisfaccion de las expectativas del cliente: EI 40% indica que
casi siempre satisfacen las expectativas del cliente (tabla 3). Este resultado concuerda
con el estudio de Silva (2020), donde el 60.5% siempre satisfacen las expectativas.
Del mismo modo coincide con lo el resultado de Tassara (2019), donde el 58.82%
siempre se preocupa por la satisfaccion del cliente. Esto comprueba que se consigue
superar cada una de las expectativas que el cliente tiene acerca del servicio que se
brinda, esto debido a la excelente experiencia que las MYPES ofrecen a sus
consumidores, creando un vinculo estable entre ambas partes; cuando se logra
satisfacer las necesidades del cliente este se convierte en un embajador de la

empresa.

Con respecto a la mejora continua: El 40% opina que casi siempre ejecuta
mejoras continuamente (tabla 3). Este resultado coincide levemente con la
investigacion de Silva (2020), donde el 71% siempre mejoran frecuentemente sus
servicios para satisfacer las necesidades del cliente. Esto demuestra que las micro y
pequefias empresas mejoran continuamente, optimizando y aumentando
positivamente la calidad, tanto del servicio, como también del producto que se

ofrece; éste tema es muy importante, puesto que, las organizaciones se enfrentan
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diariamente con muchos problemas, creando deficiencias dentro de las mismas, es
por ello, que mediante la mejora continua, se logra solucionar de manera eficiente

cada proceso o actividades que se realiza en la empresa diariamente.
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PLAN DE MEJORA PARA LAS EMPRESAS DEL RUBRO

RESTAURANTES DE SULLANA

Datos generales

Nombre o razén social: Empresas restaurantes de la Av. Marcelino
Champagnat, Sullana

Giro de empresa: Servicio

Direccion: Sullana-Piura-Perd

Nombre del representante: Duefios y representantes de los restaurantes
Historia:

Los restaurantes ubicados en la provincia de Sullana, son micro y pequefias
empresas que se desarrollan en el sector de servicio, estos restaurantes
brindan una amplia carta de comidas peruanas, y en sus instalaciones

cuentan con un ambiente apto para la familia en general.

2. Mision
Brindar en nuestras instalaciones un servicio y un producto de calidad a
todos los consumidores; teniendo presente la responsabilidad, el respeto,
la honestidad, y una excelente atencion para lograr superar todas las

exigentes expectativas.

3. Vision
Lograr la obtencion del reconocimiento por parte de la ciudadania, tanto
local como no local, ademas de ser un restaurante innovador, y altamente

competitivo.
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4. Objetivos
Ser reconocido dentro de los principales restaurantes, por el publico en
general de la ciudad de Sullana.
Brindar una experiencia unica, mediante un servicio de calidad,
personalizado para cada cliente.
Difundir de manera constante informacion, relacionada a las actividades

del restaurante, en las diferentes redes sociales.

5. Productos o servicios

Las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes, estan encargadas

de brindar al cliente una variada carta de comidas y bebidas peruanas.

6. Organigrama

Gerente del restaurante

Chef Ejecutivo

Cocineros Meseros Encargado de almacén Cajero

Nota: Elaboracién propia
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6.1. Descripcion de funciones

Cargo

Gerente del restaurante

Perfil

Licenciado en la carrera de Administracion.
Experiencia minima de 3 afios.

Tener un extenso conocimiento sobre las comidas, y
bebidas.

Tener cursos actualizados referentes a la gastronomia.
Tener la capacidad de liderazgo y contar con una

comunicacioén fluida.

Funciones

Coordinar cada una de las operaciones que la
organizacion realiza diariamente.

Resuelve eficientemente cada problema o queja existente
en la empresa.

Evalla constantemente la calidad, en el servicio, como
también en los productos que se brinda.

Conocimientos en temas financieros.

Estar pendiente de la competencia directa; del mismo

modo de las necesidades de la organizacion.

Cargo

Chef Ejecutivo

Perfil

Tenga un certificado de algun curso referente a la cocina
culinaria.

Experiencia laboral como chef ejecutivo minimo 3 afios
Cuente con las habilidades de liderazgo y de una
comunicacion asertiva.

Capacidad para descubrir y resolver los errores.

Estar pendiente de las nuevas tendencias en el &ambito

culinario.
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Planifica y dirige la elaboracion de los platos y

Funciones
actividades culinarias.
- Creacion de nuevos platos y bebidas, teniendo presente
los estandares de calidad.
- Se encarga de supervisar las distintas actividades que
desarrolla el personal, en el area de la cocina.
- Recluta al personal de cocina.
- Hacer que se cumpla las regulaciones de nutricion y
seguridad.
Funciones - Mantener en orden cada utensilio e igualmente los
equipos de cocina.
- Delega las tareas al personal de la cocina.
- Informa diariamente al personal de servicio acerca de los
platos que se van a tener.
- Se encarga de supervisar a los cocineros y los ayuda si es
necesario.
- Verifica si los alimentos se encuentran en buen estado.
Cargo Cocineros
Perfil - Experiencia practica como cocinero con experiencia
minima de 2 afios.
- Conocimiento en el uso de herramientas e instrumentos
de cocina.
- Optimo estado fisico.
- Capacidad de trabajar en equipo.
- Cerciorarse de que los alimentos se encuentren en buen
Funciones estado antes de cocinarlos.

Asegurar la calidad de los productos.
Mantener un ambiente ordenado e higiénico.
Inspeccionar y mantener surtido el stock.

Solicitar mas productos cuando estén escasos.
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Cargo Meseros

Perfil - Grado de estudio, secundaria completa como requisito
minimo.
- Experiencia minimo 2 afios en atencion al cliente.

- Cuente con valores como el respeto, y honestidad.

Funciones - Atender con amabilidad al cliente.

- Mostrarle la carta de platos disponibles.

- Apuntar correctamente los pedidos del cliente.

- Llevar el pedido solicitado en buen estado a la mesa del

consumidor.

Cargo Encargado de almacén

Perfil

Grado de estudio, requisito minimo secundaria completa.
- Experiencia minima de 3 afos.

- Tener conocimiento basico en el programa Excel.

- Capacidad de trabajar en equipo.

- Conocimientos matematicos basicos.

Funciones - Verificar, y controlar los productos que ingresan al
almacén.
- Poner al dia el inventario.

- Permitir la devolucién de las mercancias en mal estado.

Cargo Cajero

Perfil - Grado de estudio, secundaria completa

- Experiencia minima de 2 afios.

- Conocimiento en calculo y matematicas

- Capacidad de comunicarse claramente, ademas de ser
amigable, amable, y cortés.

- Conocimiento en programas Excel.

Funciones - Atiende al cliente.
- Desarrollar las actividades de cuadre de caja.

- Debe de recibir, y entregar, el dinero.

