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RESUMEN:

En la  presente investigacion se plante6 el siguiente enunciado: ¢Cudles son las
caracteristicas de Gestion Calidad y Uso del marketing en las micro y pequefias empresas
rubro-Restaurantes Turisticos en el Distrito de Bellavista 2018? , tuvo como objetivo
general: Describir las caracteristicas de la gestion de calidad y uso del marketing en las mypes
rubro Restaurantes turisticos en el Distrito Bellavista. El tipo de investigacion fue no
experimental-transversal-descriptivo cuantitativo, la poblacion de esta investigacion estuvo
conformada por 12 representantes y 68 clientes del rubro restaurantes, la misma que
represento el 100% de la poblacion en estudio, a quienes se les aplico una encuesta de 20
preguntas , lo cual obtuvo los siguientes resultados: Respecto a la variable gestion de
calidad, el 50% manifiesta que el personal se dedica a una mejora continua, el 50% que el
funcionamiento es adecuado para las ventas, el 50% es relevante una buena comunicacion.
Respecto a la variable marketing: el 38% que el funcionamiento es el adecuado para la ventas,
el 51% si estd logrando el objetivo de satisfaccion de necesidades, el 50% que nuestro
producto tiene una buena imagen. Finalmente se concluyd que se identifican caracteristicas
de la gestion de calidad y uso del marketing en el desarrollo de actividades en los
restaurantes turisticos del distrito de Bellavista. Asimismo, se goza de los beneficios que
dejan ambas variables.

Palabras clave: Gestion de calidad, marketing, restaurantes



ABSTRACT

In this research, the following statement was raised: What are the characteristics of Quality
Management and Use of marketing in micro and small companies, Tourist Restaurants in the
District of Bellavista 2018? , had as general objective: Describe the characteristics of quality
management and use of marketing in the mypes category Tourist restaurants in the
Bellavista District. The type of research was non-experimental-cross-sectional-descriptive
quantitative, the population of this research was made up of 12 representatives and 68 clients
of the restaurant category, the same one that represented 100% of the study population, to
whom a survey was applied of 20 questions, which obtained the following results:
Regarding the quality management variable, 50% state that the staff is dedicated to continuous
improvement, 50% that the operation is adequate for sales, 50% is relevant a good
comunication. Regarding the marketing variable: 38% that the operation is adequate for
sales, 51% if it is achieving the goal of meeting needs, 50% that our product has a good
image. Finally, it was concluded that characteristics of quality management and use of
marketing are identified in the development of activities in tourist restaurants in the
Bellavista district. Likewise, the benefits of both variables are enjoyed.

Keywords: Quality management, marketing, restaurants
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I. Introduccion

En el Perl existen muchos lugares que se encuentran afectados como por ejemplo por
problemas sociales como es el caso de la extrema pobreza. Estas representan un crecimiento
economico, social para la region y el pais generando el autoempleo y el empleo de otras
personas.

Por ello responde a sus necesidades de informacién, es vital para el crecimiento de la
inversion privada. Las microempresas sefialan mayoritariamente la necesidad de contar con
informacién actualizada, clara y oportuna sobre los requisitos, tramites y costos para hacer
negocios.

La cooperacion de las MYPE en el sector servicio concreta un papel relevante porque
complace las obligaciones de los sujetos porque consiente comprender al consumidor, lo que
desea perfeccionando el empefio en el mercado.

Autores como Sotomayor (2013) en su obra MARKETING - MYPES, opina una
organizacion previa a tomar una decision para sacar un servicio, relacionada a la idea que
codicia que el consumidor la conozca.

La categoria empieza en una organizacién en la apreciacion que se establece en el
pensamiento de los consumidores.

La calidad estd determinada por lo que el cliente anhela. Es lo que mejor se adapta a la
utilizacién que se pretende otorgar con el producto o servicio. Apreciamos el objetivo del
producto o servicio y su calidad, es que muchas personas o grupos tienen multiples aspiraciones
y por ello los estandares de calidad son diferentes.

La calidad que observamos a través de los medios de comunicacion que trasmiten sobre los
planes de calidad que muchas organizaciones, estimulan a la mejora continua que deben

considerar la administracion publica, el establecimiento es de asociaciones con rumbo a la



difusion, promover la calidad y las ventajas empresariales. Para obtener la satisfaccion del
consumidor, una empresa de cualquier indole se ve obligada a brindar calidad en su producto.
Por otra parte, el autor Philip Kotler (2016) menciona que la satisfaccion del cliente es lograr
la atraccién del consumidor para que con ese sentido obtengan buenos benéficos, tales como
la fidelidad que captaré a nuevos clientes.

La gestion de calidad en el sector servicio es relevan te porque permite brindar una excelente
atencion al consumidor siendo las perspectivas de los clientes cooperando con la empresa, asi
como la satisfaccion de las necesidades de los consumidores elevando la demanda en el
mercado con la excelente atencion y la buena direccion de los recursos dando una imagen
pertinente, adecuada de la empresa permitiendo distinguirse en el mercado

La gestion de calidad se debe direccionar hacia el logro de la calidad de un producto o
servicio ofrecido a los consumidores.

Sellers & Casado (2013) manifiesta que marketing es una manera de realizar intercambios.
Las acciones que se desean realizar en el marketing de una empresa demanda un conveniente
proceso de organizacion y realizacion de acciones o actividades con el propésito de determinar,
establecer, prosperar, aprovechar a la demanda (Pag. 15)

El marketing coloca a las empresas una diversidad de procedimientos, técnicas y lograr la
meta en la satisfaccion del cliente.

En estos momentos el pais tiene una deficiencia de trabajo , muchas personas emprendedoras
se han dedicado a la venta de comida como un ingreso diario convirtiéndose en su
autoempleo logrando obtener su negocio (restaurantes), muchos de ellos hacen pequefias
inversiones y otros buscan financiamiento en las entidades financieras ampliando su negocio
y obtienen utilidades y logran salir de esta situacion porque brindan un buen servicio , una
excelente calidad quedando satisfecho los consumidores y muchos obtienen una buena

acogida en el mercado.



La gastronémica en nuestra region es relevante las inversiones de los negocios de los
restaurantes y el Distrito de Sullana tiene muchas personas emprendedoras logrando un
progreso en la satisfaccion de los deseos de los consumidores.

El formar una empresa nos brinda el autoempleo de otras personas que poco a poco van a ir
mejorando el servicio y a la vez va a permitir fomentar habilidades para lograr la satisfaccién
de las necesidades de los clientes y mejorar el servicio combinando la comida tradicional con
platos tipicos de la region.

Muchos emprendedores logran tener un negocio y a través de la experiencia vamos superando
las dificultades con nuestras capacidades, habilidades en la preparacion de las comidas nos
permite hacer una pequefia empresa y para obtener el apoyo financiero la formalizamos
obteniendo una excelente gestion de calidad ingresando de una manera segura en la
administracion de negocios de los restaurantes.

En el Distrito de Bellavista apreciamos que estos negocios han crecido siendo implementados
de una manera excelente brindando un buen servicio en el mercado donde la modernidad ha
tocado las puertas de estos negocios ejecutando de manera razonable los recursos y asi
brindar una buena gestion de calidad.

En el Distrito de Bellavista un buen nimero de negocios que se dedican a restaurantes se
encuentran influenciados por el contexto, de igual manera observamos negocios que se
dedican de forma informal lo que repercute en el servicio que ofrecen al consumidor porque
no tienen una infraestructura adecuada, los bienes que emplean la elaboracion de las comidas,
por esta razbn vamos a conocer como una excelente gestion de calidad para ofrecer un
Optimo servicio.

En Bellavista podemos encontrar un sin numero de establecimientos que ofrecen comida,
permitiendo promover el empleo realizando una buena gestion de calidad, logrando destacar

en el mercado y obtener una buena clientela



Desarrollando que la calidad y cuidado al consumidor ofrece las mypes rubro restaurantes
turisticos sea un excelente servicio para los compradores y establecer las diferentes
singularidades de soporte a la gestion de calidad y uso del marketing ofreciendo una variedad
de estrategias para la culminacién de la investigacion.

Con respecto al &mbito social: Los compradores en su vida cotidiana estan valorando la
manera de apoyar en el bienestar de la poblacion, es por esta razdn que los restaurantes,
participando activamente en las actividades de responsabilidad social, con una franca
voluntad de colaboracién con sus clientes. El tenedor (2017)

En cuanto a lo tecnoldgico: La experiencia de la venta de comidas, la oferta ha aumentado
con la demanda por las necesidades de alimentacion al paso hoy solamente esperamos en la
linea telefonica para pedir delivery, tener una buena conexion a internet para una adecuada
atencion de los clientes estando acorde a las innovaciones tecnoldgicas, paginas webs, teléfonos
moviles mejorando los servicios de los consumidores de los restaurantes. Luzardo, (2017)
En el &mbito ecoldgico: En estos afios donde el ambiente es un problema local , regional ,
nacional y mundial, los restaurantes tienen el compromiso el cuidado del ambiente |,
considerando la eficiencia en el consumo de agua , energia eléctrica , el gas , manejo
adecuado de los residuos solidos , uso de papelera, sefializaciones de riesgos de desastres y
ordenamiento de los implementos del restaurante no afectando las condiciones de calidad y
ambientacion, demostrando actitudes favorables hacia el cuidado y conservacion del
ambiente. Ayvar (2011)

Por lo tanto, se plantea como interrogante ¢Cudles son las caracteristicas de la gestion de calidad
y uso del marketing en las mypes rubro -Restaurantes Turisticos en el distrito de Bellavista

20187



Cuyo objetivo general es Describir las caracteristicas la gestion de calidad y uso del
marketing en las micro pequefias empresas en rubro de restaurantes turisticos en el Distrito de
Bellavista 2018.

Para el lograr obtener el objetivo general se plantearon los siguientes objetivos especificos:
Describir las caracteristicas de la gestion de calidad en restaurantes turisticos en el Distrito
de Bellavista 2018
Identificar los principios de gestion de calidad en los restaurantes turisticos en el Distrito
de Bellavista 2018.

Identificar los tipos de marketing en los restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista
2018.

Identificar las estrategias del marketing en los restaurantes turisticos del Distrito de
Bellavista 2018.

El presente trabajo se justifica por significar material importante para la gestion de calidad y

atencion al cliente en los restaurantes.

Se justifica metodoldégicamente debido que la investigacion sera la iniciadora de una nueva

manera de diagnosticar en el sector rubro servicio restaurantes turisticos asi mismo sera
promotora de una nueva metodologia en la gestion de calidad y uso del marketing que tendria

un impacto en la micro y pequefia empresa en el Distrito de Bellavista 2018.

Se justifica de manera practica con los resultados obtenidos se puede ofrecer a la micro y
pequefia empresa un aporte significativo que valoricen las potencialidades de sus
establecimientos, gestion de calidad que le permita mejorar el uso del marketing y lograr
mejores resultados en sus ganancias y/o utilidades.

Ademas, se justifica institucionalmente ya que permitird despertar la iniciativa para realizar

otros estudios referentes a la gestion de la calidad y el uso del marketing en el sector rubro

servicio restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista, Region Piura y del pais.



Posee una Justificacidn social ya que es una relevancia social pues el estudio de la gestion de
calidad es un tema de actualidad y es necesario el uso del marketing para concretizarla en el
sector rubro servicio restaurantes turisticos en el Distrito de Bellavista 2018.

Se justifica profesionalmente porque resalta la importancia que tiene el nivel de conocimiento
de la gestion de calidad y el uso del marketing en los restaurantes turisticos, por ello permitira
la mejor comprension de la problematica de la micro y pequefia empresa y servira de base
para la toma de medidas correctivas por el administrador de los establecimientos en el sector
rubro servicios restaurantes turisticos en el Distrito de Bellavista 2018.

