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S. Resumen

En el siguiente proyecto de investigacion se ha planted el siguiente enunciado del
problema: ¢Cuéles son las caracteristicas de gestion de calidad y marketing del
Restaurante El Rey Tiburon | del distrito de Sullana, afio 20187 Para ello se ha planteado
el siguiente objetivo general: Determinar las caracteristicas de gestion de calidad y
marketing del restaurante EI Rey Tiburon | del distrito de Sullana, afio 2018. Se utilizd
metodologia de tipo cuantitativo, con un nivel de investigacion descriptivo, el disefio no
experimental y de corte transversal. La primera poblacion para la variable gestion de
calidad estuvo conformada por 8 trabajadores, siendo la muestra 8. La segunda poblacion
para la variable marketing se considerd infinita, conformado por los clientes del
restaurante, siendo la muestra 68; a quienes se les aplicd un cuestionario, utilizando la
técnica de la encuesta. Los principales resultados de la gestion de calidad fueron: El
62,5% de los trabajadores sefialo que la empresa motiva a su personal y el 75% de los
trabajadores sefialo que la empresa algunas veces conserva los resultados de las
inspecciones pues no cuenta con un archivo donde queden registrados. Llegando a las
conclusiones que el Restaurante EI Rey Tiburdn I, involucra a todos los miembros de la
organizacion motivandolos y capacitandolos, finalmente la aplicacion de los

componentes del marketing mix es satisfactorio para la mayoria de los clientes.

Palabras claves: Gestion de calidad, marketing, restaurante



Abstract

In the following research project, the following statement of the problem was
raised: What are the characteristics of quality management and marketing of El Rey
Tiburon | Restaurant in the Sullana district, 20187 For this purpose, the following general
objective has been set: Determine the quality management and marketing characteristics
of the El Rey Tiburon | restaurant in the Sullana district, year 2018. Quantitative
methodology was used, with a descriptive research level, the design no experimental and
cross section. The first population for the quality management variable was made up of 8
workers, being sample 8. The second population for the marketing variable was
considered infinite, consisting of the clients of the restaurant, being sample 68; to whom
a questionnaire was applied, using the survey technique. The main results of quality
management were: 62.5% of workers said that the company motivates its staff and 75%
of workers said that the company sometimes retains the results of inspections because it
does not have a file where they are registered. Coming to the conclusions that the King
Shark | Restaurant, involves all the members of the organization motivating and training
them, finally the application of the components of the marketing mix is satisfactory for

the majority of customers.

Keywords: Quality management, marketing, restaurant
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l. Introduccion

La presente investigacion pretende dar a conocer las caracteristicas de gestion de
calidad y de marketing como instrumentos de gestion para lograr que la MYPE pueda
incrementar su rentabilidad y posicionamiento en el mercado, Deming (2013) manifestd
que hablar de calidad es un orden, una consecucién de actividades y procesos, que buscan
de forma ordenada la elaboracion de un producto y la satisfaccion del comprador, es dar

al cliente lo que tenia como expectativa sin limite.

Segun Kotler (2016) vivimos en un mundo de lento crecimiento, y ante esto, las
empresas no deben permanecer inmaviles, sino que por el contrario deben establecer
acciones estratégicas priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y
rentabilidad, definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de
los clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el

marketing mix (producto, precio, plaza y promocion).

Segun el (INEI) en el Peru el 40% de Mypes que decidieron recibir algun tipo de
capacitacion para su negocio en el 2011, solo un 14.2% recibié entrenamiento en la
gestion empresarial, mientras que un 26.3% estuvo interesado en temas de
financiamiento. Por lo consecuente, existe un vacio del conocimiento tanto regional como
local, en Sullana existen Micro y pequefias empresas dedicadas al servicio de preparacion
de platos tipicos y gastronomicos, pero desconocen las caracteristicas de gestion de

calidad y uso del marketing.

En la provincia de Sullana con el pasar del tiempo han surgido muchos negocios
de restaurantes con el propdsito de satisfacer las necesidades y deseos alimenticios de las
personas, ofreciendo el nivel mas alto en servicio al cliente y brindando un comodo y

agradable ambiente para compartir con amistades y la familia.
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Hay que recordar que el ceviche; pasado por agua caliente; sudado; entre otros,
son uno de los platos tipicos de la gastronomia piurana y uno de los de mayor consumo
en Perd, las Micro y Pequefias Empresas deben contar con personal capacitado para la
preparacion de estos, tener indumentaria adecuada, cubiertos, platos, cocinas, fuentes, es
decir necesitan de un capital de trabajo es por ello que recurren a créditos para poder

financiar su negocio.

El restaurante tiene local propio, su infraestructura es amplia y moderna construida
de material noble. Los pisos, paredes, techo son lisos, sin grietas, de colores claros e
impermeables para impedir la condensacion y evitar asi el desarrollo de bacterias y
hongos. Cuenta con ventanas de vidrios en buen estado y provistas de mallas contra

insectos, roedores y aves asi mismo las puertas son lisas, faciles de limpiar y desinfectar.

En el afio 2016, Don Edwin Javier Hidalgo Villalta, un Empresario quien
incursiono por el arte culinario y a la vez turistico familiar, abrid las puertas de lo que en
estos momentos se ha convertido en uno de los mejores restaurantes de la calurosa cuidad
la perla del Chira, Sullana: “EL REY TIBURON I”; elegante establecimiento de

renombre por su buena sazdn y extraordinaria atencion.

El Restaurante EI Rey Tiburon I, tiene la finalidad de ofrecer al mercado
Provincial de Sullana servicio de comida mas solicitada de la region de buen sabor,
calidad uniforme y servicio preciso, buen precio, y atencion excepcional para los clientes.
Siguiendo el compromiso con nuestros principios, brindamos lo mejor de nosotros para
su entera satisfaccién. Procuramos ser siempre un restaurante creativo, dinamico y
diferente. Esperamos dar lo mejor de nosotros y poder complacer todas sus necesidades

y todos sus gustos.
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Se conoce que, en noviembre del 2017, los restaurantes Don Limon, EI Tio Jhony,
Tonderos Restobar y Chef Pepin fueron elegidos para el Festival Miami Per( Fest lo cual
el gerente de Desarrollo econémico, Eduardo Merino Chunga resalté “Estamos haciendo
historia, llevando la gastronomia de Sullana a un sitio mundial” transmitiendo y dando a
conocer los platos bandera como el ceviche, majadito de yuca, chancho al palo y seco de

chabelo. Los locales invirtieron en este acontecimiento 25,000 soles para su participacion.

Sin embargo, la realidad nos muestra que en la provincia de Sullana hay un gran
porcentaje de restaurantes como: Karifio Bonito, Salomé, La cabafia, Ingrid y por ultimo
La cocina de Alfredo, etc. los cuales son sancionados reiteradamente por arrojar residuos
organicos a la via publica; por sacar residuos sélidos fuera del horario de recojo
establecido; por incumplimiento de normas de salubridad y por incumpliendo de
requisitos para su funcionamiento. Asi manifiesta Luis Cornejo, fiscalizador de la
gerencia de Medio Ambiente y la Direccion Ejecutora de Fiscalizacion y Regularizacion

Sanitaria.

En nuestra realidad se observa que en Sullana donde se desarrollara la presente
investigacion Mas de 8 mil micro y pequefias empresas (MYPE) coexisten en la provincia
de Sullana e incrementar su economia, representando el 99.6 % del mercado. La
poblacién econdmicamente activa, es decir de la gente que esta trabajando, el 70% es
obtenido por la microempresa. El incremento de las MYPE en Sullana, convierte a este
sector en uno de los mas importantes para el desarrollo. “Son entes dinamizadores de la
economia, generan rapidamente empleo y produccion. Si una microempresa por falta de
capacitacion o buena gestion muere, simplemente muta y se convierte en otro tipo de

empresa”. (Pérez de Lama, 2013)

El andlisis PESTEL, Se trata de una herramienta técnica subjetiva y cualitativa,

donde se examinan factores del entorno de una empresa: Politicos, Econdémicos, Socio-
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culturales, Tecnologicos, Ecolégicos y legales. Lo cual nos ayudara analizar lo antes

previsto.

Dentro del factor politico, Tanto las politicas interiores como exteriores de un pais
van a beneficiar a los negocios dentro del mismo, en el caso peruano y especificamente
del restaurante se puede decir que los impuestos creados por el gobierno pueden afectar
al crecimiento del negocio en su totalidad. También por otro lado la iniciativa del
gobierno actual de promover el turismo es un factor que ayuda a la empresa a crecer ya
que con el pasar del tiempo méas personas visitan nuestro pais y por ende los ingresos de

los negocios en general crecen (Véazquez, 2017 - Ministro de comercio exterior y turismo).

Dentro del factor econdmico, en primer lugar, el aspecto que afectara al restaurante
sera el incremento de precios como pescado y mariscos. El alza de los precios de los
alimentos se debe principalmente a la mayor demanda de los mismos. Cuando un pais se
encuentra en etapa de crecimiento, es natural que los habitantes consuman productos mas
caros y de mayor calidad ya que su capacidad adquisitiva se incremente. Este es el efecto
que sucede en el Pert actualmente. Para el Ministro de economia y finanzas MEF (2018)
en el pais, los restaurantes gastan en insumos poco mas de US$ 1,000 millones al afio, y
este afio podria crecer en 10% debido al incremento de precio de los mismos y al

incremento de restaurantes.

Dentro del factor social — cultural, con el pasar del tiempo se ha dejado de lado la
comida tradicional por la comida gourmet y la comida rapida. Es por ello que no hay
muchas oportunidades de trabajo para jovenes que quieren incursionar en el mundo de la

cocina, ya que se requiere mucha experiencia, estudios y reconocimiento. (Zufiiga, 2017)

Las tendencias sociales se basan en gustos y preferencias de los consumidores, Por

esto el restaurante trata de cubrir estas necesidades, ya que son los que generan beneficios,
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recreando e innovando diferentes platos y menus basados en productos, pescados y carnes
del dia frescos y de calidad con sus peculiares nombres plasmados en las cartas y variedad
de potajes ente ellos destacan “Super ferrocarril”; “Ceviche entre copas”; “Festival de
potajes”; “Carrusel rey tiburon”; “Garabatos”; SUper combo”; “Piramides del rey tiburén”

entre otros. convirtiéndose en los preferidos de los aficionados del buen comer.

Dentro del sector tecnoldgico, para optimizar la gestion del restaurante (El Rey
Tiburdn 1), este ya cuenta con camaras de vigilancia para evidenciar o comprobar un
asalto o conflicto que afecta la vida y salud de los clientes y los trabajadores en un
determinado momento, asi mismo dispone de un software el cual controla los procesos
desde la toma de pedido de los clientes, hasta su facturacion mediante los sistema de cobro
electrénico Visa net y CMR con el uso de estos se puede controlar la cobranza y hasta

ofrecer descuentos.

Dentro del factor ecoldgico, El gobierno peruano, a través del congresista de la
republica Juan Carlos Gonzales, creo el “Proyecto de ley que prohibe el uso gratuito de
bolsas, cafitas o sorbetes, vasos, platos, cubiertos y otros utensilios desechables de
plastico, para proteger el medio ambiente y la salud publica” con el objetivo de prohibir
a las empresas de comercializacion en este caso a los restaurantes la entrega gratuita de
bolsas, cafitas o sorbetes, vasos, platos, cubiertos y otros utensilios desechables de
plastico, a los consumidores finales de productos, en todo el territorio nacional (Congreso

de la republica).

