A
[
b"""
AT

(=

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIAS

ESCUELA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

PROPUESTA DE MEJORA DE LOS FACTORES
RELEVANTES DEL MARKETING MIX PARA LA
GESTION DE CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS, RUBRO ACTIVIDADES DE RESTAURANTES
Y DE SERVICIO MOVIL DE COMIDAS (RESTAURANTEYS)
EN LA CIUDAD DE HUARAZ, 2020

TESIS PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AUTOR
VEGA MEDINA, KELVIN EMERSON
ORCID: 0000-0002-2247-9089
ASESOR

CENTURION MEDINA, REINERIO ZACARIAS
ORCID: 0000-0002-6399-5928

HUARAZ - PERU
2022



EQUIPO DE TRABAJO
AUTOR
Vega Medina, Kelvin Emerson
ORCID: 0000-0002-2247-9089

Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote, Estudiante de Pregrado, Huaraz,

Peru
ASESOR
Centurion Medina, Reinerio Zacarias
ORCID: 0000-0002-6399-5928

Universidad Cat6lica Los Angeles de Chimbote, Facultad de Ciencias e Ingenieria,

Escuela Profesional de Administracion, Chimbote, Pera
JURADO

Ledn Vigo, Maritza
ORCID: 0000-0002-1003-0372

Patifio Nifio, Victor Helio
ORCID: 0000-0002-4660-9490

Limo Vasquez, Miguel Angel
ORCID: 0000-0002-7575-3571



JURADO EVALUADOR Y ASESOR

Ledn Vigo, Maritza

Presidente

Patifio Nifio, Victor Helio

Miembro

Limo Vasquez, Miguel Angel

Miembro

Centurién Medina, Reinerio Zacarias
Asesor



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios, en quien
confio plenamente para poder
afrontar los diversos contextos que
se presentan en mi camino, y estoy
seguro de que siempre esta
iluminando y guiando mi camino,

mis propdsitos y objetivos.

A la Universidad Catolica los
Angeles de Chimbote, por ser
parte importante de mi formacion
profesional, logrando inculcar y
fortalecer mis  valores 'y

conocimientos.

A mi familia, por estar
siempre conmigo, tanto en
situaciones favorables como
desfavorables, brindandome
consejos realistas, apoyo sincero

y amor puro.



DEDICATORIA

Dedicar a mis padres, por todo
el esfuerzo realizado, el cual
complementado con el ejemploy
ensefianzas brindadas, han sido,
sin duda alguna, parte
fundamental en el logro de mis

objetivos.

A mis hermanos, quienes
desde sus posibilidades han
estado presentes en diversas
situaciones, sin importar si estas
son positivas 0 negativas,
siempre imponiendo la union y

respeto entre todos nosotros.



RESUMEN

En las micro y pequefias empresas del rubro restaurante de la ciudad de Huaraz, se
evidencian dificultades en la correcta aplicacion del marketing mix para la gestion de
calidad, esto porque no se desarrolla correctamente los elementos del marketing mix
y las etapas del ciclo de la mejora continua, por tanto, el objetivo general fue, proponer
la mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de calidad en las
micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020. La
metodologia empleada fue de nivel descriptivo, tipo cuantitativo y de disefio no
experimental transversal, para la recoleccion de datos se utiliz6 como técnica una
encuesta y como instrumento un cuestionario de 18 items, se conté una poblacion de
281 representantes y una muestra de 164. Los principales resultados: El 42,68 % de
los representantes identifican y establecen los objetivos de su restaurante, el 41,46 %
casi no formalizan los resultados obtenidos; asi mismo, el 52,44 % ofrecen mends que
cuentan con una presentacion adecuada, el 39,63 % casi no ofrecen ofertas que
premien la fidelidad del consumidor; en tal sentido, los representantes del rubro solo
aplican correctamente las dos primeras etapas del ciclo de la mejora continua, teniendo
dificultades con las dos Ultimas etapas, esta aplicacion incompleta se da porque falta
mejorar algunos aspectos del marketing mix en los restaurantes, caso contrario, sin
dicha mejora, se seguira teniendo problemas en el logro de la gestion de calidad
deseada.

Palabras clave: Ciclo de Deming, calidad, marketing mix, plan de mejora,

restaurantes.
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ABSTRACT

In the micro and small companies of the restaurant sector of the city of Huaraz,
difficulties are evident in the correct application of the marketing mix for quality
management, this because the elements of the marketing mix and the stages of the
continuous improvement cycle are not properly developed, therefore, the general
objective was to incorporate the improvement of the relevant factors of the marketing
mix for quality management in micro and small companies, category restaurants in the
city of Huaraz, 2020. The methodology used was descriptive, quantitative and non-
experimental cross-sectional design, for data collection a survey was used as a
technique and as an instrument an 18 items questionnaire, a population of 281
representatives and a sample of 164 were counted. The main results: 42.68% of the
representatives identify and establish the objectives of their restaurant, 41.46% almost
do not formalize the results obtained; likewise, 52.44% offer menus that have an
adequate presentation, 39.63% offer almost no offers that reward consumer loyalty; in
this sense, the representatives of the sector only correctly apply the first two stages of
the cycle of continuous improvement, having difficulties with the last two stages, this
incomplete application occurs because some aspects of the marketing mix in
restaurants need to be improved, otherwise, without such improvement, you will

continue to have problems in achieving the desired quality management.

Keywords: Deming cycle, quality, marketing mix, improvement plan,

restaurants.
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I. Introduccion

Las micro y pequefias empresas (MYPES) estan presentes a nivel mundial, siendo
parte importante de la economiay generacion de empleo de cualquier pais. De acuerdo
al informe titulado MIPYMES en América Latina: Un fragil desempefio y nuevos
desafios para las politicas del fomento, publicado por la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU); en América Latina, las micro empresas responden a necesidades de
autoempleo y, a su vez, muestran situaciones de informalidad generando e incluyendo
bajo capital humano, dificultades para acceder a recursos financieros de terceros, poca
internacionalizacion, y realizacion de sus actividades con escasos requerimientos y
procedimientos técnicos; pero por otro lado, encontramos a las PYMES (Pequefas y
Medianas Empresas) que tienen un mejor y dindmico comportamiento, facturando,
generando puestos de trabajo y accediendo a recursos econdémicos de terceros,
I6gicamente esto se debe al aprovechamiento de oportunidades de mercado que nace

de una gestion eficiente e innovadora (Dini y Stumpo, 2020).

Continuando con la informacion publicada por la ONU, encontramos datos que nos
revelan como es la distribucion porcentual de las empresas en América Latina, es decir,
que tanto representan o hay de grandes, medianas, pequefias y micro empresas. Del
100,00 % de empresas, el 0,5 % son grandes empresas, el 1,5 % son medianas, el 9,6
% son pequefias, y sorprendentemente el 88,4 % son micro empresas. Ahora,
revisemos datos que nos muestren la distribucion porcentual de cantidad de empresas
en el sector especificamente de restaurante y hoteleria, es decir, de acuerdo a estos
datos podremos visualizar si las empresas de restaurante y hoteleria son micro,
pequefias, medianas o grandes empresas; entonces, el 89,00 % de estas empresas son
micros, el 10,00 % son pequefias, apenas el 1,00 % son medianas, y como grandes
empresas no encontramos a ninguno, practicamente todas las empresas del sector de
restaurante y hoteleria se concentran en micro y pequefias empresas (Dini y Stumpo,
2020).

Con los datos mencionados con anterioridad, no debe haber duda de la relevancia
que demandan las MYPES en general y del sector restaurantes, si esto fuera asi, ahora
revisaremos datos porcentuales respecto al empleo, datos que nos muestran como es

la participacion de las micro, pequefias, medianas y grandes empresas en la generacion



de empleo. La participacion de las micros es en un 27,00 %, de las pequefias un 20,00
%, de las medianas un 14,00 %, y de las grandes empresas un 39,00 %; si comparamos,
las micro empresas estan por detras de las grandes empresas, pero si hacemos una suma
(micro + pequerias empresas), las MYPES superan a las grandes empresas, es decir, la
participacién en la generacion de empleo de las MYPES pasaria a ser un 47,00 %
contra un 39,00 % de las grandes empresas (Dini y Stumpo, 2020).

En el Peru, los restaurantes con el transcurrir de los afios han logrado un crecimiento
considerable, a pesar de situaciones adversas que han debido pasar estas empresas. Por
ejemplo, segun cifras el Instituto Nacional de Estadisticas e informética (INEI) dichos
establecimientos, durante el afio 2018, han logrado un crecimiento del 3,60 %,
justificando dicho crecimiento principalmente en la gran concurrencia de
consumidores, los cuales muchas veces lo hacen por motivos de trabajo, reuniones y
otros compromisos (EI Comercio, 2019). A pesar de estos datos alentadores, la
administracion o representantes de los restaurantes, en cierta medida no aprovechan el
contexto, es decir, facilmente se puede encontrar consumidores insatisfechos,
originado por falencias que presentan los restaurantes en materia de atencion, gestion,
organizacion, fidelizacion del cliente u otros tantos motivos que no son dificiles de
encontrar en estas empresas, que generalmente estan creadas para el autoempleo y/o

sustento de una familia.

Como se evidencia a través de los datos, la experiencia y la observacion misma, se
puede afirmar con seguridad que existe gran cantidad de micro y pequefias empresas
alrededor del mundo, América Latina, Perd, y no siendo la excepcion, la ciudad de
Huaraz, los cuales son fundamentales para la economia y el empleo, pero también es
cierto que estos carecen de formalizacion, entrada de recursos econémicos, gestion
eficiente, aplicacion de estrategias o métodos profesionales (no solo empiricos), y
posiblemente apoyo de otras entidades que les permitan a los micro y pequefios
empresarios tener opciones que los lleven a lograr expansion, desarrollo y crecimiento
en su empresa. Por ese motivo, es fundamental que las MYPES consideren la basqueda
y mejora de los aspectos mencionados. Y, también por ese motivo, se cree relevante
realizar esta investigacion sobre el marketing mix para la gestién de calidad, con la
unica finalidad de pretender sumar en el crecimiento y desarrollo de estas empresas

del sector y rubro restaurantes.



Ahora, el poco conocimiemto en cuanto a la gestion de calidad, asi como la falta de
politicas de calidad, problemas internos y la poca formacion de los involucrados en los
distintos procesos, generan que los planes y objetivos de los restaurantes se vean
interrunpidos. Enfocandonos en el ciclo de la mejora continua o el ciclo PDCA que es
parte de la gestion de calidad, el cual permite implantar y mejorar los procesos de una
empresa mediante las etapas de planificar, realizar, comprobar y actuar; este ciclo
mayormente en los restaurantes no se ejecuta de forma correcta o simplemente se le
desconoce, puede que el ciclo no se inicia o concluye correctamente, esto quiere decir
que se puede iniciar y contar con una planificacion, pero en ocaciones dicho plan no
es la adecuada y, por consecuencia, no permite concluir correctamente con el ciclo.
Por ejemplo, segln lo investigado por Sandoval (2018) en su tesis titulado El sistema
de gestion de calidad y la atencion al cliente en el restaurant el Gourmet Urbano en
el distrito de San Isidro, 2015, el 94,00 % de los colaboradores manifiestan que el
restaurante en mencion no tiene una planificacion adecuada sobre la calidad. Esta
situacion, con seguridad, también se evidencia en las MYPES del rubro restaurantes
de la ciudad de Huaraz, presentando una planificacion inadecuada, falta de

seguimiento o hasta desconocimiento total del ciclo de la mejora continua.

Asi mismo, dentro de los restaurantes se evidencia falencias en la correcta
aplicacion de los elementos del marketing mix, a pesar de que dicha estrategia es uno
de los conceptos empresariales mas comunes que se tiene y se utiliza, tal como expresa
Jaime Montesino, director académico del Instituto Peruano de Marketing, los
restaurantes en su mayoria dejan de lado las estrategias de marketing y no lo estan
complementando con la buena sazon que tienen, es decir, no solo basta que la
preparacion de los mends sea de calidad, sino que este se debe complementar con la
correcta aplicacion de las estrategias del marketing mix, logrando relacionarse mejor
con los clientes, diferenciarse de la competencia y hacer conocer abiertamente la
calidad de servicio que se tiene (Valcéarcel, 2016). Posiblemente dicha estrategia solo
se viene aplicando de forma empirica, dejando de lado el conocimiento profesional y
técnico que logicamente suma en el crecimiento y desarrollo de los restaurantes, Por
tanto, posiblemente el problema principal dentro del rubro es que no se cuenta con el

conocimiento real y adecuado sobre el tema, el cual sumado al tamafio y naturaleza de



estos establecimientos, no ayuda mucho a que los representantes tomen importancia

en implementar y desarrollar correctamente los elementos del marketing mix.

Por tanto, generalmente las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes
tienen problemas con respecto al proceso de la gestion de calidad, el cual no les permite
desarrollar de manera correcta el ciclo de la mejora continua, por lo que esto
seguramente repercute negativamente en el servicio que se brinda y en la relacion con
los consumidores; ademas, con la existencia de problemas en la correcta aplicacion de
las estrategias del marketing mix, no se esta cumpliendo con la gestion de calidad
deseada, con el cumplimiento de objetivos ni con las ventas que seguramente se
desean; entonces, al permanecer en ese contexto, se esta afectando considerablemente
el crecimiento y desarrollo de los restaurantes, quedandose estancados y en su zona de

confort durante demasiado tiempo.

Por todo lo mencionado, el enunciado de la investigacién fue el siguiente: ¢ Cudl es
la propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz,
20207

De acuerdo al enunciado, el objetivo general de la investigacion fue: Proponer la
mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de calidad en las
micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020. Para el
cumplimiento del objetivo general, se plantearon los siguientes objetivos especificos:
(1) Describir las principales caracteristicas de los representantes de las micro y
pequefias empresas rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz. (2) Describir las
principales caracteristicas de las micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en la
ciudad de Huaraz. (3) Describir las principales caracteristicas de la gestion de calidad
en las micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz. (4)
Describir los factores relevantes del marketing mix en las micro y pequefias empresas,
rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz. (5) Proponer un plan de mejora de los
factores relevantes del marketing mix para la gestion de calidad en las micro y

pequefias empresas, rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz.

La investigacion se justica porque permitié estudiar los factores relevantes del

marketing mix para la gestion de calidad en los restaurantes, con el fin de ver, como



dicha variable se estd manejando dentro de estas empresas y, como resultado, proponer
un plan de mejora; porque el marketing mix sirve para tomar decisiones acertadas en
cuanto a la comercializacion del servicio y de esta manera cumplir con las ventas y
objetivos que tiene la empresa en un determinado plazo (Martinez, 2015). Asi mismo,
dicha investigacion va a servir para el desarrollo de futuras investigaciones que tengan
relacion con el marketing mix y la gestion de calidad en las MYPES del rubro

restaurantes.

La metodologia de la investigacion fue de disefio experimental, transversal, debido
a que la recoleccion de datos se realizé en un solo momento y sin ninguna alteracion,
el nivel fue descriptiva, porque solo se realizo la descripcion de la variable en estudio,
y el tipo fue cuantitativo, ya que los resultados encontrados son numéricos, medibles

y exactos.

La poblacion para la investigacion estuvo representada por 281 representantes de
las MYPES rubro restaurantes de la ciudad de Huaraz, del cual se hallé una muestra

de 164 aplicando una formula estadistica para poblaciones finitas.

Los resultados obtenidos y relevantes fueron los siguientes: El 42,68 % de los
representantes identifican y establecen los objetivos de su restaurante, el 59,15 %
realizan acciones en base a los objetivos planificados, el 41,46 % no formalizan los
resultados que obtienen; por otro lado, el 52,44 % ofrecen menus que cuentan con una
presentacion adecuada, el 51,22 % creen que su establecimiento esta ubicado en zona
estratégica, y el 39,63 % no realizan ni ofrecen promociones que premien la fidelidad
del consumidor. Por tanto, en los restaurantes solo aplican correctamente las dos
primeras etapas del ciclo, teniendo dificultades con las dos Ultimas etapas, esta
aplicacion incompleta se da porque falta mejorar algunos aspectos del marketing mix,
caso contrario, se seguira generando los mismos problemas en el logro de la gestidn

de calidad deseada en los restaurantes.