En cuanto a la metodologia a emplearse en la presente investigacion sera de tipo descriptivo,
debido a que solo se limitara a describir las principales caracteristicas de las variables del
estudio. Y el nivel de investigacion sera cuantitativa, porque para la recoleccion de datos y la
presentacion de resultados, se utilizard instrumentos y procedimientos estadisticos. Ademas,
porque se recolectaran los datos en un solo momento y en un tiempo Unico, el propésito es
describir las variables y analizar su incidencia en su contexto dado.

La investigacion estard conformada por los propietarios, representantes, clientes de la
empresa. Se desarrolla un plan de anélisis de forma descriptiva se recopila datos precisos.
Estos resultados se tabularon, procesaron estadisticamente mediante gréaficos: para este

procedimiento se utilizo el programa estadistico SPSS.

Los principales resultados obtenidos en la presente investigacion fueron los siguientes:

El 59% de los representantes manifestaron que el personal se dedica a una mejora continua
permanente al servicio, el 50% manifestaron que el personal tiene la destreza suficiente para

brindar el servicio.

Como conclusiones se obtuvieron las siguientes:



Los clientes que frecuentan los restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista
considerando la descripcion de las caracteristicas de la gestién de calidad se determinan
mediante el enfoque al cliente conociendo sus deseos, necesidades, expectativas buscando
que queden satisfechos plenamente. También es importante la participacién del personal o
trabajadores porque ellos aportan con sus ideas, sus experiencias, su creatividad que beneficia
una adecuada toma de decisiones, una buena organizacion, comunicacion, mejora los procesos
del sistema de Gestion de Calidad. Es relevante considerar que en el desarrollo de las
actividades, logro de propdsitos debemos tener en cuenta la comunicacion con los
abastecedores. La mejora continua es a través de los planes, proyectos para mejorar el
producto o servicio y lograr a plenitud la satisfaccién de los consumidores, proveedores.

Se identifico que los clientes de los restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista reciben
un servicio de buena calidad que satisfacen las expectativas del cliente creando un vinculo
con el cliente, a fin de lograr una relacion duradera, crear confianza, lograr que el cliente
sea leal.

Se comprobd que los diferentes tipos de marketing como: critico , estratégico , operativo en
las mypes rubro restaurantes en el Distrito de Bellavista son importante para incrementar las
ventas el valor o utilidad de un producto que lo diferencia, fundamentalmente, de la
competencia. Cada vez mas, los productos y/o servicios ofrecen las mismas caracteristicas,

por lo que la comunicacion se encarga de atribuir y resaltar este valor diferencial.



II. REVISION DE LITERATURA

2.1 Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Burgos (2017) en su tesis titulada “Desarrollo del sistema de gestién de calidad en el
restaurante-bar ouzo agave azul S.A.S. bajo los lineamentos de la norma I1SO 9001:2015y la
norma técnica colombiana NTSUSNA 008” , cuyo objetivo es Desarrollar el sistema de
gestion de calidad para el restaurante- bar Ouzo Agave Azul S.A.S (Santa Marta, Magdalena)
bajo los lineamentos de la norma 1ISO 9001:2015 y la norma técnica colombiana NTS-USNA
008 que estandarice sus procesos y valore el riesgo del sistema. Para esta investigacion se
utilizé la siguiente metodologia: La investigacion es cualitativa ya que hizo levantamiento de
informacién y andlisis de los clientes y empleados, y cuantitativas ya que se usaron métodos
de tableros de control y métodos estadisticos para la evaluacion de encuestas, por lo siguiente
la investigacion fue de tipo mixta, ya que se recolectaron los datos cuantitativos y cualitativos
que representan métodos complementarios para lograr el objetivo del proyecto. Para este caso
se obtuvieron las siguientes conclusiones: La formulacion de tableros de tableros de control
que mostraron resultados de avance, la obtencion de un balance a realizar junto con la

propuesta de recuperacion, se calcularon los respectivos indicadores financieros.

Lépez (2020) en su tesis titulada “Calidad del servicio y la Satisfaccion de los clientes del
Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil”, cuyo objetivo general fue: Determinar la
relacion de la calidad del servicio con la satisfaccién de los clientes del Restaurante Rachy’s
de la ciudad de Guayaquil, a través de una investigacion de campo para el disefio de
estrategias de mejora del servicio al cliente. Su metodologia se basé en un enfoque mixto , en
lo cuantitativa las encuestas fueron dirigidas a sus clientes que consumen en el restaurante y

en lo cualitativa entrevistas a profundidad dirigida a la propietaria de la empresa encontrando



los siguientes resultados: Se evidencio que el servicio al cliente es muy importante en
cualquier restaurante depende de ello el fracaso de la misma empresa , siempre es bueno que

un cliente salga satisfecho para que ellos puedan el lugar por su buena comida y atencion.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Chavarry (2017) en su tesis para obtener el titulo profesional “Aplicacion de la estrategia de
desarrollo del producto para mejorar el posicionamiento del Restaurante Mamma Pizza en el
Distrito de Victor Larco” Trujillo, tiene como objetivos determinar en qué medida la
aplicacion de la estrategia de desarrollo del producto mejorard el posicionamiento del
restaurante Mamma Pizza en el distrito de Victor Larco, evaluar el posicionamiento actual del
restaurante “Mamma Pizza”, disefiando la estrategia de desarrollo del producto para el
mencionado restaurante, y demostrar la mejora del posicionamiento después de la aplicacion
de la estrategia de desarrollo del producto al restaurante “Mamma Pizza”. La presente
investigacion es descriptiva correlacional utilizando la técnica de la entrevista y como
instrumento el test. El disefio de la investigacion es cuasi experimental con observacion de un
solo grupo antes y después. En conclusion, aplicando la estrategia de desarrollo del producto,
influye directamente en el posicionamiento del restaurante, la estrategia del desarrollo del
producto se aplico con la finalidad de captar mejor a los clientes para que vean al restaurante
como una empresa innovadora, demostrando una mejora en cuanto al producto y la gente

tiene una buena aceptacion a los platos nuevos.

Jaime (2016) en su tesis para obtener el titulo profesional “Estrategias de comunicacion de
marketing para lograr el posicionamiento del Café Restaurante Corazén Verde del Balneario
de Huanchaco, Provincia de Trujillo”, tiene como objetivos determinar las estrategias de

comunicacion de marketing méas adecuadas para lograr el posicionamiento del café restaurante



Corazdén Verde del balneario de Huanchaco, provincia de Trujillo, identificando las
estrategias de comunicacion de marketing, analizando el nivel de posicionamiento, asimismo
identificando los atributos mas valorados y disefiando las estrategias de comunicacion de
marketing méas adecuadas para mejorar el posicionamiento del café restaurante Corazén Verde
en el distrito de Huanchaco. En el presente trabajo de investigacion se aplicé como técnica la
encuesta y como instrumento el cuestionario. El estudio corresponde al disefio descriptivo de
corte transversal. En conclusion, las estrategias de marketing méas adecuadas para lograr el
posicionamiento del restaurante son las relaciones publicas, venta personal y el marketing
interactivo o de internet. Los atributos méas valorados respecto a los productos que ofrece son

calidad de servicio y la infraestructura.

Delao (2018) En su tesis para obtener el titulo profesional “EI FAMILINESS” en los procesos
de Reclutamiento, Seleccion e Induccion de Empresas del Rubro Restaurantes. Estudio de Caso:
Puro Tumbes”, tiene como finalidad explorar si el familiness aplicado a los procesos de
reclutamiento, seleccion e induccién puede constituir una ventaja o una desventaja para el
restaurante Puro Tumbes. Actualmente las empresas familiares son objeto de interés creciente
de los investigadores. Su evidente preeminencia numérica a nivel global lo justifica, las
empresas familiares desempefian un papel fundamental en la economia y la sociedad, y, por
tanto, el analisis de la gestion del personal en estas empresas resulta de gran relevancia, asi
como la forma en que la presencia de la familia afecta a los procesos de recursos humanos. El
estudio es descriptivo y su disefio es cualitativo. Concluye que la teoria de los sistemas
permite ver el acercamiento entre los participantes en las distintas esferas (familia, propiedad
y empresa), en la interaccidn dentro de su propio subsistema y entre subsistemas. La teoria del
capital social nos permite entender las dimensiones: estructural, cognitiva y relacional. En la

organizacion hay una efectiva transferencia de costumbres de la familia a la empresa. Es
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evidente la existencia de una vision compartida, con objetivos claramente entendidos por los
trabajadores, la confianza en la empresa se puede denominar recipiente por que comparten un
vinculo familiar, siendo las normas informales por que no estan presentes en los documentos
de la organizacion, en cuanto a las obligaciones son los trabajadores familiares quienes
muestran mayor compromiso con el desempefio del negocio Yy tienen la idea de la continuidad
en manos de la familia, en general se observa factores de la familiaridad que favorece la
construccion de valor para la empresa como : vinculo de red, organizacion apropiable, vision

compartida, valores y costumbres.

Mestanza (2004) en sus tesis para obtener el titulo profesional “Plan de Marketing para la
Implementacién y Desarrollo de un Restaurante de Comida Répida de Carnes y Parrillas en la
Ciudad de Chiclayo” Chiclayo, tiene como objetivos recuperar la inversién del proyecto en el
menor tiempo posible obteniendo rentabilidad, logrando que el nimero de consumidores
aumenten, un posicionamiento en el mercado, obteniendo reconocimiento de las marcas y
realizando un seguimiento continuo de las estrategias aplicadas. El estudio es descriptivo,
cuantitativo y su disefio es no experimental. Concluye que a través de la estrategia de
diferenciacion busca el conocimiento de las necesidades insatisfechas de los clientes,
brindarles un plus en lo que respecta a la idea de negocio de un restaurante de comida rapida
mediante el servicio personalizado al cliente. El estudio ha permitido determinar los lugares
méas adecuados para la apertura del local, las necesidades insatisfechas del consumidor,

algunos patrones del comportamiento del mismo y la competencia.

Burga (2019) en su tesis titulada “Plan de marketing para un restaurante turistico en la ciudad
de Lambayeque.” Cuyo objetivo general fue: Elaborar un plan de marketing para un

restaurante turistico en la ciudad de Lambayeque 2019. En lo mitologico es tipo aplicada

11



como la finalidad de solucionar los problemas en disposicion a transformar las condiciones
del acto y mejorar la calidad, el nivel es descriptivo ya que comprende el registro , analisis de
las encuestas , su disefio es no experimental porque no implica las variables en conclusion el
analisis dio como resultado un contexto favorable para el desarrollo de marketing , aunque la
competitividad entre competidores es fuerte de su fortalecimiento en el mercado y los
proveedores no estdn fidelizados y el desarrollo de la gastronomia que harén crecer al

negocio.

Arnold (2016) en su tesis titulada “Caracterizacion de la gestion de calidad de las micro y
pequefias empresas del sector servicio- rubro restaurantes en el distrito nuevo Chimbote”
donde su objetivo general fue: Determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad
de las micros y pequefias empresas del sector servicios-rubro restaurantes en el distrito de Nuevo
Chimbote, 2013. En lo metodoldgico es de tipo descriptivo, de disefio no experimental con un
nivel transversal cuantitativo llegando a la conclusion que el 60.9 % de los representantes de
las micro y pequefias empresas del sector restaurantes son de género masculino del que el
52.2% tienen la edad entre 18 a 30 afios, 47.8% cuentan con estudios universitarios y el
43.5% cumple funciones administrativas. La mayoria de empresarios del sector restaurantes de
Nuevo Chimbote consideran que no cuentan con estandares de calidad, el 78.3 realizo

capacitaciones orientadas y el 39.1% tiene la prioridad al precio para sus proveedores.

Enrriquez (2018) en su tesis titulada “Gestion de calidad con el uso del marketing en las
micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro restaurantes, zona centro, ciudad de
Chimbote.” Cuyo objetivo general es: determinar las principales caracteristicas de gestion de

calidad con el uso del marketing en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro
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restaurantes, zona centro, ciudad de Chimbote, 2020, la investigacion es de disefio no
experimental, se escogié una muestra de 15 mypes de una poblacién de 26, se aplicé una
encuesta de 22 preguntas en conclusion los encuestados son de 51 afios a mas, 66,7 son
género femenino el 80% son administrativas. De acuerdo a la variable gestion de calidad y
uso de marketing, el 93.3% conocen el termino gestion de calidad y el 66.7% conoce el
termino de marketing, el 100% no utiliza la base de datos de sus clientes, el 40% disminuye

sus ventas en el mercado, el 53,3% no publicita sus restaurantes.