Manejo de herramientas contables, como el Excel.

Nota: Elaboracion propia
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7. Diagnostico General.

Andlisis FODA Oportunidades Amenazas
O1- Nuevas tendencias en el Al- Aumento de la
campo gastrondémico. competencia directa, cerca
O2- Diversas herramientas de la zona.
para medir la gestion de A2- Economia local
calidad en el restaurante. debilitada, debido a la

pandemia.
Fortalezas F-0O F-A

F1- Cuentan con una
adecuada ubicacion.
F2- Clientes fidelizados

F3- Buena reputacion.

F3-0O2: Implementar con
herramientas que permitan
medir la calidad en los

procesos que realiza el

F2;F3-A2: Implementar con
estrategias en el precio, por
medio de ofertas y

promociones, teniendo en

F4- Realizan servicio restaurant. cuenta la situacion
delivery. econdémica del consumidor.
Debilidades D-0O D-A

D1- No emplean los
medios publicitarios.
D2- Limitado uso de las
redes sociales.

D3- No capacitan al

personal.

D3-01: Capacitar y
especializar al personal en las
nuevas tendencias, con
respecto al ambito culinario y
de esta manera surtir e
implementar la carta con

nuevos platos y bebidas.

D1;D2-Al: Emplear con
frecuencia las diferentes
redes sociales con un perfil
propio para el restaurante;
asi mismo utilizar los
medios de comunicacion

locales.

Nota: Elaboracion propia
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8. Indicadores de una buena gestién

Indicadores Evaluacion de indicadores dentro de las Mypes
Reconocimiento del La efectividad del impacto producido en el consumidor local,
cliente local como en el aumento de las ganancias.

Acrecentar la El alcance, impresién y participacion de un determinado
interaccion de los sector de clientes que frecuentan las redes sociales.
usuarios

Incremento de la Supervisar, y controlar cada proceso que realiza la empresa,
eficiencia en funcidn a las politicas establecidas.

Aumento del personal Evaluar el aprendizaje, el desempefio y resultado de cada

capacitado colaborador.

Optimizar la La relacion existente entre el jefe y el trabajador; asi como, las
motivacion del personal oportunidades de cada colaborador dentro de la empresa

Nota: Elaboracion propia

9. Problemas

Indicadores Problemas Surgimiento del problema
Reconocimiento del No emplean los distintos  Falta de recursos para llevarlo a cabo y
cliente local medios publicitarios el desconocimiento del procedimiento,

para su adecuado uso.

Acrecentar la Limitado uso de las redes Debido al desconocimiento existente,

interaccion de los sociales acerca del correcto uso de las

usuarios diferentes redes sociales

Incremento de la No se fijan correctamente No saben fijar de forma estable las

eficiencia las politicas politicas dentro de la empresa.

Aumento del personal No capacitan No son conscientes de la importancia

capacitado frecuentemente a los y consecuencias que trae consigo éste
trabajadores asunto.

Optimizar la Reducidas acciones para  Desconocen la forma y el momento

motivacion del personal motivar al personal adecuado, para motivar a los

colaboradores

Nota: Elaboracion propia
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10. Causas

Ausencia de capacitacion a los

colaboradores

Escaso uso de los medios
publicitarios

Desconocimiento y limitada
determinacién por parte de
los duefios y colaboradores.

Limitado uso de las redes
sociales

v

No fijan adecuadamente
las politicas

No se motiva a los
colaboradores

Nota: Elaboracién propia
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11. Establecer soluciones

11.1.

Establecer acciones de mejora

Indicadores

Problema

Accidn de mejora

Reconocimiento

del cliente local

No emplean los
distintos medios
publicitarios

locales

- Informar y concientizar sobre la
importancia y efecto que se
produce al momento de emplear
los medios publicitarios.

- Buscar la asesoria de personas
preparadas, para emplear las
multiples herramientas de
publicidad, como son la creacion
de videos publicitarios, la
correcta redaccion de un anuncio,
etc.

- Uso de los medios publicitarios,
como la radio, television,

periddico, entre otros.

Acrecentar la
interaccion de los

usuarios

Limitado uso de

las redes sociales

- Crear una cuenta, en Instagram,
Facebook, Tick Tock, entre
otras.

- Buscar el apoyo de un
especialista para mantener el
perfil llamativamente atractivo
ante los ojos de los

consumidores.

Incremento de la

eficiencia

No se fijan
correctamente las

politicas

- Fijar politicas de manera clara,
para que cada colaborador la
pueda comprender.

- Asimismo debe de ser revisada
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cada cierto tiempo, para una
continua adecuacion dependiendo

la situacién

Aumento del
personal

capacitado

No capacitan
frecuentemente a

los trabajadores

Capacitar mensualmente al
personal, para orientarlo acerca
de la forma adecuada en realizar
cada actividad.

Brindar informacion y colocar a
un colaborador con experiencia
para que observen el proceso
correspondiente de las
actividades.

Posteriormente se debe de dar un
seguimiento, para observar el

correcto logro de las diferentes.

Optimizar la
motivacion del

personal

Reducidas
acciones para
motivar al

personal

Incrementar positivamente la
motivacion tanto intrinseca como
extrinseca, de los colaboradores
mediante los incentivos cada
semestre; como el aumento del
salario, brindar bonos, también,
reconocer el esfuerzo de los
trabajadores, aumento en el

cargo, entre otros.

Nota: Elaboracién propia
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12. Recursos para la implantacion de las estrategias

NO

Estrategias

Recursos
humanos

Recursos
econdmicos

Recursos
tecnologicos

Tiempo

- Informar y concientizar
sobre la importancia y
efecto que se produce al
momento de emplear los
medios publicitarios.

- Buscar la asesoria de
personas preparadas,
para emplear las
maultiples herramientas
de publicidad, como son
la creacion de videos
publicitarios, la correcta
redaccion de un anuncio,
etc.

- Uso de los medios
publicitarios locales,
como radio y periodico.

Representante

s/400.00

- Wifi
- Lapto

- Celular

Cada 4
semanas

- Elaborar virtualmente
una pagina oficial del
restaurante en los
diferentes aplicativos
virtuales.

- Contar con un personal,
preparado y con
experiencia basica en
las tics, para que apoye
en mantener el perfil
Ilamativamente
atractivo ante los ojos
de los consumidores.

Representante

s/40.00

- Wifi
- Celular

- App

Semanal

- Formular de manera
clara las politicas del
restaurante dependiendo
la situacion, para que
cada colaborador la
pueda comprender.

- Redactar mediante un
informe digital o fisico,

el cual se encuentre al

Representante

s/100.00

- Wifi

- Celular

Mensual
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alcance de los
colaboradores.

- Asimismo debe de ser
revisada cada cierto
tiempo, para una
continua adecuacion
dependiendo la
situacion.