Dentro del sector legal, se puede mencionar que cada vez mas el cliente final
cuenta con informacion para evitar “ser sorprendido” por parte del vendedor,
estableciendo una venta transparente. Ademas, el establecimiento estudiado cuenta con

todas las medidas legales como tramites de licencias, asi mismo ante inspecciones de
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salubridad disponen con todas las medidas y protocolos necesarios para evitar multas y

sanciones y permisos necesarios.

Para Bernal (2016) el modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de
gestion que permite realizar un andlisis externo de una empresa, asi mismo esta
herramienta de analisis simple y eficaz permite identificar el entorno competitivo de una

industria. Por ello se realizé un anélisis basado en las fuerzas de Porter:

Rivalidad entre competidores, la rivalidad es alta ya que en las industrias existen
muchos que se asemejan en el tamafio y capacidad esto se vuelve mas competitivo. En
muchas ocasiones la reduccion de precios se vuelve comin y la competencia.

(Flores,2016)

En la zona comercial existen varios competidores quienes tienen un estilo similar
al restaurante el rey tiburon I, que son los siguientes: el tio Jhony, el lefiador y algo mas,
Maliba, Don limén, Tonderos Restobar, Karifio bonito, La cocina de Alfredo, etc. De los
cuales se ha obtenido informacidn en precios de los productos ofertados, que van desde
los S/ 30.00 hasta los S/55 para los pedidos que mas consumen los clientes como es el
ceviche y chicharron de pescado, en bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas un precio de S/

1.50 a S/ 8.00 (aguas, gaseosas, cervezas Y refrescos)

Amenaza de la entrada de nuevos competidores, la rivalidad se consider¢ alta. Al
ser la mayoria de platos preparados en base a pescados y maricos, preferidos por las
personas y a su vez la preparacion no es compleja, sera comun que se creen nNUevos
restaurantes con este estilo. Caso similar como la que esté atravesando el restaurante ya
en los ultimos afios nueva competencia se estd posicionando muy cercana al
establecimiento ya se encuentra ubicada en zona detras de un centro comercial y carretera

principal via a Paita. Para mantenerse en el mercado, la diferenciacion sera el punto
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principal de cada restaurante, siendo la de EI Rey Tiburon |, la entrega inmediata después
de su preparaciéon a cada cliente, con productos de calidad, sumandole un ambiente

acogedor y decorado con un estilo tropical - moderno para que el cliente se sienta comodo.

Amenaza del ingreso de productos sustitutos, se considera alta, las personas
muchas veces quieren tener variedad de productos en este caso los productos sustitutos
son las otras comidas que las personas pueden realizar en sus hogares o comprar en
supermercados con el fin de ahorrar dinero que van a sustituir la misma necesidad. Por lo
tanto, el Restaurante El Rey Tiburdn | esta enfocado a ofrecer un buen servicio con un
precio atractivo y comida de calidad, teniendo en cuenta lo que se diferencia de la

competencia.

Poder de negociacion de los proveedores, el nivel de negociacion de los
proveedores se considera medio ya que, en el Restaurante EI Rey Tiburon | en la
distribucion de bebidas existe gran variedad como: Coca cola, cristal, Pilsen, cusquefia,
inca kola, cielo, San Marcos, etc. Por otro lado, estan los pequefios proveedores, que en
su mayoria son independientes, algunos entregan el producto directamente en los

negocios como en este caso la entrega directamente de pescado, mariscos, limones

Es muy importante contar con proveedores especializados, que contribuyan a tener
un producto de calidad a tiempo y con mejor costo posible. “una ventaja al tener buenos

proveedores es el ahorro de tiempo y dinero”. (Cornejo,2016)

Poder de negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los clientes es
alto de acuerdo al sector y ubicacion cercana del Restaurante “El Rey Tiburdn 17, existe
gran afluencia de personas por ser una zona industrial — comercial, la misma presenta una
variedad en locales que ofrecen servicios de alimentos y bebidas, permitiendo a los

consumidores tener el poder de elegir segun su gusto o preferencia.
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Cabe mencionar que este estudio se realiza partiendo de la problemética que existe
en lo referente con la gestion de calidad y marketing en el Restaurante EI Rey Tiburdn |
del distrito de Sullana teniendo como pregunta de investigacion: ¢Cules son las
caracteristicas de gestion de calidad y marketing del Restaurante EI Rey tiburén 1, del

distrito de Sullana, afio 2018?

Se pretendio dar respuesta al problema, por ello se establecio el siguiente objetivo
general: Determinar las caracteristicas de gestion de calidad y marketing del Restaurante

El Rey Tiburén | del distrito de Sullana, afio 2018.

Seguido a ello, se establecio los objetivos especificos.
1. Identificar los principios de gestion de calidad en el Restaurante El Rey Tiburdn

| del distrito de Sullana, afio 2018.

2. Identificar los fundamentos del marketing en el Restaurante EI Rey Tiburon |

del distrito de Sullana, afio 2018.

3. Describir como aplica el marketing mix el Restaurante EI Rey Tiburon | del

distrito de Sullana, afio 2018.

La investigacion se justifico porque el resultado beneficio al propietario del
restaurante estudiado, sumando un significativo nimero de clientes que asisten a disgustar
los diferentes platos de comida, también soy clienta del restaurante conozco a los
propietarios y mantengo estrecha relacién amical con algunos de los trabajadores y por
ello decidi estudiar; Justificacion metodoldgica: En cuanto a la metodologia utilizada
sirve como instrumento de recoleccidn de datos, un temario preciso y veraz que pueden
ser usado en otros trabajos o investigaciones; Justificacion institucional: Es un gran aporte

a la comunidad universitaria ya que se puede utilizar como fuente para otras

23



investigaciones del mismo rubro; Justificacion académica: La investigacion aporta

conocimiento que sirve de gran ayuda para la comunidad universitaria.

La metodologia de la investigacion fue de disefio no experimental- corte
transversal- nivel descriptivo y tipo cuantitativo. La primera poblacion para la variable
gestion de calidad estuvo conformada por 8 trabajadores, siendo finita. La segunda
poblacion para la variable marketing se considerd infinita, la cual estuvo conformada por
los clientes del restaurante, siendo la muestra 68; a quienes se les aplicd un cuestionario,

utilizando la técnica de la encuesta.

Concluyendo con los principios la empresa cumple con la mayoria, en la
participacion de las personal, se identifico, que en la empresa siempre existe una persona
encargada de la funcion de calidad asi mismo en la mayoria de veces motiva y capacita
al personal involucrandolos para que sus acciones se orienten hacia el logro de los
objetivos fijados, sim embargo para el empresario del restaurante no es tan necesario
conservar los resultados de las inspecciones pues algunas veces cuenta con un archivo
donde queden registrados, Respecto a los fundamentos del marketing Se describi6 que la
atencion del personal es rapida asi mismo siempre la actitud del personal es amable ya
que estos la mayoria de veces muestras disponibilidad para ayudarlos, Asi mismo la
decoracion y mobiliarios del local les parece el adecuado, finalmente el servicio brindado
cubre todas sus necesidades y expectativas. Con respecto a la aplicacion del marketing
mix, los productos satisfacen las necesidades de los clientes asi mismo estan conforme
con los precios; consideran los disefios de los interiores adecuados y califican de excelente
la limpieza e higiene de los bafios, finalmente proponen que siempre debe existir una

politica de promociones de cupones y descuentos.

Esta investigacion se delimita en base al tiempo afio 2018 y espacio por la

provincia de Sullana.
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Il. Revisién de la literatura.
2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes Variable Gestion de calidad.
 Internacionales.

Herrera (2018) en la presente investigacion tiene como titulo “Propuesta de
mejoramiento de calidad en el area de servicio del restaurante Bandidos del Paramo
Brewpub, en Quito (Tesis de pregrado). Universidad de las Américas, Quito. Cuyo
principal objetivo es el desarrollo de la propuesta de mejoramiento de calidad en el area
de servicio del restaurante Bandidos del Paramo Brewpub, en Quito. En cuanto a la
metodologia, el proyecto utilizé un enfogque mixto de investigacion (cualitativo y
cuantitativo), para lo cual se utilizd los siguientes métodos: entrevistas, sondeo de
opinidn, matriz de perfil competitivo y metodologia ISMI. En los resultados se encontrd
que el establecimiento se ve bajo la necesidad de implementar estandares de calidad y
procesos del servicio para dar solucién a las falencias con las que actualmente cuenta el
area de servicio. Como conclusién se priorizaron las siguientes estrategias de
intervencion: creacion de estdndares de calidad en el servicio, estructuracion del indice
del manual de calidad de procesos en el servicio, capacitacion del personal y estrategias
de gestion enfocadas en la relacién con el cliente.

Burgos (2017) en la presente investigacion tiene como titulo “Desarrollo del
sistema de gestion de calidad en el restaurante-bar ouzo agave azul S.A.S. bajo los
lineamentos de la norma ISO 9001:2015 y la norma técnica colombiana” (tesis de
pregrado) cuyo objetivo general 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 lanorma ISO 9001:2015y la norma técnica colombiana NTS-USNA 008 que
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estandarice sus procesos y valore el riesgo del sistema. Para la base de los resultados
obtenidos del diagndstico, se realiz6 la toma de datos existentes para el desarrollo del
control estadistico de calidad sobre el foco de las inconformidades y se analizaron los
resultados por medio de las caras de control X barra y R. De acuerdo con las conclusiones
obtenidas previamente, se inici6 el disefio del SGC con el desarrollo de la matriz del plan
de accion correspondiente a la norma ISO 9001:2015, donde se dan herramientas de
cumplimiento numeral a numeral de la misma. Por otro lado, se realizo el disefio de la
matriz de procedimientos en gestion de riesgos, junto con toda la documentacion
requerida por la norma y necesaria para la organizacion. Para finalizar, en busqueda de
establecer la capacidad financiera y recursos de la organizacion para la implementacion
del sistema de gestion de calidad disefiado y propuesto, se establecieron los parametros
de costeo, flujo de caja y evaluacion de activos disponibles para ejecucion de la propuesta
en un detallado estudio, incluyendo hasta los costos de no calidad

Sanchez (2017) en la presente investigacion tiene como titulo “Evaluacion de
gestion de la calidad de servicio al cliente en el restaurante pizza Burger diner de gualan,
Zacapa."(tesis de pregrado) cuyo objetivo principal es evaluar la calidad del servicio al
cliente en el restaurante Pizza Burger Diner de Gualan. Esta investigacion es de tipo
descriptivo. Para su ejecucion se planted la metodologia de ServQual de Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1993). Se diseflaron dos cuestionarios, uno para medir las
expectativas, y el otro fue para medir las percepciones, en total el tamafio de la muestra
utilizada fue de 88 personas. El instrumento disefiado constd de 22 preguntas para medir
percepciones y otro de 22 preguntas para medir expectativas. Se determind un indice de
calidad del servicio de -0.18, lo cual indica que las expectativas de los clientes no superan

las percepciones. con la evaluacidén 360 grados se concluye que existen discrepancias
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entre las percepciones de los colaboradores y los directivos sobre las expectativas de los
clientes, lo cual explica que los directivos no conocen lo que sus clientes necesitan.

* Nacionales.