I1. Revisién de literatura

2.1. Antecedentes
A nivel internacional

Gonzélez (2018) en su tesis titulada Disefio de un plan de marketing para el
restaurante Los Antojos del Profe en la ciudad de Cali, presentado a la Universidad
Fundacién Universitaria Catolica Lumen Gentium para optar titulo profesional en
administracion de empresas, planted el siguiente objetivo general: Disefiar un plan de
marketing mix para la empresa Los Antojos del Profe ubicado en Santiago de Cali. La
metodologia empleada fue, de tipo exploratorio y descriptivo, como técnica para la
recoleccion de datos se recurrio a la observacion directa 'y a la encuesta. Los resultados
encontrados en esta investigacion indica lo siguiente: ElI 60,70 % calific6 como
excelente el servicio brindado, el 37,50 % lo califica como bueno y el 1,80 % califico
como regular el servicio brindado. La conclusion, el restaurante mencionado es una
empresa familiar que hasta la fecha se ha caracterizado por contar con buenas practicas
de gestion, esto a pesar de que no han contado con ningun tipo de asesoria, pero al
estar en un proceso de desarrollo y crecimiento, es importante realizar mejoras en el

tema comercial con la finalidad de posicionarse en el mercado.
A nivel nacional

Ramirez (2016) en su tesis titulada Relacion entre el marketing mix y
posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas, presentado a la
Universidad Sefior de Sipan para optar el titulo profesional de licenciado en
administracion, establecio el siguiente objetivo general, determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca —
Amazonas. La metodologia empleada fue, de tipo descriptivo - correlacional, de disefio
cuantitativo — no experimental, asi mismo se conté con una poblacién de 4000
personas, del cual se sac6 una muestra de 158 utilizando la formula estadistica de
poblacion finita, la técnica utilizada fue la encuesta y entrevista y como instrumento
una guia de entrevista, fichas, formatos y un cuestionario de 13 preguntas. Los
resultados encontrados en esta investigacion indica lo siguiente: El 66,70 % estan en

total desacuerdo con que el restaurante ofrece menus variados y el 33,30 % estan



totalmente de acuerdo con esta afirmacion. La conclusion, una vez analizado las
estrategias del marketing mix que aplica el restaurante se encontr6 que, en cuanto al
servicio, brindan un buen trato y atencion, asi mismo tienen limpio y presentable el
local, pero no ofrecen una correcta presentacion de mends y no se encuentra variedad
de estas; se menciona que ofrece precios adecuados; cuentan con una ubicacion
adecuada, con servicios higiénicos y limpios, pero con un mal disefio en el interior; y

casi nunca se realizan promociones.

Kong (2019) en su tesis titulada Propuesta de mejora del marketing mix como
factor relevante para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro
restaurantes, del casco urbano, distrito de Pisco, provincia de Pisco, departamento
Ica, 2018, presentado a la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote para optar el
titulo profesional de licenciada en administracion, plante6 como objetivo general:
Proponer las mejoras del marketing mix como factor relevante para la gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro restaurantes, del
casco urbano, distrito de Pisco, provincia de Pisco, departamento Ica, 2018. La
metodologia empleada fue, de disefio no experimental y transversal, de tipo
cuantitativo, de nivel descriptivo, contando con poblacién de 60 MYPES y una
muestra que representa el 100,00 % de la poblacion, asi mismo se utiliz6 como técnica
una encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado de 22 preguntas. Los
resultados encontrados en esta investigacion indican lo siguiente: EI 25,00 % siempre
brindan ofertas a sus clientes, el 22,00 % muy pocas veces brindan ofertas, el 20,00 %
casi siempre, el 18,00 % algunas veces y el 15,00 % nunca ofrecen ofertas a sus
clientes. La conclusién, en su mayoria los encuestados creen que la ubicacién del local
es importante para que el cliente ingrese con facilidad al restaurante, asi mismo estos
mencionan que siempre ofrecen ofertas a sus clientes, y creen que es fundamental estar
presentes en las redes sociales, ya que la mayoria de los clientes permanecen mas

tiempo en esos medios.

Llanos (2019) en su tesis titulada Propuesta de marketing mix para el
posicionamiento del central restaurant Jaén, region Cajamarca, 2019, presentada a la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas para optar el titulo
profesional de licenciado en administracion de empresas, establecio el siguiente

objetivo general: Proponer el marketing mix para el posicionamiento de Central



Restaurant Jaén, regién Cajamarca, 2019. La metodologia empleada fue, de tipo
descriptivo, nivel no experimental, de disefio transeccional, se cont6 con una poblacion
de 300 clientes, la muestra fue probabilistico aleatorio simple, el cual asciende a 70,
las técnicas utilizadas fueron la entrevista, encuesta y observacion directa, y los
instrumentos utilizados fueron la guia de entrevista y el cuestionario. Los resultados
encontrados en esta investigacion indican lo siguiente: El 58,60 % creen que siempre
la ubicacidn del restaurant les permite tener un acceso adecuado, el 41,40 % estan de
acuerdo con esta afirmacion. La conclusion, se reconoce que hay variedad en los platos
de comida, asi mismo se piensa que la presentacion de estos platos es atractivos y
agradables, respecto a la expectativa de servicio brindado se tiene una posicion
intermedia, los precios establecidos son aceptables, ya que estan de acuerdo con el
producto recibido y, por ultimo, se considera gque a veces la publicidad del restaurante

puede ayudar al posicionamiento.

Temoche (2019) en su tesis titulada Estrategias del marketing 2.0 para el
posicionamiento del restaurante, el rincon del pato — tipico y criollo de Chiclayo,
presentado a la Universidad Sefior de Sipan para optar el titulo profesional de
licenciado en turismo y negocios, establecié el siguiente objetivo general: Proponer
estrategias del marketing 2.0 para el posicionamiento del restaurante “El Rincon del
Pato — tipico y criollo” de la ciudad de Chiclayo. La metodologia empleada fue, de
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, transeccional, de tipo descriptivo, se
conté con una poblacidon de 365 personas, del cual se hallé una muestra de 183
aplicando una formula estadistica para poblaciones finitas, asi mismo se utiliz6 como
técnica una encuesta y como instrumento un cuestionario. Los resultados en esta
investigacion indican lo siguiente: El 54,00 % estan totalmente de acuerdo que el
restaurante ofrece platos atractivos a diferencia de sus competidores, el 40,00 % estan
de acuerdo con esta afirmacion y el 7,00 % estan indecisos con la afirmacién
mencionada. La conclusién, la mayoria mencionan que el personal que trabaja en el
establecimiento tiene un trato cordial, asi mismo el restaurante cuenta con una oferta
gastronomica que satisface las expectativas de los consumidores, ademas de que el

precio establecido es considerado economico.

Mendoza (2019) en su tesis titulada EI impacto del marketing mix de servicios con
relacion a la satisfaccion dentro de los cafés acogedores de comida saludable de los



clientes que se encuentran en un rango de edad entre los 25 a 35 afios pertenecientes
al nivel socioeconémico B de la zona 7 de Lima Metropolitana, presentado a la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas para optar el grado de bachiller en
comunicacion y marketing, plante6 el siguiente objetivo general: Determinar las
estrategias del marketing mis de servicios desarrolladas por los cafés de comida
saludable que tienen mayor impacto en la satisfaccion de los clientes. La metodologia
empleada fue, de disefio estudio de campo cualitativo — cuantitativo, de tipo
correlacional, de caracter concluyente, se conto con una poblacion y muestra de 130
personas, asi mismo se utiliz6 como instrumento un cuestionario y como técnica una
encuesta, entrevista y focus group. Los resultados encontrados indican los siguiente:
El 73,10 % estdn de acuerdo que el restaurante utiliza medios de promocién y
publicidad, el 17,70 % estan en un punto neutro ante esta afirmacion y el 9,20 % estan
totalmente de acuerdo con que el restaurante utiliza medios de promocién y publicidad.
La conclusion, la informacién obtenida viene a ser Util para los restaurantes
investigados porque a partir de lo encontrado se puede realizar un andlisis y ver si los
procesos empleados son los adecuados y por consiguiente ver formas de como
fortalecerlos para mantener una satisfaccion positiva de los clientes, asi mismo
también sirve para los duefios y/o emprendedores que cuenten con un negocio de

comida o que desean iniciar en el rubro empleando el marketing mix de servicios.

Fabian (2019) en su tesis titulada EI marketing mix y la gestion de calidad del
restaurant - polleria el Viajero EIRL. Amarilis - Huanuco, 2019, presentado a la
Universidad Catélica los Angeles de Chimbote para optar el titulo profesional de
licenciado en administracién, establecio el siguiente objetivo general: Determinar que
relacion existe entre el marketing mix y la gestion de calidad del restaurant - polleria
el Viajero EIRL. Amarilis - Huanuco. 2019. La metodologia empleada fue, de disefio
no experimental y de corte transversal, contando con una poblacion de 760 y una
muestra de 135, asi mismo se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento un
cuestionario de 22 preguntas. Los resultados encontrados muestran los siguiente: El
58,80 % creen que el establecimiento emite publicidad por los distintos medios de
comunicacion existentes y el 41,20 % creen que casi siempre se emite publicidad. La
conclusion, la relacion significativa entre la promocién y la gestion de calidad se

corrobord a través de la prueba del chi cuadrado de Pearson (0,000), que es menor al



valor critico 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis 4, demostrando que existe relacion
significativa entre la promocién y la gestién de calidad del restaurant — polleria el
Viajero EIRL. Amarilis — Huanuco, 2019.

Gabriel (2020) en su tesis titulada Gestion de calidad y marketing mix como factor
relevante en la propuesta de mejora en las micro y pequefias empresas del sector
servicios, rubro restaurantes cevicherias del distrito de la esperanza parte alta,
Trujillo, 2019, presentado a la Universidad Catolica los Angeles de Chimbote para
optar el titulo profesional de licenciada en administracion, establecid el siguiente
objetivo general: Determinar las caracteristicas de la gestion de calidad y el marketing
mix como factor relevante en la propuesta de mejora en las micro y pequefias empresas
del sector servicios, rubro cevicherias en la Esperanza parte alta, Trujillo afio 2019. La
metodologia empleada fue, de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo, de disefio no
experimental — transversal, contando con una poblacion de 27 MYPES y una muestra
que representa el 100,00 % de la poblacion, asi mismo se utilizaron tanto como técnica
e instrumento, una encuesta y un cuestionario de 25 preguntas. Los resultados
encontrados en esta investigacion indican lo siguiente: EI 74,00 % tienen una edad de
31 a 50 afios, el 19,00 % tienen una edad de 51 afios a mas y el 7,00 % tienen una edad
de 18 a 30 afios. La conclusién, la mayoria de los encuestados, tienen una edad de entre
31 a 50 afios, son de género masculino, con un grado de instruccion de educacién
secundaria, con un tiempo de experiencia en el cargo de 4 a 6 afios y en su mayoria

desempefian un cargo como duefios.
A nivel local

Saenz (2018) en su tesis titulada Gestion de calidad con el uso del marketing mix
en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro alojamientos — distrito
de Huaraz, 2017, presentada a la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote para
optar el titulo profesional de licenciada en administracion, planted el siguiente objetivo
general: Determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad con el uso
del marketing mix de las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro
alojamientos — distrito de Huaraz, 2017. La metodologia empleada fue, de tipo
descriptivo, de nivel cuantitativo, y de disefio no experimental — transversal, contando

con una poblacion y muestra de 14 propietarios, donde se usé como técnica la encuesta
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y como instrumento un cuestionario de 26 preguntas. Los resultados encontrados
indican lo siguiente: EI 50,00 % casi siempre planifican sus objetivos como empresa,
el 42,90 % algunas veces planifican y el 7,10 % casi nunca planifican sus objetivos
como empresa. La conclusion, dentro de estos alojamientos en algunas ocasiones se
identifican a sus potenciales consumidores, para mejorar la calidad del hospedaje se
establecen planes y herramientas, se capacitan a los colaboradores, reconociendo los
logros de estos y por consiguiente los de la empresa, asi mismo se planifican los
objetivos a cumplir dentro de la empresa, los cuales son evaluados mediante

indicadores.

Salazar (2019) en su tesis titulada Gestion de calidad bajo el enfoque del ciclo de
Deming en las micro y pequefias empresas del rubro venta al por menor de productos
de calzados de la ciudad de Huaraz, 2017, presentado a la Universidad Catolica los
Angeles de Chimbote para optar el titulo profesional de licenciado en administracion,
establecio el siguiente objetivo general: Describir las principales caracteristicas de la
gestién de calidad bajo el enfoque del ciclo de Deming en las micro y pequefias
empresas del rubro venta al por menor de productos de calzado de la ciudad de Huaraz,
2017. La metodologia empleada fue, de nivel descriptivo, de tipo cuantitativo, de
disefio no experimental y transversal, contando con una poblacion de 30 MYPES y
una muestra que viene a ser la totalidad de la poblacion. Los resultados de esta
investigacion indican lo siguiente: El 70,00 % casi siempre planifican sus actividades,
el 20,00 % siempre planifican, el 6,67 % casi nunca planifican y el 3,33 % a veces
planifican sus actividades. La conclusion, los representantes del rubro planifican sus
actividades de manera empirica, generando que no se cuente con un objetivo
alcanzable, también se pudo ver que dentro del rubro se realizan diagnésticos de la
situacion actual de la empresa, pero al no contar con los conocimientos necesarios se
tiene dificultades a la hora determinar si los resultados son los deseados, por este
motivo, los representantes no dan a conocer los resultados obtenidos a sus trabajadores,

generando que estos no se sientan identificados con la empresa.
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2.2. Bases tedricas de la investigacion

2.2.1. Microy pequefias empresas

Las micro y pequefias empresas pueden estar o ser constituidas en condicion de
persona natural o juridica, dicha constitucion permite desarrollar actividades de
comercializacion, extraccion, transformacion o prestacion de servicios. Donde la
conduccidn de la empresa se puede dar por el mismo propietario o bajo cualquier forma
de sociedad (Mares, 2013).

Importancia de las micro y pequefias empresas

En el Peru la importancia de las micro y pequefias empresas pasa por dos puntos,
aporte a la economia y generacion de empleo. Logicamente dicha importancia esta
basada en la gran cantidad existente de estas empresas, porque segun cifras, en el afio
2020, se registro que el 95 % de empleadores dirigian o son parte de las MYPES
(ComexPert, 2020). A continuacion, se menciona los dos puntos a cerca de la

importancia de las MYPES.

a) Aportacion al Producto Bruto Interno (PBI)

Las MYPES son parte fundamental e impulsoras del crecimiento econémico del
Per(, debido a eso, segun la Asociacion de Emprendedores del Pert (Asep), estas

empresas aportan al 40 % del Producto Bruto Interno (PBI) (Guzman, 2018).

Como se observa, las MYPES son relevantes para la economia de nuestro pais, por
tal motivo se debe de seguir apoyando desde las distintas instituciones del estado, con
la Gnica finalidad de que estas sigan manteniéndose y buscando el crecimiento deseado

a favor de la economia.

b) Permiten la generacion de empleo

Las MYPES tienen gran incidencia en la generacion de empleo, ademas en la
inclusion social, competitividad, innovacion y sobre todo en la lucha contra la pobreza;
sefialando a América Latina, estas empresas generan el 47,00 % de empleo en toda esa

zona (Guzman, 2018).

En el Perd, segun cifras emitidas durante el afio 2020, las MYPES emplearon a 4.5

millones de personas, es decir, de cada cuatro trabajadores del mercado laboral, uno
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trabaja en una micro y pequefia empresa, este nivel de empleabilidad representa el
26,60 % de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) (ComexPerd, 2020).

Caracteristicas de las micro y pequefias empresas

Segun la Ley No 30056 (2013) dentro de su articulo 5, para que una empresa sea
considerado micro y pequefia empresa, debe tener un margen de ventas detallado lineas

abajo.
a) Microempresa

Ventas anuales hasta un monto maximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias
(UIT).

b) Pequefia empresa

Ventas anuales de un monto minimo de 150 Unidades Impositivas Tributarias hasta

un monto maximo de 1700 Unidades Impositivas Tributarias.
2.2.2. Restaurantes

Flores (2018) refiere que los restaurantes son establecimientos que principalmente
y casi siempre disponen de dos zonas dentro del local en general, la primera que se
denomina la cocina y el otro que viene a ser el comedor. Dentro de estos
establecimientos se ofrecen diversos servicios, l6gicamente dependiendo del tipo y
giro del restaurante, servicios que van desde mends, banquetes, bebidas y hasta el

servicio delivery.

Dentro de los restaurantes tradicionales las técnicas de gestion utilizadas son pocas
y mayormente arcaicas, ocasionando que las posibilidades de permanecer en el
mercado sean escasas, debido a que el contexto actual demanda aplicar estrategias y
técnicas de gestion modernas para poder enfrentar situaciones adversas, problemas
internos y externos, y sobre todo para hacer frente a la competencia. En ese sentido,
algunos aspectos a sefialar en la gestion de los restaurantes tradicionales son: Técnicas
comerciales y de marketing obsoletas, demanda de productos sin prevision y bajo o

inexistente control de inventarios (Flores, 2018).