- Capacitar mensualmente
al personal, para
orientarlo acerca de la
forma adecuada en
realizar cada actividad.

- Brindar informacion y

colocar a un colaborador
con experiencia para que

observen el proceso
correspondiente de las
actividades.

- Posteriormente se debe
de dar un seguimiento,
para observar el correcto
logro de las diferentes.

Representante

s/200.00

- Wifi
- Lapto

- Celular

Mensual
mente

Incrementar positivamente
la motivacion tanto
intrinseca como extrinseca,
de los colaboradores
mediante los incentivos
cada semestre; como el
aumento del salario,
brindar bonos, también,
reconocer el esfuerzo de
los trabajadores, aumento
en el cargo, entre otros.

Representante

s/260.00

- Wifi
- Lapto

- Celular

Cada 2
meses

Nota: Elaboracion propia
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Cronograma de actividades

NO

Estrategia

Inicio

Término

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

11234

1

2

3

11234

11234

- Crear de una correcta redaccion para los anuncios.

- Usar los medios publicitarios, como la radio y periédico
local, de forma constante para lograr una adecuada
segmentacion del pablico objetivo

- Informar al consumidor de manera clara sobre el servicio de
calidad que brinda el restaurante, asi como la variedad en

comidas y bebidas.

(25/09/21)

(30/12/21)

X

X

X

- Elaborar virtualmente una pagina oficial del restaurante en
los diferentes aplicativos virtuales.

- Contar con un personal, preparado y con experiencia basica
en las tics, para que apoye en mantener el perfil

Ilamativamente atractivo ante los ojos de los consumidores.

(01/09/21)

(30/12/21)

- Formular de manera clara las politicas del restaurante
dependiendo la situacion, para que cada colaborador la pueda

comprender.

(25/09/21)

(30/12/21)
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- Redactar mediante un informe digital o fisico, el cual se
encuentre al alcance de los colaboradores.
- Asimismo, debe de ser revisada cada cierto tiempo, para una

continua adecuacion dependiendo la situacion

- Capacitar mensualmente al personal, para orientarlo acerca de
la forma adecuada en realizar cada actividad.

- Brindar informacion y colocar a un colaborador con
experiencia para que observen el proceso correspondiente de
las actividades.

- Posteriormente se debe de dar un seguimiento, para observar

el correcto logro de las diferentes.

(25/09/21)

(30/12/21)

- Incrementar positivamente la motivacion tanto intrinseca
como extrinseca, de los colaboradores mediante los incentivos
cada semestre; como el aumento del salario, brindar bonos,
también, reconocer el esfuerzo de los trabajadores, aumento

en el cargo, entre otros.

(30/10/21)

(30/12/21)

Nota: Elaboracion propia
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VI.  Conclusiones

Se concluye que la mayoria de los representantes menciona que las micro y
pequefias empresas tienen desde 7 a mas afios de tiempo funcionando en el mercado
laboral de la ciudad de Sullana; del mismo modo la mayoria cuentacon 1 a3
trabajadores; asimismo la mayoria indica que su motivacion para crear a la micro y
pequefias empresas fue para generar ganancias y sus colaboradores no tienen ningun

vinculo familiar.

Del mismo modo, la mayoria afiade un valor agregado al servicio que brinda
al cliente; de la misma manera la mayoria brinda un servicio de calidad; asi mismo la
mayoria considera que el precio del servicio esta acorde con el tipo de consumidor;
del mismo modo la mayoria establecen ofertas de manera adecuada; asimismo la
mayoria ofrecen descuentos de forma frecuente a los clientes; del mismo modo la
mayoria considera que la ubicacion del restaurante es la adecuada ademas, la
mayoria realiza el servicio delivery; por otra parte, la mayoria casi nunca usa los
medios publicitarios; asimismo la mayoria casi nunca emplea las redes sociales; en

cuanto a las promociones la mayoria las establece de forma adecuada.

Asi mismo, la mayoria planifica adecuadamente los objetivos; del mismo
modo la mayoria a veces planifica adecuadamente las actividades del personal; de la
misma manera la mayoria a veces fijan politicas. En otra instancia, la mayoria casi
nunca capacita al personal. La mayoria del personal se encuentra comprometido en
lograr los objetivos del restaurante. Por otra parte, la mayoria a veces se motiva al
personal. La mayoria percibe un ambiente laboral adecuado. Se puede observar que
la mayoria realiza los procesos adecuadamente; ademas la mayoria satisface las

expectativas del cliente; y finalmente la mayoria ejecuta mejoras continuamente.
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En conclusién la propuesta de mejora se realizé con la finalidad de reducir los
errores que se ha estado presentado dentro de las micro y pequefias empresas, para
ello se detectd cada problema, para posteriormente dar una solucion y de ésta manera
se brind6 un aporte positivo, beneficiando dichas areas donde se presentaron ciertas

deficiencias.

Aspectos complementarios

Recomendaciones

Se recomienda, contratar a mas personal para que se brinde un trato especial a
cada cliente, es propicio que el encargado convierta la empresa en una excelente
opcidn ante la mirada del consumidor; realizar las actividades de forma competitiva;
asi mismo los representantes impartan conocimientos previos al personal.

Emplear adecuadamente las redes sociales, contar con un perfil en continua
interaccion con el cliente brindandole una informacion clara y precisa sobre las
actividades diarias; asimismo se recomienda usar los medios publicitarios locales,
como la radio, emisoras, periddicos, entre otros; del mismo modo deben de formular
las politicas relacionadas con el sector, y realizar promociones aptas para el cliente.

Capacitar al personal cada cierto tiempo traera consigo muchos beneficios,
puesto que al contar con un personal capacitado se reduciran los errores al momento
de atender a los clientes, ya que sabran la manera en que deben de accionar ante
diferentes circunstancias; de igual forma, mantener motivado al personal y estar al
tanto de su desempefio; como también evaluar y controlar cada proceso que se
realiza, para que se produzcan resultados satisfactorios. Llevar un adecuado control
de la propuesta de mejora, seguir de manera ordenada, sin omitir algun punto, y

evaluar cada cierto tiempo los resultados que se estan obtenido.
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ANexos

Anexo 1: Instrumento de recoleccion de datos
Propuesta de mejora del marketing para la gestion de calidad en las

micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro restaurantes,

avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020

Tenga un cordial saludo, estoy realizando mi trabajo de investigacion y es de mucha

importancia su participacion para poder avanzar con el presente estudio.
Perfil de la micro y pequefia empresa
Tiempo de permanencia

a) la3afos
b) 4 a6 afos

C) 7 amas afnos
Cantidad de trabajadores

a) 1a 3 trabajadores
b) 4 a6 trabajadores

€) 7 amas trabajadores
Motivacion de creacion

a) Ser el propio jefe
b) Ser competitivo

c) Generar ganancias
Parentesco entre los trabajadores

a) Familiares y personas no familiares
b) Familiares

c) Personas no familiares
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1. Nunca 2. Muy pocas veces 3. Algunas veces 4. Casi siempre 5. Siempre

N° | items | Alternativas
V1. Marketing Mix
D1: Producto 1123

1 ¢Afiade algun valor agregado al servicio que brinda?