2.1.3. Antecedentes Regionales

Cordova (2018) en sus tesis para obtener el titulo profesional ‘“Caracterizacion de la
capacitacion y competitividad de las MYPES de servicios rubro Restaurante Tacala — Castilla
— Piura”, tiene como finalidad determinar las Caracteristicas de la Capacitacion y
Competitividad de las MYPEs de Servicios Rubro Restaurantes Tacala — Castilla — Piura,
identificando las técnicas de Capacitacion, los medios que utilizan para la Capacitacion,
describiendo los factores que se aplican para la Competitividad en el  Servicios Rubro
Restaurantes.  El nivel de investigacion es descriptivo, cuantitativo y el disefio es no
experimental de corte transversal. Concluye que las técnicas de capacitacién que emplean las
MYPES de servicio rubro restaurante son las técnicas de proceso para fortalecer el cambio de
actitudes del personal, la técnica mixta para mejorar las tareas y la técnica de la induccion
para los trabajadores que recién ingresan. Los medios de capacitacion son: aprender haciendo,
resolucion de problemas y la técnica grupal. Asimismo, en relacion a los medios de capacitacion
se debe utilizar el medio de conferencias, informacion mediante iméagenes de video y el uso de
manuales para los clientes. En cuanto a los factores de competitividad se determiné los factores

de innovacidn, calidad, recursos y preferencias, variedad de los platos
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y personal profesional. Es necesario mejorar el sistema de pagos tecnolégicamente. Los

procesos de competitividad que se utilizan son los de costos e infraestructura.

Pefia (2016) en su tesis para obtener el titulo profesional “Caracterizacion de la capacitacion y
competitividad en las MYPE, rubro Restaurantes Vegetarianos del centro de Piura”, tiene
como objetivos determinar las caracteristicas que tiene la capacitacion y la competitividad, en
las MYPE, rubro restaurantes vegetarianos del centro de la ciudad de Piura, conociendo los
criterios para evaluar el nivel de capacitacion e identificar las técnicas que desarrollan como:
seminarios, capacitaciones on line, programas relacionados con universidades, Role playing,
talleres, Charlas, determinando las ventajas competitivas que brindan las MYPE rubro
restaurantes vegetarianos. El nivel de investigacion es descriptivo, cuantitativo, de corte
transversal. Concluye que para medir el nivel de capacitacion son: la preparacion y
autoevaluacién, asi como las competencias y habilidades de los colaboradores. La
capacitacion se ha realizado a través de talleres, charlas, seminarios y programas relacionados
con universidades. Los comensales consideran importante la calidad de los productos ofrecidos,
y el marketing por medio de volantes realizado por los colaboradores, las estrategias
genéricas determinan que mas de la mitad de los consumidores concurren por motivos de salud,
costos, variedad de menus y platos a la carta y en menor porcentaje por las ensaladas de
frutas, jugos, extractos, postres, panes y otros por recomendaciones nutricionales,
servicio de delivery, promociones y descuentos. Considera que la capacitacion ha contribuido
al aumento de conocimiento, desarrollo de habilidades, de competencias, mejoramiento de
actitudes, los colaboradores prefieren la capacitacion a través de talleres, role playing,
seminarios y capacitacion on line, con temas relacionados a gourmet, técnicas de venta y
marketing, en cuanto a la competitividad son la calidad de los productos que ofrece como la

atencion al cliente, el precio y la ubicacion del restaurante.
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Ticliahuanca (2017) en su tesis de méaster “Plan de negocios para la implementacion de un

Restaurante de Comida Regional en la ciudad de Piura”, tiene como finalidad ofrecer un
servicio personalizado, garantizando el bienestar del cliente, fortaleciendo la identidad
organizacional, en base a los valores que favorecen al cambio, la innovacion, trabajo en
equipo, incrementando las ventas sostenidamente y desarrollando un plan de marketing para
lograr una segmentacion adecuada y posicionamiento en el mercado. Utiliza estrategias de
reclutamiento, seleccion, contratacion de personal, de induccién, capacitacion y evaluacion,
de motivacidn, desarrollo del personal mediante incentivos laborales o econémicos, otorgando
reconocimientos por el buen desempefio, con unas politicas de remuneraciones y
compensaciones. Concluye dando a conocer la viabilidad y rentabilidad econémica y
financiera para la implementacion de un restaurante de comida regional, se realiz6 estudio de
mercado para averiguar la aceptacion del negocio, el punto de equilibrio, la ubicacion del

local, costos y accesibilidad, seguridad, facilidad para la compra de insumos.

Ramirez (2018) en su tesis para obtener el titulo profesional “Caracterizacion de la
capacitacion y competitividad en las MYPE de servicio rubro restaurante — Felipe Cossio del
Pomar — Castilla — Piura”, tiene el propdsito de describir las caracteristicas de la capacitacion
y competitividad en las MYPE de servicio rubro restaurantes Felipe Cossio Del Pomar -
Castilla-Piura, determinando los tipos de capacitacion, identificando los elementos de accion
de la capacitacion de un lider, especificando la competitividad en los costos, los tipos de
estrategias de diferenciacion en la competitividad de las MYPE de servicio rubro restaurantes.
El estudio es de nivel descriptivo, cuantitativo y su disefio es no experimental de corte
transversal. Concluye en cuanto a los tipos de capacitacion determinando que sirven para

acelerar su integracion al puesto de trabajo, por otro lado, a conocer a utilizar los equipos
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eficientemente, definir bien los deberes y responsabilidades. Recomienda el fortalecimiento e
implementacion de un programa de capacitacion para el trabajo permitiendo la identificacion
de los trabajadores con los planes, objetivos y/o oportunidades para ocupar puestos de mayor
jerarquia. Se identifico los elementos de calidad que nos va a permitir garantizar la calidad del
servicio. Asimismo, recomienda establecer un plan de desarrollo de control y manejo emocional,
identificando las necesidades de los clientes, mejorando la atencion, e implementando un
sistema de distribucién de los costos y la calidad para generar el incremento de las ventas,
asi también los clientes consideran que la calidad del producto es fortalecida por la seguridad y

el nivel de atencion brindado.

Correa (2018) en su tesis para obtener el titulo profesional “Caracterizacion de la capacitacion
y la competitividad en las MYPE del rubro Restaurante de la urbanizacion Santa Ana —
Piura”, tiene como finalidad conocer las caracteristicas de la capacitacién y competitividad en
las MYPE del rubro restaurantes de la Urbanizacion Santa Ana de Piura, determinando las
necesidades de capacitacion, las técnicas, ventajas competitivas presentes y a la vez
identificando las estrategias competitivas que utilizan las MYPE del rubro restaurantes. El
estudio es descriptivo, cuantitativo, su disefio es no experimental, transversal. Concluye que
los propietarios cuentan con estandares de desempefio y determina que habilidades o actitudes
necesitan capacitar. Las capacitaciones se realizan con interaccion cara a cara, sSon
personalizadas. Las ventajas competitivas es que estan en una buena ubicacion, gozan de una
excelente imagen, con un valor agregado que atrae al cliente, se preocupan por el desempefio,
y los precios brindados en su carta, equipos, maquinarias estan en éptimas condiciones y con
personal capacitado. Las estrategias competitivas es que sus precios estan con respecto a la
calidad del producto, aceptacion de insumos y materia de buena calidad distinguiéndose por

su atencién al cliente.
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Moreno J. (2012) en su tesis para obtener el titulo profesional “Medicidn de la Satisfaccion
del Cliente en el Restaurante La Cabafia de Don Parce” Piura, tiene como propdsito conocer
la percepcién vy satisfaccion de los clientes del restaurante “La Cabafia de Don Parce” en
relacion al mismo; para contribuir a través de las sugerencias hechas a un servicio de mayor
calidad, para ello utiliza como técnicas la encuestas y la entrevista. El estudio es de nivel
descriptivo, cuantitativo, su disefio es no experimental, transversal. Concluye que el trabajo es
comprobar la técnica del anélisis factorial en las dimensiones de la calidad del servicio
establecidas por Prasuraman Zeithlan y Berry, las dimensiones relacionadas con la calidad del
servicio son: empatia, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y elementos tangibles. Los
clientes del restaurante estan satisfechos con el servicio recibido de acuerdo a las cinco

dimensiones antes mencionadas.

Moran (2018) en su tesis para obtener el titulo profesional “Marketing y Reputacion Digital
en la restauracion: Caso IK Restaurante” Piura, tiene como objetivos optimizar los canales de
comunicacion, incrementando las reservas de ventas y potenciando la imagen de la marca
logrando el posicionamiento, aumentando su valor. El estudio es descriptivo, cuantitativo.
Concluye que la industria de la restauracién también estd creciendo, evolucionando y las
tendencias europeas poco a poco van llegando a nuestro pais y en la mente de estos chefs
peruanos se va gestando una fusion de estilos y propuestas muy interesantes y vanguardistas.
Es necesario tener conocimiento del entorno, de la competencia y de las tendencias que van
surgiendo, de acuerdo a eso se realizan acciones y/o actividades que en el transcurso se
pueden perfeccionar mediante el marketing digital, en lo que respecta a las estrategias de
marketing, considera las acciones que favorecen a las empresas siempre y cuando la
comunicacion cumpla con su propdésito y sea percibido positivamente por su publico; en

cuanto a las acciones a corto plazo planteadas para las redes sociales se han registrado
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resultados positivos, tanto en Facebook, Instagram y Twitter observando aumento en la

comunidad, asi como en el engagement.

2.1.4. Antecedentes locales

Estrada (2020) en su tesis titulada “La gestion de calidad y el uso del marketing en la micro y
pequefias empresas del rubro restaurantes del distrito de Sullana.” Cuyo objetivo general es:
Determinar las caracteristicas de la Gestion de Calidad y el marketing en la Micro y Pequefias
empresas del rubro restaurantes del Distrito de Sullana, afio 2020, en lo metologico la
investigacion fue de tipo descriptiva , su nivel de investigacion fue cuantitativa ya que utiliza
la informacion, se cuentan los disefios , las encuestas y estudios cuya conclusion es al
principio del enfoque al cliente en los restaurantes ya que logran que sus clientes sean fieles a
sus servicios que les ofrecen, se esfuerzan para mantener a sus clientes y llegar sobrepasar sus

expectativas.

2.2 BASES TEORICAS DE LA INVESTIGACION

2.2.1. Gestion de Calidad

Pérez, (2016) Es el dispositivo de una micro pequefia empresa para perfeccionar los
procesos. La meta es encaminar los datos, la produccion, de forma tal que los clientes

estén de acuerdo con los servicios que compran.

Segun Comision, (2015) emplea para explicar la adecuacion de variables,
procedimientos, técnicas, métodos con la finalidad de perfeccionar la gestion de calidad.

A si mismo alude que los contenidos de los multiples estudios son determinados por tres
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b)

dimensiones, las ideas que orientan los actos organizativos, las acciones que constituyen
para efectuar la experiencia y los métodos, procedimientos que permiten realizar estas
experiencias. Hoy en dia se piensa que no solo esta encaminada a la calidad del producto
0 servicio, sino que involucra a todas las maneras, disposiciones que tiene que ver la
organizacion en la satisfaccion de las penurias, deseos y prioridades de los

consumidores, todos aquellos que constituyen la organizacion y la sociedad.

Juran, (2010) La gestion de calidad se basa en la incorporacion, control y el

perfeccionamiento.
Planificacion de la calidad: diferencia entre cliente externo e interno en cuanto a las
expectativas de ellos, lo que va a permitir la optimizacion de los procesos que satisfagan
a los clientes.
Control de calidad: es la utilizacion de la transformacion, control, planeamiento
asegurando la elaboracion, toma de informacién, comparacion y actuacion de acuerdo a
las discrepancias.
Mejora continta de la calidad: Son acciones de descomposicién de los resultados de
cualidades, para la mejora, identificando las causas de los problemas, blsqueda de

soluciones, implantacion y seguimiento.