Hablando de los restaurantes modernos, estos se fundamentan en la

implementacion de nuevas e innovadoras ideas, que van desde lo gastronomico hasta
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la apariencia del establecimiento, esto se da pensando en la satisfaccién completa de
los consumidores, ya que cada vez estos mas exigentes. Por tanto, algunos aspectos a
considerar en la gestion de los restaurantes modernos son: Técnicas modernas en la
preparacion de los alimentos, facilidad para adaptarse a cambios y tendencias, y

programas de control y gestion de ventas y productos (Flores, 2018).
Caracteristicas de los restaurantes

Segun flores (2018) las caracteristicas principales de un restaurante son la

gastronomia Unica y el servicio atento.

a) Gastronomia Unica

Los restaurantes generalmente son hablados y conocidos por la calidad de su
gastronomia, es quizas una caracteristica fundamental para algunos de los

consumidores.

b) Servicio atento

Con mas frecuencia se ve que los restaurantes se enfocan o se aproximan en brindar
un servicio de calidad que mantenga satisfecho al consumidor, posiblemente la
preocupacion pasa porque existen consumidores cada vez mas exigentes, incremento

de competidores y otros aspectos que son imprevisibles.
Ubicacién de los restaurantes

Mayormente los restaurantes buscan lugares estratégicos para ofrecer su servicio, estos
lugares pueden ser cerca a otras entidades y/o empresas, asi como lugares que cuenten
con vistas agradables, que brinde confianza y calma, entre otros aspectos, y por
consiguiente, lo ideal es convertir dicho lugar en mitico o recordado para que los
consumidores se mantengan fidelizados y haya inclusién de mas consumidores
(Flores, 2018).

2.2.3. Gestion de calidad

Cuatrecasas (2012) menciona que la gestion de calidad consiste en gestionar los
procesos de una empresa, basandose en la calidad, con el fin de obtener ventajas
competitivas y la satisfaccion de los clientes; es por ello que actualmente la calidad ya

no solo se trata de entregar productos o servicios de calidad, si no que la competencia
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y laexigencia de los clientes obliga a que, se debe analizar el costo y tiempo de entrega,
en donde el ser eficaces y el saber gestionar de manera correcta estas variables (costo

y tiempo), se lograra contar con clientes satisfechos y ser altamente competitivos.

Cuatrecasas y Gonzélez (2017) mencionan que la gestion de calidad est& a cargo de
todos los que conforman la empresa, ademas se involucra a los clientes y proveedores,
a partir de ahi se podrd conseguir la satisfaccion total del cliente y los resultados
deseados, es decir, la calidad total se va a conseguir cuando en la empresa exista trabajo
en equipo, participacion activa, y cuando los involucrados tengan conocimiento o
formacion sobre la calidad, y sobre todo cuando estos tengan claro que es lo que se
tiene que realizar para conseguir la satisfaccion completa de los clientes y el

cumplimiento de los objetivos.
Evolucion del concepto de calidad

A principios la calidad era ciertamente costosa, debido a que el concepto de calidad
estaba relacionado con eliminar productos defectuosos, lo que légicamente generaba
un costo contar con este inconveniente, porque luego se tenia que, si es que era posible,
recuperar dicho producto, el cual representaba un costo adicional (Cuatrecasas y
Gonzélez, 2017).

Luego, el concepto de calidad empieza a evolucionar con cambios importantes, ya
que se pasa de simplemente verificar a contar con calidad desde un principio, es decir,
se trata de buscar calidad desde el inicio de un proceso productivo, con la Unica
finalidad de evitar contar con productos defectuosos (Cuatrecasas y Gonzélez, 2017).

Por ultimo, actualmente se viene hablando de una calidad total, con esto se refiere
a que la calidad se ha ampliado e involucrado a todos los departamentos de una
empresa, dando lugar a una nueva filosofia de gestionar una empresa, por lo que con
esto el concepto de calidad deja de solo generar costos, y se convierte en una forma de
gestiébn que permite reducir costos y aumentar los beneficios de la empresa

(Cuatrecasas y Gonzalez, 2017).
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Etapas en la evolucion de la calidad
a) Inspeccion

Se trata de la verificacion de los productos terminados antes de ser comercializados,
esto significa que los productos que no cumplan con las especificaciones, con los
estandares o que simplemente sean defectuosas, seran rechazados; de eso se trata, de
inspeccionar, de hacer un filtro para brindar y garantizar productos de calidad dentro
del mercado. Generalmente, la inspeccion genera o brinda poca fiabilidad en cuanto al
control de calidad, pero a su vez genera un alto costo, siendo no tan beneficiosa para
las empresas (Cuatrecasas y Gonzélez, 2017).

b) Control del producto

Se trata del uso de técnicas basadas en conceptos estadisticos o de muestreo para
poder controlar y verificar los productos que han culminado su fabricacion, se puede
decir que se avanzo y se redujo algunas actividades del simple hecho de realizar una
inspeccion; pero analizando se siguen contando con los mismos defectos, solo se
podria destacar que los productos lleguen correctamente a los consumidores. Por tal
motivo, de igual forma que en la etapa de inspeccidn, se siguen generando altos costos

y bajos niveles de calidad (Cuatrecasas y Gonzalez, 2017).

c) Control del proceso

Desde el control del producto hasta el control del proceso, se dio un gran paso para
lograr una calidad auténticamente controlada y a un costo razonable, esto quiere decir
gue en esta etapa ya no solo se realiza un control a final del proceso productivo, sino
mas bien el control se lleva durante todo el proceso que conlleva realizar un producto;
el fin de todo esto, es lograr y permitir que la calidad pase a ser una caracteristica del
producto, satisfaciendo las necesidades y expectativas del consumidor. Ademas, la
calidad ya no solo depende de un cierto departamento de la empresa, al contrario, lo
que se busca es incluir a mas departamentos en el logro de una calidad deseada

(Cuatrecasas y Gonzalez, 2017).

d) Gestion de calidad total

En esta etapa, se logra que la calidad abarque a toda la empresa en general, ya no

solo se considera como una caracteristica de un cierto producto, sino se empieza hablar
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de calidad total que engloba al mismo producto y/o servicio, los procesos, recursos
humanos, medios y métodos de produccidn, en pocas palabras a toda la empresa; se
empieza a lograr una gestion de calidad total que viene a ser una nueva filosofia de
gestidn dentro de la empresa, permitiendo lograr principalmente ventajas competitivas
y la satisfaccion plena de las necesidades y expectativas de los consumidores. Asi
mismo, se empieza a practicar e implantar la mejora continua, el trabajo en equipo,
circulos de calidad, flexibilidad de procesos y productos, automatismos, entre otros

(Cuatrecasas y Gonzalez, 2017).
La calidad en los servicios

Existen empresas que fabrican diversidad de productos, los cuales por lo general
necesitan de un servicio al cliente que esté relacionado con la entrega del bien,
asistencia, reclamos, etc; este servicio resulta de gran transcendencia en el logro de la
competitividad y la calidad total, ya que como se sabe la atencidn es directamente con
el consumidor, donde lo importante es cumplir tanto sus necesidades y expectativas

(Cuatrecasas y Gonzélez, 2017).

Por otro lado, existen empresas que su actividad principal es el servicio al cliente,
por lo que son denominadas empresas de servicios, dichas empresas, a diferencia de
las industriales, en la mayoria de los paises desarrollados representan un alto
porcentaje de empleabilidad que alcanza un rango de entre 70,00 a 75,00 %

(Cuatrecasas y Gonzalez, 2017).

Por tanto, como se evidencia, podemos determinar que tanto las empresas de
servicios y las empresas industriales, requieren o incluyen el servicio al cliente para
lograr una gestion de calidad total; por eso es fundamental también la calidad en los
servicios, debido a que generalmente relacionamos el servicio con la satisfaccion del
consumidor. Reafirmando lo que significa la gestion de calidad total, para lograrlo es
importante involucrar a toda la empresa en general y hacer que estos funcionen
debidamente, con metas y objetivos en comun, todo con la Unica finalidad de lograr

los méaximos beneficios para la empresa.
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El ciclo de Deming y/o el ciclo PDCA

El ciclo de Deming, es una guia que permite llevar a cabo la mejora continua con
la finalidad de resolver distintos problemas, donde su funcionamiento se da de una
forma estructurada y sistematica. Los que conforman el ciclo, son cuatro actividades
0 etapas (planificar, realizar, comprobar y actuar), los cuales forman un ciclo que se
repite continuamente; asi mismo, en ocasiones se le conoce como el ciclo PDCA,
haciendo referencia a sus siglas en inglés (Plan, Do, Check, Act) (Cuatrecasas y
Gonzélez, 2017).

a) Planificar

Segun Cuatrecasas y Gonzalez (2017) en esta primera etapa corresponde a toda la
empresa en conjunto analizar los objetivos que se quieren alcanzar, ademas se debe de
elegir que métodos y actividades corresponde realizar para conseguir dichos objetivos.
Para poder establecer los objetivos y métodos, serd fundamental conocer
anticipadamente la situacion actual de la empresa, para lo cual se requiere recopilar
datos e informaciones que permitan conocer la situacion de la empresa y, de acuerdo
a eso, recién establecer todo lo que se desea lograr en un cierto periodo; asi mismo al
momento de planificar se debe incluir un estudio sobre causas y efectos, todo con la
finalidad de prevenir posibles problemas, y por consiguiente aportar soluciones y

medidas correctivas.

b) Realizar

Segun Cuatrecasas y Gonzalez (2017) en esta etapa consiste llevar a cabo todos los
métodos y acciones planteados en la etapa anterior, para ello se debe contar, formar y
adiestrar a las personas que van a estar a cargo de las distintas actividades e
involucradas en el proceso, permitiendo que el trabajo se realice de forma correcta a

favor del cumplimiento de los objetivos trazados.

¢) Comprobar

Segun Cuatrecasas y Gonzalez (2017) en esta etapa se verifica y controla los efectos
que van dando las mejoras empleadas, de acuerdo a eso se debe de analizar y
comprobar si los resultados obtenidos concuerdan con la planificacion realizada, y si

en caso no son los esperados, habra que replantear nuevamente y tratar de superarlos.
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d) Actuar

Segun Cuatrecasas y Gonzélez (2017) una vez obtenido y comprobado que los
resultados son los esperados, en esta etapa se realiza su formalizacién mediante un
documento adecuado, en donde se debe describir todo lo aprendido y la forma de como
se ha logrado dichos resultados. Al ser formalizado la mejora y el cambio, este servira

para ser introducido en futuros procesos que tenga la empresa.

Figura 1
Ciclo de Deming y/o el ciclo PDCA

Planificar
* Objetivos
* Métodos
Actuar Realizar
* Acciones correctivas : ﬁgfég?;?n onto
Comprobar
* Efectos
* Resultados

Nota. Se observa las 4 etapas que conforman en el ciclo de Deming. Figura extraida
de Cuatrecasas y Gonzélez (2017). Gestidn integral de la calidad: Implantacién,

control y certificacion.
2.2.4. Marketing mix

Garcia (2014) manifiesta que el marketing es el conjunto de técnicas que, al ser
combinado con un estudio de mercado, se puede obtener el maximo beneficio en las
ventas de un producto y/o servicio, asi como lograr la maxima satisfaccion del
consumidor; para esto se deben de tomar decisiones en relacion al disefio del producto

y/o servicio, la determinacién del precio, las formas de distribucién y las formas mas
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efectivas de como promocionar y publicitar al producto y/o servicio. Por tanto, ante
este escenario, el marketing mix hace referencia a las formas de emplear las estrategias

del marketing que permitiran lograr los objetivos.

Vargas (2014) menciona que un plan de marketing combina los cuatro elementos
del marketing mix (Producto, Precio, Promocién y Distribucion) o también conocidas
como las 4 Ps del marketing, para lo cual se requiere y sera importante conocer la
situacion actual de la empresa tanto en un nivel interno como externo. Las decisiones
del marketing mix deben de estar en relacion a los objetivos trazados y al
planteamiento de controles que no solo indiquen el cumplimiento de los objetivos, sino

mas bien que permitan analizar y adaptar el plan a posibles cambios del mercado.

Martinez (2015) refiere que el marketing mix fue desarrollado y dado a conocer por
McCarthy, cominmente conocido como las 4Ps y en otras ocasiones denominadas
politicas del marketing mix. Estos permiten tomar decisiones acertadas a través de sus
cuatro componentes (Producto, Precio, Distribucion y Comunicacién), los cuales
complementado con los recursos, instrumentos y combinacion de funciones,

permitirdn cumplir con los objetivos comerciales que tiene establecido la empresa.
Marketing

Vargas (2014) manifiesta que el marketing es una estrategia comercial que consta
en analizar y cumplir con la satisfaccion de las necesidades y expectativas del
consumidor, para que de esa forma se pueda hacer llegar productos y/o servicios de
calidad que cumplan y superen dichas necesidades y expectativas. Por lo general, el
marketing trabaja en la psicologia y el comportamiento humano del consumidor

objetivo o potencial.

Martinez (2015) menciona que a nivel global el marketing se puede definir como el
area de conocimiento, cuyo objetivo se fundamenta en el reconocimiento y la

optimizacion de las relaciones existentes entre la empresa y su publico objetivo.
Gestion del marketing

Garcia (2014) menciona que es fundamental una gestion de marketing, para lo cual
es importante analizar y determinar que politicas e instrumentos son la mas efectivas.

Generalmente, dentro de esta gestion se considera a las politicas del marketing mix o
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las 4 Ps del marketing, realizando un seguimiento continuo de cada uno de sus
componentes y del mercado en el que se opera, con la finalidad de lograr beneficios

posibles para la empresa.
Fundamentos del marketing

a) Necesidad

Es la insuficiencia que cualquier persona presenta, estas insuficiencias pueden ser
social, emocional, mental y fisica. En ese sentido, el fin debe centrarse en satisfacer
esas necesidades para poder permanecer, mantener y desarrollarse como ser humano
(Vargas, 2014).

Las necesidades de todo consumidor se centran en atender elementos referidos a la
teoria de Maslow, quien hace una clasificacion de las distintas necesidades que tiene
una persona, estos son: fisiologia, seguridad, social, reconocimiento y autorrealizacién
(Garcia, 2014).

b) Deseo

El deseo conlleva a una persona hacia algo que le inquieta o apetece, para que
suceda este hecho existiran influencias como factores culturales, ambientales, sociales
y ahora estimulos del marketing. El deseo varia en funcion a las caracteristicas de cada

individuo, porque no todo ser humano siente deseo por lo mismo (Vargas, 2014).

El deseo surge para satisfacer las necesidades, todo consumidor siempre tendra
deseo por un producto o servicio que debera satisfacer las necesidades que este tenga,
pero también siempre hay que considerar el factor econémico para concretar lo

mencionado anteriormente (Garcia, 2014).

c) Demanda

Cuando se habla de demanda se refiere a la materializacion de los deseos que traera
consigo la satisfaccion de las necesidades, para tal hecho se requerira de la adquisicién
de productos y/o servicios, asi mismo para lograr la relacion deseo - satisfaccion,
depende también de la cantidad econdémica disponible del consumidor. Cabe sefialar
que un solo producto puede satisfacer varias necesidades, como una necesidad puede

ser satisfecha por varios productos (Vargas, 2014).
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d) Producto

El producto y/o servicio es la realizacion de una idea o la transformacion de
materias mediante un debido proceso elaborado por la empresa, la finalidad de esto es
simple y sencillamente satisfacer las necesidades de un cierto mercado o consumidores
(Vargas, 2014).

Todo bien y/o servicio necesita de elementos que ayuden a comercializar, satisfacer
y superar las expectativas del consumidor, estos elementos estas conformados por la
imagen o marca, calidad de servicio, fiabilidad, disponibilidad, prestigio y por el
servicio postventa (Garcia, 2014).

e) Valor y satisfaccion

Todo consumidor le toma mucha importancia al precio de un producto y/o servicio
antes de realizar su compra. Dentro del mercado van a existir ofertantes de todo tipo,
desde productos con mas o menos calidad, y precios con niveles altos y bajos, asi como
consumidores fidelizados y nuevos para ciertos ofertantes, lo ideal es que una empresa
si detecta la presencia de un consumidor que compra por primera vez o raras veces,
debe ponerse como objetivo convertir al comprador en un cliente fidelizado (Garcia,
2014).

f) Mercado

El mercado tiene que ver con el proceso de intercambio entre dos partes, una quien
oferta y pone a disposicion un cierto producto y/o servicio, y la otra quien demanda y
adquiere dicho producto a cambio de una retribucion econdémica para satisfacer sus
necesidades. Para concretar el proceso de intercambio se necesita que ambas partes se
aporten mutuamente ciertos beneficios (Vargas, 2014).