2 ¢Se brinda un servicio de calidad a los clientes?

D2: Precio

3 | ¢Considera que el precio del servicio que se brinda es compatible
con el cliente?

¢Considera que se establecen ofertas de forma adecuada?

¢Con qué frecuencia ofrecen descuentos a los clientes?

D3: Plaza

¢Cree usted que la ubicacion del restaurante es la adecuada?

¢Con que frecuencia realizan el servicio a delivery?

D4: Promocion

8 | ¢Con que frecuencia usan de los medios publicitarios?

9 | ¢Con que frecuencia usan las redes sociales?

10 | ¢Cree usted que se implantan de manera adecuada las
promociones?

V1: Gestion de calidad

D1: Planificar

11 | ¢Planifican adecuadamente los objetivos del restaurante?

12 | ¢Planifican adecuadamente las actividades del personal?

13 | ¢Fijan de manera correcta las politicas del restaurante?

D2: Hacer

14 | ;Con que frecuencia capacitan al personal?

15 | ¢(Considera que el personal se encuentra comprometido en lograr
los objetivos del restaurante?

D3: Verificar

16 | ¢Con que frecuencia motivan a los trabajadores?

17 | ¢(Considera que el ambiente laboral es el apropiado?

18 | ¢Considera que los procesos se ejecutan adecuadamente?

D4: Actuar

19 | ¢(Con que frecuencia se satisface las expectativas del cliente?

20 | ¢Ejecutan mejoras de forma continua en las diferentes areas del
restaurante?
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Anexo 2: Validacién del instrumento de investigacion

P o 4

INFORME DE JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Titulo de investigacion: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD
EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIOS, RUBRO RESTAURANTES, AVENIDA
MARCELINO CHAMPAGNAT; DISTRITO SULLANA, 2020
Autor del instrumento: FARFAN LITANO Israel Jhan Carlos

; CRITERIOS A EVALUAR Observaci (si
i Lenguaje debe eliminars
t Criterio Claridad | Coherencia | MU¢Si | gdecuado | Mide e 0
e : ala | modificarse un
enla interna . con ¢ lo que i
e redaccién respucsta nivel del pretende item por favor
s (Sesgo) informante indique)
St No | ST | No| Sf | No Si I No| S [ No
Vanable 1: Marketing mix
i6n 1: Producto
| [ ¢Afade algiin valor agregado al servicio que brinda? [XT IXT T XTI XT TIxT] 1
2 | ;Se brinda un servicio de calidad a los clientes? X |Tx7] | | x| x| | x| |
Di i6n 2: Precio
3 |(Considera que el precio del servicio que se brinda es | X X X X X
|___kcompatible con el cliente?
4 | Considera que se establ ofertas de forma ad da? X X X X X
5 . Con qué frecuencia ofi d a los cli ? X X X X X
i6n 3: Plaza
6 |;Cree usted que la ubicacion del eslaadecuada? [ X[ X[ [T X[ X[ [X[ |
7 l:Con que fi ia realizan el servicio a delivery? [xT IxT 1T IxI x1T T1x] 1
Dimension 4: Promocion
8 L i X X X X X
X X X X X
X X X X X
Variable 2: Gestion de calidad
Dimensién 1: Planificar
11§ Planifican adecuadamente los objetivos del restaurante? X X X X X
12 |; Planifican adecuad: las actividades del personal? X X X X X
13 ; Fijan de manera correcta las politicas del restaurante? X X X X X
Dimension 2: Hacer
14 ;s Con que frecuencia capacitan al personal? X X X X X
15 | Considera que el p I se p idoen | X X X X X
ograr los objetivos del restaurante?
Dimension 3: Verificar
|_6, Con que frecuencia motivan a los trabajadores? X X X| X X
17k idera que el ambiente laboral es el apropiado? X X X X X
18 Consndcm que los procesos se ejecutan adecuadamente? X X X X X
Dimension 4: Actuar
. se f las exp ivas del | X X X X X
de forma en las dife dreas | X X X X X
Aspectos Generales Si | No a2
Eli iene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario X
Los items permiten el Togro del objetivo de Ta investigacion
Los Tiems estan distribuidos en forma logica y secuencial
El mimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su respuesta, sugiera los | X
items a anadir
Validez
APLICABLE: X NO APLICABLE:
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES
Validado por: C.L: Fecha:
Mgtr. Elizabeth Zapata Castro 06563 05/04/21
Firma: -~ )kl ar "ﬁ'f:-“".:?\\'}‘;d. i Teléfono: e-mail:
Zhrcdl,
Mptr g atah s BR 944661797 ezapatac@uladech.edu.pe
c AN ALIRATND S iAs I
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INFORME DE JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Titulo de investigacién: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE CALIDAD
EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIOS, RUBRO RESTAURANTES. AVENIDA
MARCELINO CHAMPAGNAT; DISTRITO SULLANA, 2020
Autor del instrumento: FARFAN LITANO Israel Jhan Carlos

¢ CRITERIOS A EVALUAR Observaciones (si
5 Lenguaj i
t Criterio Claidad. | Coberencia | 99000 | sdocundo | nage | dcbe liminarse o
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Variable 1: Marketing mix
Di i6n 1: Producto
1 [¢Afiade algin valor agregado al servicio que brinda? [ XT TXT T IxXT xXT IxT ]
2 [ ;Se brinda un servicio de calidad a los clientes? IxT IxT T Ix]I x 1 Ix[ ]
Di i6n 2: Precio
3 E'Considcm que el precio del servicio que se brinda es | X X X X
mpatible con el cliente?
4 | Considera que se establ ofertas de forma adecuada? X X X X X
5 [:Con qué fi ia ofrecen d a los cli ? X X X X X
Di 6n 3: Plaza
GLCrccutlcdquela bicacion del es laadecuada? | X | | X | ] X ] X | [ X |
7 [;Con que fi ia realizan el servicio a delivery? [ x1T Tx7] [ xTx 1T Tx]
Dimension 4: Promocion
| 8 ¢ Con qué frecuencia usan de los medios publicitarios? X X X X X
9 [ Con qué frecuencia usan las redes sociales? X X X X X
10 Cree usted que se implantan de manera adecuada las | X X X X X
mociones?
Variable 2: Gestion de calidad
Dimension 1: Planificar
| 11 i Planifican adecuadamente los objetivos del restaurante? X X X X X
12 |; Planifi decuad las actividades del p 1?7 X X X X X
13 |; Fijan de manera correcta las politicas del restaurante? X X X X X
Dimension 2: Hacer
14 [, Con que frecuencia capacitan al personal? X X X X X
15 i Considera que el p I se p idoen | X X X X X
ograr los objetivos del restaurante?
Dimension 3: Verificar
16 ;. Con que frecuencia motivan a los trabajadores? X X X X X
17 Consndcra que ¢l ambiente laboral es el apropiado? X X X X X
18:C que los procesos se ejecutan adecuadamente? X X X X X
Dimension 4: Actuar
19:Con qué fi ia se satisface las expectativas del | X X X X X
liente?
20 ; Ejecutan mejoras de forma continua en las diferentes dreas | X X X X X
| restaurante?
Aspectos Generales Si | No Seaepany
Eli iene i iones claras y precisas para responder el io X
Los items permiten el Togro del objetivo de Ta investigacion
[ Tos fiems estan distribuidos en forma Iogica y secuencial
El mimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su respuesta, sugiera los | X
items a afadir
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Autor del instrumento: FARFAN LITANO Israel Jhan Carlos
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indique)