2.2.2. Caracteristicas de la gestion de calidad:

Las mypes fomentan sus acciones con el objetivo de complacer a los clientes con la
finalidad de una mejora continua en la calidad del servicio
Principales caracteristicas:

1. Las precisiones de los clientes se ajustan al progreso de la mejora continua del

servicio

19



2. Precisar los procesos de las acciones del producto o servicio

3. Asegura la calidad del producto o servicio a los clientes

4. Incrementa la fidelidad de los consumidores y el compromiso de los trabajadores
en la elaboracion del producto o servicio

5. Valoracion de la satisfacciéon de las necesidades de los clientes

Ishikawa, (1968) Menciona siete instrumentos de calidad y de mejora, que sirven y

resuelven los problemas de una micro pequefia empresa.

Los siete instrumentos son:

» Diagrama Causa — Efecto: Reconocer las causas de un efecto o conflicto. Los
dispositivos para detectar las causas y examinar el conflicto y preguntarse “porque”
hasta que determine la causa.

» Hoja de Comprobacion: Se utilizan para acopiar informacion. Sirven para planificar los
hechos que permite recopilar la informacion necesaria para un conflicto de calidad.

» Graficos de Control: Se emplean para determinar si un proceso es estable o predecible.
Evidencia los valores maximos o minimos permitidos.

» Histograma: Se le conoce como diagrama de barras se emplea para describir la
tendencia central, distribucion estadistica.

» Diagrama de Pareto: Se utiliza para identificar los defectos que se producen con mayor
frecuencia.

» Diagrama de Dispersion: Se le conoce como diagrama de correlacion sirve para atribuir
cambios en la variable dependiente en relacion a la variable independiente

> Estratificacion: Técnica empleada para combinar con otros instrumentos de anélisis de

informacion.
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De acuerdo con Deming (2005) su filosofia lo dptimo para resolver los conflictos es a

través de la mejora continua.

Los catorce momentos de Deming:

v

v

Establecer la firme determinacion de mejorar el servicio

Tomar la nueva filosofia

Eliminar la dependencia de la inspeccion masiva

Terminar con la practica de adjudicar los pedidos tUnicamente en funcién del precio
Progresar permanentemente la elaboracion, sin detenerse jamas

Establecer el aprendizaje en la ocupacion

Instaurar, renovando, establecer el liderazgo

Evitar, eludir los miedos y temores

Suprimir los obstaculos que alejan los sectores

Quitar los esléganes, exhortaciones y objetivos dirigidos a los trabajadores

Excluir los estandares cuantitativos de trabajo

Descartar las dificultades que prohiben al personal de la arrogancia por la ocupacion
Incentivar el aprendizaje y el deseo de progreso personal

Tomar precaucion para consolidar las modificaciones

Garvin, (2015) Propone ocho dimensiones de la calidad con el fin de hacer mas efectivo

la opinion de calidad de un servicio.

» Desempefio: Asociado a los atributos medibles de un producto o servicio.
» Caracteristicas: Contribuye a integrar el manejo del servicio.
» Fiabilidad: Apoyar a la imagen de marca considerada por la mayoria de los

consumidores
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Conformidad al Disefio: Corresponde al cumplimiento de las especificaciones del
servicio

Durabilidad: Corresponde al tiempo de uso del servicio, relacionada con la mayor
fiabilidad, mayor durabilidad.

Calidad de servicio: La disponibilidad y acceso a servicios técnicos, rapidez, costo,
competencia, amabilidad del personal y garantias.

Estética: Percepcion del consumidor, reflejando un juicio personal del producto o
servicio.

Calidad percibida: Es el impacto que tiene la clientela del servicio como

consecuencia de la publicidad, promocion, comentarios, y la propia experiencia.

Taguchi, (2009) Su método ha sido considerado como la herramienta mas poderosa para

lograr el mejoramiento de la calidad del producto o servicio.

1.

2.

La calidad de un producto es la perdida generada por ese producto a la sociedad.

El mejoramiento continto de la calidad y la reduccion de los costos del producto o
servicio.

Reducciodn en la variacién de las caracteristicas de performance del producto.

La pérdida del consumidor originada por la variacion de la performance del
producto.

La calidad y el costo final de un producto esta determinado por el proceso y el
disefio.

La variacién de la performance se reduce aprovechando los efectos del proceso
sobre las caracteristicas de performance del producto.

La estadistica se utiliza para determinar los parametros del proceso que reduce la

variacion de la performance del producto.

22



2.2.3. Principios de gestion de calidad en el rubro restaurantes

Jiménez, (2012) la calidad es un factor clave para los profesionales en el &rea de

restaurantes y siempre ha demostrado capacidad para lograr competitividad en un mercado

donde los clientes tienen mas opciones a escoger en el menu de la competencia.

Principios:

a)

b)

d)

9)

h)

El consumidor: Entender sus carencias y lograr sus perspectivas es el secreto para
remediar las imposiciones de los clientes y conservar su fidelidad.

El liderazgo: El ambiente interior de la empresa obedece a la tactica de gestion
determinada. El lider debe delegar acciones en sus compafieros respetando el orden
jerargico de la organizacion.

La colaboracion del personal: La estimulacion de los participantes de la empresa produce,
el empefid en las acciones, actividades reduciendo los problemas.

El enfoque basado en procesos. Orientar a la zona de la empresa para el crecimiento total
de la organizacidn para lograr los propésitos de forma eficaz.

El estudio del procedimiento para la gestion: Cuando llevamos a la experiencia los
métodos fijados por la empresa origina interaccion entre el componente del
procedimiento de gestion de calidad.

La mejora continua. La valoracion del procedimiento de gestion de calidad es valiosa
para lograr mejoras en los métodos y técnicas.

El enfoque basado en hechos para la toma de decisiones. La indagacion de informacion
cualitativa, cuantitativa, permite la evaluacion de la produccién de la empresa.

La comunicacion con los abastecedores: Es relevante tener una comunicacion util y

mutua entre la empresa y los abastecedores.

23


https://concepto.de/cliente/
https://concepto.de/liderazgo-2/
https://concepto.de/toma-de-decisiones/
https://concepto.de/toma-de-decisiones/

Wohlfahrt, (2012) Los elementos en la calidad del beneficio en los restaurantes: En la
gestion de calidad existen maltiples elementos que son fundamentales en una empresa, que
permite aclarar la orientacion correcta de la norma ISO 9001 2015.
a) Aumentar el enfoque al consumidor: Es relevante que el consumidor se muestre de
manera clara con lo concerniente a la gestion de la calidad. EI consumidor es uno de los
primeros evaluadores de la calidad del producto o servicio por lo que es necesario siendo
imprescindible la preferencia para cubrir sus necesidades, perspectivas de los clientes.
b) Disminuir la duda: A través de un eficiente procedimiento de valoracion del peligro c)
La gerencia de la empresa se debe involucrar: Para conocer que tenemos un eficiente
procedimiento de gestién de calidad, el personal de la empresa en el trabajo unira fuerzas
en un mismo sentido de esta manera un trabajador de la empresa estaré constituido y seré
motivo para lograr las condiciones de la norma ISO 9001 2015.
d) Propositos ideales: La estructura de los propdsitos es una labor indispensable en el
procedimiento de gestion de calidad. Sin los prop6sitos no ejecutariamos la planificacion,
tampoco podemos corregir un potencial apartamiento.
e) Correspondencia interior: Los elementos de organizacion debe tener los implementos
para lograr los propdsitos esperados. Es relevante prevenir excesos en la comunicacion y
tener un excelente método de comunicacién.
f) Procedimiento de verificacion y valoracion constante: Los procedimientos se deben
incrementar en las partes de la tactica que tiene la empresa.
g) Desarrollo constante de mejora: Habiendo ejecutado el plan por los propdsitos
podemos darnos cuenta de un posible alejamiento, por esta razon podemos disponer los
recursos de mejora.

Segun Polo, (1988) el pensamiento de calidad tiene los siguientes elementos:
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a) El componente humano que influye en la conducta y proceder de los empleados, en el
logro de propdsitos de calidad, el trabajo en equipo, bienestar, interés , cualidades , para
lograr la calidad y el prestigio de una organizacion

b) El procedimiento de calidad se refiere a la idea y fijacion de esta.

Comision, (2015) la idea de calidad tienes las virtudes:
a) Sencillo de entender, la acogida, aceptacion, significacién y la obligacion de los

trabajadores

b) La particularidad del producto o servicio explotando la vanidad de un producto, despeja

en los consumidores

Por otro lado, se toman en cuenta:

Fiabilidad: La practica de buen trato del equipo del restaurante, deben emplear técnicas de
psicologia, relaciones humanas enfatizando las oportunidades de desarrollo personal y
profesional.

Durabilidad: La implementacién de los procedimientos operacionales de los restaurantes.
Desarrollo de los fragmentos de las acciones, de los ejercicios del servicio, codificando mesas,

sillas y asientos.

2.2.4. Marketing:
Thompson, (2006) Son acciones orientadas a complacer las necesidades de los mercados
por una ganancia para los restaurantes es el motivo que el marketing es imprescindible para
el éxito en las organizaciones. En un entorno de negocios méas estrecho, el marketing
implica la generacidn de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los

consumidores.
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Serrano, (1994) Consideran enfoques empresariales orientados al producto, con una

vision a la venta.

Haz lo que se vendera: la organizacién elabora un producto que va a tener acogida con
los consumidores y le generada acogida.

Ama al cliente: es quererlo, apreciarlo, respetarlo para fidelizarlo

El cliente es el duefio: porque es el duefio potencial del producto

El aprecio y placer: es la estima la consideracion, hacia sus gustos preferencias y
expectativas de los consumidores.

El consumidor es el nucleo: el cliente es el centro de atencion de la organizacion

2.2.5. Actividades de marketing:

v

Gestar experiencias de marketing: es prepararse para realizar las ventas
adecuadamente en el mercado

Examina la conducta del cliente: es indagar el proceder, comportamiento , asi mismo a
los potenciales consumidores

Descomposicién de los datos: analizar la informacion que brinda a los clientes
Ejecucion de pruebas de mercado: realizar muestras en un mercado de potenciales
consumidores

Cortesia del servicio: mostrar amabilidad a los clientes cuando se brinda un servicio
Cambiar recipiente, formas y colores: evolucionar el envase moldeando los tonos que
utilizamos en los productos o servicios.

Estrategias de precios: habilidad para determinar el costo o valor de los productos.
Adherir nuevos precios: aprobar la actualizacion de los costos de los productos
Formalizar la distribucion: concretar la colocacion de los productos a los

consumidores.
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v Escoger los medios de publicidad: seleccionar las formas de las propagandas, anuncios

de los productos o servicios.

2.2.6. Origen del marketing

Por otro lado, Kotler (2008) su origen se remonta a los afios de 1900 donde se manifiesta la
identificacion, satisfaccion de las necesidades econdmicas sociales. EI marketing como campo
de estudio surgié cuando las empresas comenzaron a competir y aparecieron las teorias para
atraer a la gente aumentando sus ventas de los productos. Surgié un pensamiento “Vender a
cualquier costo” eso aparecid al término de la segunda guerra mundial cuando los nortes
americanos se recuperaban de una enorme crisis economica y las empresas tenian que vender

sus productos a cualquier precio.

2.2.7. Objetivos del Marketing
Tenemos:
1. Expender mas, despachar, vender, comerciar los productos o servicios
2. Fidelizar consumidores, utilizando el valor agregado
3. Incrementar la visibilidad de marcas, productos y servicios
4. Organizar una marca, planificar, utilizar lemas
5. Formar excelentes interrelaciones con los clientes

6. Dirigir el mercado, orientando a los consumidores acerca del producto o servicio

2.2.8. Administracion de marketing
Segun Kotler, (2016) estara a cargo de los profesionales responsables que deben saber todo
acerca de cliente, lo que quiere, necesita, el producto adecuado a ello. Es importante que

conozca el perfil de ese publico como trazarlo poniendo en practica entre los valores
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y en el buen trato. Asi mismo debe considerar la importancia de la television, internet.
Los profesionales consideran las estrategias para evaluar los resultados, la exigencia y

eficacia de la empresa.