Dentro del mercado existe un intercambio de productos y/o servicios entre
organizaciones y personas. Cuando se habla de mercado no se refiere a algo unico,
sino que existen tipos de mercados denominados generalistas y concretos, por tal
motivo cabe destacar la importancia que tiene determinar correctamente al tipo de
mercado que se desea pertenecer, en donde se van a considerar aspectos como las

formas de distribucion, determinacion de precios y el comportamiento de los
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consumidores, precisamente es ahi donde entra la gestion adecuada del marketing
(Garcia, 2014).

Tipos de marketing

A lo largo de su evolucion, el marketing ha concretado su presencia en varios
ambitos de la sociedad, ya sea en el contexto empresarial y econémico, en las
organizaciones sociales y hasta incluso en cada uno de los individuos mismos
(Martinez, 2015).

En ese sentido, para gestionar el marketing dependera del ambito en el que se le
aplique, debido a que cada uno de estos presentan diversos aspectos, caracteristicas y
formas de hacer que el marketing funcione debidamente y sume en la obtencién de los

beneficios maximos.

a) Marketing estratégico

El marketing estratégico se basa en la busqueda, identificacion y anélisis continuo
de las necesidades y expectativas del consumidor objetivo, de esa forma se puede
direccionar la gestion empresarial hacia el cumplimiento de la satisfaccion de dichas
necesidades. Para dar con este enfoque, se requiere que la gestion empiece por tomar
conciencia de la situacién actual de la empresa, determinando la capacidad méaxima de
la misma, luego se debe de conocer y estar al tanto de la evolucion constante del
mercado, y recién en base a toda esa informacion se puede emplear todos los recursos

necesarios (Martinez, 2015).

b) Marketing operativo

El marketing operativo se enfoca en el cumplimiento de todas las medidas
planteadas, logrando aprovechar las oportunidades identificadas por medio del
marketing estratégico; la gestion del marketing operativo se darda en un corto y
mediano plazo, por lo que los recursos y medios a utilizar deben ser de caracter
practico. Es importante sefialar que tanto el marketing estratégico y operativo estan
debidamente coordinados, ya que ambos se requieren para lograr los beneficios
deseados (Martinez, 2015).
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¢) Marketing interno

El marketing interno tiene que ver con un conjunto de acciones de marketing
dirigidas a las propias personas de la empresa, esto permitira que los colaboradores
tengan capacitacion e implicancia en las distintas actividades programadas, logrando
que estos trabajen de forma conjunta con el objetivo de satisfacer las necesidades de
los consumidores (Martinez, 2015).

d) Marketing externo

El marketing externo tiene que ver con el establecimiento, mantenimiento y
acciones que permitan una relacion optima entre la empresay su publico objetivo, para
lo cual es importante utilizar como medida las politicas e instrumentos del marketing
mix. Con la evolucién del marketing, se ha entendido y consolidado que por si solo el
marketing externo no puede funcionar debidamente, porque es necesario que
internamente (marketing interno) la empresa debe estar sélida, y los que conforman
deben ser eficaces y eficientes en el logro de las metas y objetivos trazados (Martinez,
2015).

e) Marketing emocional

El marketing emocional se fundamenta en las acciones relacionadas con la creacion
de una conexion emocional entre el producto y/o servicio, su consumo y el
consumidor, logrando que este repita la compra y permanezca fidelizado. Actualmente
el marketing emocional ha logrado protagonismo y tendencia, posiblemente dicho
logro se ha concretado con la llegada de las tecnologias de informacién innovadoras,
generando sobreinformacion y presencia abrumadora de los propios consumidores; es
ahi donde empresas exitosas han podido destacar su personalidad propia como
empresa, aprovechando esta tendencia y el marketing emocional (Martinez, 2015).

f) Marketing social

El marketing no solo es aplicado en las empresas generadoras de ingresos, sino que
también podemos observar su uso en organizaciones no empresariales (Organizaciones
no gubernamentales, clubes deportivos, asociaciones, etc.), con el objetivo de llegar,

influir y lograr una imagen aceptable frente a los ciudadanos (Vargas, 2014).
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El marketing social tiene como objetivo generar cambios en opiniones, actitudes y
comportamientos. Es un tipo de marketing que no se fundamenta en el lucro a obtener,
sino esta enfocado a los ciudadanos de una nacion, funcionando como un mecanismo
de cambio social, de concientizacion frente a cualquier tipo de situacion que pueda

atravesar los ciudadanos (Martinez, 2015).

g) Marketing industrial

El marketing industrial esta orientado hacia un producto fisico o tangible, por lo
que la estrategia de marketing a desarrollar sera considerando la premisa de que no es
lo mismo producir y vender el producto, es decir, cada uno de estos necesitan una
estrategia diferente, porque sucede que un producto elaborado no necesariamente tiene

que ser vendido al instante, puede permanecer o pasar por almacén (Vargas, 2014).

h) Marketing de servicios

El marketing de servicios tiene una orientacion hacia un producto intangible,
I6gicamente cuenta con su propia estrategia adecuado a sus caracteristicas; en este caso
la produccion y comercializacion no se dan por separados, es decir, ambos ocurren en
un mismo momento, para este suceso es clave la calidad en la atencion al cliente
(Vargas, 2014).

Politicas del marketing mix

a) Producto

Segun Garcia (2014) el producto es el bien o servicio que se encuentra en un cierto
mercado, el cual puede ser adquirido, consumido o empleado por el consumidor con
la finalidad de satisfacer sus diversas necesidades; es asi que el producto tiene consigo
o hace referencia a aspectos como la presentacion, diferenciacion, cartera de productos

y la marca.

Segun Martinez (2015) el producto antes de ser elaborado requiere que se le
determine y configure las caracteristicas y atributos con las cuales contara,
seguidamente se consideraran aspectos que tengan que ver con los servicios
relacionados a su comercializacion, es entonces gue en base a esos puntos se tomaran

decisiones basadas en las demas politicas del marketing mix.
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Segln Lonzoy (2020) un producto es lo que se pretende vender, sea tangible o
intangible, para lo cual debe ser conocido antes por los consumidores, pero no solo se
trata de que el consumidor sepa lo que se vende, sino que también conozca el valor
diferencial respecto a la competencia, una vez conocida ese aspecto, existira mas

posibilidades de que los consumidores prefieran el producto y/o servicio.

b) Precio

Segun Garcia (2014) el precio es el valor que tiene el bien y/o servicio, este viene
determinado por la utilidad o la satisfaccion misma, el cual se deriva en la adquisicion
0 consumo del bien y/o servicio en cuestion; se podria decir que esta variable se puede
modificar en plazos mas cortos, debido a que la misma adaptacion y los cambios a los
contextos reales del mercado son breves. Es necesario que se consideren aspectos a la
hora de calcular el precio (fabricacion, distribucion, gastos generales), afiadiendo el
margen comercial que se quiere obtener, asi como el nivel de precios que tiene

establecido la competencia.

Segln Martinez (2015) al comercializar un producto y/o servicio este tendréa
consigo un precio determinado, dicha situacion econdémica tendréa que ser asumida por
el consumidor. Al momento de fijar el precio, la empresa debe de analizar dos
perspectivas, uno donde tiene que ver con la estimulacion de la demanda, y el otro con
la rentabilidad que obtenga la empresa; asi mismo para fijar precios se consideran
aspectos como los costos de operaciones, relacion calidad - precio, politicas de precios

y sensibilidad de la demanda.

Segln Lonzoy (2020) Aparte de que el precio del producto y/o servicio sea
competitivo en el mercado, se puede potenciar las ventas ofreciendo diversidad y
facilidades de pago, por ejemplo, brindando opciones de pago con tarjetas de crédito
y débito, asi mismo se puede dar opciones de financiamiento, dando al consumidor la
posibilidad de pagar en cuotas, de esa forma se puede lograr capturar ventas impulsivas

y fidelizar clientes.
c) Distribucion

Segun Garcia (2014) la distribucion tiene que ver con los puntos de venta, esto

quiere decir que el producto y/o servicio se debe poner a disposicion de los
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consumidores de la manera mas eficaz y eficiente, para lo cual se debe elegir
correctamente los canales a emplear (corto o largo, generalista o selectivo, tiendas
fisicas o tiendas virtuales); en ese contexto también se puede ir desarrollando acciones

publicitarias y relaciones de ventas.

Segln Martinez (2015) la distribucién tiene que ver con el lugar y formas de
comercializacion del producto y/o servicio, lo importante es que el producto llegue en
las condiciones debidas al publico objetivo. La distribucion es fundamental en el
proceso de comercializacion, donde las decisiones y acciones emprendidas serén

determinantes para alcanzar la eficacia y eficiencia en el tema comercial.

Segun Lonzoy (2020) el punto de venta debe ser elegido estratégicamente, esto
porque hay ocasiones en donde es mejor contar con una tienda o local fisica, de esta
manera el consumidor puede visualizar el producto en vivo, pero hay ocasiones donde
es conveniente ofrecer via online, aunque también se puede complementar ambos

contextos, todo dependera del producto o servicio a ofrecer.
d) Comunicacion

Segun Garcia (2014) la comunicacion se refiere a la transmisién del mensaje al
publico objetivo sobre todo lo relacionado con el producto o servicio, la finalidad debe
ser que el consumidor conozca las caracteristicas principales, las diferencias que este
tenga respecto a la competencia y las ventajas que se obtiene al adquirirlos, por ese
motivo la comunicacion incluye areas como la publicidad, promociones, relaciones

publicas y ventas directas.

Segun Martinez (2015) dentro de las funciones de la politica de comunicacién esta
de informar, recordar y persuadir a los consumidores potenciales, con el inico objetivo
de que estos conozcan las bondades, caracteristicas y servicios que se ofrece, para esto
se deben determinar estrategias y un conjunto de acciones de marketing dirigidas al
publico objetivo. Es importante recordar que no solo basta con ofrecer productos y/o
servicios de calidad, con precios competitivos y con puntos de ventas estratégicos, sino
que a todo eso hay que sumarle publicidad, promociones, relaciones de ventas y ventas

personales.
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Segun Lonzoy (2020) Al hablar de comunicacién, no solo se trata de vender méas
barato, sino més bien de aprovechar ciertos momentos, por ejemplo, se puede ofrecer
ciertos beneficios en el marco de una camparia o aprovechar fechas especiales para
lanzar novedades e incentivos del producto y/o servicio; asi mismo, se puede trabajar
mediante el uso de redes sociales acompafado de la creatividad, y a partir de ahi ir
construyendo una comunidad fiel al producto y a la empresa, ya que el mismo

consumidor se encargara de viralizarlo.

Figura 2

Modelo de las cuatro P’s

Producto

Precio

Nota. Se observa las 4 P"s o politicas del marketing mix. Figura extraida de Martinez

(2015). Marketing en la actividad comercial.

2.3. Marco conceptual

a) Calidad

Conjunto de caracteristicas y bondades que posee un producto y/o servicio, que
estan dadas para satisfacer los requerimientos y/o necesidades del consumidor.
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b) Gestion

Serie de acciones, procedimientos y coordinaciones que se dan para lograr un

determinado objetivo.

¢) MYPES

Denominada micro y pequefias empresas, haciendo referencia al tamafio de las

empresas que generalmente son clasificadas por la cantidad de sus ingresos.
d) Planificacion

Es el proceso que permite organizar distintos sucesos, actividades y objetivos en un

plazo y contexto concreto.

e) Proceso

Combinacidn de etapas, estrategias y actividades que permiten obtener resultados

en base a un objetivo establecido.
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I11. Hipotesis

La hipotesis generalmente no es planteada en estudios descriptivos, pero cuando
hablamos de estudio de casos, controles, cuasi experimentales y experimentales es

obligatoria su formulacién (Lerma, 2016).

En la investigacion no se planted hipdtesis, debido a que este es de nivel
descriptivo y, en razén a ese aspecto, no fue necesario el planteamiento de una

hipétesis.
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IVV. Metodologia

4.1. Disefio de la investigacion

Mufioz (2015) menciona que una investigacién cuantitativa es un método
estructurado para recolectar y analizar informaciones de diversas fuentes, para lo cual
es importante usar herramientas como la matematica y estadistica que permiten
cuantificar datos. Por tanto, la presente investigacion fue de tipo cuantitativo, porque,
de acuerdo al autor citado, en la investigacion los datos recolectados fueron
representados de forma numeérica y exacta, los cuales fueron analizados y explicados

con el uso de la matematica y estadistica (Mufioz, 2015).

Mufioz (2015) refiere que la investigacion descriptiva se limita a mencionar y/o
caracterizar las caracteristicas de un sujeto, objeto y/o fendbmeno puesto a estudio. Por
tanto, la presente investigacion fue de nivel descriptivo, porque, de acuerdo al autor
citado, la investigacion se centrd Unicamente en describir las variables de estudio,

considerando que se conto con informacion suficiente y de calidad.

Hernandez et al., (2018) manifiesta que, en una investigacion de disefio no
experimental, no existe manipulacion de las variables en estudio, estas son
investigadas tal como se vienen desarrollando en su contexto real, sin alterar ni generar
cambio alguno en las variables; asi mismo, la investigacion de disefio transeccional se
da cuando los métodos y técnicas son aplicadas una sola vez. Por tanto, el disefio de la
presente investigacion fue no experimental - transeccional, porque, de acuerdo al autor
citado, en todo el desarrollo de la investigacion no se manipularon y no se hicieron
cambios en las variables de estudio; ademas, porque la aplicacion del método de

estudio se dio en un momento determinado.
4.2. Poblacion y muestra

a) Poblacion

Para poder obtener la poblacion se contd con el apoyo de la Municipalidad
Provincial de Huaraz, debido a que esté entidad publica fue la encargada de brindar

los datos necesarios referente a poblacion.
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Por tanto, el trabajo de investigacion estuvo conformado por una poblacion de 281
representantes de las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes que estan

ubicados en la ciudad de Huaraz.

b) Muestra

Para el calculo de la muestra se utilizd una formula estadistica para poblaciones

finitas, siendo este el siguiente:

B ZZXpXxqgXN
 (N—1)e2+7Z2xpxq

n

En donde:

N = Total de poblacién (281)

Z?% = Nivel de confianza 1.960, que seria igual al 95%

e = Error permitido (5%)

p = Variable positivo (50%)

g = Variable negativo (50%)

n = Muestra

Por ende, al aplicar la formula, se lleg6 al siguiente resultado:

~ 1.9602 x 0.50 X 0.50 X 283
~ (283 — 1) x 0.052 + 1.9602 X 0.50 x 0.50

n

27179
=166
n = 163.72

Por tanto, en la investigacion, se contd con una muestra de 164 representantes de

las micro y pequefias empresas, rubro restaurantes de la ciudad de Huaraz.
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4.3. Definicion y operacionalizacion de las variables e indicadores

Definicion operacional

Variable - — -
Dimension Indicador Escala de
L Definicion L I o medicién
Denominacion Denominacion Definicion Denominacion
conceptual
Cuatrecasas y Se analiza y define los objetivos se quieren | Establecer
Gonzélez (2017) Planificar alcanzar, asi como las actividades y metodos o
; . objetivos
mencionan que la correspondientes.
gestion de calidad Realizar Consiste en llevar a cabo todas las acciones y | L .
Gestién de esta a cargo de métodos que fueron planificados. _
; todos los que Likert
calidad - -
conforman la Comprobar Se verifica y controla los efectos que van dando los | — Verificary
empresa, P resultados. controlar
incluyendo a los
Se realiza la formalizacion de los resultados L
proveedores 'y Actuar ; — Formalizacion
clientes. mediante un documento adecuado.
Martinez  (2015) . - — Presentacion
refiere  que el Es el bien o servicio que se pretende ofertar, el cual Cartera de
. . Producto cuenta con aspectos como presentacion, marca,
marketing mix fue productos
desarrollado y cartera de productos y valor agregado. _ Diferenciacién
dado a conocer Es el valor monetario que tiene el bien o servicio, | Nivel de
Marketing mix | P°" McCarthy, Precio esto se determina en base a los costos y gastos recio Likert
conocido  como incurridos, ademas considerando a la competencia. P
las 4Ps 'y en Distribucion Se refiere al punto de venta, en donde se hara la PuNto de venta
ocaslones distribucién del bien o servicio.
denominadas Se refiere a la publicidad, a| | Publicidad
politicas del | comunicacion | o€ efiere a la publicidad, a las ventas personales, a | — Publicida

marketing mix

las ofertas y las relaciones publicas.