Sosa (2016) en la presente investigacion tiene como titulo “Gestion de calidad del
servicio del restaurante campestre fundo Palmira distrito santa maria 2016” (tesis de
pregrado) cuyo objetivo general es identificar la gestion de calidad de servicio del
restaurante campestre Fundo Palmira- Distrito Santa Maria 2016 desde la perspectiva del
comensal, ya que en la localidad se presentdé como deficiencia el poco interés que tienen
los restaurantes campestres en el nivel de la calidad de servicio que ofrecen es de tipo
descriptiva, el tipo de disefio es no experimental. Para la investigacion se utilizo la teoria
de los autores Zeithaml, Parasuraman y Berry como autores principales, sin embargo,
también se tomo en cuenta la de Gronroos, Lehtinem, asi como también las de Martin y
Armistead. La muestra para el estudio estuvo conformada por 384 comensales a quienes
se le realiz6 una encuesta con respecto al nivel de la calidad de servicio obtenida en el
restaurante campestre fundo Palmira. Los datos recolectados fueron procesados y
analizados mediante el Programa estadistico SPSS version 23. Se concluy6 a través de
los resultados que los comensales se sienten conformes con el nivel de servicio brindado
por parte del restaurante campestre Fundo Palmira, sin embargo, se deben recomendar
acciones de mejora para lograr una satisfaccion total con respecto a las necesidades del

cliente y asi posicionar al restaurante como el mejor en el distrito de Santa Maria.

Morales (2016) en la presente investigacion tiene como titulo “Gestion de la
calidad del servicio al cliente en restaurantes de hoteles de 4 y 5 estrellas de la provincia
de Trujillo” (tesis de pregrado) cuyo objetivo general es analizar la gestion de la calidad

del servicio al cliente de los restaurantes en los hoteles de 4 y 5 estrellas de la provincia
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de Trujillo, La investigacion es de tipo no experimental: Descriptiva-transversal asi
mismo se consideré la muestra de la capacidad de los 4 restaurantes de hoteles de
categorias de 4 y 5 estrellas de la provincia de Trujillo. en los resultados obtenidos por
medio del instrumento de evaluacion, la gestion de la calidad del servicio al cliente es
restaurantes de Hoteles de 4 y 5 estrellas de la Provincia de Trujillo cuenta con areas de
oportunidad tales como mejorar la atencion al cliente para ello se concluye que la gestion
de la calidad del servicio al cliente en los restaurantes de 4 y 5 estrellas de la provincia de
Trujillo es casi excelente considerando los andlisis de las encuestas realizadas podemos
obtener que de los 4 establecimientos de categoria 3 de ellos estan con la calificacion de
casi siempre o siempre en la mayoria de preguntas realizadas en cada establecimiento

destacan 3 restaurantes de hoteles.

Goicochea (2017) en la presente investigacion tiene como titulo “La gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicio - rubro restaurantes del
boulevard gastronomico del distrito de villa Maria del triunfo, provincia de lima,
departamento de lima, periodo 2015 (tesis de pregrado) cuyo objetivo principal es
determinar las principales caracteristicas de la Gestion de Calidad en las micro y pequefias
empresas del sector Servicio —rubro restaurantes del boulevard gastronémico del Distrito
de Villa Maria del Triunfo, provincia de Lima, departamento de Lima, periodo 2015. La
investigacion fue tipo cuantitativa - nivel descriptivo, disefio no experimental-
transversal, para el recojo de la informacion se escogié una muestra poblacional de 10
MYPE en el rubro de restaurantes del boulevard gastronomico del Distrito de Villa Maria
del Triunfo, a quienes se les aplico un cuestionario de 24 preguntas cerradas, aplicando
la técnica de la encuesta. Se concluye que en la gestion de calidad se llega a la conclusion
que la gran mayoria de los representantes legales de las MYPE del rubro restaurantes del

boulevard gastrondmico de Villa Maria del Triunfo, si tienen conocimiento en gestion de
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calidad; pero no existe interés por los propietarios y/o administradores en poner en

practica los diferentes procesos que te ofrece este tema de la gestion de calidad.

* Regionales.

Montalbéan (2018) en su investigacion tuvo como titulo “caracterizacion de gestion
de calidad y la competitividad en las MYPE rubro restaurantes del AA.HH. almirante
miguel Grau, Piura afo 2018” (tesis de pregrado) cuyo objetivo general analizar las
caracteristicas de la Gestién de calidad y la competitividad en las MYPE rubro
Restaurantes AA.HH Almirante miguel Grau -Piura, afio 2018, se aplic6 la metodologia
descriptiva y en la cual se disefi6 un cuestionario de 29 preguntas, que se realizé a cuatro
microempresas, obteniendo los siguientes resultados: Respecto a gestion de calidad: Los
propietarios manifiestan que el 60% de su MYPE cuenta con una mejora de un grado de
satisfaccion con el servicio para los clientes y el 40.% creen que el restaurante ain no
cuenta con mejora de grado de satisfaccion con su servicio. Respecto a la competitividad:
Los clientes manifiestan: el 50 % de los restaurantes adn le falta cumplir las necesidades
que tiene cada cliente y de realizar evaluaciones para su personal de trabajo en cuento la
atencion. Asimismo, el 50% de los clientes encuestados afirman que con el tiempo los

restaurantes han ido mejorando en su atencion, obteniendo mejores resultados.

Sanchez (2017) en su investigacion tuvo como titulo “Caracteristicas de la gestion
de calidad y atencion al cliente del restaurante el Lefiador y algo mas del distrito de
Sullana, afio 2017 (tesis de pregrado), tuvo como objetivo general: Determinar las
caracteristicas de gestidn de calidad y atencidn al cliente del restaurante el Lefiador y algo
mas del distrito de Sullana, afio 2017. El tipo de investigacion fue no experimental-
transversal-descriptivo-cuantitativo. La primera poblacion para la variable gestion de

calidad esta conformada por 5 trabajadores, siendo la muestra 5. La segunda poblacion
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para la variable atencidn al cliente se considera infinita, la cual esta conformada por los
clientes del restaurante, siendo la muestra 68; a quienes se les aplicé un cuestionario,
utilizando la técnica de la encuesta. Los principales resultados de la gestion de calidad
fueron: EI 100% de los trabajadores manifestd que la empresa cuenta con politicas de
calidad establecidas y el 100% de los trabajadores sefialo que la empresa motiva a su
personal. Respecto a la atencion al cliente: EI 57% de los clientes sefialo que la mayoria
de veces se le agradece por su visita, el 69% sefialo que a veces la atencion del servicio
es rapida, el 49% sefalo que la mayoria de veces la actitud del personal es amable, cortés
y agradable. Llegando a las siguientes conclusiones que el restaurante “El Lefiador y algo
mas” cuenta con politicas de calidad establecidas y la percepcion para la mayor parte de

los clientes del restaurante es regular.

Carhuachinchay (2016) en su trabajo de investigacion titulado “Los mecanismos
de control administrativo y su impacto en los resultados de gestion de la calidad en los
restaurantes turisticos en la provincia de Sullana - Piura, afio 2015” (tesis de pregrado)
cuyo objetivo principal es describir los mecanismos de control interno administrativo y
su impacto en los resultados de gestion de los restaurantes turisticos en la provincia de
Sullana - Piura, afio 2015. La metodologia fue de tipo descriptivo, nivel cuantitativo,
disefio No experimental, transaccional, descriptivo. Aplicando la técnica de la revision
bibliogréfica y documental, y como instrumento de recoleccién de informacion la
entrevista, la observacion directa y el cuestionario pre estructurado con preguntas
relacionadas a la investigacion, aplicado al propietario, gerente y/o representante legal de
las empresas materia de investigacion, obteniéndose como conclusion mas importante: El
100% de las empresas en investigacion, consideran que el control interno favorecié los
resultados de su gestion en el afio 2015 debido a la implementacion de mecanismos de

control interno en las diferentes areas del restaurant, alcanzando sus metas y objetivos

30



planificados, obteniendo favorables ganancias y logrando la satisfaccion y acogida de los

clientes.
2.1.2 Antecedentes Variable Marketing.
¢ Internacionales.

Bravo (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Plan de marketing para el
Restaurante “TECHO DEL MUNDO” del Hotel Quito” (tesis de pregrado) cuyo objetivo
general es encontrar estrategias viables aplicadas a la necesidad actual del consumidor y
poder revitalizar la imagen y la textura de la marca que actualmente no satisface las
necesidades del mercado actual. La metodologia es de tipo exploratorio debido que no se
cuenta con informacion mercadoldgica del hotel. La informacion ha sido recopilada
mediante fuentes primarias como son encuesta, entrevista y focus group cuyos resultados
reflejan que existe una pobre variedad de platos tipicos e internacionales, precios
accesibles, una decoracion moderna, creacion e festivales tematicos, promociones
aplicadas en los canales comunicacionales actuales. Se concluyé que el cliente se
encuentra satisfecho con el precio del producto, sin embargo, se exige una mayor variedad

gastrondmica que deleiten su paladar.

San Martin (2016) en la presente investigacion tiene como titulo “Plan de
marketing para el restaurant romasag de la ciudad de Loja” (tesis de pregrado). cuyo
objetivo es “Plan de marketing para el restaurant romasag de la ciudad de Loja” con el
fin de contribuir con el desarrollo organizacional de la empresa en estudio. Para poder
cumplir con los objetivos planteados se utilizaron los siguientes métodos y técnicas, asi
tenemos: el método histdrico, deductivo, inductivo, analitico, estadistico y sistematico.
Dentro de las técnicas se aplico la recopilacién bibliogréfica para recopilar la informacién

necesaria sobre planeacion estratégica, la observacion directa mediante visitas de campo
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a la empresa “ROMASAG”, a mas de ello 200 encuestas que se aplico a los clientes y 6
a los empleados de la 3 empresa “ROMASAG?”, y la entrevista al gerente de la misma Sr.
Juan Carlos Sanmartin Granillo. Se concluye que para poder lograr los objetivos es
necesario mantener los estandares de calidad, precios competitivos, ademas realizar
innovaciones constantes y analisis del mercado para poder determinar las necesidades de

consumo para de esta manera satisfacer todas las exigencias de nuestros consumidores.

Moreira (2015) en la presente investigacion tiene como titulo “Plan de marketing
para la introduccién de un restaurante tematico en la ciudad de Guayaquil” (tesis de
pregrado). cuyo objetivo general es elaborar un plan de marketing para el lanzamiento y
posicionamiento de un restaurante tematico en la ciudad de Guayaquil. Para poder
cumplir con los objetivos se ha elaborado por medio del levantamiento de informacion
que se realizd para la investigacion de mercado tanto cualitativa como cuantitativa,
mostrando que existe un 90% de personas que asisten a restaurantes, 89% de las personas
tienen la capacidad de cubrir precios y el 93% se encuentran interesadas en la propuesta
siendo estas influenciadas por amigos y familiares. Se concluye que existe una aceptacion
por la propuesta de un 93% indicando que es viable, tomando en cuenta que el
establecimiento se encuentre ubicado correctamente y que la temética no sea constante
sino variada, ademas estas personas se dirigen a los restaurantes por influencia de amigos

o familiares acorde a la situacion que estos se encuentren.

* Nacionales.