;

Variable |: Marketing mix

D i6n 1: Products

I [ Afiade algin valor agregado al servicio que brinda?

2 [ ;Se brinda un servicio de calidad a los cli ?

<K

Di i6n 2: Precio
3 |iConsidera que el precio del servicio que se brinda es
|___compatible con el cliente?

4 | Considera que se establ ofertas de forma ad da?

¢ Con qué fi ia ofrecen d a los cli ?

4%

ion 3: Plaza

6 |;Cree usted que la ubicacion del es la adecuada?

7 [.Con que frecuencia realizan el servicio a delivery?

NS RK S

Dimensién 4: Promocion

8 .Con qué frecuencia usan de los medios

9 _|.Con qué frecuencia usan las redes sociales?

104 Cree usted que se implantan de manera adecuada las
romociones?

SREN NY KR < <<

AN

SR R KKK R

A NI NN NN B NI N\ §

K&K KRR RN

Variable 2: Gestion de calidad

Dimensidn 1: Planificar

| 11§ Planifican adecuadamente los objetivos del restaurante?

12 |; Planifican adecuad las actividades del personal?

13 | Fijan de manera correcta las politicas del restaurante?

Dimensién 2: Hacer

14 ;; Con que frecuencia capacitan al personal?

15 | Considera que el p I se ido en
rar los objetivos del ?

KNSR

AN R

Dimension 3: Verificar

16 Con que frecuencia motivan a los trabajadores?

Considera que ¢l ambiente laboral es el apropiado?

18 |, Considera que los procesos se ejecutan adecuadamente?

Dimension 4: Actuar
i se  satisfi las ivas del

P

de forma inua en las diferentes dreas

8N RRK

8N RRKN

NN RRY TSR] KNRK

g N RN TSN KNY

No e

Los ftems permiten el logro del objetivo de Ia investigacion

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario

Tos Tiems estan distribuidos en forma nglcﬂ y secuencial

ftems a anadir

El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su respuesta, sugiera los

<< <zl X RRR <K KRR

Validez

APLICABLE: I v

NO APLICABLE:

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: CL:

14243

Fecha:

07/0421

Mgtr. Castillén MWﬁQulim

Firma:

%\ Teléfono:

934449329

e-mail:
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o Lt muevists durand sproumadsmente 15 ranumd ¥ wda bo que uiad diga serd treado de
e 0N

o Laimformacion bndads sera grabads (u fuers necesario) y uiizads pars ot investigaatn

o Sy puncpacn o tlmente voluntana Uned pusds detener sy parcipacion en cutlquiet
romento 1 st pente slectado, ks como deyr de responder Wl guna merTogante que le incomode
St bene alpuma pregunta sobre Lo imvestigacidn, puede hacarla o of momento que mejer le
parezca

o Sitene aljpna conslta sobre Ls iovesnpacion o quers suber sobre Jos resuundes obtemidor,
puede comumicane o wguiente correo elecico isnaelfarfanlitzno/d gmail com o Al pimery
6K At como con of Comuns de Fuca de |a Invemipacion de la unrverndad, o oo
dectronsco swe Wadech sdu e

Complete |a myments informacion e caso desee paruipar

Nombre completo

Dcns G{m‘f«c @arﬁl(o

Firma del pamerpanie

o

Firma el v ML

i J51lo]20

COMITE INSTITUCONAL E ETICA EN INVESTIGACICH = ULADECH CATOLUCA



o

SN

b e
UNVERHEL AL VL ALy
(1w

PROTOCOLO DE CONSENTINIENTO INFORMADO PARA ENTREVISTAS
FACULTAD CIENCIAS, CONTABLES Y FINANCIERAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Estimado/s participante
Le pedimot su spoyo en fa realizacion de wna investipacion en Crencias Soanle, conduaida pot Fufin
Litano sl Jhan Cuslos, goe ef parte de s Universidad Casdlics Low Angeles de Chimbote
Lainvestigacion denominada
PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIN PARA LA GESTION DE

CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUESAS EMPRESAS DEL SECTOR
SERVICIO, RUBRO RESTAURANTES, AVENIDA MARCELING
CHAMPAGNAT; DISTRITO SULLANA, 2020
La enrevista durwrd sprowimadamente 1§ munutos y ol o que wsted diga serk tratas e

manera andnima

La nformacon brimdada serd grabada (1 fuera nevesarin| y utlizada para esa investigacion

Su parucipacion e foumente voluntana Usted pusde detmer 1 puticpaitn en clyuer
mamento 3 8o viente Alectado, axl como deyac de respander alguna inferrgante que le Incomnde
§1 uene aljuna pregunta sobre la mvestgacion. poede hacerls m ol momenta qur mepur le

paesia

§i ene aljuna consulta sobre Ly invesigacion o qusere saber sobre bt tesudtadon obtemikn
puede comunicarse o wguiente comeo electionio yraelfufalmodignul we o o pusers
H0699)8 Asl cumo con el Comitd de tica do la Investigacion de |a unversidad, ol worren
electromnico www ulubzsli sl g

Complete Ia xiguente informacidn en caws desee puticipar

Nombre completo

o P 2o

Tirma del participante r/ré;

Virma del investgador _'}ﬂ/u I;

Techa

Jelhol 20

COMITE INSTITUCIONAL OF £TICA T INVESTIGACION « ULADICH CATOLICA

99



=

R = ey iy
Whw

PROTOCOLO D COMNENTIMIEN () INFORMANG PRy ENTHEN 8T Ay
IACULTAD CIENCIAS, CONTABL gy TINANCIE IS
ISCUELAPROFESION ADMINSTRAC 10