— Promociones
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4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

a) Técnica

La técnica utilizada en la investigacion fue la encuesta, el cual ayudd a obtener
datos e informaciones medibles, para que después estas pasen a ser procesadas e

interpretadas.

b) Instrumento

El instrumento utilizado fue un cuestionario de 18 items, el cual permitid plantear
diversas interrogantes, en la forma que se crea conveniente, para que asi, estas sumen

en el desarrollo y conclusion de la investigacion.
4.5. Plan de analisis

El orden a seguir para la obtencion y el anélisis de datos fue el siguiente, primero
se elabord un cuestionario de 18 items y, mediante una encuesta, se aplicé a los
representantes del rubro restaurantes, luego de obtener los datos pertinentes, estos se
ingresaron al programa estadistico SPSS 25, con la finalidad de ser procesados,
analizados y presentado en tablas, finalmente se realizd el analisis e interpretacién

correspondiente.
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4.6. Matriz de consistencia

Titulo

Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de calidad en las micro y pequefias
empresas, rubro actividades de restaurantes y de servicio movil de comidas (restaurantes) en la ciudad de Huaraz, 2020

Enunciado del

Instrumento y

— Proponer un plan de mejora de los factores relevantes del marketing
mix para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas,
rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020.

Obijetivos Variable Metodologia .
problema procesamiento
Objetivo general:
Proponer la mejora de los factores relevantes del marketing mix para la o
gestion de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro restaurantes Disefo:
en la ciudad de Huaraz, 2020 Variable No i ental
) . e experimental,
¢Cual es la propuesta | Objetivos especificos: 1: trarr:sversal
de mejora de los | — Describir las principales caracteristicas de los representantes de las | Marketing
factores  relevantes micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en la ciudad de mix L, Técnica:
. . Poblacion:
del marketing mix Huaraz, 2020. 281 Encuesta
para la gestion de | — Describir las principales caracteristicas de las micro y pequefias
) ) : representantes
calidad en las microy empresas, rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020. del cubro Instrumento:
pequefias empresas, | — Describir las principales caracteristicas de la gestion de calidad en restaurantes Cuestionario
rubro restaurantes en las micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en la ciudad de | Variable
la ciudad de Huaraz, Huaraz, 2020. 2:
_ . i . - Muestra:
20207 — Describir los factores relevantes del marketing mix en las micro y | Gestion de 164
pequefias empresas, rubro restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020. | calidad representantes
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4.7. Principios éticos

En la presente investigacion se tuvo en cuenta los principios éticos establecidos por
la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote mediante el documento denominado

codigo de ética para la investigacion, version 004.

Proteccion a las personas, como prueba de cumplimiento de este principio, antes
de realizar la etapa de recoleccion de datos, se hizo la elaboracion del consentimiento
informado y la carta de solicitud, seguidamente dichos documentos fueron presentados
a los representantes participantes en la investigacion, los cuales manifestaron su
aceptacion mediante la colocacion de su nombre y firma en los respectivos

documentos.

La elaboracion y uso de los mencionados documentos, se hizo con la finalidad de
buscar la colaboracion de los representantes, asi como informarles el propdsito y
finalidad de la investigacién, logrando recolectar informacion sobre el marketing mix
para la gestion de calidad en las MYPE rubro restaurantes de la ciudad de Huaraz.
Ademas, con la presentacion de estos documentos, 10s representantes tienen la garantia
de que los datos proporcionados son sumamente confidenciales y utilizados

Unicamente para dar cumplimiento al trabajo de investigacion.

Beneficencia y maleficencia, durante la investigacion no se presentaron ni se
provocaron riesgos que afecten tanto a los participantes como al investigador, para lo
cual a cada participante se le informé verbalmente y escrito la finalidad del recojo de

informacidn, logrando maximizar los beneficios en la presente investigacion.

Justicia, Para iniciar con el trabajo de campo, se esperd el consentimiento
informado de los representantes, recién pasado ese tiempo se empezé con el recojo de
informacién, para lo cual se utiliz6 un cuestionario con las indicaciones
correspondientes, logrando que los datos brindados sean de forma transparente y

correcta.

Para la elaboracion de dicho instrumento se tuvo antes un conocimiento real y
previo sobre la linea y variable de investigacion, para que la elaboracion del

cuestionario sea el més adecuado posible.
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Integridad cientifica, En todo el desarrollo de la investigacion se tratd de ser
respetuoso con las normas de cddigo de ética establecidas, cumpliendo con la
elaboracion y presentacion del consentimiento informado y la carta de solicitud, para
la debida aceptacion y consentimiento de los participantes en la investigacion, asi
mismo en ninguna de las etapas de la investigacion se evidencio un conflicto de

intereses.

Libre participacion y derecho a estar informado, mediante la presentacion del
consentimiento informado y su aceptacion por parte de los participantes, se consiguid
que la participacion de estos sea de forma voluntaria y libre, asi mismo mediante este
documento se le informo la finalidad de la investigacion, y cuando aparecieron algunas

dudas durante el trabajo de campo, estos fueron aclarados oportunamente.

Cuidado del medio ambiente y biodiversidad, debido a que la poblacion y
muestra de la investigacion estuvo conformado por representantes del rubro
restaurantes, no se evidenciaron ningun tipo de dafio en contra del medio ambiente y

de la biodiversidad.
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V. Resultados

5.1. Resultados

Tabla 1

Caracteristicas de los representantes de las micro y pequefias empresas del rubro

restaurantes de la ciudad de Huaraz, 2020.

Representantes Frecuencia Frecyencia
Absoluta (n) Relativa (%)
Edad
20 a 35 afos 22 13,41
36 a 50 afos 85 51,83
51 a més afios 57 34,76
Total 164 100,00
Género
Masculino 94 57,32
Femenino 70 42,68
Total 164 100,00
Grado de instruccion
Primaria 8 4,88
Secundaria 71 43,29
Técnica 57 34,76
Profesional 28 17,07
Total 164 100,00
Tiempo de experiencia en el cargo
1 a 3 afos 44 26,83
4 a 6 afnos 74 45,12
7 a mas afios 46 28.05
Total 164 100.00

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los representantes de las micro

y pequefias empresas, rubro restaurantes de la ciudad de Huaraz (2020).
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Tabla 2

Caracteristicas de las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes de la ciudad
de Huaraz, 2020.

Micro y pequefias empresas Frecuencia Frecyenma
Absoluta (n) Relativa (%)
Tipo de empresa
Persona natural 53 32,32
EIRL 74 45,12
SRL 37 22,56
Total 164 100,00
Tiempo de vida de la empresa en el
rubro
1 -4 afios 61 37,20
5—7 afios 67 40,85
8 a mas afos 36 21,95
Total 164 100,00
Numero de colaboradores de la empresa
1 -5 trabajadores 121 73,78
6 — 10 trabajadores 37 22,56
11 a mas trabajadores 6 3,66
Total 164 100,00

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y

pequefias empresas, rubro restaurantes de la ciudad de Huaraz (2020).
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Tabla 3

Caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del rubro
restaurantes de la ciudad de Huaraz, 2020.

. . Frecuencia Frecuencia
Gestion de calidad Absoluta (n) Relativa (%)
Identifican y establecen los objetivos de
su restaurante
Nunca 2 122
Casi nunca 3 1,83
Algunas veces 32 19,51
Casi siempre 57 34,76
Siempre 70 42,68
Total 164 100,00
Realizan acciones de acuerdo a los
objetivos planificados
Nunca 4 2.44
Casi nunca 3 1.83
Algunas veces 27 16.46
Casi siempre 97 59.15
Siempre 33 20.12
Total 164 100.00
Verifican y controlan los resultados que
se obtienen
Nunca 7 4,27
Casi nunca 4 2,44
Algunas veces 63 38,41
Casi siempre 45 27,44
Siempre 45 27,44
Total 164 100,00
Formalizan los resultados que se
obtienen
Nunca 2 1,22
Casi nunca 68 41,46
Algunas veces 34 20,73
Casi siempre 32 19,51
Siempre 28 17,07
Total 164 100,00

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y

pequefias empresas, rubro restaurantes de la ciudad de Huaraz (2020).
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Tabla 4

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

restaurantes de la ciudad de Huaraz, 2020.

Marketing mix

Frecuencia
Absoluta (n)

Frecuencia
Relativa (%)

Los mends que se ofrecen cuentan con una
presentacion adecuada

Nunca 0 0,00
Casi nunca 3 1,83
Algunas veces 13 7,93
Casi siempre 86 52,44
Siempre 62 37,80
Total 164 100,00
La cartera de menus que ofrecen es variada
para una mejor eleccion del consumidor
Nunca 1 0,61
Casi nunca 5 3,05
Algunas veces 18 10,98
Casi siempre 98 59,76
Siempre 42 25,60
Total 164 100,00
El servicio brindado se diferencia de la
competencia
Nunca 2 1,22
Casi nunca 2 1,22
Algunas veces 10 6,10
Casi siempre 107 65,24
Siempre 43 26,22
Total 164 100,00
El nivel de precios de sus menus esta acorde a
sus costos y con lo establecido por la
competencia
Nunca 3 1,83
Casi nunca 5 3,05
Algunas veces 77 46.95
Casi siempre 52 31,71
Siempre 27 16,46
Total 164 100,00
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) . Frecuencia Frecuencia
Marketing mix

Absoluta (n) Relativa (%)
Su establecimiento esta ubicado en una zona
estratégica
Totalmente en desacuerdo 2 1,22
En desacuerdo 3 1,83
Ni de acuerdo ni desacuerdo 47 28,66
De acuerdo 84 51,22
Totalmente de acuerdo 28 17,07
Total 164 100,00
Utiliza los distintos medios para realizar
publicidad a su restaurante
Nunca 2 1.22
Casi nunca 2 1.22
Algunas veces 30 18.29
Casi siempre 83 50.61
Siempre 47 28.66
Total 164 100.00
Ofrece promociones que premien la fidelidad
del consumidor
Nunca 8 4,88
Casi nunca 65 39,63
Algunas veces 48 29,27
Casi siempre 25 15,24
Siempre 18 10,98
Total 164 100,00

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los representantes de las micro y
pequefias empresas, rubro restaurantes de la ciudad de Huaraz (2020).
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Tabla5

Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de calidad en la micro y pequefias empresas del rubro

restaurantes de la ciudad de Huaraz, 2020.

Diagnostico Propuesta
Problema . . - : . Tiempo de
L Linea de accion Breve resefia de la propuesta Destinatarios Recursos empo
priorizado ejecucion
Los representantes antes de todo deben
Carencia de Establecer adquirir conocimientos sobre el ciclo de Segln calculo Durante los
estrategias para estrategias para Deming, luego deben definir acciones y - ., el costo de la .
. . Administracion tres primeros
controlar y controlar y estrategias que permitan comprobar los propuesta
e e . (Representantes) . meses  del
verificar los verificar los resultados que se van obteniendo, todo con asciende a S/. a0
resultados. resultados. la finalidad de saber exactamente si estos 150.00
son los esperados.
: Los representantes deben determinar las .
Determinar . i Segun calculo
Falta de . actividades que compete realizar para Durante los
. mecanismos para . . - - el costo de la .
mecanismos para comprobar y formalizar resultados, asi ~ Administracion tres primeros
. comprobar y . - propuesta
formalizar . mismo, delegar a colaboradores idéneos (Representantes) . meses  del
formalizar los . . asciende a S/.
resultados para desarrollar dichas actividades en esta afio
resultados. 150.00

etapa.
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Diagndstico Propuesta
Problema . . ~ . . Tiempo de
o Linea de accion Breve resefia de la propuesta Destinatarios Recursos empo.
priorizado gjecucion
Poca experiencia Considerar a un Los representantes deben considerar un Segun calculo, Durante el
para costear y profesional para correcto costeo de los menus, para lo - L el costo de la
i . f . Administracion segundo
determinar el determinar cual seria importante recurrir a la propuesta

precio de venta del
mend.

correctamente el
precio del menu

colaboracion de un profesional en el
tema.

(Representantes)

asciende a S/.
200.00

trimestre del
afio en curso

Carencia de ofertas

dirigidas al
consumidor
recurrente ylo
consumidor
potencial.

Elaborar un plan de
promocion de
ventas.

Los representantes colaborativamente
con sus colaboradores, deben establecer
un plan que permita brindar ofertas a los
consumidores, l6gicamente respetando
algunas condiciones para no afectar a
los ingresos de la empresa.

Administracion
(Representantes)

Segun calculo,
el costo de la
propuesta
asciende a S/.
200.00

Durante el
segundo

trimestre del
afo en curso

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los representantes de los restaurantes de la ciudad de Huaraz

(2021).
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5.2. Analisis de resultados

Caracteristicas de los representantes de las micro y pequefias empresas, rubro
restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020

Edad: el 51,83 % de los representantes tienen un rango de edad de entre 36 a 50
afios (Tabla 1). Este resultado coincide con Gabriel (2020) quien expresa que el 74,00
% de encuestados tienen un rango de edad de entre 31 a 50 afios, asi mismo coincide
con Kong (2019) quien manifiesta que el 50,00 % tienen un rango de edad de entre 31
a 50 afos, pero contrasta con Saenz (2018) quien menciona que el 28,60 % tienen un
rango de edades de entre 48 a 50 afios. Esto demuestra que los representantes a cargo
de los restaurantes de la ciudad de Huaraz, son personas que tienen una edad suficiente
para estar al frente de la gestion de dichos establecimientos, l6gicamente dicha gestion
estara relacionado a la madures y experiencia que estos hayan adquirido a lo largo de
todos esos afios de trayectoria, evidenciando esa capacidad de gestion en los resultados
dentro de estas empresas.

Género: el 51,32 % de los representantes son de género masculino (Tabla 1). Este
resultado coincide con Gabriel (2020) quien manifiesta que el 67,00 % son de género
masculino, coincide con Saenz (2018) quien menciona que el 57,14 % son del género
masculino, también coincide con Kong (2019) quien manifiesta que el 55,00 % son
del género masculino. Esto indica que los restaurantes de la ciudad de Huaraz, estan
representados en su mayoria por varones, los cuales seguramente con el pasar del
tiempo han podido desarrollar ciertas habilidades que les est4 permitiendo destacarse
en el rubro y, por esa razén, podemos ver a mas personas de dicho género gestionando

a los restaurantes.

Grado de instruccion: el 43,29 % de los representantes tienen un grado de
instruccion secundaria (Tabla 1). Este resultado coincide con Gabriel (2020) quien
menciona que el 44,00 % tienen un grado de instruccidn secundaria, pero contrasta
con Kong (2019) quien menciona que el 52,00 % tienen un grado de instruccion
superior no universitario, asi mismo contrasta con Saenz (2018) quien manifiesta que
el 35,71 % tienen un grado de instruccion nivel universitario. Esto demuestra que los
representantes, solo han logrado una instruccién secundaria en razén a que quizas al

terminar dicha instruccion, se decidieron y enfocaron a emprender en el sector y rubro,
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donde la gestion, principalmente se da a traves de los conocimientos empiricos

adquiridos con el pasar del tiempo.

Tiempo de experiencia en el cargo: el 45,12 % de los representantes tienen un
tiempo de experiencia en el cargo de 4 a 6 afios (Tabla 1). Este resultado coincide con
Gabriel (2020) quien expresa que el 44,00 % tienen un tiempo de experiencia de 4 a 6
afios, pero contrasta con Kong (2019) quien menciona que el 45,00 % tienen un tiempo
de desemperio en el rubro de 7 afios a mas, también contrasta con Salazar (2019) quien
manifiesta que el 43,30 % tienen una experiencia de 11 afios a mas. Esto indica que
los representantes, tienen un tiempo considerable dentro del rubro y, por tanto, la
experiencia y los conocimientos que estos hayan adquirido son de suma importancia
para la gestion, ya que en todos esos afios han logrado observar y vivir diversas
situaciones tanto positivas como negativas, de los cuales seguramente han podido
aprender y, por consiguiente, mejorar su capacidad de gestion.

Caracteristicas de las micro y pequefias empresas, rubro restaurantes en la
ciudad de Huaraz, 2020.

Tipo de empresa: el 45,12 % de los restaurantes son de tipo Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada (EIRL) (Tabla 2). Este resultado contrasta con Kong (2019)
quien menciona que el 85,00 % son tipo de tipo de constitucién persona natural. Esto
demuestra que estos establecimientos, son creadas y fundadas por una sola persona, el
cual muchas veces esta realizando la funcion de representante, y hasta en algunas
ocasiones cumpliendo funciones de colaborador, estos sucesos se dan debido a que el

tipo y tamafio de la empresa asi lo demanda.

Tiempo de vida de la empresa en el rubro: el 40,85 % de los restaurantes tienen un
tiempo de vida en el rubro de 5 a 7 afios (Tabla 2). Este resultado coincide con Kong
(2019) quien manifiesta que el 67,00 % tienen un tiempo de permanencia en el rubro
de 7 afios a mas, coincide con Saenz (2018) quien menciona que el 57,14 % tienen un
tiempo de funcionamiento de 5 a 9 afios, también coincide con Gabriel (2020) quien
manifiesta que el 44,00 % tienen un tiempo de permanencia en el rubro de 4 a 6 afos.
Esto demuestra que los restaurantes tienen un tiempo considerable en el rubro, por lo

que de alguna forma han podido mantenerse en el mercado a pesar de la competitividad
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existente en la ciudad de Huaraz, en donde seguramente han experimentado diversas

situaciones de prosperidad y adversidad.