Fernandez (2017) en este proyecto de investigacion titulado “Plan de marketing
basado en estrategias competitivas para lograr el posicionamiento del restaurante fuegos
y fuegos de Chiclayo, 2015” (tesis de pregrado). Asimismo, se tuvo como objetivo

general el disefiar un plan de marketing basado en estrategias competitivas para lograr el
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posicionamiento del Restaurante Fuegos y Fuegos de la ciudad de Chiclayo, 2015. El
método que se empled fue el inductivo-deductivo y el método historiolégico, siendo una
investigacion de tipo descriptiva, con un disefio no experimental. Se trabajo con un
muestreo no probabilistico por conveniencia, aplicando una encuesta a 30 comensales del
Restaurante Fuegos y Fuegos. Se obtuvo como resultado que el 38% de los comensales
del Restaurante Fuegos y Fuegos esta de acuerdo en cuanto al nivel de aceptacion de las
estrategias competitivas para la realizacion de un Plan de Marketing que logre el
posicionamiento, que estadisticamente tiene un nivel de aceptacion del 35%.
Adicionalmente, se concluy6 que hay un ambiente favorable para desarrollar en plan de
marketing propuesto, pues se pudo observar en el personal tanto administrativo como en

el operativo, un fuerte involucramiento con la tematica.

Bricefio y Chanamé (2016) en la presente investigacion tiene como titulo
“Relacion entre marketing estratégico y la competitividad del restaurante los pavos,
Monsefl, Chiclayo” (tesis de pregrado). Tuvo como objetivo determinar la relacion entre
el marketing estratégico y la competitividad en el restaurante Los Pavos. Asimismo, tuvo
como metodologia la aplicacién de un cuestionario segun la escala de Likert el cual consto
de 37 preguntas aplicadas a una muestra de 311 clientes del restaurante. El tipo de
investigacion que se utilizo fue de tipo descriptivo correlacional, mientras que el disefio
fue no experimental — Correlacional, permitiendo una correcta medicion de las variables.
También mediante la prueba de correlacién Spearman se comprobd que ambas variables
de estudio estan relacionadas. Finalmente se elaboré un programa relacionado al
marketing estratégico para la competitividad en el restaurante Los Pavos- Monsefu con
el cual el administrador estuvo de acuerdo con todas las estrategias. La relacién que tiene
la investigacion ya mencionada con el proyecto a investigar es que ambos desempefian

una conexion entre el restaurante, producto, consumidores y competencia trata de
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aprovechar las posibilidades econdmicas de la empresa para obtener beneficios a largo o

medio plazo.

Rayda (2017) en la presente investigacion tiene como titulo “Estrategias de
marketing y calidad de servicio del restaurante el ajiseco - Chimbote 2017 (tesis de
pregrado). tuvo como objetivo determinar la influencia de las estrategias de marketing en
la calidad de servicio del restaurante el Ajicito - Chimbote 2017. ElI método de
investigacion fue de tipo descriptivo Correlacional, en la cual observamos y describimos
el comportamiento de los elementos “Estrategias de marketing” y “Calidad de Servicio”
sin influir sobre ellos. La metodologia fue no experimental, de corte transversal, en la
cual se aplico una encuesta en un solo momento. Para la obtencién de la informacion se
trabajé con una poblacion de 336 clientes del cual extrajimos una muestra de 179 clientes.
Como técnica se aplicd la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados
obtenidos fueron que si existe una relacion entre las estrategias de marketing y la calidad
del servicio del restaurante El Ajicito — Chimbote 2017. Con los resultados obtenidos se
pudo proponer e implementar soluciones a mejoras para el caso de los problemas
identificados en el servicio que ofrecen, y de esa manera poder lograr satisfacer los gustos

y expectativas de los consumidores.

* Regionales.

Pefia (2016) la presente investigacion titulado “Caracterizacion de la capacitacion
y marketing en las mype, rubro restaurantes vegetarianos del centro de Piura, afio 2016
(tesis de pregrado). Cuyo objetivo general fue, determinar las caracteristicas que tiene la
capacitacion y marketing en las MYPES, rubro restaurantes vegetarianos del centro de la
ciudad de Piura, afio 2016; las variables seleccionadas son la capacitacion y la

competitividad. Se empled la metodologia de investigacion nivel descriptivo, con disefio
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no experimental, de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por las MYPES
del rubro restaurantes vegetarianos del centro de Piura, en total 03 MYPES con sus 15
colaboradores y una muestra desconocida de clientes, la técnica de recoleccion de datos
fue la entrevista y la encuesta, el instrumento fue la guia de entrevista y el cuestionario.
Dentro de las principales conclusiones se determind que las caracteristicas de la
capacitacion y marketing de las MYPES del rubro restaurantes vegetarianos del centro de
Piura, se basan en que a estas MYPES le faltan realizar nuevas técnicas de capacitacion,
para que sus colaboradores desarrollen mas habilidades, actitudes y cambios de
conductas; ademas en cuanto a la competitividad presentan ventajas competitivas, en su
ubicacion, calidad de productos y precios, como estrategia de diferenciacion deben

ofrecer recomendaciones nutricionales y servicio de delivery.

Suluco (2016) en la presente investigacion tiene como titulo “Caracterizacion de
la competitividad y el marketing en las MYPES rubro restaurantes, de la urbanizacion los
rosales — Piura, afio 2016 (tesis de pregrado) ha tenido como objetivo principal describir
las caracteristicas que tiene la competitividad y el marketing en las MYPE rubro
restaurantes en la urbanizacion Los Rosales — Piura afio 2016, se emple6 una metodologia
de tipo descriptivo, nivel cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal la
cual tuvo como poblacion una muestra conformada por los 06 propietarios, 15
colaboradores y 105 clientes utilizando como técnica la encuesta, los resultados de la
investigacion dieron que el 80% promedio medio de las MYPES genera innovacion
mientras que para la variable marketing el 100% de las MYPES estaria dispuesto a aplicar
un cambio de mejora y asi poder ser mas competitiva. Dentro de las principales
conclusiones se destaca que la competitividad se caracteriza por su eficiencia, calidad,
innovacion en cuanto al marketing se caracteriza por los estandares de calidad, las

estrategias de mejora continua; los precios de las MYPES no son considerados caros, por
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el contrario, han sido prefijados de manera adecuada para atraer a los clientes, elevando

las ventas y la competitividad.

Monzon (2016) en la presente investigacion tiene como titulo “Marketing
Operativo y su incidencia en la Rentabilidad en el Restaurante Campestre Don Isaac
durante el afio 2017” (tesis de pregrado) ha tenido como objetivo determinar la incidencia
del marketing operativo en la rentabilidad en el Restaurante Campestre Don Isaac durante
el afo 2017, el estudio fue de tipo descriptivo, de corte transversal, teniendo como
poblacién el Restaurante Campestre Don Isaac, para ello se utilizo6 para la recoleccion de
datos, la entrevista y la guia de analisis documental, al analizar la documentacion se
determind, que el restaurante no cuenta con la herramienta de planificacion operativa
como el marketing operativo, originando que el restaurante presente pérdidas
econdmicas, y obtuviera baja rentabilidad, aceptandose la hipotesis planteada, llegando a
la conclusién de que comparando los resultados de los estados financieros del Restaurante
con presupuesto operativo y sin presupuesto operativo, genera un efecto positivo en la
rentabilidad del restaurante, lo cual se evidencia al comparar la condicion actual con la
situacion con presupuesto operativo, la rentabilidad se incrementa de 5.88% a 11.60%,

con una variacion de 5.72%.
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2.2 Bases Teoricas de la investigacion

2.2.1 Gestién de calidad.

El investigador de la calidad, Deming (2013) manifesté que hablar de “calidad es
un orden, una consecucion de actividades y procesos, que buscan de forma ordenada la
elaboracion de un producto y la satisfaccion del comprador, es dar al cliente lo que tenia

como expectativa sin limite”

Para muchos empresarios la Gestion de Calidad viene hacer una serie de ajustes
que adoptan las organizaciones confiando que el cambio no sélo es en los procesos, por
el contrario, el mas relevante es el cambio de las personas, considerando que la empresa
es de ellos, y constituye bienestar para los dos tipos de clientes: el cliente interno y el

externo. (Poma, 2016)

De otra parte, Ojeda definio a la gestion de la calidad como el “patron que define
la inexistencia de fallas, errores, u omisiones, es decir entendid de significa la llegada del
error cero, donde los integrantes de la organizacion estan firmemente comprometidos con

los clientes.” (Ojeda, 2017)

Después de analizar las definiciones de los autores tenemos que la gestion de
calidad son los procesos que permiten brindar bienes y servicios que satisfagan las

necesidades de los usuarios, lo cual genera un mayor crecimiento de clientes potenciales.
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2.2.2  Principios de la gestion de la calidad.

Estos 7 principios de la gestion de calidad proporcionan las claves para introducir
una cultura de calidad en las organizaciones y perfectamente podrian aparecer reflejados

en las politicas de calidad (Cortés, 2017)
1. Enfoque en el cliente.

Las empresas deben entender las necesidades que tienen los clientes, satisfacer sus
requisitos y expectativas que soliciten, estar en constantes cambios respecto al servicio

que ofrece ya que hoy en dia los clientes son mas exigentes.
2. Liderazgo.

Los lideres forman la orientacion de una empresa u organizacion, involucran a que

todos los miembros de la organizacion estén identificados con el logro de los objetivos.
3. Participacion de las personas.

Su compromiso posibilita que sus habilidades sean usadas para el beneficio y logro de los
objetivos de la organizacion. En definitiva, las tareas realizadas con interés obtienen
mejores resultados, para lo cual es indispensable que la gente conozca su contribucion y

su papel dentro de la organizacion.
4. Enfoque basado en procesos.

Los resultados permanentes se logran eficaz y estratégicamente, lo que repercute
positivamente en las capacidades de la organizacion y su capacidad para adaptarse al

exigente y cambiante mercado.

5. Mejora.
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La excelencia puede alcanzarse mediante un proceso de mejora continua; esta
incluye todos los campos. en fin, cualquier cosa que sea susceptible de mejora en una
empresa y que redunde en una mejora de la calidad del producto o servicio, lo que
equivale a la satisfaccion del consumidor en relacién con el cumplimiento de sus

requisitos.
6. Toma de decisiones basada en la evidencia.

La toma de decisiones se debe basar en el analisis de la informacion y en los datos
obtenidos, y asi permitira lograr los resultados planteados. Monitorear y medir procesos

siendo una actividad que debe realizarse de manera continua.
7. Gestion de relaciones.

Para el éxito de las organizaciones deben tener una adecuada gestion de relaciones

con los miembros interesados.
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2.2.3 Marketing.

Segun Serrano (2013) el Marketing es un proceso que engloba desde la creacién
de un producto o servicio hasta la Gltima fase de postventa. Este proceso (continuo) puede

esta constituido por multitud de etapas o simplemente por una sola de ellas.

Kerin y William (2003) afirman por afiadidura, la definicién pone de relieve la
importancia de los intercambios beneficios que satisfacen los objetivos de quienes

compran y quienes venden ideas, bienes y servicios, tratese de personas u organizaciones.

El marketing es un proceso de transaccion o intercambio de bienes o servicios con
el objeto de satisfacer necesidades, motivos o gustos de las personas y a su vez generar

beneficios econdmicos y financieros de la empresa. (Mesa, 2012)

Naturaleza del marketing:

Para Kaotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998) las empresas exitosas de hoy tienen
algo en comun estan muy enfocadas en el cliente y muy comprometidas con el marketing.
Estas empresas comparten una pasion por satisfacer necesidades del cliente en mercados
meta bien definidos. Motivan a todos los individuos dentro de la organizacion para que
contribuyan a establecer relaciones duraderas con el cliente, buscando mayores valores y

satisfaccion para el cliente.