Laimven g desomnady
FROPUESTA DF MEIOR A 1| MARKETING VIX PRy 1 4 GESTION D,
CALIDADEN EAS Wy PEQUESAS EMIBRESAS D1 3110
SERVICIO,RUBRO RESTAL AN T AVENIDAMAKCE 118
CIAMIAGNAT: IS 1109 SULLANA, 2030

La entieviits drd apmvimadament l‘mmynbhwuwwm«nha
T anonimy

. hmbmn‘uhmmnmmnmwmnnwmmmm
. ﬁmuuud«muﬂmm cmmmmm-n-.mn
mnmdﬂdx.mmhuhmﬁdmmwmbw

Suee s preguai by y VR0, pule hicerls m of ey . i e
paercy

§i veme algns wommudta sobey fy IVESHRACN o qukere by siben o enidandn o
Poede comuncarg WUt o0tteo elestrioy el et o gma) o o of Pty
PAZEADIN Ao come o ol Comd e fca de 1y st pacion 4 1 seivernidad, o o

Muummhmnmd«pmw

(M'prfm / {L'WM@

Nombee complets

Firea e parwganne &W
3 g

T '],vﬂ[

Tecka

ATHe| 2%

COMITE DT OF (1A IR ILSIYAAIEN - AGon AT A

100



UNIVERMDAICATOLIC A LUS ANGELES
CHINIETY

POTOCOLO DE CONSENTINTENTO INFORMADO PARA ENTIHEVINTAY

TACULTAD CIENCIAN CONTARERA Y FINANCINRA PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENTREVISTAS
PSCUREA PROFESTONAL DE ADMINIS AL ION FACULTAD CLENCIAS, CONTABLES Y FINANCIERAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
I o e ! Estimado putiipante

i Le pedumos 5u apoyo en by realizacidn de una investigacitn cienifica conducida por Farin
POPLENTA DF MEJOIA DEE ST TING AN PARA LA GESTION ) Litano Jsrel Pam Carlos, e e parte de I Universdad Catdlica Los Angeles de Chimbete

DA BN T ASAHE D u|)y‘y>‘m| AS DL Skt 1

Lo ivestigcion denominada
PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING MIX PARA LA GESTION DE
CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUESAS EMPRESAS DEL SECTOR
SERVICIO, RUBRO RESTAURANTES, AVENIDA MARCELINO
CHAMPAGNAT; DISTRITO SULLANA, 2020

DV TCTO IO BN TALRANTES AN ENTEA ATANE BN

[IANAL IS TRETO SU

o La crevtsta duracd aproximadamente 1 minutos y todo o que usted diga serd
tratada de manera andnima.

o L informacion brindady serd grabada (31 fuera necesario) y ublizada para esta
investigacion.

o Su participacian es totalmente voluntaria, Usted puede deteter su participacidn en
cuslquier momento 1 se siente afectado, ash como dejar de responder alguna
interrogante que le incomode i tiene alguna pregunta que le incomade. 8§ tiene
alguna presunta sobre fa investigacion, puede hacerla en el moniento que tmejor le
parezea.

o §1 tene aljguns consulta sobre I investigacion o quiere saber sobre los resuliados
oblenidos,  pucle  comunaane ol slguiente  cnen  elestrnico

s, ol mimero 990268918 asl como el comite de ética
de L investigacidn e I universidad al comeo 0 L0

Complete I siguiente informacidn en caso desee participar

Nmnnkccoulplufo ngqu Q'Vl& %m( /N/[IM ¥
Firma del patiapante (/”“F,“/W
Firma del nvestiador W/ '
ol fi/10]20

CAOVERYON 001 Apeehder 10/)1/2000

101



&

AL LR P IR0 BORMAUE AR ENTREVIST S
FACEUEAGEINC AN CONTABLES ¥ FISAACTERAS
EACCLLA FIUPRAION AL ALY TRACI

[T LT

Lo 0 B S & o g o Lnn e salisds p ot
L B Lt e L okl gt bh b gt 8 G
UG Seeenh
AL LA LRI (1L NARKE £ A FARA LA GEATION
ACEARVRN AN MM\ PROCEAAS BV AS L SECTOR
ALRVICEL BRI RO EALIAR Y AV MARCEL NG
CRANERAGA TG G0 EWE0O S0 LAY, o

LA et i | s b g b o v &
-y
¢ L Loy ) e s WL ) Rl ) b @ g
IRY . - e ek N T SR P
- - "o » W b ol gt e g 4@ b ity
NN ey ey W o ek ol i g g b
L]
(Y1 ] 1 ' o e whiy e asdiadin b
e [CE I U JRET Y v
v \ b Gon b ) bmgaans 4 ) wvunled o e
B
s | ey
etr wpr |
o ™
{4
Voo & e "
Lo B i
[ e
[’ < Y
ol {
|
(S l
1)
ol
Ao “
\\ i \c“'\’ Ay \ \

COMETEAPLUINAL O 110 b 0 00 b 0N - A AT

o
e

PROTOCOLO DECONSENTIMIENTO INFORMADO PARN ENTREVISTAS
PACEETAD CIENCIAS CONTARLES Y FINANCIERAS
ESCUELAPROFESIONAL DE ADMINISTRACION

| 4 putapat
Lt o b ons ot Ly oo e waa cvmtigacion n Clencian Soaale, qondcnda por Furfin
e Dol Doy Carhon, e o9 pvne e L Ursvermdad Casdfica Low Angelen da Chumbata
La v pawt demomsals
PROPUESTA DE MEJORN DEL MUARKETING MIN PARA LA GESTION DE

CALIDAD EN TAS MICKO'Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR
SERVICIO RUBRO RESTAURANTES, AVENIDA MARCELINO
CHAMPAGNAT, DISTRITO SULEANA, 2000
L wmrevoea dueard spronmacdamente |8 ounuos y o 1o que uied diga serd tratsdo de

maery anmy

La inrmacion briodada serd grabadd (1 fury nevesano) y wilizsda parn exta investigacion

Sa parscipacn o odmente volwntana Usted puede detener su panicipacitn en cuslqwer

v o 9¢ tente afectado ad como deyar de responder al gung intermogante que le incamode
S0 beme Wgura pregunta wobre (3 mvemgacion, pueds hacerla e el momento que mejor e
pana

A1 b alguna conralta sobie | (nvestigaion o quiere saber sobre [of tesidtados btk

punde comunicane ol upaerite come electronico |iraelfarfanlianodlymail com o o nimer
P91 Aui como con of Comite de Enca da [a Investigacion de la univenidad, o oo
slectromico e el el g