Numero de colaboradores de la empresa: el 73,78 % de los restaurantes cuentan con
1 a 5 colaboradores (Tabla 2). Este resultado coincide con Saenz (2018) quien
menciona que el 100,00 % tienen de 1 a 4 trabajadores, coincide con Gabriel (2020)
quien expresa que el 78,00 % tienen un nimero de 1 a 5 trabajadores, asi mismo
coincide con Kong (2019) quien manifiesta que el 72,00 % tienen entre 1 a 5
trabajadores. Esto indica que los restaurantes, por su naturaleza, tamarfio y giro de
negocio, el nimero de colaboradores con que cuentan es el indicado, porque las
actividades, metas y objetivos a cumplir pueden ser logradas sin demasiado

inconveniente por el nimero de trabajadores mencionado.

Caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020.

Planificar: el 42,68 % de los representantes mencionan que siempre identifican y
establecen los objetivos de su restaurante (Tabla 3), este resultado coincide con Salazar
(2019) quien menciona que el 70,00 % casi siempre planifican sus actividades, también
coincide con Saenz (2018) quien manifiesta que el 50,00 % casi siempre planifican los
objetivos de la empresa; asi mismo, de acuerdo a lo mencionado por Cuatrecasas y
Gonzélez (2017) al momento de planificar se debe de analizar y definir los objetivos
que se desean alcanzar, asi como elegir la forma de cémo se van lograr dichos
objetivos, todo en base a la situacidn real y actual de la empresa, en ese sentido, el
resultado obtenido coincide con lo propuesto por el autor, ya que el 42,68 % identifican
y establecen los objetivos. Por tanto, esto indica que los representantes de los
restaurantes de la ciudad de Huaraz, conjuntamente con sus colaboradores, se retnen
para identificar y determinar los objetivos que desean alcanzar en pro de buscar la
mejora continua, permitiendo que dicha bldsqueda inicie de manera correcta, con un
plan donde se indiquen las actividades, metas y objetivos a lograr en un cierto periodo

de tiempo.

Realizar: el 59,15 % de los representantes mencionan que casi siempre se realizan
acciones de acuerdo a los objetivos planteados (Tabla 3). Este resultado coincide con

Salazar (2019) quien manifiesta que el 46,67 % creen que casi siempre se asignan
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actividades y funciones a sus trabajadores para dar cumplimiento a los objetivos, pero
contrasta con Kong (2019) quien menciona que el 30,00 % creen que solo algunas
veces se cumple con las actividades planificadas; asi mismo, de acuerdo a lo expresado
por Cuatrecasas y Gonzalez (2017) en esta etapa se debe de llevar a cabo todas las
acciones planificadas en la etapa de anterior, para lo cual se requiere de colaboradores
que tengan la formacion y el conocimiento debido referente a las actividades a realizar
y cumplir, por tal motivo, el resultado encontrado concuerda con lo propuesto por el
autor, porque en su mayoria el 59,15 % realizan acciones en base a sus objetivos
planteados. Por tanto, esto demuestra que los representantes y colaboradores de los
restaurantes de la ciudad de Huaraz, trabajan en base a la planificacion realizada,
respetando y priorizando las actividades y objetivos determinados, asi como los plazos
de tiempo que esto conlleva y, en funcion a eso, los representantes y el equipo de
colaboradores tienen como deseo cumplir los objetivos propuestos, los cuales van a
permitir lograr una gestion de calidad deseada dentro de los restaurantes.

Comprobar: el 38,41 % de los representantes mencionan que algunas veces se
verifican y controlan los resultados obtenidos (Tabla 4). Este resultado contrasta con
Kong (2019) quien manifiesta que el 68,00 % nunca cuentan con herramientas de
control, también contrasta con Salazar (2019) quien menciona que el 46,67 % creen
que casi siempre se verifica y controla los resultados obtenidos; de igual forma, de
acuerdo a lo manifestado por Cuatrecasas y Gonzélez (2017) al momento de
comprobar se verifica y controla los resultados que se van obteniendo, determinando
si los objetivos planteados han sido cumplidos, caso contrario habra que realizar un
replanteamiento, en ese sentido, el resultado encontrado contrasta con lo propuesto por
el autor, ya que el 38,41 % creen que solo algunas veces se verifican y controlan los
resultados obtenidos. Por tanto, esto indica que dentro de los restaurantes de la ciudad
de Huaraz, se presentan ciertas dificultades al momento de verificar y controlar los
resultados, lo cual conlleva a no saber si se esta cumpliendo con los objetivos
planteados, generando un cierto grado de incumplimiento en el ciclo de la mejora
continua dentro de los restaurantes, por lo que seria ideal que los representantes
consideren mejorar esta falencia, con la unica finalidad de gestionar y lograr la calidad

deseada.
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Actuar: el 41,46 % de los representantes mencionan que casi nunca se retroalimenta
y formaliza los resultados obtenidos (Tabla 3). Este resultado coincide con Kong
(2019) quien manifiesta que el 67,00 % nunca cuentan con estandares para medir los
resultados, pero contrasta con Salazar (2019) quien menciona que el 33,33 % solo a
veces hacen la comparacion de resultados, asi mismo, de acuerdo a lo manifestado por
Cuatrecasas y Gonzalez (2017) una vez ejecutado la etapa de comprobar y
comprendido que las acciones realizadas han dado cumplimiento a los objetivos, se
realiza la formalizacion de resultados, dando a conocer la forma de como han sido
logrados, para que esto sirva como modelo en futuros procesos de la empresa, en ese
sentido, el resultado obtenido contrasta con lo propuesto por el autor, ya que el 41,46
% casi nunca formalizan los resultados que obtienen. Por tanto, esto indica que los
representantes de los restaurantes de la ciudad de Huaraz, al no comprobar los
resultados obtenidos y no saber si estos resultados son los esperados, no pueden 0 no
encuentran que formalizar y, como consecuencia, no cumplen adecuadamente con el
ciclo de la mejora continua, restando las posibilidades de lograr la calidad deseada en

los restaurantes.

Factores relevantes del marketing mix en las micro y pequefias empresas, rubro

restaurantes en la ciudad de Huaraz, 2020.

Producto: el 52,44 % de los representantes manifiestan que casi siempre se ofrecen
menUs gque cuentan con una presentacion adecuada (Tabla 4). Este resultado coincide
con Temoche (2019) quien manifiesta que el 54,00 % estan totalmente de acuerdo con
que el restaurante ofrece platos atractivos, pero contrasta con Ramirez (2016) quien
menciona que el 67,00 % estan en total desacuerdo con que el menu ofrecido tenga
una correcta presentacion; asi mismo, de acuerdo a lo expresado por Garcia (2014)
como parte de los elementos de un determinado producto o servicio, se resalta a la
presentacidn de estos, en ese sentido, el resultado obtenido coincide con lo propuesto
por el autor, porque en su mayoria el 52,44 % ofrecen menus que cuentan con una
presentacion adecuada. Por tanto, esto demuestra que los representantes y
colaboradores de los restaurantes de la ciudad de Huaraz, cuidan que los menus tengan
una presentacion adecuada, logrando que estos estén presentables y agradables para

una mejor satisfaccion del consumidor.
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Producto: el 59,76 % de los representantes mencionan que casi siempre se ofrece
una cartera de menus variada (Tabla 4). Este resultado coincide con Gonzéalez (2018)
quien menciona que el 92,70 % consideran que el mend que ofrecen es variado, pero
contrasta con Ramirez (2016) quien manifiesta que el 66,70 % estan en total
desacuerdo que el restaurante ofrece mends variados; asi mismo, de acuerdo a lo
mencionado por Garcia (2014) otro de los elementos que conforman a un producto o
servicio, viene a ser la cartera de productos, en ese sentido, el resultado obtenido
coincide con lo propuesto por el autor, porque en su mayoria el 59,76 % ofrecen una
cartera de menus variada. Por tanto, esto demuestra que los representantes y
colaboradores de los restaurantes de la ciudad de Huaraz, diariamente planifican y
realizan diversas acciones para brindar una gran variedad de menus, el cual les permite
que los consumidores tengan una mejor y variada eleccion, logrando que este disfrute
del servicio y no tenga ninguna limitacion al momento de elegir y degustar el menu

que le apetezca.

Producto: el 65,24 % de los representantes mencionan que casi siempre se brinda
un servicio que se diferencian de la competencia (Tabla 4), este resultado coincide con
Llanos (2019) quien menciona que el 57,10 % consideran que casi siempre el servicio
que ofrece el restaurante responde a las expectativas del cliente, asi mismo coincide
con Gonzalez (2018) quien manifiesta que el 60,70 % consideran como excelente el
servicio brindado al cliente; asi mismo, de acuerdo a lo expresado por Garcia (2014)
otro de los elementos fundamentales de un producto o servicio, viene a ser la
diferenciacion de productos, en ese sentido, el resultado encontrado coincide con lo
propuesto por el autor, ya que en su mayoria el 65,24 % dicen brindar un servicio que
se diferencia de la competencia. Por tanto, esto indica que los representantes y
colaboradores de los restaurantes de la ciudad de Huaraz, trabajan en equipo y
coordinadamente para brindar mends y servicios diferenciados respecto a la
competencia, consiguiendo mantener satisfechos y fidelizados a sus clientes y, por

consiguiente, lograr que lo mismos clientes recomienden al restaurante.

Precio: el 46,95 % de los representantes mencionan que algunas veces el nivel de
precio de los mends esta acorde con sus costos y con lo establecido por la competencia
(Tabla 4). Este resultado coincide con Mendoza (2019) quien menciona que el 67,69

% tienen una postura neutra frente a los precios competitivos que ofrece el restaurante,

50



pero contrasta con Llanos (2019) quien manifiesta que el 87,10 % siempre consideran
atractivos los precios del restaurante frente a la competencia; asi mismo, de acuerdo a
lo manifestado por Martinez (2015) existen ciertos aspectos determinantes al momento
de llevar a cabo la fijacion de precios de un producto o servicio, lo cuales son costos
de operaciones, decisiones y niveles de precios llevados a cabo por la competencia,
relacion calidad - precio, politicas de precio, entre otros, en ese sentido, el resultado
obtenido contrasta con lo propuesto por el autor, porque el 46,95 % creen que solo
algunas veces el precio de los menus esta determinado considerando los costos y el
nivel de precio de la competencia. Por tanto, esto indica que los representantes de los
restaurantes de la ciudad de Huaraz, no siempre toman en cuenta a la competencia ni
a sus costos para determinar el precio de venta de los menus o si esto sucede lo hacen
de forma empirica, con célculos generales que son poco correctos, lo que puede
generar que los precios establecidos no vayan de acuerdo a los costos y gastos en que
se incurrieron para poder prepararlos, generando falta de precios competitivos frente a

empresas que ya cuenten con mayor crecimiento y tiempo en el rubro.

Distribucion: el 51,22 % de los representantes mencionan que estan de acuerdo que
el restaurante que representan esta ubicado en una zona estratégica (Tabla 4), este
resultado coincide con Llanos (2019) quien manifiesta que el 58,60 % consideran que
la ubicacion del restaurante permite contar con un acceso adecuado, asi mismo
coincide con Kong (2019) quien menciona que el 42,00 % creen que casi siempre la
ubicacién del restaurante es adecuada para el consumidor, asi mismo, de acuerdo a lo
expresado por Martinez (2015) la distribucién tiene que ver con la eleccion y
determinacion del lugar y forma en la que los productos y/o servicios estaran a
disposicion de su consumidor objetivo, en ese sentido, el resultado obtenido coincide
con lo propuesto por el autor, porque en su mayoria el 51,22 % mencionan que el
restaurante estd ubicado en una zona estratégica. Por tanto, esto indica que los
restaurantes de la ciudad de Huaraz, estan ubicados estratégicamente para una mejor
Ilegada del consumidor, por lo que seguramente estos establecimientos estan ubicados
en lugares donde existen otras entidades, donde al ser complementado con la adecuada
presentacion de los menus, variedad y el excelente servicio, se logra que estas

empresas cuenten con mayor demanda.
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Comunicacion: el 50,61 % de los representantes mencionan que casi siempre
utilizan los distintos medios para realizar publicidad (Tabla 4), este resultado coincide
con Mendoza (2019) quien manifiesta que el 73,10 % estan de acuerdo que el
restaurante utiliza los medios de promocion y publicidad, asi mismo coincide con
Fabian (2019) quien menciona que el 58,80 % creen el restaurante siempre emite
publicidad utilizando los distintos medios, asi mismo, de acuerdo a lo manifestado por
Martinez (2015) dentro de las funciones de la comunicacion esta de informar, recordar
y persuadir a sus consumidores potenciales, para lo cual se requiere de herramientas
como la publicidad, en ese sentido, el resultado obtenido coincide con lo propuesto por
el autor, ya que en su mayoria el 50,61 % utilizan los distintos medios de publicidad.
Por tanto, esto demuestra que los representantes de los restaurantes de la ciudad de
Huaraz, seleccionan y hacen uso de los medios correspondientes para que los
consumidores tengan conocimiento de las distintas caracteristicas, atributos, valor
agregado y novedades que ofrecen a diario o temporalmente, de esa forma estos

pueden hacerse conocer y atraer a mas consumidores.

Comunicacion: el 39,63 % de los representantes mencionan que casi nunca realizan
promociones de ventas que premien la fidelidad del consumidor (Tabla 4), este
resultado contrasta con Mendoza (2019) quien menciona que el 64,62 % estan de
acuerdo que el restaurante asigna presupuesto para la actividad promocional, asi
mismo contrasta con Kong (2019) quien manifiesta que el 25,00 % consideran que
siempre brindan ofertas a sus clientes; asi mismo, de acuerdo a lo expresado por
Martinez (2015) como parte de la comunicacidon, también encontramos a otra
herramienta denominada promocién de ventas, el cual permite estimular el consumo
de un producto y/o servicio, en ese sentido, el resultado obtenido contrasta con lo
propuesto por el autor, ya que el 39,63 % no realizan promociones de ventas que
premien la fidelidad del consumidor. Por tanto, esto demuestra que dentro de los
restaurantes de la ciudad de Huaraz, no se vienen brindando ofertas que premien a los
consumidores que frecuentemente asisten a degustar los diversos menus, lo cual no
viene a ser nada beneficioso, mas al contrario, estdn dejando de lado aspectos
fundamentales que permiten al consumidor estar satisfecho, por lo que se debe de

considerar la posibilidad que fomentar la promocion de ventas en los restaurantes,
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aprovechando quizés algunas fechas especiales, periodos de ventas altas o por la
cantidad de consumidores que asisten al establecimiento.

5.3. Plan de mejora

1. Datos generales

- Nombre de la empresa
Micro y pequefias empresas del rubro restaurantes.
- Girode laempresa

Sector servicios, rubro restaurantes en toda la ciudad de Huaraz, ofreciendo

menUs econémicos y ejecutivos.
- Direccion
Provincia y Distrito de Huaraz
- Nombre del representante
Duefios y/o administradores de las MYPES rubro restaurantes.
2. Mision
Somos una empresa comprometida con nuestros clientes, por eso pensamos que es
importante satisfacer las necesidades de estos, brindando comidas y servicios de

calidad, para lo cual nos enfocamos en contar con colaboradores comprometidos, con

valores y capacidad para brindar correctamente el servicio.
3. Vision
Ser reconocidos como una empresa que brinda un servicio de calidad y una

experiencia agradable al momento de visitar nuestro establecimiento.

4. Valores empresariales

- Esfuerzo y dedicacion, de forma conjunta realizamos acciones que nos

permitan cumplir con la satisfaccion de nuestros clientes.
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Humildad, sabemos que siempre se puede ir desarrollando y mejorando ciertos
aspectos, por eso es muy importante la opinién y sugerencia de nuestros

clientes.

Agradecimiento, tratamos de transmitir en todo momento nuestro
agradecimiento, recordando lo importante que son para nosotros nuestros

clientes.

Empatia, nos ponemos en el lugar de nuestros clientes, pensando en la atencion

y calidad de servicio que nos gustaria recibir.