Segun Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003) el hombre busca satisfacer estas
necesidades en su vida diaria. Y, por su parte, el marketing se encarga de ofrecer
productos y servicios que cubran dichas necesidades. Si se analiza cada producto o
servicio existente en el mercado, se vera que cada uno cubre diferentes necesidades tanto
primarias como secundarias. De ahi la importancia de que la mercadotecnia conozca las

necesidades de los consumidores.
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2.2.4 Fundamentos del marketing.

Mesa (2012) afirma que “dichos fundamentos son una guia por el mundo

extraordinario de marketing de una forma ordenada, efectiva, facil, sencilla y agradable”

2.2.4.1 el comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus necesidades es una
cuestion fundamental y un punto de partida inicial sobre el que poder implementar con
eficacia las diferentes acciones de marketing emprendidas por las empresas. (Monferrer,

2013, p. 64)

Por lo tanto, el estudio del comportamiento del consumidor conlleva un beneficio
mutuo en la relacion de intercambio, que no afecta Unicamente de forma positiva a la

empresa, sino también al propio consumidor:

* Beneficio para el consumidor: facilita, orienta y hace mas satisfactoria la compra y el

consumo de los productos.

« Beneficio para la empresa: supone una estrategia comercial mas adaptada al

consumidor, lo cual incrementara la demanda de los productos ofrecidos.

2.2.4.2 anlisis del entorno.

Para el marketing el estudio del entorno es critico porque cualquier cambio en las
variables del medio ambiente repercute tanto en la empresa como en el mercado. (Rivera,

2012)

Dado que el entorno esta compuesto de muchas variables y de tipos de influencia

sobre la empresa se le divide en clases:

» Micro entorno:
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Consiste en Fuerzas cercanas a la empresa: compafiia, proveedores, intermediarios
de marketing, mercados de clientes, competidores y publico que inciden en su capacidad

de servir al cliente.

* Macro entorno:

Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demografica, economicas,

naturales, tecnologicas, politicas y culturales que afectan al micro entorno.

2.2.4.3 la segmentacion de mercados.

La segmentacion de mercados es el proceso mediante el que se identifica o se toma
a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en 31 varios
submercados o0 segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de compra y

requerimiento de los consumidores. (Kotler, Philip, Armstrong, Gary. 2007)

Definicion del mercado:

Para Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007) El mercado es:

Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se pueden

satisfacer mediante relaciones de intercambio.

Llevar a cabo procesos de segmentacion en la empresa puede llevarla a

beneficiarse de un gran nimero de ventajas. segin Monferrer (2013) como las siguientes:

« Permite la adaptacion del servicio producto a las exigencias de los clientes (mayor

aceptacion)

« Hace posible la asignacion de los recursos de marketing con un mayor nivel de eficacia

(nuevas estrategias).
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« Facilita la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa al tamafio del mercado

(cubre necesidades y expectativas).
2.2.5 Marketing Mix.
2.2.5.1 definicion.

También llamada las cuatro P’s del marketing: Producto, precio, plaza y
promocion, estos reflejan la perspectiva que tiene el vendedor sobre las herramientas de

marketing disponibles para influir sobre los clientes o consumidores. ( (Mesa, 2012)

El Marketing Mix constituye una fuerte herramienta de la mercadologia muy en
especial para aquellos mercados logos. Es la combinacidn de los cuatro elementos basicos
como son el: Producto, Precio, Plaza, y Promocidn. (Philip Kotler y Gary Armstrong,

2017)

El saber como mezclar las p genera un excelente marketing, no se puede dejar de
comentar que las 4p son la parte operativa del marketing, que perfectamente se puede
planear acorde a los objetivos de la organizacion y de los consumidores. (Philip Kotler y

Gary Armstrong, 2017)
2.2.5.2 componentes del marketing mix
1. Producto.

La definicion de productos (o servicios) involucra aquellos atributos internos,
intrinsecos al producto que lo constituyen, como; las variedades, el disefio, la marca,
tamafio o el empaque; y otros que son externos pero que deben ser incluidos como parte

final del producto. (Dvoskin, 2004)

2. Precio.
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El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio,
0 la suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de
poseer o utilizar productos. Las empresas que comercializan sus productos realizan el
proceso de fijacion de precios como representacion del valor de transaccion para

intercambiarlos en el mercado. (Monferrer, 2013)
3. Plaza.

Se trata del lugar y los canales de distribucién mediante los que se entrega un
servicio. La importancia de este elemento para los servicios estriba en que varia la
interaccion con el cliente dependiendo de como se haga entrega del servicio. (Hernandez,
2018) el disefio de los canales, la localizacidén de almacenes estratégicamente situados,
los equipos de embalaje, embarque y transporte, son factores muy importantes para la

variable Plaza o distribucion. (Serrano, 1997)

4. Promocion.

Consiste en dar a conocer el producto y/o servicio a través de distintas actividades
promocionales, las mas Usales es la publicidad que se apoya en promociones, descuentos,
cupones, etc. También la publicidad mediante medios masivos de comunicacion
(television, radio, periddico, revistas) para promocionar los productos y servicios.

(Castro, 1997)

Ampliando los componentes del marketing mix

Tipos de producto

Los productos se clasifican en tres grupos:

1. Bienes no duraderos incluye solo los fungibles, jab6n, crema dental,
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2. Bienes duraderos todos aquellos que se cuantifican, se pueden conservar, los

bienes muebles, construcciones, equipos, maquinarias y otros

3. Bienes de consumo. Son todos los productos que llegan al consumidor final,

un pan, la gaseosa, papel para imprimir, cinta de maquina, cartucho recargable, y otros.

3.1- Los bienes de uso comun

3.2.-Los bhienes basicos

3.3.- Los bienes de emergencia

3.4.- Los bienes de comparacion

3.5.- Los bienes de comparacion uniformes

3.6.- Los bienes de especialidad

3.7.- Los bienes de consumo que el cliente no conoce

3.8.- Los bienes industriales

Atributos del producto

Son varios los que destacan:

* Nucleo. Son sus caracteristicas que lo hacen apto para adquirirlo.

* Calidad. Respetan los estandares para ser competitivos.

» Precio. Define su protagonismo en la comercializacion en el segmento de

mercado.

» Envase. Elemento de proteccion del que esta dotado el producto.

« Disefio, forma y tamafio. generalmente, configuran la propia personalidad del

mismo.
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» Marca, nombre especifico que identifica al producto.

* Servicio. La calidez con que se atiende.

 Imagen del producto. Imagen que se forma en el consumidor.

* Imagen de la empresa. Opinidn global arraigada en la memoria del mercado.

Tipos de precios

Estrategias de precios

1. Estrategia de precios fijos o variables: es independiente a las exigencias del

consumidor

2. Descuentos por cantidad. Precios no lineales: disminucion en el precio de

manera directa.

3. Descuento por pronto pago: Generalmente se descuenta un porcentaje

motivador.

4. Aplazamiento del pago: relacionado con la variacion total de las condiciones

contractuales.

5. Descuentos aleatorios (ofertas): supeditado al tiempo y los espacios, por lo

general obedece a la incorporacién en nuevos mercados

6. Descuentos periodicos (rebajas): los nuevos mercados viven en este espacio

por la excesiva competencia.

7. Descuentos en segundo mercado: por lo general afecta a una gran cantidad de

consumidores.

8. Precios de profesionales: responde a los honorarios de los servicios prestados.

46



9. recios éticos: Dependen del fin social a que esta dirigido.

Plaza o canales de distribucion

Los canales de distribucién son el mayor reto que tienen los mercaddlogos, para

poder ubicar sus productos lo mas cerca del comprador
Funciones de los canales de distribucion
« Centran las determinaciones esenciales para la comercializacion
« Se involucran en la adquisicion de los productos
 Forman parte de la venta
* Protegen la imagen de la empresa
Promocién
Este proceso, incluye basicamente los siguientes pasos y elementos:
* Primero: Se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su publico
« Segundo: Se eligen los medios o canales para transmitir el mensaje,

* Tercero: El receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funcion de

la forma como fue codificado,

» Cuarto: El receptor emite una respuesta que le sirve al emisor como una

retroalimentacion.
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Il Hipotesis

Segun Hernandez, Fernandez, Baptista (2010) las hipotesis son las guias para una

investigacion o estudio.

Las investigaciones de tipo descriptivas enumeran las propiedades de los
fendmenos estudiados, por lo tanto, no es necesario establecer hipotesis, dado que se trata
solo de mencionar las caracteristicas de la situacion problematica. (Fernandez Sampieri,
2003). El presente estudio fue de nivel descriptivo, por lo cual no se especificd la

hipotesis.
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IV. Metodologia
4.1 Disefio de la investigacion

Segln Hernandez Sampieri, Fernandez , & Baptista, (2010) la investigacion No
Experimental “es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Lo que
hacemos en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal y como se dan en

su contexto natural, para después analizarlos”.

El disefio de la investigacion fue No Experimental -Transeccional o Transversal
descriptivo, porque se recolectd los datos en un solo momento, en un tiempo Unico.
Siendo el propdsito proporcionar la descripcion y relacion de las variables en estudio y

obtener asi nuestras conclusiones.

Se realizd un disefio de investigacion No experimental- Transeccional o Transversal

descriptivo, Donde:
(M) = Muestra determinada.

(O) = Variables establecidas.

M O

La presente investigacion es de nivel descriptivo debido que se analizé como es la
realidad problematica del restaurante en un determinado tiempo y se conocio los hechos

tal y como se encuentran dentro de él.

Gay (2016) dice que “la investigacion descriptiva, comprende la coleccion de
datos para probar hipétesis o responder a preguntas concernientes a la situacién corriente

de los sujetos de estudio (..)”. (Naupas et. al.,2013, p.70)
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El tipo de investigacion fue cuantitativo ya que se utiliz6 informacion de tipo
cuantitativo directo. Dentro de la investigacion cuantitativa se cuentan los disefios
experimentales; la encuesta y estudios cuantitativos con datos secundarios que abordan
andlisis con utilizacion de datos reunidos por otros investigadores. (Barron & D'Aquino,

2004)

Sampieri (2010) “El tipo cuantitativo busca reconstruir el pasado de la manera mas
objetiva y exacta posible, para lo cual, de manera sistematica, recolecta, evalla, verifica
y sintetiza evidencias que permiten obtener conclusiones validas a menudo derivadas de
hipotesis™.

Cuantitativo: Naupas, Mejia, Novoa y Villagomez (2013) 3era ed. P. 73 “este
enfoque utiliza la recoleccién de datos y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipotesis formuladas previamente, ademas confia en la medicion

de variables e instrumento de investigacion, con el uso de la estadistica”.
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4.2 Poblacion y muestra

Poblacion.
P1: Para la variable gestion de calidad la poblacion estuvo conformada por los
trabajadores del restaurante. Por lo tanto, se consider6 una poblacién finita, la cual estuvo

conformada por 08 trabajadores.

P2: Para la variable marketing la poblacion fue de caracter exterior, es decir, la
poblacién estuvo conformada por los clientes mayores de 18 afios, ya que son ellos los

que dieron su opinidn respecto a la variable. La misma que se considera infinita.