Howard, (2012) es el desarrollo de:
v' La privacion del cliente, es reconocer esas necesidades , carencias y faltas
v" Dialogar con las personas que toman las decisiones
v" Inducir la trasformacion de acuerdo a las necesidades de los clientes

v Informar a los clientes considerando las diversidades de sus necesidades

Proyecto de marketing en la organizacién

Mufiz, (2010) Es el instrumento de gestion que emplea una organizacién que tiene como
modelo el mercado, se va enfrentar a la competencia. Se debe considerar las multiples
actividades que se tienen que ejecutar en el campo del marketing para lograr la meta

propuesta.

2.2.9. Tipos de Marketing
Guiu, (2012) Considera:
» Marketing critico: Es el aspecto en el que sobresale la informacién y es analizada
profundamente.
» Marketing estratégico: Es el periodo en el que ya tenemos la informacion y resolvemos
los problemas y/o conflictos y planteamos las metas. Este aspecto va presidido del

marketing critico y seguido del periodo del marketing operativo.
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* Marketing operativo: Es la fase donde se realizan un conjunto de acciones de los dos
tipos de marketing anteriores mencionados, para que sean efectivas y se logren los
objetivos propuestos para satisfacer los aprietos del publico.

» Marketing lucrativo: Es la que obtiene una rentabilidad y genera beneficios en las
organizaciones.

» Marketing Comercial: Es el que tiene como objetivo entregar productos o servicios y

tener un beneficio econdémico.

2.2.10. Estrategias de marketing
a) Estrategia de cartera de productos: Que requiere al recojo de los productos por una
organizacion. Es relevante porque impacta en el porvenir de una organizacion.
b) Estrategia de segmentacion: Cuando identificamos y seleccionamos dos 0 mas
segmentos de un determinado mercado y para cada uno de estos se desarrolla un determinado
producto diferente o una campafa de venta diferente.
c) Estrategia de posicionamiento: Tiene como proposito que nuestro producto o servicio
mejore su imagen en el mercado.
d) Estrategia de promocién: Es emplear instrumentos, la publicidad de productos,
comunicacion asertiva, ventas directas a las personas. Influye en las actitudes y conductas
de los consumidores.
e) Estrategia de distribucién: Permite ampliar sus formas de llegar al consumidor y les
permitira acceder a los productos o servicios quien va repercutir en el incremento de las
ventas a los proveedores.

2.2.11. Las 4p del marketing
De acuerdo al marketing las variables que influyen en las estrategias en el mercado y

repercuten en tu inversiones en los restaurantes turisticos Caracteristicas de las cuatro P.
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a) Precio: Es el valor o costo del producto que sera cobrado al consumidor.

b) Plaza: Conjunto de distribucion del producto hasta el consumidor final. Es el local en
que el producto serd comercializado y puede ser entregado al lugar donde reside el
cliente.

c) Producto: Es el beneficio que se gana en con una inversion, estando a disposicion en el
mercado

d) Promocion: Son las acciones de promocionar un producto o servicio, son las
estrategias que se utilizan para divulgar el producto o servicio. Cumple un rol importante

la publicidad y la comunicacion.

2.2.12. Importancia del marketing:
La observamos en el mercado que la oferta supera la demanda en el caso de que no
existiera, no habria interés del marketing. Existe cuanto la demanda del producto no sea
adecuada a la oferta.
Se clasifica:
v Segmentacion del marketing: (Que voy a ofrecer? Ofrecer un producto
de calidad para competir en el mercado
v Segmentacion comercial: ;A quién se lo voy a ofrecer?
Los productos a los clientes 0 consumidores a un buen precio
El marketing nos interesa porque se centra en la comunicacién para aumentar la venta de

un producto o servicio. Se ofrece al consumidor y el decide la compra.
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I11. HIPOTESIS
Segln Arias (2012) no todas las investigaciones tienen hipotesis, ya que en los estudios

donde se van a describir ciertos conceptos o variables no se puede establecer hipétesis.

Este estudio no se aplica hipotesis
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IV. METODOLOGIA

4.1.2 Tipo de Investigacion:
La investigacion fue tipo descriptiva, porque se busca de determinar la Gestion de calidad

y el Uso de marketing en las mypes en los restaurantes turisticos 2018 Carvajal L (2006)

4.1.3 Nivel de Investigacion:
El nivel de investigacion fue cuantitativo porque los datos recolectados son estudiados y

mostrados estadisticamente.

4.1.4 Disefio de Investigacion:
Se utiliz6 un disefio no experimental transaccional, porque se recolectaron los datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Siendo su proposito describir las variables en estudio.

Carvajal L (2006)

4.2 Poblacion y muestra
4.2.1 Poblacion
La poblacién es el conjunto de elementos de la misma especie, las cuales participan en el

problema del analisis de investigacion. Afirma Lerma, (2009)

Conformada por el total de representantes o trabajadores y clientes de las mype rubro-
Restaurantes turisticos en el Distrito de Bellavista, Afio 2018.

Poblacion 1: 12 representantes y trabajadores mypes rubro restaurantes turisticos del
Distrito de Bellavista 2018.
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Poblacion 2: 68 clientes de las mypes rubro restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista
2018.

4.2.2 Muestra

Segln Castillo, (2014) Es un subconjunto de la poblacion, de los datos de las variables
obtenidas, las cuales calculan los valores estimados para obtener los miembros de la
poblacion.

Para determinar la cantidad de personas a encuestar en los restaurantes turisticos del

Distrito de Bellavista, se empled la siguiente formula:

M1: 12 representantes o trabajadores de las mypes rubro restaurantes turisticos del Distrito

de Bellavista.
M2: 68 clientes de las mypes rubro restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista

Para la M2 por tratarse de una poblacién infinita, es decir desconocida, se calcula

aplicando la formula del muestreo para poblacion infinita.

Doénde:

n: es el tamarfio de la muestra que se quiere encontrar

Z= Es la desviacion del valor medio que aceptamos para lograr el nivel

de confianza deseado.
E= Margen de error que admitido

P=es la proporcion esperada
Q=1-P
Donde:

n= Tamano de muestra = 65
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p= probabilidad de acierto= 0.5
g= 0,50 probabilidad de error
e= margen de error, 10

z= 1.65limite de confianza

Reemplazando:

n = 1.65%%0.5*0.5.

10%:?n

=2.7225*0.25

n=0.680625 =68 Clientes
1
Como criterios de inclusion se determinaron:
v Las MYPES debe contar con RUC activo en la fecha de la presente
investigacion.
v' La MYPE debe estar ubicada en el distrito de Bellavista

v La MYPE debe contar con Licencia de funcionamiento.
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Razdén social de Mypes en estudio

N° DE
MYPES TRABAJADORES Y
PROPIETARIO
MYPE 1 6
MYPE 2 6
Total 12

35



4.3. Definicidn y operacionalizacién de las variables

VARIABLES | DEFINICION | DIMENSION INDICADORES ftems Fuente | '"Strumento
Mejora Continua ¢Considera usted que el personal se dedica a una
mejora continua permanente al servicio?
La Gestion
2?1 rt)éldrgordlal Procesos ¢Considera usted que tienen plenamente R
N e identificados los procesos para mejorar el servicio? E
organllzamon Caracteristicas P P ) P
para e de la Gestion . . — . R
crecimiento de calidad Calidad ¢Cree us_ted que el pe.rs_onal participa activamente £
econémico - en la calidad del servicio? S
ya que de tal Fidelidad ¢El buen servicio es relevante para la fidelidad de E
manera los los clientes? N
i 4 - - - - E
clle?tes esten Necesidades ¢Los consumidores satisfacen sus necesidades con T N
con :)rmes el servicio que le brindamos? A c
Gestion de | ¢ON 10S N ¥
productos o Consumidores | ;Cree usted que los consumidores satisfacen sus T £
Calidad SEIVICIOS, necesidades y expectativas? E
Julian Pérez S
( . . . — S
& Ana Liderazgo ¢Cree usted que existe un liderazgo que beneficia la T
. . . 5
Gardey) satisfaccion a los clientes® v A
o Colaboracion del | ¢Cree usted que el personal que trabaja colabora en c
PrmC|p_|p s de personal la satisfaccion de las necesidades de los clientes?
la gestion de L
calidad Toma de decisiones | ;Considera usted que la toma de decisiones de los '
trabajadores son las méas adecuadas para brindar un IEI
buen servicio? T
Comunicacion ¢Considera usted que es relevante una buena E
comunicacion con los proveedores? S
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instrumento

VARIABLES DEFINICION DIMENSION | INDICADORES items Fuente
Critico ¢Considera usted que es indispensable la
satisfaccion de las necesidades de los

consumidores? R

Estratégico ¢Cree usted que se esta logrando el objetivo de E

satisfaccion de las necesidades de los clientes? E

Tipos de Operativo ¢Considera usted que el funcionamiento es E

. adecuado para la venta del producto? S

Marketing E

Lucrativo ¢Cree usted que la venta de los productos esta N

Es una sucesion generando utilidades? I‘
) social y N E
Marketing administrativa Comercial ¢Considera usted que es adecuado el intercambio T N
mediante el cual de nuestro producto con los precios? E C
individuos S U
obtienen lo que Productos ¢Cree usted que es relevante el producto que E
necesitan, ofrecemos a los consumidores? Y S
ili T
(Philip Kotlequr) Segmentacion | ¢Considera usted que la division es adecuada C A

para brindar un buen servicio a los clientes? L

Estrategias _ _ _ I

del Posicionamiento | ¢Cree usted que nuestro producto o servicio E

Marketing tiene una buena imagen para los consumidores? N

Promocion ¢Cree usted que la promocion de nuestro T

producto es la mas adecuada? E

Distribucién ¢Considera usted que la distribucion de nuestro S

producto es la mas correcta?
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4.4 Técnicas e instrumentos

4.4.1 Técnicas

En este trabajo de investigacion se aplico la técnica de la encuesta, utilizando como
instrumento un cuestionario que fue dirigido a los representantes, trabajadores o clientes para
analizar la calidad de gestion y marketing de los restaurantes turisticos del Distrito de
Bellavista. (Barron & Daquino, 2004)

4.4.2 Instrumento

Se utilizé como instrumento un cuestionario que consta de 20 preguntas referidas a la gestion
de calidad y el uso de marketing en las mypes rubro restaurantes turisticos del Distrito de
Bellavista, afio 2020.

4.5 Plan de Anélisis

En el analisis de los datos recolectados en la investigacion se utilizé el analisis descriptivo,
para la tabulacion de los datos se empled como soporte el programa SPSS, con la finalidad de

clasificar, ordenar, codificar y tabular los datos obtenidos mediante el cuestionario.
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4.6 Matriz de consistencia

Planteamiento del

Problema Objetivos Variable Poblacién y Muestra Disefio
Describir las caracteristicas la Poblacion: Tipo de Investigacion: La
gestion de calidad y uso del En la investigacion la poblacion en | investigacion fue de tipo
marketing en las micro pequefias y estudio estuvo conformada por el | descriptiva
;Cuéles son las empresas en rubro de restaurantes Gest_lon De total de los representantes o
turisticos en el Distrito de Calidad

caracteristicas de la
gestion de calidad y el
uso del marketing en las
mypes rubro restaurantes
turisticos en el Distrito de
Bellavista 2018?

Bellavista 2018.

VOO T—OMmMmUoum r>xmMmzZ2maQeE

Describir las caracteristicas de la
gestion de calidad en restaurantes
turisticos en el Distrito de
Bellavista 2018

Identificar los
gestion de calidad en los
restaurantes  turisticos en el
Distrito de Bellavista 2018.

principios de

Identificar los tipos de marketing
en los restaurantes turisticos del
Distrito de Bellavista 2018.