Complete {4 wgwente infirmacion en caso dese pucipyr

Nomdre compleo

%:,.Ja %Mq &Ar&

Firmsa el paticpante (%4 4

A

Firma del inyestpador _;E ﬁf&w

Fecha

/b )20

COMITE INSTITUCIORAL OF ETICA LN INVESTIGACION - ULADECH CATOLICA

102



Anexo 4: Hoja de tabulacién

Caracteristicas de las micro y pequefias empresas del sector, rubro restaurantes,

avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
Cuanto 1-3 afios - 0 0.00
tiempo lleva | 4-6 afios I 1 10.00
funcionando | 7 aflos a mas L 9 90.00
Total HHEEEETT 10 100.00
Cuantos 1 a 3 trabajadores T 9 90.00
trabajadores | 4 a 6 trabajadores I 1 10.00
tiene la | 7amas - 0 0.00
MYPE trabajadores
Total T 10 100.00
Cual fue la | Ser el propio jefe I 1 10.00
motivacion Ser competitivo I 2 20.00
para crear la | Generar T 7 70.00
MYPE ganancias
Total HEEETT 10 100.00
Los Familiares y 11l 4 40.00
trabajadores | personas no
tienen alguna | familiares
relacion Familiares - 0 0.00
familiar Personas no [ 6 60.00
familiares
Total HEEETT 10 100.00

Nota: Elaboracion propia
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Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020.

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

¢Anade  alguin | Nunca - 0 0.00
valor agregado | Casi nunca - 0 0.00
al servicio que | A veces 11 4 40.00
brinda? Casi siempre I 2 20.00
Siempre [l 4 40.00

Total THTTT 10 100.00

¢Se brinda un | Nunca - 0 0.00
servicio de | Casi nunca I 1 10.00
calidad a los | A veces i 3 30.00
clientes? Casi siempre 11 4 40.00
Siempre ] 2 20.00

Total THTTE 10 100.00

¢Considera que | Nunca - 0 0.00
el precio del | Casi nunca I 1 10.00
servicio que se | A veces | 1 10.00
brinda es | Casi siempre 1] 3 30.00
compatible con | Siempre T 5 50.00
el cliente? Total L 10 100.00
¢Considera que | Nunca - 0 0.00
se  establecen | Casi nunca I 1 10.00
ofertas de forma | A veces i 3 30.00
adecuada? Casi siempre 1] 3 30.00
Siempre Il 3 30.00

Total THTTE 10 100.00

Continua...
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Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector

servicio, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2020.

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

¢Con qué | Nunca - 0 0.00
frecuencia Casi nunca I 1 10.00
ofrecen A veces I 2 20.00
descuentos a los | Casi siempre 1 4 40.00
clientes? Siempre I 3 30.00
Total THTTT 10 100.00

¢Cree usted que | Nunca - 0 0.00
la ubicacion del | Casi nunca I 1 10.00
restaurante es la | A veces i 3 30.00
adecuada? Casi siempre 1] 3 30.00
Siempre Il 3 30.00

Total THTTE 10 100.00

¢Con que | Nunca - 0 0.00
frecuencia Casi nunca I 1 10.00
realizan el | A veces " 3 30.00
servicio a | Casi siempre 1] 3 30.00
delivery? Siempre I 3 30.00
Total THTTE 10 100.00

¢con qué | Nunca - 0 0.00
frecuencia usan | Casi nunca [l 4 40.00
de los medios | A veces " 3 30.00
publicitarios? Casi siempre 1] 3 30.00
Siempre - 0 0.00

Total THTTE 10 100.00

Continua...
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Caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias empresas del sector

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2021

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

¢Con qué | Nunca - 0 0.00
frecuencia usan | Casi nunca I 1 10.00
las redes | A veces I 2 20.00
sociales? Casi siempre 1 4 40.00
Siempre Il 3 30.00

Total THTTT 10 100.00

¢Cree usted que | Nunca - 0 0.00
se implantan de | Casi nunca - 0 0.00
manera A veces I 1 10.00
adecuada  las | Casi siempre i 6 60.00
promociones? | Siempre I 3 30.00
Total THTTE 10 100.00

Nota: Elaboracion propia
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Caracteristica de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2021.

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

¢Planifican Nunca - 0 0.00
adecuadamente | Casi nunca - 1 10.00
los objetivos del | A veces Il 3 30.00
restaurante? Casi siempre I 4 40.00
Siempre [l 2 40.00

Total THTTT 10 100.00

¢Planifican Nunca - 0 0.00
adecuadamente | Casi nunca I 1 10.00
las actividades | A veces i 3 30.00
del personal? Casi siempre I 4 40.00
Siempre ] 2 20.00

Total THTTE 10 100.00

¢Fijan de | Nunca - 0 0.00
manera correcta | Casi nunca I 1 10.00
las politicas del | A veces I 1 10.00
restaurante? Casi siempre 11 3 30.00
Siempre [l 5 50.00

Total THTTE 10 100.00

¢Con que | Nunca - 0 0.00
frecuencia Casi nunca I 5 50.00
capacitan al | A veces i 2 20.00
personal? Casi siempre I 3 30.00
Siempre Il - 0.00

Total THTTE 10 100.00

Continua...
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Caracteristica de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2021.

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

¢Considera que | Nunca - 0 0.00

el personal se Casi nunca I 1 10.00
encuentra

comprometido A veces Il 3 30.00

en lograr los | Casi siempre 1 4 40.00

objetivos  del "gjempre T 2 20.00
restaurante?

Total HEEETTTTT 10 100.00

¢ccon que | Nunca - 0 0.00

frecuencia Casi nunca I 1 10.00

motivan a los | A veces [l 4 40.00

trabajadores? Casi siempre 1] 3 30.00

Siempre ] 2 20.00

Total HHnn 10 100.00

¢Considera que | Nunca - 0 0.00

el ambiente | Casi nunca I 1 10.00

laboral es el | A veces I 2 20.00

apropiado? Casi siempre 1 4 40.00

Siempre [l 3 30.00

Total HHnn 10 100.00

¢Considera que | Nunca - 0 0.00

los procesos se | Casi nunca | 1 10.00

ejecutan A veces Il 3 30.00

adecuadamente? | Casi siempre 1] 3 30.00

Siempre Il 3 30.00

Total HHnn 10 100.00

Continda...
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Caracteristica de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat, distrito Sullana; 2021.