5. Objetivos empresariales
General
Ofrecer a nuestros clientes una experiencia agradable, a través de un servicio de
calidad.
Especificos
- Contar con colaboradores comprometidos en los distintos puestos de trabajo.
- Tener un establecimiento comodo y agradable.
- Contar con proveedores que nos brinden productos de calidad.
6. Productos y/o servicios
Servicios Tipos
- Menus econémicos - Desayuno
- Mendus ejecutivos - Almuerzo
- Cena
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7. Organigrama, perfil y funciones

Administrador

Cocina Cobranza Limpieza
|
| | |
: Ayudantes de : Auxiliar de
Jefe de cocina cocina Meseros Cajera limpieza
Perfil Funciones

o Encargado de administrar y supervisar todo el
Administrador
restaurante en general.

) Encargado de supervisar la cocina y ver el preparado
Jefe de cocina )
de los menus.

) Encargados de la preparacion de los menus, en
Ayudantes de cocina o ) ]
coordinacion con el jefe de cocina.

Encargados de brindar atencion a los clientes,
Meseros anotando pedidos y distribuyendo los utensilios y

mends.

Ca Encargado de recibir y resguardar el dinero en efectivo
ajera
recaudado de las ventas.

Encargado de la limpieza en general del

Auxiliar de limpieza ..
P establecimiento.
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8.

Diagnostico empresarial

Andlisis interno

Fortalezas

Debilidades

F1: Establecimiento amplio y ordenado.
F2: Conocimiento del rubro por mas de
5 afos.

F3: Excelente sazon en base de
productos de calidad.

F4: Reputacion positiva del chef.

F5:

puntuales.

Proveedores  responsables

y

D1: No se tiene un servicio delivery.
D2: Meseros con poca experiencia.

D3: Carencia de ofertas.

D4: No se cuenta con espacios para
nifos.

D5. Ineficiente uso de las redes sociales.

Andlisis

externo

Oportunidades

Amenazas

O1: El uso de las redes sociales como
medio para llegar a posibles clientes.
02: Crecimiento del servicio delivery.

0O3: Reactivacion econémica.

Al: Crisis politica.
A2: Competencia en crecimiento.
A3: Cambios repentinos de los clientes

respecto a la empresa.
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9. Plan de accion

Problema

Linea de accién

Actividades

Meta

Responsable

Presupuesto

Carencia de estrategias
para controlar y verificar
los resultados.

Proponer 'y aplicar
estrategias para
controlar y verificar los
resultados.

Adquirir conocimientos
referidos al ciclo de
Deming
(capacitaciones, cursos,
asesorias, etc.)

Analizar e identificar las
dificultades dentro de la
etapa (comprobar).

Definir estrategias de
control en base a las
dificultades
encontradas.

Implantar las estrategias
de control.

Lograr completar
correctamente el
ciclo de Deming.

Representante

(Administrador).

S/. 150.00

Poco conocimiento de la
condicion de los resultados
obtenidos (favorables o
desfavorables).

Determinar mecanismos
para comprobar y por
consiguiente formalizar
los resultados
obtenidos.

Definir 'y  delegar
colaboradores idoneos.

Conjuntamente analizar
la condicion de los
resultados.

Comprobar  si  los
resultados responden a
la planificacion
realizada.

Formalizar  resultados
mediante

documentacion.

Lograr completar
correctamente el
ciclo de Deming.

Representante
(Administrador)

S/. 150.00
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Poca experiencia para

Considerar a un

Identificar todos los
costos y gastos.

Determinar y clasificar

Mejorar los

costear y determinar el profespnal para | los tipos de costos y ingresos  de la Repr_es_entar)t,e S/.200.00
. , determinar gastos. (Administracion)
precio de venta del mend. . empresa.
correctamente el precio | Desarrollar y establecer
del menu el precio de venta de los
menus.
Analizar e identificar
Carencia  de ofertas glrjiendglr‘ertas sepueden
dirigidas al consumidor | Elaborar un plan de — Captar y fidelizar Representante S/.200.00
. . Realizar y establecer un . L L
recurrente y/o consumidor | promocién de ventas. lan realista al consumidor. (Administracion)
potencial. plan | -
Publicar e implementar
el plan determinado.
Total | S/.700.00
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10. Cronograma del plan de acciéon

Linea de accién

Actividades

Carencia de estrategias para
controlar 'y verificar los
resultados.

Adquirir conocimientos referidos al ciclo de Deming
(capacitaciones, cursos, asesorias, etc.)

Analizar e identificar las dificultades dentro de la etapa
(comprobar).

Definir estrategias de control en base a las dificultades
encontrados.

Implantar las estrategias de control.

Poco conocimiento de la
condicion de los resultados
obtenidos (favorables 0
desfavorables).

Definir y delegar colaboradores idoneos.

Conjuntamente analizar la condicion de los resultados.

Comprobar si los resultados responden a la planificacion
realizada.

Formalizar resultados mediante documentacion.

Poca experiencia para costear y
determinar el precio del menu.

Identificar todos los costos y gastos.

Determinar y clasificar los tipos de costos y gastos.

Desarrollar y establecer el precio de venta de los mends.

Carencia de ofertas dirigidas al
consumidor  recurrente  y/o
consumidor potencial.

Analizar e identificar que ofertas se pueden brindar.

Realizar y establecer un plan realista.

Publicar e implementar el plan determinado.
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V1. Conclusiones

La gestion de calidad relacionada con el uso del marketing mix parcialmente es
conocida y aplicada por los representantes de las micro y pequefias empresas del rubro
restaurantes de la ciudad de Huaraz. Lo dicho es porque los representantes mencionan
y consideran que no siempre la aplicacion del ciclo de la mejora continua se da de
forma completa, es decir, dentro de estas empresas solo se esta realizando y
cumpliendo con las dos primeras etapas, y las dos etapas restantes no son aplicadas y
completadas de forma correcta, afectando significativamente a la gestion de calidad
relacionada con el uso del marketing mix. Estos resultados se dan para que los
representantes conjuntamente con sus colaboradores, analicen y determinen ciertas
estrategias y acciones a fin de mejorar la falencia sefialada, con la finalidad de lograr
que la gestion de calidad relacionada con el marketing mix sea aplicado y aprovechado

en beneficio de los restaurantes.

Los representantes tienen un rango de edad de entre 36 a 50 afos, pertenecen al
género masculino, con un grado de instruccion secundaria y con un tiempo de
experiencia en el cargo de 4 a 6 afos. Dichas caracteristicas se presentan porque las
personas del género masculino, con el pasar del tiempo, han logrado en gran medida
acercarse al rubro, donde al complementar la edad y la experiencia que estos han
adquirido, de alguna forma la gestién se hace menos compleja, ya que han desarrollado
y madurado ciertas habilidades en la gestion de los restaurantes. Estos resultados estan
dados para que se evidencie el contexto real de las personas que estan al frente del
rubro, y en base a esa informacion, se siga mejorando y adquiriendo nuevas
habilidades que estén de acuerdo al tiempo transcurrido, la tecnologia y la misma

competencia.

Las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes son de tipo EIRL, con un
tiempo de vida en el rubro de 5 a 7 afios y con un nimero de 1 a 5 colaboradores. Estas
caracteristicas se presentan porque este tipo de empresas por su misma naturaleza y
tamano, a pesar del tiempo de vida en el rubro, presentan un nimero de colaboradores
razonable, es decir, la ejecucion de actividades y el logro de metas y objetivos se
cumplen con el niumero de colaboradores sefialado. Estos resultados permiten que los

representantes tengan conocimiento sobre el contexto de los restaurantes, logrando
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analizar la situacion de estas empresas y seguidamente definir los aspectos que se
puede ir mejorando, l6gicamente considerando diversos factores, situaciones y

tendencias que van a ir apareciendo con el pasar del tiempo.

En las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes se planifican y establecen
los objetivos de su establecimiento, asi mismo actdan en base a la planificacion
realizada, pero solo en algunas ocasiones verifican y controlan los resultados y casi
nunca dichos resultados son formalizados. Estas caracteristicas se dan porque los
integrantes del rubro solo tienen un cierto grado de conocimiento respecto a la gestion
de calidad, resaltando que se puede mejorar en ciertos aspectos e ir en busqueda de la
mejora continua con la finalidad de llegar a gestionar la calidad de forma 6ptima. Estos
resultados estan orientados para que los representantes conjuntamente con sus
colaboradores, reflexionen y se propongan mejorar la gestion de calidad en los
restaurantes, enfocandose principalmente en las dos Ultimas etapas del ciclo, en donde
claramente se evidencian ciertas falencias que no estan permitiendo lograr una gestion

de calidad optima.

Dentro de las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes se ofrecen menus
con una presentacion adecuada, asi mismo cuentan con una cartera de menus variada,
brindan un servicio que se diferencia de la competencia, el punto de venta de los
restaurantes esta ubicado en una zona estratégica, se utilizan distintos medios para
publicitar al restaurante, pero el nivel de precio de los menus en ocasiones no esta en
base a los costos incurridos, y no se ofrecen ofertas que premien la fidelidad del
consumidor. Todo lo mencionado ocurre porgue los integrantes del rubro de alguna
forma tratan de aplicar el marketing mix, de tal forma que su aplicacién les permita
ofrecer un servicio de calidad, teniendo en cuenta los diversos elementos y factores
que esto conlleva, con la Unica finalidad de lograr el desarrollo y crecimiento anhelado.
Los datos mostrados estan orientados para que los representantes sigan mejorando e
involucrando a todos los colaboradores en la correcta aplicacion de algunos elementos
de la variable en estudio, todo esto con la finalidad de mejorar y lograr una gestion de

calidad deseada dentro de los restaurantes.
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Aspectos complementarios

Continuar investigando sobre el marketing mix para la gestion de calidad en los
restaurantes de la ciudad de Huaraz, dado que se considera relevante profundizar y
ampliar el estudio sobre el tema, rubro y ubicacion mencionado, donde quizas el
enfoque se de en base a otros tipos de estudio, aplicando distintos instrumentos y

técnicas de recoleccion de datos.

Profundizar en futuras investigaciones el marketing mix para la gestion de calidad
en los restaurantes de la ciudad de Huaraz, para lo cual se deben de realizar estudios
enfocados especificamente a los colaboradores de la empresa, aplicando como
instrumento cuestionarios de tipo ordinal y abiertas, asi mismo técnicas como la
encuesta y la entrevista; de esa forma se puede detectar y analizar una situacion mas
completa y exacta de los restaurantes en cuanto al marketing mix relacionado con la

gestion de calidad.

Permitir que los colaboradores se involucren con mas frecuencia en la correcta
aplicacion de la gestion de calidad con el uso del marketing mix, para lo cual se deben
de realizar acciones puntuales como, planificar reuniones periodicas y realizar reportes
diarios sobre cada actividad, todo esto con la finalidad de corregir y retroalimentar
situaciones e inconvenientes que se vayan detectando en los distintos procesos de la

empresa.

Considerar capacitaciones y cursos referidos a la gestién de empresas o buscar
asesoramiento de personas que tengan estudios y capacidades en el tema, todo esto con
la finalidad de estar al tanto y a la vanguardia de los nuevos conocimientos, los cuales
van a permitir mejorar las distintas falencias encontradas y estar actualizado a las
nuevas e innovadoras formas de gestion, logrando por consiguiente un crecimiento

eficaz y eficiente de los restaurantes.

Incluir nuevos socios a la empresa, l6gicamente analizando las caracteristicas y
antecedentes de los interesados, de esa forma se puede obtener a personas que aporten
a la empresa, tanto desde su capacidad y conocimiento como desde los recursos
econdémicos que estos puedan brindar, de esa forma pueden lograr que la empresa se

expanda, crezcay logre salir de su zona de confort.
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Mejorar la correcta y completa aplicacién del ciclo de la mejora continua,
principalmente en las dos Ultimas etapas, para lo cual se debe incluir y trabajar
colaborativamente con los colaboradores, luego empezar a definir claramente los roles
dentro del proceso, es decir, cada colaborador de la empresa debe de conocer las
actividades que les corresponden realizar, asi como los momentos y etapas en las que
este participara, asi mismo considerar la busqueda de conocimientos sobre el ciclo y
sus formas correctas de aplicarla, luego en funcion a ese conocimiento capacitar a

todos los involucrados.

Planificar y establecer ofertas que permitan captar nuevos consumidores y premiar
al cliente frecuente, dentro de esa planificacion se debe analizar y definir las
condiciones de la oferta, con la finalidad de no afectar los ingresos de la empresa, asi
mismo se debe considerar la busqueda de un profesional para costear correctamente el
proceso de preparacion de los menus, de esa forma obtener un precio basado en los
gastos y costos incurridos, contando con un panorama mas claro y real sobre lo gastado

y recaudado en las ventas.
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Anexo A: Cronograma de actividades

ANEXos

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

NO

Actividades

Ano 2022

Mes |

Mes 11

Mejoramiento del
articulo cientifico.

Turnitin  del articulo

2 cientifico.
Mejoramiento del
3 . .
informe final.
Turnitin  del informe
4 .
final.
. Mejoramiento de la
“ponencia.
6 | Pre banca.
; Levantamiento de
observaciones.
8 | Sustentacion.
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Anexo B: Presupuesto

Presupuesto desembolsable (Estudiante)
Categoria Base % o numero | Total (S/.)
Suministros
Impresiones 12.50 4 50.00
Fotocopias 5.00 4 20.00
Lapiceros 1.00 4 4.00
Servicios
Uso de Turnitin 50.00 6 300.00
Validacion de instrumento 30 3 90
Sub total 464.00
Gastos de viaje
Pasajes para recolectar informacion 16.00 4 64.00
Sub total 64.00
Total presupuesto desembolsable 528.00
Presupuesto no desembolsable (Universidad)
Categoria Base % o numero| Total (S/.)
Servicios
Uso de Internet (Laboratorio de
Aprendizaje Dig(ital - LAD) 30.00 4 120.00
Busqueda de informacion en base de 35.00 ) 20.00
datos
Soporte informatico (Mddulo de
Investigacion del ERP University - 40.00 4 160.00
MOIC)
I?ub_hcagon de articulo en repositorio 50.00 1 50.00
institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
Asesoria personalizada (5 horas por 63.00 5 315.00
semana)
Sub total 315.00
Total presupuesto no desembolsable 715.00
Total presupuesto (desembolsable + no desembolsable) 1243.00
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Anexo C: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LLOS ANGELES
CHIMBOTE
Buenos dias/tardes, mi nombre es Kelvin Emerson Vega Medina, estudio en la Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote y
estoy realizando una investigacion.

Instrucciones:

Lea atentamente las afirmaciones y responda con total libertad la alternativa que méas
crea conveniente con una “X”. Le recordamos que esta encuesta es ANONIMA vy la
informacion que nos proporcione es totalmente CONFIDENCIAL. GRACIAS!

I. Caracteristicas de los representantes de las micro y pequefias empresas
1. Edad

a) 20 — 35 afios

b) 36 — 50 afios

c) 51 a més afios

2. Género

a) Masculino

b) Femenino

3. Grado de instruccion

a) Primaria

b) Secundaria

c) Técnica

d) Profesional

4. Tiempo de experiencia en el cargo

a) 1-—3afos

b) 4 — 6 afios

) 7 amas afios

I1. Caracteristicas de las micro y pequefias empresas
5. Tipo de empresa

a) Empresa unipersonal

b) Empresa individual de responsabilidad limitada (EIRL)
¢) Empresa de responsabilidad limitada (SRL)

6. Tiempo de vida de la empresa en el rubro

a) 1-4 afos

b) 57 afios

c) 8 a mas afios

7. Numero de trabajadores de la empresa

a) 1 -5 trabajadores

b) 6 — 10 trabajadores

c) 11 a mas trabajadores
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Nunca (1) | Casi nunca (2) Algun(%s) veces | Casl ?:Smpre Siempre (5)
N° items | Alternativa
I11. Gestion de Calidad

Planificar
8 \Identifica y establece los objetivos de su restaurante | 1 \ 2 \ 3 \ 4 \ 5
; Cuéntos y qué objetivos se han establecido?
Realizar
9 |Realiza acciones de acuerdo a los objetivos planificados 1(2|3|4|5
Verificar
10 |Verifica y controla los resultados que obtiene [1]2]3]4]5
; De qué forma verifican y controlan los resultados?
Actuar
11 [Formaliza los resultados que obtiene 112|3]4]5
IV. Marketing mix
Producto

12 |Los menUs que ofrecen cuentan con una presentacion adecuada/ 1|2 3|45

; Qué aspectos resalta de la adecuada presentacion de sus menus?

La cartera de menus que ofrecen es variada para una mejor,

13 eleccion del consumidor 11213)415
14 El servicio brindado se diferencia de la competencia 1(2|3|4|5
Precio
El nivel de precio de sus menus esta acorde con sus costos y con
15 . . 112(3]4|5
lo establecido por la competencia
Distribucion
16 [Su establecimiento esta ubicado en una zona estratégica 1(2|3|4|5
Promocion

17 Vtiliza los distintos medios para realizar publicidad a su (o345
restaurante

; Qué medios utiliza para realizar publicidad?