Identificar las estrategias del
marketing en los restaurantes
turisticos  del  Distrito  de
Bellavista 2018.

Uso del Marketing

trabajadores y clientes de las mypes
rubro restaurantes turisticos en el
Distrito de Bellavista, afio 2018.

Nivel de Investigacion: El
nivel de investigacion es
cuantitativo.

Muestra:

Por ser la poblacion pequefia. La
muestra estuvo conformada por 12
representantes o trabajadores y 68
clientes de las mypes  rubro
restaurantes turisticos en el Distrito
de Bellavista, afio 2018.

Disefio:

Para el presente trabajo de
investigacion se utilizd una
investigacion No
Experimental.
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4.7 Principios éticos

Los principios éticos pueden ser vistos como los criterios fundamentales de los
miembros de la comunidad que han de considerar en sus deliberaciones sobre lo
que si 0 no se debe de hacer en cada una de las situaciones que se enfrentan. Para
el presente trabajo de investigacion se desarrollaron los siguientes principios:

Proteccién a las personas: El individuo en toda investigacion es el fin y no el
medio, por ello necesitan cierto grado de proteccidon, el cual se determinaréa de
acuerdo al peligro a caer y la posibilidad de acceder a un beneficio. En el &mbito
de la investigacion es en las cuales se trabaja con personas, se debe respetar la
dignidad humana, la identidad, la diversidad, la confidencialidad y la privacidad.
Este principio no solamente implicard que las personas que son sujetos de
investigacion participen voluntariamente en la investigacion y dispongan de
averiguacion conveniente, sino también implicara el pleno respeto de sus
derechos esenciales, en particular si se encuentran en situacion de especial

vulnerabilidad.

Beneficencia y no maleficencia: Se debe asegurar la comodidad de las personas
que contribuyen en las investigaciones. En ese sentido, la conducta del investigador
debe responder a las siguientes reglas generales: no causar perjuicio, reducir los

posibles efectos adversos y mejorar los beneficios.

Justicia: El investigador debe ejercer un juicio comprensible, ponderable y tomar
las cautelas necesarias para asegurarse de que sus riesgos, y las limitaciones de

sus capacidades y conocimiento, no den lugar o toleren practicas injustas.
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Integridad cientifica: La integridad o rectitud deben regir no sélo a su eficacia
cientifica de un investigador, sino que debe extenderse a sus actividades de
instruccion y a su ejercicio profesional. La integridad del investigador resulta
especialmente sobresaliente cuando, en funcion de las normas deontoldgicas de
su profesion, se evalian y declaran dafios, riesgos y beneficios potenciales que
puedan afectar a quienes participan en una investigacion. Asimismo, debera
mantenerse la integridad cientifica al declarar los conflictos de interés que pudieran

afectar el curso de un estudio o la comunicacion de sus resultados
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VI. RESULTADOS

Tabla 1: el personal se dedica a una mejora continua permanente al servicio

Frecuencias Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Vaélido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa del rubro restaurantes turisticos de
Bellavista
Barras simples recuentro pregunta 1
40
35
30
25
20
15
10
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0
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Grafico 01: Mejora Continua

INTERPRETACION:

Interpretacidon: Tabla N° 1 y Grafico N° 01 muestra que el 50% de los representantes de

los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre el personal se

dedica a una mejora continua permanente al servicio y el 22% responden que a veces el

personal se dedica a una mejora continua permanente.
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Tabla 2: tienen plenamente identificados los procesos para mejorar el servicio

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 12 18,0 18,0
A veces 8 12,0 29,0
Casi 8 12,00 41,00
siempre
Siempre 40 59,00 100,00
Total 68 100,0
Barras simples recuentro pregunta 2
70
60
50
40
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20
10
0
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Grafico 02: Procesos

Interpretacion: Tabla N° 2 y Grafico N° 02 muestra que el 59% de los representantes de los
restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre tienen plenamente
identificados los procesos para mejorar el servicio y el 18% responden que casi nunca tienen

plenamente identificados los procesos para mejorar el servicio.
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Tabla 3: el personal participa activamente en la calidad del servicio

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0

Barras simples recuentro pregunta 3
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15

N T

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Grafico 03: Calidad

Interpretacion: Tabla N° 3 y Grafico N° 03 muestra que el 50% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre el personal
participa activamente en la calidad del servicio y el 22% responde que a veces el personal

participa activamente en la calidad del servicio.
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Tabla 4: el buen servicio es relevante para la fidelidad de los clientes

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Casi nunca 2 3,0 3,0
A veces 12 18,0 21,0
20 29,00 50,00
Casi siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0

Barras simples recuentro pregunta 4
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20

10
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Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Grafico 04: Fidelidad

Interpretacién: Tabla N° 4 y Grafico N° 04 muestra que el 50% de los representantes de los
restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre el buen servicio es
relevante para la fidelidad de los clientes y el 29% responden que casi siempre el buen

servicio es relevante para la fidelidad de los clientes.
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Tabla 5: los consumidores satisfacen sus necesidades con el servicio gue le brindamos

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0

Barras simples recuentro pregunta 5
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20
15

< ]

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Grafico 05: Necesidades

Interpretacidn: Tabla N° 5 y Grafico N° 05 muestra que el 50% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre los
consumidores satisfacen sus necesidades con el servicio que le brindamos y el 22% responden

que los consumidores satisfacen sus necesidades con el servicio que le brindamos
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Tabla 6: los consumidores satisfacen sus necesidades y expectativas

Frecuencias

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Vaélido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0
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Interpretacién: Tabla N° 6 y Grafico N° 06 muestra que el 50% de los representantes de

los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre los

consumidores satisfacen sus necesidades y expectativas y el 22% responden que a veces los

consumidores satisfacen sus necesidades y expectativas.
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Tabla 7: existe un liderazgo que beneficia la satisfaccion a los clientes

Frecuencias Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 8 12,0 12,0
A veces 10 15,0 26,0
Casi 35 51,00 78,00
siempre
Siempre 15 22,00 100,00
Total 68 100,0
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Interpretacion: Tabla N° 7 y Grafico N° 07 muestra que el 51% de los representantes de

los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que casi siempre existe un

liderazgo que beneficia la satisfaccion a los clientes y el 22% responden que siempre existe

un liderazgo que beneficia la satisfaccion a los clientes.

48



Tabla 8: el personal que trabaja colabora en la satisfaccion de las necesidades de los clientes

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0
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Grafico 08: Colaboracion del personal

Interpretacidon: Tabla N° 8 y Grafico N° 08 muestra que el 50% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre el personal que
trabaja colabora en la satisfaccion de las necesidades de los clientes y el 22% responden que

a veces el personal que trabaja colabora en la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

49



Tabla 9: la toma de decisiones de los trabajadores son las mas adecuadas para brindar un buen
servicio

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 2 3,0 49,0
A veces 12 18,0 69,0
Casi 20 29,00 79,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0
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Grafico 09: Toma de decisiones

Interpretacién: Tabla N° 9 y Grafico N° 09 muestra que el 50% de los representantes de los
restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre que la toma de
decisiones de los trabajadores son las mas adecuadas para brindar un buen servicio y el 29%
responden que casi siempre que la toma de decisiones de los trabajadores son las mas adecuadas

para brindar un buen servicio.
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Tabla 10: es relevante una buena comunicacion con los proveedores

Frecuencias Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 11 16,0
A veces 15 22,0
C_asi 8 12,00
siempre
Siempre 34 50,00
Total 68 100,0
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Grafico 10: Comunicacion
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Interpretacién: Tabla N° 10 y Grafico N° 10 muestra que el 50% de los representantes de

los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre es relevante

una buena comunicacion con los proveedores y el 22% responden que a veces es relevante

una buena comunicacién con los proveedores.
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Tabla 11: es indispensable la satisfaccion de las necesidades de los consumidores

Frecuencias Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Vaélido Casi nunca 8 12,0 12,0
A veces 10 15,0 26,0
Casi 35 51,00 78,00
siempre
Siempre 14 22,00 100,00
Total 68 100,0
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Interpretacién: Tabla N° 11 y Grafico N° 11 muestra que el 51% de los representantes de

los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que casi siempre es

indispensable la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y el 22% responden

que siempre es indispensable la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.
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Tabla 12: se esta logrando el objetivo de satisfaccion de las necesidades de los clientes

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0
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Grafico 12: Estratégico

Interpretacion: Tabla N° 12 y Grafico N° 12 muestra que el 50% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre se esta
logrando el objetivo de satisfaccion de las necesidades de los clientes y el 22% responden

que a veces se esta logrando el objetivo de satisfaccion de las necesidades de los clientes.
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Tabla 13: que el funcionamiento es adecuado para la venta del producto

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 14 21,0 21,0
A veces 10 15,0 35,0
Casi 26 38,00 74,00
siempre
Siempre 18 26,00 100,00
Total 68 100,0
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Grafico 13: Operativo

Interpretacidn: Tabla N° 13 y Grafico N° 13 muestra que el 38% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que casi siempre que el
funcionamiento es adecuado para la venta del producto y el 26% responden que el

funcionamiento es adecuado para la venta del producto.
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Tabla 14: la venta de los productos esta generando utilidades

Frecuencias

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 11
A veces 15
Casi 8
siempre
Siempre 34
Total 68
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Grafico 14: Lucrativo
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Interpretacion: Tabla N° 14 y Grafico N° 14 muestra que el 50% de los representantes de

los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre la venta de los

productos esta generando utilidades y el 22% responden que a veces la venta de los

productos esta generando utilidades.
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Tabla 15: es adecuado el intercambio de nuestro producto con los precios

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 2 3,0 3,0
A veces 15 22,0 25,0
Casi 30 44,00 69,00
siempre
Siempre 21 31,00 100,00
Total 68 100,0
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Grafico 15:; Comercial

Interpretacion: Tabla N° 15 y Grafico N° 15 muestra que el 44% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista considera que casi siempre es adecuado
el intercambio de nuestro producto con los precios y el 31% responde que siempre es

adecuado el intercambio de nuestro producto con los precios.
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Tabla 16: es relevante el producto que ofrecemos a los consumidores

Frecuencias Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 11 16,0
A veces 15 22,0
C_asi 8 12,00
siempre
Siempre 34 50,00
Total 68 100,0

16,0
38,0

50,00

100,00

Barras simples recuentro pregunta 16

40
35
30
25
20
15

- T

Casi nunca A veces Casi siempre

Grafico 16: Productos
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Interpretacion: Tabla N° 16 y Grafico N° 16 muestra que el 50% de los representantes de

los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre es relevante el

producto que ofrecemos a los consumidores y el 22% responden que a veces es relevante el

producto que ofrecemos a los consumidores.
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Tabla 17: la division es adecuada para brindar un buen servicio a los clientes

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casl nunca 1 1,0 1,0
A veces 5 7,0 9,0
Casi 30 44,00 53,00
siempre
Siempre 32 47,00 100,00
Total 68 100,0
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Grafico 17: Segmentacion

Interpretacion: Tabla N° 17 y Grafico N° 17 muestra que el 47% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre la division es
adecuada para brindar un buen servicio a los clientes y el 44% responde que casi siempre la

division es adecuada para brindar un buen servicio a los clientes.
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Tabla 18: nuestro producto o servicio tiene una buena imagen para los consumidores

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0
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Grafico 18: Posicionamiento

Interpretacion: Tabla N° 18 y Grafico N° 18 muestra que el 50% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre nuestro
producto o servicio tiene una buena imagen para los consumidores y el 22% responde que a

veces nuestro producto o servicio tiene una buena imagen para los consumidores.
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Tabla 19: la promocion de nuestro producto es la més adecuada

Frecuencias Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0
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Interpretacidn: Tabla N° 19 y Grafico N° 19 muestra que el 50% de los representantes de

los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre la promocion de

nuestro producto es la mas adecuada y el 22% responde que a veces la promocion de

nuestro producto es la mas adecuada.
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Tabla 20: que la distribucion de nuestro producto es la mas correcta

Frecuencias Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 11 16,0 16,0
A veces 15 22,0 38,0
Casi 8 12,00 50,00
siempre
Siempre 34 50,00 100,00
Total 68 100,0
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Grafico 20: Distribucién

Interpretacidn: Tabla N° 20 y Grafico N° 20 muestra que el 50% de los representantes de
los restaurantes turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre que la distribucion
de nuestro producto es la mas correcta y el 22% responde que a veces que la distribucion de

nuestro producto es la mas correcta.