Muestra.
M1: La muestra para la variable gestion de calidad se considerd exclusivamente a
los trabajadores, se considera la muestra igual a la poblacion. Por lo tanto, la muestra fue

de 08 trabajadores.

M2: Para la variable marketing, conformada por el ndmero de clientes, se
considerd una poblacion infinita, Por lo tanto (Hernandez, Fernandez y Batista 2014),
sefialan que se requiere de la aplicacion de formula estadistica para obtener el resultado

muestral a encuestar, siendo la férmula a aplicar la siguiente:

Donde:

o = Valor estadistico del nivel de confianza (90%)

p = Probabilidad de éxito (50%)

g = Probabilidad de fracaso (50%)
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e = Margen de error (10%)
Aplicando la formula tenemos:

n = Tamano de la muestra.

_ 1.6452(0.5)(0.5)

0.12

N= 68 clientes.
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4.3 Definicion y operacionalizacion de variables.

restaurante?

. SUB .
1°VARIABLE| DIMENSION . INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
DIMENSION
Enflgqute al Expectativas | ¢Crees que los productos ofrecidos satisfacen las expectativas del cliente?
cliente
Gestion de la
Calidad ¢Se involucra a todos los miembros de la organizacion en el logro de los
Lideraz jetiv "
derazgo Objetivos objetivos planteados?
Es un conjunto ¢ Existe una persona encargada de controlar las funciones de los trabajadores?
de elementos o
para lograr la Participacion de Control y ¢El gerente del restaurante ofrece constantes capacitaciones a su personal?
calidad de los las personas motivacion ¢La empresa motiva a su personal para que sus acciones se orientan hacia
productos o logro de los objetivos fijados?
servicios que se Enf basad CUESTIONARIO
ofrecen al Principios ntoque basado Estrategias ¢ Crees que con las estrategias planteadas se logra retener a los clientes?
. . en procesos
cliente, es decir, - - — - - —
es planear ¢La empresa realiza la respectiva evaluacion para validar la satisfaccion del
P ' Mejora Satisfaccion o
controlar y cliente?
mejorar Toma de . .
aquellos decisiones ¢La empresa cuenta con un archivo donde se registran los resultados de las
: ; . 5
elementos de basada en la Resultados inspecciones realizadas®
una evidencia
organizacion
(Mateo, 2009). ¢La relacion que mantienes con los clientes, respecto a las quejas y
Gestion de Buenas sugerencias es la adecuada?
relaciones relaciones ¢Consideras adecuado el trato que les ofrece el gerente y duefio del
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SUB

2°VARIABLE DIMENSION DIMENSION INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
¢La atencion del servicio es rapida?
Beneficio para | ¢Laactitud del personal es amable?
comporEallmiento el consumidor | ;Los t_empleados del restaurante muestran disponibilidad para ayudarlo en lo que
del consumidor necesita?
Beneficio para

la empresa ¢La ubicacion del restaurante le parece discreto y acogedor?

¢Considera que el servicio y la calidad de los productos que se brinda en el
restaurante es mejor que el de la competencia?

¢ Se siente satisfecho con el servicio brindado?

¢Recomendaria el restaurante a un familiar, amigo o algin conocido?

Micro entorno

Marketing Fundamentos Agi¥§:zgel

Es un conjunto M ‘ ¢Consideras que la temperatura de los alimentos es la adecuada?
. acro entorno ) s
de herramientas ¢El ambiente del restaurante le parece célido y fresco?
tacticas

controlables de acgﬁzgirén ¢La decoracién y mobiliarios del local consideras que es el correcto? CUESTIONARIO
mercadotecnia . - - — . - -
ue la empresa La segmentacion Nuevas ¢Consideras satisfactoria la idea que se publique fotos de eventos y asistencias
qcombina Eara de mercados estrategias en el restaurante en redes sociales?
producir una Satisfaccion de | ¢EIl servicio brindado en el restaurante cubre todas sus necesidades y
respuesta necesidades | expectativas?
deseada en el ¢Considera usted que el servicio que se le ofrece es de buena calidad?
mercado meta. Atributos ¢Consideras que la variedad de los menus es el indicado?
Producto . . . L .
(Kotler y internos ¢Consideras que la porcién de los platos ofrecidos es el correcto?
Armstrong, ¢El personal que lo atiende posee un aspecto limpio?
2013) Precio Fijacion de ¢Los precios de los platos que ofrece el restaurante te parecen mas justos que el
Marketing Mix precios de la competencia?
¢Consideras que el disefio de interiores del establecimiento es el adecuado?
Plaza C_:angles .d,e ¢Consideras que la higiene del establecimiento y los bafios del restaurante es
distribucion
adecuado?
o L, Cupones y ¢Estas de acuerdo que en el restaurante debe existir una politica de promociones
romocion

descuentos de cupones y descuentos?
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

4.4.1 Técnicas.

Segin Baena (2014) “una encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un
grupo representativo del universo que estamos estudiando para detectar sobre la
persona o la comunidad todos los elementos que nos permitan conocer de ella desde
sus origenes hasta el momento actual. Las guias pueden llegar a contener méas de 100

preguntas o indicadores” (p.101)

Es uno de los instrumentos de investigacion social mas conocido y utilizado,
consiste en aplicar procedimientos, mas o menos estandarizados de interrogacién a una
muestra de sujetos representativos de un colectivo mas amplio con la finalidad de
obtener informacion sobre determinados aspectos de la realidad y el comportamiento

humano. (Brunet et al., 2000)

Para el desarrollo de la presente investigacion se aplico la técnica de la encuesta
que fue aplicada a los trabajadores y clientes del restaurante.

4.4.2 Instrumentos

Segln Baena (2014) “un cuestionario es el instrumento fundamental de lastécnicas
de interrogacion, hay elementos que debemos considerar en la elaboracion de las
preguntas, tanto a su clase como la manera de redactarlas y de colocarlas en el

cuestionario”. (p.101)

Para el recojo de informacion de la investigacion se aplicé un cuestionario con la
técnica (escala de Likert) que estuvo conformado por 30 preguntas (10 preguntas para los

trabajadores del restaurante y 20 preguntas para los clientes del restaurante)
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4.5 Plan de anélisis

En la investigacion se aplicé la técnica de la encuesta y permitio recolectar datos
mediante 2 cuestionarios, uno dirigido a los clientes y el otro a los trabajadores del
Restaurante “El Rey Tiburdn 17, La base de datos de los encuestados fue generada,
ademas para garantizar la calidad de los datos, se realizd un analisis de confiabilidad

mediante el programa estadistico SPSS version 25.0.

Para el andlisis de los datos recolectados en la investigacion se hizo uso del analisis
descriptivo de cada una de las variables en estudio, para ello se utilizé el programa
Microsoft Excel 2016, el cual examind los datos de manera cuantitativa permitio
organizar la informacién que se recolectdé mediante tablas y graficos con su respectiva

interpretacion.
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4.6 Matriz de consistencia

PLANTEAMIENTO

VARIABLES UNIVERSO Y MUESTRA DISENO INSTRUMENTO
DEL PROBLEMA OBJETIVOS
General: Universo:
Determinar las caracteristicas de . - .
3 _ _ P1: Para la variable gestion de calidad se =
gestion de la calidad y marketing del considera una poblacién finita, conformada por Tipo U
Restaurante “El Rey Tiburon” del los 8 trabajadores del Restaurante “El Rey
. , s . . . ~ de
distrito de Sullana, afio 2018, Tiburdn I” ubicada en el distrito de Sullana, afio o E
;Cuales son 2018”. Investigacion:
e - S
Iasi _ Especificos: P2: Para la variable marketing, se considera| CUamitativo
caracteristicas 3 o _ como poblacién infinita, ya que est4 conformada T
de gestion de 1. Identificar los principios de gestion|  Gestion de por los clientes mayores de 18 afios del Nivel
calidad y de calidad en el Restaurante El Rey Restaurante “El Rey Tiburén I” ubicada en el de |
i calidad istri ~ »
marketing del | i 6n 1 del distrito de Sullana, afio distrito de Sullana, afio 2018”. .
Restaurante 2018 Investigacion: O
“El Rey ' y Muestra: Descriptivo.
. 4 99 - N
Tﬂ;.uro.nlddel 2. Identificar los fundamentos del| —Marketing M1: Para la variable gestion de calidad, se
istrito de ; : «
. considera a los 8 trabajadores del Restaurante “El Disefio: A
marketing en el Restaurante El Re . . o 1Seno.
Sullana, _ g o y Rey Tiburdon I”” ubicada en el distrito de Sullana, No
periodo 2018? Tiburon | del distrito de Sullana, afio afio 2018”. experimental R
2018.
M2: Para la variable marketing, se considera 68 —corte |
o . . clientes del Restaurante “El Rey Tiburén 7| Transversal.
3. Describir como aplica el marketing . o .
ubicada en el distrito de Sullana, afio 20187, ya (@)

mix el Restaurante El Rey Tiburoén | del
distrito de Sullana, afio 2018.

que cumplen con los parametros propuestos la
cual se determind6 mediante la formula de
muestreo infinita.
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4.7 Principios éticos

Seguin Uladech (2019) nos menciona que el presente Codigo de Etica tiene como
proposito la promocion del conocimiento y bien comun expresada en principios y valores
éticos que guian la investigacion en la universidad. Ese que hacer tiene que llevarse a
cabo respetando la correspondiente normativa legal y los principios éticos definidos en
el presente Codigo, y su mejora continua, en base a las experiencias que genere su
aplicacion o a la aparicion de nuevas circunstancias.

El presente trabajo de investigacion se realizd en base a los principios éticos
establecidos por la universidad y son los siguientes:

Proteccién a la persona. - La persona en toda investigacion es el fin y no el
medio, por ello necesita cierto grado de proteccién. En las investigaciones en las que se
trabaja con personas, se debe respetar la dignidad humana, la identidad, la diversidad, la
confidencialidad y la privacidad.

Libre participacion y derecho a estar informado. - Las personas que
desarrollan actividades de investigacion tienen el derecho a estar bien informados sobre
los propdsitos y finalidades de la investigacion que desarrollan, o en la que participan;
asi como tienen la libertad de participar en ella, por voluntad propia. En toda
investigacion se debe contar con la manifestacion de voluntad, informada, libre,
inequivoca y especifica.

Integridad cientifica. - La integridad debe extenderse a sus actividades de
ensefianza y a su ejercicio profesional. La integridad del investigador resulta
especialmente relevante cuando, en funcién de las normas deontoldgicas de su profesion,
se evaluan y declaran dafios, riesgos y beneficios potenciales que puedan afectar a quienes

participan en una investigacion.
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V. Resultados.

5.1 Resultados de la variable Gestion de Calidad

Tabla 1.

Los productos satisfacen las expectativas del cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
La mayoria de veces 4 50,0 50,0 50,0
Siempre 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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20

10

La mayeria de veces Siempre

Figural. Grafico de barras sobre productos satisface las expectativas de los clientes.

Interpretacion:

Segun tabla 1 y su respectiva figura, se puede observar que, del total de los trabajadores
encuestados, el 50% sefialo que los productos ofrecidos siempre satisfacen las

expectativas del cliente y el 50% consider6 la mayoria de veces.
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Tabla 2.

Miembros involucrados al logro de los objetivos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
La mayoria de veces 3 37,5 37,5 37,5
Siempre 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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La mayoria de veces Siempre

Figura 2. Gréfico de barras sobre Miembros involucrados al logro de los objetivos.