Preguntas Respuestas Tabulaciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

¢Con qué | Nunca - 0 0.00
frecuencia  se | Casi nunca I 1 10.00
satisface las | A veces " 2 20.00
expectativas del | Casi siempre 11 4 40.00
cliente? Siempre I 3 30.00
Total THTTT 10 100.00

¢Ejecutan Nunca - 0 0.00
;T(])?i:]);as continS: Casi nunca I 1 10.00
en las diferentes | A VECes [l 3 30.00
areas del | Casi siempre Il 4 40.00
restaurante? Siempre T 2 20.00
Total THTTE 10 100.00

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 6: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
Afo Afo Afo
N° Actividades 2020 2021 2022
Semestre Il | Semestre || Semestre 11 Semestre |
Mes Mes Mes Mes
112(3[4(1]2|3|4|1|2]|3|4 2 |3
1 | Elaboracion del Proyecto X
2 | Revisién del proyecto por el X
Jurado de Investigacién
3 | Aprobacion del proyecto X
por el Jurado de
Investigacion
4 | Exposicion del proyecto al X
Jurado de Investigaciéon o
Docente Tutor
5 | Mejora del marco teorico
6 | Redaccidn de larevision de X
la literatura.
7 | Elaboracion del X
consentimiento informado
8 | Ejecucion de la metodologia X
9 | Resultados de la X
investigacion
10 | Conclusiones y X
recomendaciones
11 | Redaccion del pre X
informe de Investigacion.
12 | Redaccion del informe final X
13 | Aprobacion del informe
final por el Jurado de
Investigacion
14 | Presentacion de ponencia X
en eventos cientificos
15 | Redaccion de articulo X
cientifico
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Anexo 7: Presupuesto

Presupuesto desembolsable
(Estudiante)
Categoria Base %0 Total
NUmero
Suministros
e Impresiones 15.00 1 15.00
e [Fotocopias 7.50 1 7.50
e Empastado 12.00 1 12.00
o Papel bond A-4 (500 hojas) 12.00 1 12.00
e Lapiceros 2.00 2 4.00
Servicios
e Uso de Turnitin 50.00 1 50.00
Sub total 100.50
Gastos de viaje
e Pasajes para recolectar datos 3.00 4 12.00
Sub total 12.00
Total de presupuesto desembolsable 112.50
Presupuesto no desembolsable
(Universidad)
Categoria
Servicios
e Uso de internet (Laboratorio 30.00 4 120.00
de Aprendizaje Digital- LAD)
¢ Busqgueda de informacion en 35.00 2 70.00
base de datos
e Soporte informatico (Modulo 40.00 4 160.00
de Investigacion del ERP
University — MOIC)
e Publicacion de articulo de 50.00 1 50.00
repositorio institucional
Sub total
Recurso humano
e Asesoria personalizada (5horas) 63.00 4 252.00
por semana)
Sub total
Total del presupuesto desembolsable 652.00
Total (S/.) 764.5
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Anexo 8

Describir las principales caracteristicas de las micro y pequefias empresas del sector

servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

m1-3ANOS
m4 -6 ANOS

m 7 ANOS A MAS

Figura 1 Tiempo de permanencia

Nota: Tabla 1.

B 1 a 3 trabajadores
M 4 a 6 trabajadores

W 7 a mas trabajadores

Figura 2 Cantidad de trabajadores

Nota: Tabla 1.
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3

B SER EL PROPIO JEFE
B SER COMPETITIVO

m GENERAR GANANCIAS

L

Figura 3 Motivacion de creacion

Nota: Tabla 1.

4

A

B Familiares y personas
no familiares

B Familiares y personas
no familiares

1 Personas no familiares

L

Figura 4 Parentesco con los trabajadores

Nota: Tabla 1.
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Determinar las principales caracteristicas del marketing mix en las micro y pequefias
empresas del sector servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat;
distrito Sullana, 2020

E NUNCA

H CASI NUNCA

W A VECES

m CASI SIEMPRE

B SIEMPRE
Figura 5 Valor agregado
Nota: Tabla 2.
B NUNCA
B CASI NUNCA
m A VECES

m CASI SIEMPRE

u SIEMPRE

Figura 6 Servicio de calidad

Nota: Tabla 2.
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mNUNCA

H CASI NUNCA

= A VECES

B CASI SIEMPRE

m SIEMPRE
Figura 7 Precio accesible
Nota: Tabla 2.
B NUNCA
m CASI NUNCA
W A VECES

B CASI SIEMPRE

B SIEMPRE

Figura 8 Ofertas adecuadas

Fuente: Tabla 2.
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H NUNCA

H CASI NUNCA
= A VECES

B CASI SIEMPRE

B SIEMPRE
Figura 9 Ofrecen descuentos
Nota: Tabla 2.
B NUNCA
m CASI NUNCA
W A VECES

m CASI SIEMPRE

m SIEMPRE

Figura 10 Ubicacion adecuada

Nota: Tabla 2.
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E NUNCA
 CASI NUNCA
A VECES

B CASI SIEMPRE

 SIEMPRE
Figura 11 Servicio a delivery
Nota: Tabla 2.
B NUNCA
B CASI NUNCA
m A VECES

B CASI SIEMPRE
u SIEMPRE

Figura 12 Uso de los medios publicitarios

Nota: Tabla 2.
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B NUNCA

m CASI NUNCA

= A VECES

B CASI SIEMPRE

m SIEMPRE
Figura 13 Uso de las redes sociales
Nota: Tabla 2.
B NUNCA
B CASI NUNCA
W A VECES

m CASI SIEMPRE
H SIEMPRE

Figura 14 Implantacion de las promociones

Nota: Tabla 2.
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Caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector
servicios, rubro restaurantes, avenida Marcelino Champagnat; distrito Sullana, 2020

mNUNCA
m CASI NUNCA
W A VECES

B CASI SIEMPRE

B SIEMPRE
Figura 15 Planificacion de los objetivos
Nota: Tabla 3.
B NUNCA
m CASI NUNCA
M A VECES

B CASI SIEMPRE

u SIEMPRE

Figura 16 Planificacién de las actividades

Nota: Tabla 3.
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mNUNCA

H CASI NUNCA
M A VECES

m CASI SIEMPRE

m SIEMPRE
Figura 17 Fijacién de las politicas
Nota: Tabla 3.
B NUNCA
m CASI NUNCA
W A VECES

B CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 18 Capacitacion al personal

Nota: Tabla 3.
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mNUNCA

m CASI NUNCA

W A VECES

B CASI SIEMPRE

m SIEMPRE
Figura 19 Compromiso del personal
Nota: Tabla 3.
B NUNCA
m CASI NUNCA
W A VECES

B CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 20 Motivacion al personal

Nota: Tabla 3.
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H NUNCA

B CASI NUNCA
= A VECES

B CASI SIEMPRE

m SIEMPRE
Figura 21 Ambiente laboral adecuado
Nota: Tabla 3.
B NUNCA
B CASI NUNCA
W A VECES

B CASI SIEMPRE

m SIEMPRE

Figura 22 Desarrollo adecuado de los procesos

Nota: Tabla 3.
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mNUNCA

H CASI NUNCA

M A VECES

B CASI SIEMPRE

B SIEMPRE
Figura 23 Satisfaccion de las expectativas del cliente
Nota: Tabla 3.
B NUNCA
m CASI NUNCA
W A VECES

B CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 24 Mejora continua

Nota: Tabla 3.
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