61



5.2. Andlisis de Resultados
OBJETIVO 01:

Tabla N° 1 y Grafico N° 01 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre el personal se dedica a una
mejora continua permanente al servicio y el 22% responden que a veces el personal se
dedica a una mejora continua permanente. Este resultado tiene contraste con la teoria Juran
(2010) manifiesta que los trabajadores descomponen sus actividades mejorando el servicio
y dando soluciones a los diferentes problemas y para ello hacen un oportuno seguimiento en
busca de mejorar la calidad del servicio

Tabla N° 2 y Grafico N° 02 muestra que el 59% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre tienen plenamente identificados
los procesos para mejorar el servicio y el 18% responden que casi nunca tienen plenamente
identificados los procesos para mejorar el servicio. Este resultado tiene contraste con la teoria
Pérez (2016) que refiere que se deben identificar los procesos para incrementar la produccién
mejorando la calidad del servicio que los consumidores siempre estén satisfechos con

el servicio que se brinda

Tabla N° 3 y Grafico N° 03 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre el personal participa
activamente en la calidad del servicio y el 22% responde que a veces el personal participa
activamente en la calidad del servicio. Este resultado tiene contraste con la teoria de Moreno
J (2012) considera que todos los trabajadores deben participar actualmente para la calidad
del servicio en busca de la satisfaccion de los consumidores teniendo en cuenta las

dimensiones de la calidad del servicio

Tabla N° 4 y Grafico N° 04 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre el buen servicio es relevante para
la fidelidad de los clientes y el 29% responden que casi siempre el buen servicio es relevante
para la fidelidad de los clientes. Este resultado tiene contraste con la teoria Jiménez (2012)
considera que es importante que los trabajadores asuman el compromiso de mejorar el

servicio para la satisfaccién de los clientes
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Tabla N° 5 y Grafico N° 05 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre los consumidores satisfacen sus
necesidades con el servicio que le brindamos y el 22% responden que los consumidores
satisfacen sus necesidades con el servicio que le brindamos. Este resultado tiene contraste
con la teoria de Ramirez (2018) que refiere la satisfaccion de la necesidades de los clientes
debemos considerar el buen manejo de las emociones y tener una planificacion para mejorar

el servicio

OBEJTIVO 02:

Tabla N° 6 y Grafico N° 06 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre los consumidores satisfacen
sus necesidades y expectativas y el 22% responden que a veces los consumidores satisfacen
sus necesidades y expectativas. Este resultado tiene contraste con la teoria de Juran (2010)
considera que la satisfaccion de los consumidores tiene sus expectativas que deben lograrse

opima para fidelizar a los usuarios.

Tabla N° 7 y Grafico N° 07 muestra que el 51% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que casi siempre existe un liderazgo que
beneficia la satisfaccion a los clientes y el 22% responden que siempre existe un liderazgo
que beneficia la satisfaccién a los clientes. Este resultado tiene contraste con la teoria de
Jiménez (2012) refiere que el liderazgo en una empresa es una estrategia de gestion y el
lider debe delegar funciones a sus compafieros teniendo en cuenta la experiencia, la

jerarquia de la organizacion.

Tabla N° 8 y Grafico N° 08 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre el personal que trabaja
colabora en la satisfaccién de las necesidades de los clientes y el 22% responden que a
veces el personal que trabaja colabora en la satisfaccion de las necesidades de los clientes.
Este resultado tiene contraste con la teoria con Jiménez (2012) manifiesta que la colaboracion
del personal de la organizacion es indispensable para una adecuada satisfaccion de los

consumidores y evitando los problemas que perjudiquen a la empresa.
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Tabla N° 9 y Grafico N° 09 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre que la toma de decisiones de
los trabajadores son las mas adecuadas para brindar un buen servicio y el 29% responden
que casi siempre que la toma de decisiones de los trabajadores son las més adecuadas para
brindar un buen servicio. Este resultado tiene contraste con la teoria de Jiménez (2012)
considera que se debe indagar la informacion de la organizacion para tomar las decisiones

de evaluacion de la produccién de la empresa y asi brindar un buen servicio.

Tabla N° 10 y Grafico N° 10 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre es relevante una buena
comunicacion con los proveedores y el 22% responden que a veces es relevante una buena
comunicacion con los proveedores. Este resultado tiene contraste con la teoria de Jiménez
(2012) refiere que debe haber una comunicacion eficaz , Gtil entre los trabajadores de la

empresa y los proveedores.

OBJETIVO 03

Tabla N° 11 y Grafico N° 11 muestra que el 51% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que casi siempre es indispensable la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores y el 22% responden que siempre es
indispensable la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. Este resultado tiene
contraste con la teoria Guiu (2012) manifiesta que la informacion de la empresa debe ser
analizada criticamente en busca de la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los

clientes.

Tabla N° 12 y Grafico N° 12 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre se esta logrando el objetivo de
satisfaccion de las necesidades de los clientes y el 22% responden que a veces se esta
logrando el objetivo de satisfaccion de las necesidades de los clientes. Este resultado tiene
contraste con la teoria de Guiu (2012) refiere que cuando tenemos la informacion resolver
los conflictos y planteamos los objetivos para la satisfaccion de las necesidades de los

consumidores
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Tabla N° 13 y Grafico N° 13 muestra que el 38% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que casi siempre que el funcionamiento es
adecuado para la venta del producto y el 26% responden que el funcionamiento es adecuado
para la venta del producto. Este resultado tiene contraste con la teoria de Guiu (2012)
manifiesta que la realizacion de un conjunto de acciones efectivas se logran los objetivos para

la satisfaccion de las necesidades de los clientes y el publico.

Tabla N° 14 y Grafico N° 14 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre la venta de los productos esta
generando utilidades y el 22% responden que a veces la venta de los productos esta
generando utilidades. Este resultado tiene contraste con la teoria de Guiu (2012) refiere que
en la organizacion se debe ofrecer un buen producto, manteniendo una imagen para generar

utilidades en la empresa.

Tabla N° 15 y Grafico N° 15 muestra que el 44% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista considera que casi siempre es adecuado el intercambio
de nuestro producto con los precios y el 31% responde que siempre es adecuado el
intercambio de nuestro producto con los precios. Este resultado tiene contraste con la teoria
de Guiu (2012) manifiesta que es un conjunto de acciones en la distribucion del producto
hasta llegar al consumidor, el producto es comercializado siendo entregado en el lugar de la

residencia del consumidor es un intercambio entre el producto y los precios del mismo.

OBJETIVO 04:

Tabla N° 16 y Grafico N° 16 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre es relevante el producto que
ofrecemos a los consumidores y el 22% responden que a veces es relevante el producto que
ofrecemos a los consumidores. Este resultado tiene contraste con la teoria de Kothler (2016)
considera que debemos saber todo a cerca del cliente lo que necesita y el producto adecuado
considerando los procedimientos para una evaluacion de acuerdo a las exigencias de la

organizacion.

Tabla N° 17 y Grafico N° 17 muestra que el 47% de los representantes de los restaurantes

turisticos en el distrito de Bellavista consideran que siempre la division es adecuada para
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brindar un buen servicio a los clientes y el 44% responde que casi siempre la division es
adecuada para brindar un buen servicio a los clientes. Este resultado tiene contraste con la
teoria de Guiu (2012) sefiala que la identificacion y seleccion de ambiente en un mercado
para cada uno de estos debemos ofrecer un producto diferente y asi brindar un buen

servicio a los clientes.

Tabla N° 18 y Grafico N° 18 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre nuestro producto o servicio tiene
una buena imagen para los consumidores y el 22% responde que a veces nuestro producto o
servicio tiene una buena imagen para los consumidores. Este resultado tiene contraste con la
teoria de Guiu (2012) considera que el objetivo es nuestro producto mejora su imagen en el

mercado para beneficio de los consumidores.

Tabla N° 19 y Grafico N° 19 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre la promocion de nuestro
producto es la mas adecuada y el 22% responde que a veces la promocion de nuestro producto
es la mas adecuada. Este resultado tiene contraste con la teoria de Guiu (2012) considera el
empleo del instrumento, publicidad, comunicacién, ventas, influyendo en las actitudes y

comportamientos de los clientes mejorando las ventas del producto.

Tabla N° 20 y Grafico N° 20 muestra que el 50% de los representantes de los restaurantes
turisticos en el distrito de Bellavista considera que siempre que la distribucion de nuestro
producto es la mas correcta y el 22% responde que a veces que la distribucion de nuestro
producto es la mas correcta. Este resultado tiene contraste con la teoria de Guiu (2012)
manifiesta que para llegar al cliente y pueda acceder a los productos hay que utilizar ciertas
estrategias de distribucion lo que va a repercutir en el aumento de las ventas a los

abastecedores la cual debe ser de una manera correcta.
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VI. CONCLUSIONES

» Las caracteristicas de la gestion de la calidad en el rubro restaurantes turisticos del
Distrito de Bellavista 2018 , que participaron en el estudio es la mejora continua que
consiste en la precisiones , apreciaciones de los consumidores que se ajusta al
progreso de la mejora continua, precisando los procesos de los productos o servicios ,
asegurando la calidad de una manera permanente la ejecucion de los productos o
servicios, aumentando la fidelidad de los consumidores e incrementando el
compromiso de los trabajadores en mejorar los productos o servicios , satisfaciendo de
manera adecuada , pertinente en las necesidades del cliente o el publico.

» Los principios de la gestion de la calidad en el rubro restaurantes turisticos del Distrito
de Bellavista 2018 , que se encontraron fue el de los consumidores que consiste
en comprender las necesidades o carencias y lograr sus perspectivas , lograr |,
descubriendo sus secretos sus deseos logrando la fidelidad , el liderazgo el lider
cumple un rol importante en los restaurantes porque delega funciones respetando el
orden jerargico de manera democréatica permitiendo a la ves la colaboracion del personal
, una estimulacién , reconocimiento de las acciones que realizan en beneficio de la
empresa reduce los conflictos , la toma de decisiones a traves de la indagacion de
informacion cualitativa permitiendo la evaluacion de la produccién de la organizacion
dando soluciones a cualquier situacion , la comunicacion es eficaz , asertiva entre la
organizacion y los abastecedores.

» Los tipos de marketing en el rubro restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista
2018 , se identificaron que el critico que consiste en el aspecto en la que sobre sale la
informacion y es analizada de manera apropiada , la estrategia es cuando ya tenemos

la informacion la procesamos y resolvemos los conflictos , el operativo es la fase
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donde se ejecuta un conjunto de acciones y actividades que sean efectivas y que logren
el propdsito u objetivo , el lucrativo consiste en lograr los favores para la poblacién
permitiendo utilidades y lograr el éxito, el comercial consiste en detectar las necesidades
de los clientes , debemos desarrollar procedimientos en la organizacion en caminada
hacia las personas insatisfechas logrando nuevos ingresos , ganancias para la
organizacion.

Estrategias del marketing en el rubro restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista
2018 , se identificaron los productos requiere de insumos de calidad para la
elaboracion de los mismos que son llevados al mercado para su venta , la
segmentacion consiste en la division del espacio para la venta de diferentes tipos de
productos , el posicionamiento consiste en la imagen que tiene el producto en la venta
del restaurante , la promocién consiste en la publicidad, comunicacion eficaz a las
ventas directas de los productos a los consumidores , dandole un incentivo a los
clientes para fidelizarlos, la distribucion permite ampliar la manera de llegar al

consumidor , brindando acceso a los producto o servicios a los proveedores.
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ANEXOS



ANEXO 01: CUESTIONARIO

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

Estimados sefiores representantes mypes, rubro -restaurantes turisticos del Distrito de
Bellavista, espero de su colaboracion, respondiendo con veracidad el presente cuestionario.
Agradezco por adelantado su apoyo.