Interpretacion:

Segun tabla 2 y su respectiva figura, se puede observar que del total de los trabajadores
encuestados el 62.5% sefialo que siempre se involucra a los miembros de la organizacion

en el logro de los objetivos y el 37.5% la mayoria de veces.
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Tabla 3.

Control de funciones del personal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 2 25,0 25,0 25,0
La mayoria de veces 2 25,0 25,0 50,0
Siempre 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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Figura 3. Gréafico de barras sobre Control de funciones del personal.

Interpretacion:

Segun tabla 3 y su respectiva figura, se puede observar que del total de los trabajadores
encuestados el 50% considero que la empresa siempre cuenta con una persona encargada
de controlar las funciones del personal, mientras el 25% la mayoria de veces y el 25%

algunas veces.
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Tabla 4.

Capacitaciones al personal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
La mayoria de veces 4 50,0 50,0 50,0
Siempre 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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Figura 4. Gréafico de barras sobre capacitaciones al personal.

Interpretacion:

Segun tabla 4 y su respectiva figura, se puede observar que del total de los trabajadores

encuestados el 50% sefialo siempre son capacitados, y el 50% la mayoria de veces.
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Tabla 5.

Motivacion del personal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
La mayoria de veces 3 37,5 37,5 37,5
Siempre 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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Figura 5. Gréafico de barras sobre la motivacion del personal.

Interpretacion:

Segun tabla 5 y su respectiva figura, se puede observar que del total de los trabajadores
encuestados el 62.5% manifestd que siempre la empresa motiva a su personal para que
sus acciones se orientan hacia logro de los objetivos fijados, y el 37.5% la mayoria de

VecCes.
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Tabla 6.

Estrategias planteadas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Algunas veces 1 12,5 12,5 12,5
La mayoria de veces 4 50,0 50,0 62,5
Siempre 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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Figura 6. Gréafico de barras sobre estrategias planteadas.

Interpretacion:

Segun tabla 6 y su respectiva figura, se puede observar que del total de los trabajadores
encuestados el 50% considero que la mayoria de veces con las estrategias planteadas

permiten retener a los clientes, mientras que el 12.5% algunas veces y el 37.5% siempre.
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Tabla 7.

Evaluacion de la satisfaccion del cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Algunas veces 1 12,5 12,5 12,5
La mayoria de veces 4 50,0 50,0 62,5
Siempre 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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Figura 7. Gréfico de barras sobre evaluacion de la satisfaccion del cliente.

Interpretacion:

Segun tabla 7 y su respectiva figura, se puede observar que del total de los trabajadores
encuestados el 50% manifestd que la mayoria de veces el restaurante si realiza la
respectiva evaluacion para validar la satisfaccion del cliente, mientras el 37.5% siempre

y el 12.5% algunas veces.
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Tabla 8.

Registro de los resultados de inspeccion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Pocas veces 1 12,5 12,5 12,5
La mayoria de veces 1 12,5 12,5 25,0
Algunas veces 6 75,0 75,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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Figura 8. Gréfico de barras sobre registro de los resultados de inspeccion.

Interpretacion:

Segun tabla N° 8 y en su respectivo grafico, se puede observar que del total de los
trabajadores encuestados el 75% considero que la empresa algunas veces cuenta con un
archivo donde se registran los resultados de las inspecciones realizadas, mientras el 12.5%

la mayoria veces y el 12.5% siempre.
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Tabla 9.

Relacion con los clientes respecto a quejas y sugerencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Algunas veces 1 12,5 12,5 12,5
La mayoria de veces 4 50,0 50,0 62,5
Siempre 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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Figura 9. Gréfico de barras sobre Relacion con los clientes respecto a quejas y
sugerencias.

Interpretacion:

Segun tabla 9 y su respectiva figura, se puede observar que del total de los trabajadores
encuestados el 50% considero que la relacion con los clientes respecto a quejas y
sugerencias siempre es la adecuada, mientras el 37.5% la mayoria de veces y el 12.5%

algunas veces.
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Tabla 10.

Trato adecuado del gerente del Restaurante.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
La mayoria de veces 2 25,0 25,0 25,0
Siempre 6 75,0 75,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores del restaurante.
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Figura 10. Gréfico de barras sobre trato adecuado del gerente del restaurante.

Interpretacion:

Segun tabla 10 y su respectiva figura, se puede observar que del total de los trabajadores
encuestados el 75% sefalo que el trato que les ofrece el gerente y duefio del restaurante

siempre es el adecuado y el 25% la mayoria de veces.
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5.2 Resultados de la variable Marketing

Tabla 11.

Atencion es rapida.

FUILCTiajT

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Pocas veces 6 8,8 8,8 8,8
Algunas veces 18 26,5 26,5 35,3
La mayoria de veces 24 35,3 35,3 70,6
Siempre 20 29,4 29,4 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Interpretacion:

Figura 11. Gréfico de barras sobre atencion es rapida.

Segun tabla 11 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 35,3% sefialo

que la atencion del servicio la mayoria de veces es rapida, mientras el 29.4% siempre, el

26.5% considerd que algunas veces y el 8.8% pocas veces.
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Tabla 12.

Personal amable.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 4,4 4,4 4,4
Algunas veces 21 30,9 30,9 35,3
La mayoria de veces 18 26,5 26,5 61,8
Siempre 26 38,2 38,2 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 12. Grafico de barras sobre personal amable.

Interpretacion:

Segun tabla 12 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 38.2% sefialo
que la actitud del personal siempre es amable, mientras el 30.9% algunas veces, el 26.5%

considerd que la mayoria de veces y el 4.4% pocas veces.
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Tabla 13.

Disponibilidad para ayudarlo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 44 4.4 4.4
Algunas veces 15 22,1 22,1 26,5
La mayoria de veces 32 47,1 47,1 73,5
Siempre 18 26,5 26,5 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 13. Gréfico de barras sobre disponibilidad para ayudarlo.

Interpretacion:

Segun tabla 13 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 47.1% sefialo
que los empleados del restaurante la mayoria de veces muestran disponibilidad para
ayudarlo en lo que necesita, mientras el 26.5% siempre, el 22.1% considero que algunas

veces y el 4.4% pocas veces.
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Tabla 14.

Ubicacion discreto y acogedor.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 6 8,8 8,8 8,8
La mayoria de veces 30 44,1 44,1 52,9
Siempre 32 47,1 47,1 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 14. Grafico de barras sobre ubicacion discreto y acogedor.

Interpretacion:

Segun tabla N° 14 y en su respectivo grafico, del total de clientes encuestados el 47.1%
sefialo que la ubicacion del restaurante siempre es discreta y acogedora, mientras el 44.1%

considerd que la mayoria de veces y el 8.8% algunas veces.
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Tabla 15.

El servicio y productos mejor que el de la competencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 4,4 4,4 4,4
Algunas veces 6 8,8 8,8 13,2
La mayoria de veces 31 45,6 45,6 58,8
Siempre 28 41,2 41,2 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 15. Gréfico de barras sobre el servicio y productos mejor que el de la
competencia.

Interpretacion:

Segun tabla 15 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 45.6% sefialo
que el servicio y la calidad de los productos que se brinda en el restaurante el rey tiburdn
| la mayoria de veces es mejor que el de la competencia, mientras el 41.2% siempre, el

8.8% considero que algunas veces y el 4.4% pocas veces.
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Tabla 16.

Satisfaccion con el servicio brindado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 4,4 4,4 4,4
Algunas veces 12 17,6 17,6 22,1
La mayoria de veces 35 51,5 51,5 73,5
Siempre 18 26,5 26,5 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 16. Grafico de barras sobre satisfaccion con el servicio brindado.

Interpretacion:

Segun tabla 16 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 51.1% sefialo la
mayoria de las veces sentirse satisfecho con el servicio brindado, mientras el 26.5%

siempre, el 17.6% considerd que algunas veces y el 4.4% pocas veces.
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Tabla 17.

Recomendaria el restaurante.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 4.4 4.4 4.4
Algunas veces 9 13,2 13,2 17,6
La mayoria de veces 28 41,2 41,2 58,8
Siempre 28 41,2 41,2 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 17. Gréfico de barras sobre recomendaria el restaurante.

Interpretacion:

Segun tabla 17 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 41.2% sefialo
que la mayoria de veces recomendaria el restaurante a un familiar, amigo o algin
conocido, igual el 41.2% considerd que siempre, seguido del 13.2% algunas veces y el

4.4% pocas veces.
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Tabla 18.

Alimentos con temperatura adecuadas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 18 26,5 26,5 26,5
La mayoria de veces 24 35,3 35,3 61,8
Siempre 26 38,2 38,2 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.

40

i

20

Porcentaje

10

|

Algunas veces La mayoria de veces Siempre

Figura 18. Grafico de barras sobre alimentos con temperatura adecuadas.

Interpretacion:

Segun tabla 18 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 38.2% sefialo
que los alimentos siempre se encuentran en temperaturas adecuadas, mientras el 35.3%

considerd que la mayoria de veces y el 26.5% algunas veces
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Tabla 19.

Ambiente célido y fresco.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 4.4 4.4 4.4
Algunas veces 6 8,8 8,8 13,2
La mayoria de veces 27 39,7 39,7 52,9
Siempre 32 47,1 47,1 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 19. Grafico de barras sobre ambiente calido y fresco.

Interpretacion:

Segun tabla 19 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 47.1% sefialo
que el ambiente siempre es calido y fresco, mientras el 39.7% la mayoria de veces, el

8.8% considero que algunas veces y el 4.4% pocas veces.
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Tabla 20.

Decoracion y mobiliarios correctos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
La mayoria de veces 32 47,1 47,1 47,1
Siempre 36 52,9 52,9 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 20. Grafico de barras sobre decoracion y mobiliarios correctos.

Interpretacion:

Segun tabla 20 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 52.9% sefialo
que el restaurante, siempre cuenta con decoracion y mobiliarios adecuados y el 47.1%

considerd que la mayoria de veces.
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Tabla 21.

Fotos de eventos y asistencias en el restaurante en redes sociales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 9 13,2 13,2 13,2
La mayoria de veces 23 33,8 33,8 47,1
Siempre 36 52,9 52,9 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

Algunas veces La mayoria de veces Siempre

Figura 21. Gréfico de barras sobre Fotos de eventos y asistencias en el restaurante en
redes sociales.

Interpretacion:

Segun tabla 21 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 52.9% les
parecio satisfactoria la idea que siempre se publique fotos de eventos y asistencias en el
restaurante a través redes sociales, mientras el 33.8% considerd que la mayoria de veces

y el 13.2% algunas veces.
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Tabla 22.

El servicio cubre con sus necesidades y expectativas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 9 13,2 13,2 13,2
La mayoria de veces 33 48,5 48,5 61,8
Siempre 26 38,2 38,2 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 22. Gréfico de barras sobre el servicio cubre con sus necesidades y expectativas.

Interpretacion:

Segun tabla 22 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 48.5% sefialo
que el servicio brindado la mayoria de veces cubre todas sus necesidades y expectativas,

mientras el 38.2% considero que siempre y el 13,2% algunas veces.
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Tabla 23.

Servicio de buena calidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 9 13,2 13,2 13,2
La mayoria de veces 29 42,6 42,6 55,9
Siempre 30 44,1 44,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 23. Grafico de barras sobre servicio de buena calidad.