18 |Ofrece promociones que premien la fidelidad del consumidor |[1|2|3(4|5

; Qué tipo de promociones ofrece?
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTLE

Buenos dias/tardes, mi nombre es Kelvin Emerson Vega Medina, estudio en la Escuela

ProfeSl nal de Administmcién d la Uni (4 'd i A
! (o) € VEr d C
) : : S1da atéllca IOS Angeles de Ch"“bote Yy eSlO)’

Instrucciones:

Ic_gavateptamente las z‘l‘ﬁl:r,naciones y responda con total libertad la alternativa que mas crea
nveniente con una X”. Le recordamos que esta encuesta es ANONIMA y la informacién
que nos proporcione es totalmente CONFIDENCIAL. {GRACIAS!

i- g::‘;cteristicas de los representantes de las micro y pequeias empresas
a) 20 —35 afios
b) 36 — 50 afios
,_©)°51 amas afios
2, Género
Masculino
b) Femenino
3. Grado de instruccién
a) Primaria
Secundaria
Técnica
d) Profesional
4. Tiempo de experiencia en el cargo
a) 1—3 afios
4 — 6 anos
“’¢) 7 a mas afios
IL Caracteristicas de las micro y pequeiias empresas
5. Tipo de empresa
a) Empresa unipersonal
b) Empresa individual de responsabilidad limitada (EIRL)
Fmpresa de responsahilidad limitada (SRI.)
. Tiempo de vida de la empresa en el rubro

a), 1 —4 afios
.5 — 7 anios
c) 8 a més afios

7. Nfmero de trabajadores de la empresa
a). 1 — 5 trabajadores

6 — 10 trabajadores
c) 11 amas trabajadores
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Totalmente en | Endesacuerdo | Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo (1) () ni desacuerdo “) acuerdo (5)
(3)

N° | Items | Alternativa
III. Gestién de Calidad

Planificar

8 | Identifican y establecen los objetivos de su restaurante [1]2]3]4]5
i,ﬁtf:-y qué objetivos se han establecido?

s X e vg\\{ (\lC\ V C\’\Q (O} chev &

Realizar 3 Vi

9 | Realizan acciones de acuerdo a los objetivos planificados | 1 l 2 l 3'.1'4‘§I5
Verificar

10 | Verifican y controlan los resultados que se obtienen [1]2[3]4]5

2De qué forma verifican y controlan los resultados?

é,\t\ | wdado (\(\ e sev ol Li’b Doc ST Q\(lCLC
Actuar = N
11 | Retroalimentan y formalizan los resultados que se obtienen I 12 l 3 I 4 ]«5\
IV. Marketing mix
Producto ‘ A
12 | Los mens que se ofrecen cuentan con una presentacion adecuada | 1 [2]3]4]5)
ué aspectos resalta de la adecuada presentacjén de sus menis?
*‘ku e o= \\\WS<’U'(ka A g e¢ e
13 | El servicio, la presentacién y los ments que ofrecen se diferencian de 11213418
la oompetcncia X

14 | La cartera de menis que ofrecen es variada para una mejor eleccion| | |23 |45
del consumidor i (
Precio

9
W ?

15 | El nivel de precio de sus mens estd acorde con sus costos y con lo | 4| S
establecido por la competencia
Distribucién
16 I Su establecimiento est4 ubicado en una zona estratégica 1 1 l 2 l 3 ],('[.\
Promocion
17 l Utiliza los distintos medios para realizar publicidad a su restaurante I 1 1 q 3 F

FQué rhfdnos uuhza pam realizar publicidad?

(()‘—\\“\(( ’

\
18 | Realiza pmmocnoncs que premien la fidelidad del consumidor I 1 [ 2 [ .ﬂ«qs
U Qué tipo de promociones rcallu? \ v

\)U( s (o ('U 0 VAT VRN & ;‘\ué\

No D ehcs Owedt Vo,
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Anexo D: Validacion de instrumento

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

Yo, Jorge Edwin Broncano Gala, con cédula de colegiatura 05067, ejerciendo
actualmente como experto; por medio de la presente hago constar que he revisado con

fines de validacién el instrumento de recoleccion de datos del trabajo:

Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas, rubro actividades de restaurantes y de
servicio movil de comidas (restaurantes) en la ciudad de Huaraz, 2020, presentado por
el estudiante universitario Kelvin Emerson Vega Medina. de la escuela de
Administracion. Los resultados de la revision realizada corresponden a aspectos como
la adecuacién (correspondencia del contenido de la pregunta con los objetivos de la
investigacion); la pertinencia (relacién estrecha de la pregunta con la investigacion) y
la redaccion (interpretacion univoca del enunciado de la pregunta, a través de la
claridad y precision del uso del vocabulario técnico) de cada uno de los items

presentados; el detalle se presenta en el cuadro a continuacion:
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CRIETRIOS DE EVALUACION

VARIABLE ITEMS REDACCION | CONTENIDO | CONGREUENCIA | PERTINENCIA | OBSERVACIONES
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
Identifican y establecen los |y X X X

objetivos de su restaurante

Realizan acciones  de

) acuerdo a los objetivos | X X X X
GESTION DE | planificados

CALIDAD Verifican y controlf'm los |« X X X
resultados que se obtienen
Retroalimentan y
formalizan los resultados | X X X X

gue se obtienen

//j e

1 /431/54({ ,/

sssse ‘OJ';u;:;u--n--..c-.o.-rg-
Licenciado en Administracion
UNASAM D00000S8

ANR A1133201
CAD 05087
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CRIETRIOS DE EVALUACION

VARIABLE ITEMS REDACCION | CONTENIDO | CONGREUENCIA | PERTINENCIA | OBSERVACIONES
Sl NO Sl NO Sl NO Si NO
Los menls que se ofrecen cuentan X X X X
con una presentacion adecuada
El servicio, la presentacion y los
mends que ofrecen se diferencian de | X X X X
la competencia
La cartera de menUs que ofrecen es
variada y de acuerdo al tipo de | X X X X
MARKETING | consumidor

MIX El nivel de precio de sus mends esta
de acuerdo a lo establecido por la| X X X X
competencia
Su establecimiento estd ubicado en X X X X
una zona estratégica
Utiliza los distintos medios para X X X X
realizar publicidad a su restaurante
Realiza promociones que premien la X X X X
fidelidad del consumidor

N/

d/é& :
—n /-

—t '//r y
/|
7/ 7

TP ST RSB EBEORERE s en

/

A

zz/d’ké/

ANO GAiA
Licenciado en Administracion
UNASAM D0Q00058

ANRA1133201
CAD #5067
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VALIDACION DEL CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

Yo, Maria Isabel Mino Asencio, con cédula de colegiatura 04913, ejerciendo actualmente
como experto; por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

validacion el instrumento de recoleccion de datos del trabajo:

Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas, rubro actividades de restaurantes y de servicio
movil de comidas (restaurantes) en la ciudad de Huaraz, 2020, presentado por el estudiante
universitario Kelvin Emerson Vega Medina. de la escuela de Administracion. Los
resultados de la revision realizada corresponden a aspectos como la adecuacion
(correspondencia del contenido de la pregunta con los objetivos de la investigacion); la
pertinencia (relacion estrecha de la pregunta con la investigacion) y la redaccion
(interpretacién univoca del enunciado de la pregunta, a través de la claridad y precision
del uso del vocabulario técnico) de cada uno de los items presentados; el detalle se

presenta en el cuadro a continuacion:
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CRIETRIOS DE EVALUACION
VARIABLE ITEMS REDACCION | CONTENIDO | CONGREUENCIA | PERTINENCIA | OBSERVACIONES
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
Identifican y establecen los | X X X
objetivos de su restaurante
Realizan acciones de acuerdo
. X X X X
GESTIONDE | |os objetivos planificados
CALDAD Verifican y controlan los X X X X
resultados que se obtienen
Retroalimentan y forme}llzan X X X X
los resultados que se obtienen

Dra. Maria Mino Asencio
™I 18136783
Ceolegiatura 04913
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CRIETRIOS DE EVALUACION

VARIABLE ITEMS REDACCION CONTENIDO | CONGREUENCIA | PERTINENCIA | OBSERVACIONES
Sl NO Sl NO Si NO Si NO
Los mends que se ofrecen cuentan X X X X
con una presentacion adecuada
El servicio, la presentacion y los
mends que ofrecen se diferencian | X X X X
de la competencia
La cartera de menus que ofrecen es
variada y de acuerdo al tipo de | X X X X
MARKETING | consumidor
El nivel de precio de sus menus esta
MIX .
de acuerdo a lo establecido por la | X X X X
competencia
Su establecimiento est& ubicado en X X X X
una zona estratégica
Utiliza los distintos medios para X X X X
realizar publicidad a su restaurante
Realiza promociones que premien X X X X
la fidelidad del consumidor

Dra. Maria Mino Asencio
NI 18136783
Colegiatura 04913
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VALIDACION DEL CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

Yo, Madelaine Nicolasa Mautino Minaya, con cédula de colegiatura 04152, ejerciendo
actualmente como experto; por medio de la presente hago constar que he revisado con
fines de validacion el instrumento de recoleccion de datos del trabajo:

Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas, rubro actividades de restaurantes y de
servicio movil de comidas (restaurantes) en la ciudad de Huaraz, 2020, presentado por
el estudiante universitario Kelvin Emerson Vega Medina. de la escuela de
Administracion. Los resultados de la revision realizada corresponden a aspectos como
la adecuacion (correspondencia del contenido de la pregunta con los objetivos de la
investigacion); la pertinencia (relacion estrecha de la pregunta con la investigacion) y
la redaccion (interpretacién univoca del enunciado de la pregunta, a través de la
claridad y precisién del uso del vocabulario técnico) de cada uno de los items

presentados; el detalle se presenta en el cuadro a continuacion:
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CRIETRIOS DE EVALUACION
VARIABLE ITEMS REDACCION | CONTENIDO | CONGREUENCIA | PERTINENCIA | OBSERVACIONES
Sl NO Sl NO Sl NO Si NO
Identifican y establecen los objetivos X X X X
de su restaurante
) Re_all_zan acciones de acuerdo a los | X X X
GESTIONDE | gpjetivos planificados

CALIDAD Verifican y controlan los resultados X X X X
gue se obtienen
Retroalimentan y formallzan los X X X X
resultados que se obtienen

"
Ve 4

-

Lic. Adm. Mautino Minaya Madelaine Nicolasa
DNI N® 31666034
CLAD N" 04152
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CRIETRIOS DE EVALUACION

VARIABLE ITEMS REDACCION | CONTENIDO | CONGREUENCIA | PERTINENCIA | OBSERVACIONES
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
Los mends que se ofrecen cuentan con |y X X X

una presentacion adecuada

El servicio, la presentacion y los menus
que ofrecen se diferencian de la| X X X X
competencia

La cartera de menus que ofrecen es
variada y de acuerdo al tipo de | X X X X

MARKETING | consumidor

El nivel de precio de sus mendus esta de

MIX acuerdo a lo establecido por la| X X X X
competencia
Su establecimiento esta ubicado en una X X X X
zona estratégica
Utiliza los distintos medios para realizar X X X X
publicidad a su restaurante
Realiza promociones que premien la X X X X

fidelidad del consumidor

7
T

L

Lic. Adm. Mautino Minaya Madelaine Nicolasa
DNI N® 31666034
CLAD N 04152
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Anexo E: Consentimiento informado

<
"\

AT
UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing mix para la gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas, rubro actividades de restaurantes y de

servicio mévil de comidas (restaurantes) en la ciudad de Huaraz, 2020

D TR identificado con numero de DNI

Acepto participar voluntariamente en la investigacion, porque se me explicé y
comprendo el propoésito de la investigacion. Mi participacion consiste en responder

con veracidad y llenar de forma escrita las preguntas planteadas en el cuestionario.

El(a) investigador(a) se compromete a guardar la confidencialidad y anonimato de mis
datos, los resultados se informaran de manera general, guardando en reserva la

identidad de las personas encuestadas.

Por lo cual autorizo mi participacién voluntaria y firmo este documento como sefial de

conformidad.
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Anexo F: Prueba de confiabilidad del instrumento

Para evaluar la confiabilidad del instrumento de investigacion, se recurrio al

programa estadistico SSPS 25, en donde se utilizd el método estadistico alfa de

Cronbach.

Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos |Valido 164 100,0
Excluido 0 0
Total 164 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,760 18

Se puede observar que se obtiene un coeficiente de ,760, el cual indica que el

instrumento de investigacion tiene una confiabilidad de nivel aceptable.
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Anexo G: Figuras

Figura 3 Edad de los representantes

100

Recuento

20-35 arios 36-50 arios 51 a mas arios

Edad

Nota. Datos tomados de la tabla 1.

Figura 4

Género de los representantes

100

Recuento

Masculino Femenino

Género

Nota. Datos tomados de la tabla 1.
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Figura 5

Grado de instruccién de los representantes

80

60

40

Recuento

20

Primaria Secundaria Técnica Profesional

Grado de instruccion

Nota. Datos tomados de la tabla 1.

Figura 6

Tiempo de experiencia de los representantes

80

Recuento

1-3 afios 4-6 afios 7 amas afnos

Tiempo de experiencia en el cargo

Nota. Datos tomados de la tabla 1..
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Figura 7

Tipo de empresa

80

Recuento

Persona natural EIRL SRL

Tipo de empresa

Nota. Datos tomados de la tabla 2.
Figura 8

Tiempo de vida de la empresa

Recuento

1-4 afios 5-7 afios 8 amas afos

Tiempo de vida de la empresa en el rubro

Nota. Datos tomados de la tabla 2.
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Figura 9

Ndmero de colaboradores de la empresa

Recuento

1-5 trabajadores 6-10 trabajadores 11 a mas trabajadores

Numero de colaboradores de la empresa

Nota. Datos tomados de la tabla 2.

Figura 10

Identificar y establecer objetivos

&0

2]
‘E 40
3 70
& 42,68%
57
34,76%
20
32
19,51%
2
. —1,22%~— 339%
Nunca Casinunca  Algunas veces Casisiempre Siempre

Identifican y establecen los objetivos de su restaurante

Nota. Datos tomados de la tabla 3.
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Figura 11

Acciones en base a la planificacion

100

a0

60

Recuento

40

20

97
59,15%

33
27 0
Z 3 16.46% 20,12%
[12,44% —1,83%mM
Nunca Casinunca Algunas veces Casisiempre Siempre

Realizan acciones de acuerdo a los objetivos planificados

Nota. Datos tomados de la tabla 3.

Figura 12

Verificar y controlar resultados

60

40

Recuento

20

Verifican y controlan los resultados que se obtienen

Nota. Datos tomados de la tabla 3.

63
38,41%
45 45
27,44% 27,44%
7 4
|_4,27%—| |—2,44%—|
Nunca Casinunca  Algunas veces Casisiempre Siempre
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Figura 13

Retroalimentar y formalizar resultados

60

=]
‘g 40
g 68
72 41,46%
20
34 32
20,73% ) 28
19,51% 17:07%
2
1,22%
0 — —1
Nunca Casinunca  Algunas veces Casisiempre Siempre

Retroalimentan y formalizan los resultados que se obtienen

Nota. Datos tomados de la tabla 3.

Figura 14

Presentacion adecuada de los menus

100

80

60

Recuento

40

20

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Los menus que se ofrecen cuentan con una presentacion adecuada

Nota. Datos tomados de la tabla 4.
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Figura 15

Cartera de menus variada

Recuento

Nunca Casinunca  Algunas veces Casisiempre Siempre

La cartera de menus que ofrecen es variada para una mejor eleccién del
consumidor

Nota. Datos tomados de la tabla 4.

Figura 16

Diferenciacién del servicio

120

Recuento

Nunca Casinunca Algunas veces Casisiempre Siempre

El servicio, la presentacion y los menus que ofrecen se diferencian de la
competencia

Nota. Datos tomados de la tabla 4.
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Figura 17

Nivel de precios

Recuento

Nunca Casinunca Algunas veces Casisiempre Siempre

El nivel de precio de sus mentis esta acorde con sus costos y con lo establecido
por la competencia

Nota. Datos tomados de la tabla 4.

Figura 18

Ubicacion estratégica del establecimiento

100

Recuento

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Su establecimiento esta ubicado en una zona estratégica

Nota. Datos tomados de la tabla 4.
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Figura 19

Uso de medios publicitarios

100

a0

60

Recuento

40

20

83

50,61%

MNunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Utiliza los distintos medios para realizar publicidad a su restaurante

Nota. Datos tomados de la tabla 4.

Figura 20

Ofertas para fidelizar al consumidor

Recuento

Nunca Casinunca  Algunas veces Casisiempre Siempre

Realiza promociones que premien la fidelidad del consumidor

Nota. Datos tomados de la tabla 4.
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