Objetivo: El presente tiene por objetivo “Determinar las caracteristicas de la gestion de
calidad y uso del marketing rubro restaurantes turisticos del Distrito de Bellavista — afio
2018.”.

Dirigido a: Representantes de las mypes rubro de restaurantes turisticos del Distrito de
Bellavista — afio 2018.

Instrucciones:
Sefior(a) sirvase marcar con un aspa (X) una respuesta de cada pregunta que usted considere

pertinente.
PREGUNTAS NUNCA CASI A CASI SIEMPRE

NUNCA | VECES | SIEMPRE

Gestion de calidad:

1. ¢Considera usted que el
personal se dedica a una mejora
continua permanente al servicio?

2. ¢Considera usted que tienen
plenamente identificados los
procesos para mejorar el
servicio?

3. ¢Cree usted que el personal
participa activamente en la
calidad del servicio?

4. (El buen servicio es relevante
para la fidelidad de los clientes?

5. ¢Los consumidores satisfacen
sus necesidades con el servicio
que le brindamos?

6. ¢Cree usted que los
consumidores  satisfacen  sus
necesidades y expectativas?

7. ¢Cree usted que existe un
liderazgo que beneficia la
satisfaccion a los clientes?

8. ¢Cree usted que el personal
que trabaja colabora en la
satisfaccion de las necesidades de
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los clientes?

9. ¢Considera usted que la toma
de decisiones de los trabajadores
son las méas adecuadas para brindar
un buen servicio?

10. ¢Considera usted que es

relevante una buena
comunicacion con los
proveedores?

Marketing:

1. ¢(Considera usted que es
indispensable la satisfaccion
de las necesidades de los
consumidores?

2. ¢(Cree usted que se estd
logrando el  objetivo  de
satisfaccion de las necesidades de
los clientes?

3. ¢Considera usted que el
funcionamiento es adecuado para
la venta del producto?

4. (Cree usted que la venta de los
productos esta generando
utilidades?

5. ¢Considera usted que es
adecuado el intercambio de
nuestro producto con los precios?

6. ¢Cree usted que es relevante el
producto que ofrecemos a los
consumidores?

7. ¢Considera usted que la
division es adecuada para brindar
un buen servicio a los clientes?

8. ¢Cree usted que nuestro
producto o servicio tiene una
buena  imagen  para  los
consumidores?

9. ¢(Cree usted que la promocion
de nuestro producto es la mas
adecuada?

10. ¢Considera usted que la
distribucién de nuestro producto
es la més correcta?

75




ANEXO 02: Presupuesto

a) Materiales

DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO | TOTAL
Hojas bond 200 s/ 1.50 s/ 3.00
Lapiceros 6 0.50 3.00
cuaderno 1 Universitario 22.00 22.00
Resaltador 1 1.00 1.00
Total s/ 29.00
b) Bienes y servicios
Bienes
DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO | TOTAL
Memoria USB -4 Gb |1 s/ 35.00 s/ 35.00
Impresiones 50 0.20 10.00
Copias 100 0.10 10.00
Total s/ 55.00
Servicios
DETALLE CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Internet S/ 50.00 s/ 50.00
Luz S/. 35.00 S/, 35.00
Total s/ 85.00

Observacion: El 100% del presupuesto sera con financiamiento propio.
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Anexo 03: Cronograma de Actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afo

Afio

Actividades

2019

2020

Semestre | Semestre

Semestre

Semestre

Mes Mes

Mes

Mes

1| 2] 3] 4/1|2

3

1123 |4

112

3

Elaboracion del Proyecto

Revision del proyecto por el
Jurado de Investigacion

X

Aprobacion del proyecto por el
Jurado de Investigacion

Exposicién del proyecto al Jurado
de Investigacion o Docente Tutor

Mejora del marco tedrico y
metodoldgico

Elaboracion 'y validacion  del
instrumento de recoleccion de
informacion

Elaboracién del consentimiento
informado

Recoleccion de datos

Presentacion de Resultados

Conclusiones y

recomendaciones

Redaccién del informe
preliminar

Reaccion del informe final

Aprobacion del informe final
por el Jurado de Investigacion

Presentacion de ponencia en
jornadas de investigacion

Redaccién de articulo
cientifico
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“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD”
Oficio N° 001-144-2019 DTI ULADECH/CDRR
SENOR: Jorge Tantajulca Lopez
ASUNTO:

Tengo el agrado de dirigirme a Ud. Para manifestarle que, estamos realizando un estudio de
investigacién con el objetivo de: Describir las caracteristicas la gestion de calidad y uso del
marketing en las micro pequefias empresas en rubro de restaurantes turisticos en el Distrito

de Bellavista 2018

Nos gustaria presentarle una hoja informativa sobre las razones del estudio, luego de

eso Ud. Decidira si desea continuar en el presente estudio.
Agradecemos de ante mano su participacion

Aprovecho la oportunidad para expresarle los sentimientos de mi mayor

consideracién y diferente estima personal.

Dayanne Ato Galecio Jorgé Tantajulca Lopez

Estudiante de administracion Propietario



“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD”
Oficio N° 001-144-2019 DTI ULADECH/CDRR
SENOR: Rosario Romero Granda
ASUNTO:

Tengo el agrado de dirigirme a Ud. Para manifestarle que, estamos realizando un estudio de
investigacion con el objetivo de: Describir las caracteristicas la gestién de calidad y uso del
marketing en las micro pequefias empresas en rubro de restaurantes turisticos en el Distrito

de Bellavista 2018

Nos gustaria presentarle una hoja informativa sobre las razones del estudio, luego de

eso Ud. Decidira si desea continuar en el presente estudio.
Agradecemos de ante mano su participacion

Aprovecho la oportunidad para expresarle los sentimientos de mi mayor

consideracion y diferente estima personal.

A= , T L
Dayanne Ato Galecio Rosar'x’eﬁgg#mﬁdg

Estudiante de administracion Propietara
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I'NIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
(ULADECH CATOLICA)

Instituto de Investigacién (l11U)

GESTION DE CALIDAD Y USO DEL MARKETING EN LAS MYPES
RUBRO RESTAURANTES TURISTICOS EN EL DISTRITO DE
BELLAYISTA2018

Investigador principal: Dayanne Brigitte Ato Galecio (Universidad Cat6lica los
Angeles de Chimbote)

Fecha de Version:

Detalles e indicaciones:

Estimados sefiores,

Estamos realizando un estudio de investigacion con el objetivo de Determinar las
principales caracteristicas de la gestion de la calidad y uso de marketing en las mypes
rubro restaurantes turisticos en el Distrito de Bellavista, afio 2018.

Nos gustaria presentarle una hoja informativa sobre las razones del estudio, luego de eso
Ud. Decidira si desea continuar en el presente estudio. Luego de haber aceptado
participar, procedera a llenar la siguiente encuesta, en ella solo debe llenar los paréntesis
vacios y marcar la opcion que corresponda a su respuesta. Agradecernos de antemano su
participacion.

Proposito del proyecto de investigacion

Determinar las caracteristicas de la Gestion de calidad y uso del marketing en las

mypes rubro restaurantes turisticos en el Distrito de Bellavista 2018

;Por qué le pedimos participar?

Estamos solicitando su participacion como voluntario en un estudio de investigacion
que tiene gran importancia por cuanto llenara el vacio de conocimiento debido a que no
existe reporte de las caracteristicas de la Gestion de calidad y uso de marketing en las
mypes rubro restaurantes turisticos en el Distrito de Bellavista 2018.
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Procedimientos

Si Ud. accede participar, le pediremos que complete un cuestionario estructurado de
Gestion de Calidad y de uso de marketing , como instrumento de recoleccién de datos
mediante la técnica de la encuesta a una muestra poblacional que se calculara en el

Distrito de Suyo. El cuestionario demora aproximadamente 10 minutos.
Riesgos/molestias

Esté estudio no representa ningun riesgo para los restaurantes "La Choza Rustica" y "El

Encanto de la esquina "que administra.
Beneficios

El estudio no presenta ningun beneficio para usted, pero podria beneficiar a la parte
cientifica humanistica ya que reportard una perspectiva de Determinar las caracteristicas
de la Gestion de calidad y uso del marketing en las mypes rubro restaurantes turisticos

en el Distrito de Bellavista 2018

Pago por participacion

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

Protegiendo la confidencialidad de los datos

Toda la informacion recogida en este estudio serd& manejada con rigurosa
confidencialidad. Aunque se colectard sus nombres y de los restaurantes para propositos
del estudio, no los usaremos rutinariamente. Y toda la informacion recolectada sera
guardada en bases de datos protegidas con contrasefias. Usted no serd identificable ya

que solo nimeros seran usados en vez de nombres en las bases de datos.

Compartiendosu informacion con otros

Los resultados de este estudio podrian presentarse en revistas o conferencias cientificas,
pero sin su nombre y sin ninguna informacion que pueda identificarlo. Su nombre no

aparecera en ninguna publicacion de este estudio.
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¢A quién debo llamar si tengo dudas o problemas?

» Llame al investigador principal, Mgtr. Carlos Ramos Rosas teléfono 960656364
sobre cualquier pregunta, duda o queja que crea se relacione al estudio.

« Llame o contacte a la oficina del Comité Institucional de Etica en Investigacion
de la ULADECH catdlica Contacte al Comité Institucional de Etica si siente
que no ha sido tratado justamente o si tiene alguna otra preocupacion. La
informaciin del Comité Institucional de Etica es la siguiente:

Dra Carmen Gorriti Siappo

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

E-mail: cgorritis@gmail.com

Declaracion del parttipant

El estudio descrito me ha sido explicado, y yo voluntariamente doy mi consentimiento

para participar en este estudio. Sitengo preguntas futuras acerca del estudio, éstas seran

contestadas por la investigadora listada en el punto anterior.
Doy permiso a la investigadora para

Usar la informacion colectada en este estudio
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"Afio de la lucha contra la corrupciéon e impunidad"

DOCENTE A CARGO: MG. DARWIN MACCOLL PRIMERO LLACSAGUACHE

CALLE
ESPECIALIDAD: ESTADISTICO COLEGIADO: COESPE N°675
Validez y Confiabilidad:

Para evaluar el instrumento en su validez y confiablidad se realizd una prueba piloto, a
fin de garantizar la calidad de los datos. El instrumento es de 20 preguntas con el fin de
explorar sobre las caracteristicas de la gestion de calidad y el uso de marketing en las

mypes , con su respectivas claridad y comprension de las preguntas.

Validez: El instrumento que midio las caracteristicas de la gestion de calidad y uso del
marketing en las mypes , fue validado por expertos que acrediten experiencia en el area

, para emitir los juicios y modificar la redaccion del texto para que sea comprensible por

el entrevistado.

Confiabilidad: La confiabilidad fue evaluada mediante el método de Alfa de Cronbach,

utilizando el paquete estadistico SPSS.
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Media de escala

si el elemento

Estadisticas de total de elemento

Varianza de

escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suenm,do suenmido corregida suerimido
P1 53,76 399,615 ,985 993
P2 5456 404,638 871 994
P3 5376 399615 985 993
P4 54,60 402,870 845 994
P5 5376 399,615 ,985 993
P6 5376 399,615 ,985 993
P7 5374 409,242 918 993
P8 5375 400,489 ,982 993
P9 54,69 406,038 827 994
P10 53,76 399615 985 993
P11 53,88 414,374 870 994
P12 53,76 399615 985 993
P13 54,01 405537 935 ,993
P14 53,76 399615 985 ,993
P15 53,68 416968 890 ,994
P16 5378 399518 982 ,993
P17 5335 421963 881 994
P18 5376 399615 985 993
P19 53,76 399,615 985 ,993
P20 5376 399615 ,985 993
- R\\ / /
. b |
=i, ~ M
Estadistico
COESPE: 675
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Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Vélido 68 1000
Excluido’ 0 0
Total 68 100, 0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

993 20

sim. il
Estadistico
COESPE: 675
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