Interpretacion:

Segun tabla 23 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 44.1% sefialo
que el servicio ofrecido siempre es de buena calidad, mientras el 42.6% considero que la

mayoria de veces y el 13.2% algunas veces.
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Tabla 24.

Variedad de menus.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 9 13,2 13,2 13,2
La mayoria de veces 29 42,6 42,6 55,9
Siempre 30 44,1 44,1 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 24. Gréfico de barras sobre variedad de menas.

Interpretacion:

Segun tabla 24 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 44.1% sefialo
que la variedad de los menus ofrecidos siempre son los indicados, mientras el 42.6%

considerd que la mayoria de veces y el 13.2% algunas veces.
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Tabla 25.

Correcta porcion de los platos ofrecidos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 4.4 4.4 44
Algunas veces 15 22,1 22,1 26,5
La mayoria de veces 26 38,2 38,2 64,7
Siempre 24 35,3 35,3 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 25. Grafico de barras sobre correcta porcion de los platos ofrecidos.

Interpretacion:

Segun tabla 25 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 38.2% sefialo
que la porcion de los menus ofrecidos, siempre son las adecuados, mientras el 35.3% la

mayoria de veces, el 22.1% considero que algunas veces y el 4.4% pocas veces.
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Tabla 26.

Aspecto limpio del personal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 4.4 4.4 4.4
Algunas veces 3 4,4 4,4 8,8
La mayoria de veces 40 58,8 58,8 67,6
Siempre 22 32,4 32,4 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 26. Grafico de barras sobre aspecto limpio del personal.

Interpretacion:

Segun tabla 26 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 58.8% sefialo
que el personal la mayoria de veces posee un aspecto limpio, mientras el 32.4% siempre,

el 4.4% considerd que algunas veces e igual el 4.4% pocas veces.
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Tabla 27.

Precios justos.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 3 4.4 4.4 44
Algunas veces 22 32,4 32,4 38,2
La mayoria de veces 20 29,4 29,4 67,6
Siempre 23 33,8 33,8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 27. Grafico de barras sobre precios justos.

Interpretacion:

Segun tabla 27 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 33.8% sefialo
que siempre los precios del restaurante son mas justos respecto a la competencia, mientras
el 32.4% algunas veces, el 29.4% considerd que la mayoria de veces y el 4.4% pocas

VeCes.
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Tabla 28.

Buen diseno de interiores.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 3 4.4 4.4 4.4
La mayoria de veces 29 42,6 42,6 47,1
Siempre 36 52,9 52,9 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 28. Grafico de barras sobre buen disefio de interiores.

Interpretacion:

Segun tabla 28 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 52.9% sefialo
que el disefio de interiores del establecimiento siempre es el adecuado, mientras el 42.6%

considerd que la mayoria de veces y el 4.4% algunas veces.
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Tabla 29.

Higiene del establecimiento.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 12 17,6 17,6 17,6
La mayoria de veces 20 29,4 29,4 47,1
Siempre 36 52,9 52,9 100,0
Total 68 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 29. Grafico de barras sobre higiene del establecimiento.

Interpretacion:

Segun tabla 29 y su respectiva figura, del total de los clientes encuestados el 52.9% sefialo
que la higiene de la sala de atencién y los bafios del restaurante siempre es la adecuada,

mientras el 29.4% considero que la mayoria de veces y el 17.6% algunas veces.
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Tabla 30.

Promociones, cupones y descuentos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Pocas veces 3 4,4 4,4 4,4
La mayoria de veces 15 22,1 22,1 26,5
Siempre 50 73,5 73,5 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del restaurante.
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Figura 30. Grafico de barras sobre promociones, cupones y descuentos.

Interpretacion:

Segun tabla 30 y su respectiva figura, del total de clientes encuestados el 73.5% sefialo
que siempre debe existir una politica de promociones de cupones y descuentos a sus

clientes, mientras el 22.1% considero que la mayoria de veces y el 4.4% pocas veces.
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5.3 Analisis de resultados

5.3.1 Respecto a la gestion de calidad

5.3.1.1 analisis respecto al primer objetivo especifico: Identificar los principios

de gestion de calidad en el Restaurante EI Rey Tiburdn | del distrito de Sullana, afio 2018.

o Segun tabla 1, se evidencio que el 62.5% de los trabajadores encuestados sefialo
que siempre existe una persona encargada de controlar la funcién de la calidad en la
empresa y el 37.5% indico que la mayoria de las veces. Este resultado coincide al
encontrado por Sanchez (2017) quien obtuvo que el 80% de los trabajadores encuestados
sefialo que, si existe un departamento o persona encargada de controlar la funcién de
calidad en la empresa, mientras que el 20% indico que no.

o Segun tabla 2, se demostro que el 62.5% sefialo que siempre se involucra a los
miembros de la organizacién en el logro de los objetivos planteados y el 37.5% la mayoria
de veces. Resultado distinto al encontrado por Querevalu (2019) quien sefialo que el que
el 56% de los trabajadores manifiesta que a veces la empresa involucra a todos los
miembros de la organizacién en el logro de los objetivos planteados.

o Segun tabla 3, se evidencio que el 62.5% de los trabajadores encuestados sefialo
que siempre existe una persona encargada de controlar la funcién de la calidad en la
empresa y el 37.5% indico que la mayoria de las veces. Este resultado coincide al
encontrado por Sanchez (2017) quien obtuvo que el 80% de los trabajadores encuestados
sefialo que, si existe un departamento 0 persona encargada de controlar la funcién de
calidad en la empresa, mientras que el 20% indico que no.

o Segun tabla 4, se demostré que el 50% de los trabajadores encuestados sefialo que
la empresa ofrece siempre constantes capacitaciones y el 50% la mayoria de veces. Este

resultado es diferente al encontrado por Campos (2015) quien indico que el 100% de los
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encuestados respondieron que no capacitan constantemente al personal en cuanto a la
importancia de calidad.

Por otro lado, Goicochea (2016) en su trabajo de investigacion obtuvieron como

resultado que el 80,0% de las MYPE si realiza capacitaciones para sus trabajadores,
mientras que el 20% no realizan ninguna capacitacion.
o Segun tabla 5, se constato que el 65,2% de los trabajadores encuestados sefialo
que la empresa siempre motiva a su personal para que sus acciones se orientan hacia logro
de los objetivos fijados y el 37,5% la mayoria de veces. Este resultado es diferente al
encontrado por Querevalu (2019) quien nos dice que el 48% de los trabajadores
manifiesta que a veces la empresa realiza incentivos y motivaciones para un buen
desempefio de los trabajadores.

Al respecto Pola (1988) nos dice que se debe motivar a los empleados para el logro

de los objetivos.
o Segun tabla 6, se evidencid que el 50% de trabajadores encuestados sefialo que la
mayoria de las veces, la empresa plantea estrategias para retener a los clientes, seguido
del 37,5% quienes sefialaron que siempre y el 12,5% algunas veces. Este resultado es
diferente al encontrado por Campos (2015) quien nos dice que el 67% de los encuestados
respondieron que no plantean estrategias para alcanzar sus objetivos propuestos y el 33%
de los encuestados respondieron que si plantean estrategias para alcanzar sus objetivos
propuestos.

Por otro lado, Robbins y Coulter (2010) explican que las estrategias son un
esquema de acciones para obtener las metas propuestas de la empresa, asi mismo es uno
de los elementos de la planificacién de calidad.

o Segun tabla 7, se demostro que el 50% de los trabajadores encuestados indico que

la mayoria de las veces, el restaurante realiza la respectiva evaluacién para validar la
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satisfaccion del cliente, seguido del 37,5% siempre y el 12,5% algunas veces. Este
resultado es diferente al encontrado por Yahuana (2017) quien nos dice que el 60,0% de
los representantes legales de las MYPE no evaltan satisfaccion del cliente y el 40%
responde de manera afirmativa.
o Segun tabla 8, se constatd que el 75% de los trabajadores encuestados sefialo que
siempre la empresa cuenta con un archivo donde se registran los resultados de las
inspecciones realizadas, seguido del 12,5 la mayoria de veces y el 12,5 pocas veces. Lo
que es distinto al caso de Sanchez (2017) quien reporta que el 80% manifestd que la
empresa no cuenta con un archivo donde queda registrados los resultados de cada
inspeccion con sus respectivos procedimientos y el 20% sefialo que si.
o Segun tabla 9, se evidencio que el 50% de los trabajadores encuestado sefialo que
la relacion con los clientes respecto a quejas y sugerencias siempre es la adecuada,
mientras el 37.5% la mayoria de veces y el 12.5% algunas veces. Resultado parecido al
encontrado por Querevalu (2019) quien sefialo que el 72% de los trabajadores manifiesta
que a veces la relacion que mantiene con sus clientes es la adecuada.
o Segun tabla 10, se constatd que el 75% de los trabajadores encuestados sefialo que
el trato que les ofrece el gerente del restaurante siempre el adecuado y el 25% la mayoria
de veces.

Para el CPCE “Colegio de profesionales de ciencias economicas” (2015) un
empleado motivado no solo estda comprometido con su trabajo, sino también con los
valores y la filosofia de la empresa. Lograr la fidelizacion a través del buen trato.

5.3.2 Respecto al marketing.

5.3.2.1 andlisis respecto al segundo objetivo especifico: Identificar los
fundamentos del marketing en el Restaurante EI Rey Tiburdn | del distrito de Sullana,

afo 2018.
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o Segun tabla N° 11, el 35,3% de los 68 clientes encuestados sefialo que la mayoria
de veces la atencion del servicio es réapida, seguido del 29.4% siempre, el 26.5% algunas
veces Yy el 8.8% pocas veces. Lo que guarda relacion con Barrientos (2018) quien
concluyo que el 70% de los clientes encuestados respondieron que si son atendidos de
manera rapida en los restaurantes del Distrito de San Jacinto. Un 30% respondieron que
no.

Este resultado no coincide con lo dicho por Sanchez (2017) que de los clientes

encuestados el 69% sefialo que a veces la atencion del servicio es rapida, el 18% la
mayoria de veces, el 10% casi nunca y el 3% nunca.
o Segun tabla N°12, el 38.2% de los 68 clientes encuestados sefialo que siempre la
actitud del personal es amable, seguido del 30.9% algunas veces, el 26.5% la mayoria de
veces Y el 4.4% pocas veces. Resultado cercano a Blanco (2009) quien determiné que el
92% de los clientes consideran que los empleados del restaurante son personas muy
cordiales y amables.

A diferencia de lo que obtuvo Campos (2015) el 59% de los encuestados
respondieron que la atencion recibida no ha sido muy amable y el 41% respondieron que
la atencion recibida si ha sido agradable.

o Segun tabla N°13, el 47.1% de los 68 clientes encuestados sefialo que la mayoria
de veces los empleados del restaurante muestran disponibilidad para ayudarlo en lo que
necesita, mientras el 26.5% siempre, el 22.1% algunas veces y el 4.4% pocas veces. Lo
que guarda relacion con Sanchez (2017) quien concluyé que el 37% de los clientes sefialo
que la mayoria de veces los empleados del restaurante muestran disponibilidad para
ayudarlo en lo que necesita, el 31% a veces, el 22% siempre, el 6% casi nunca y el 4%

nunca.
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o Segun tabla N°14, el 47.1% de los 68 clientes encuestados sefialo que la ubicacién
del restaurante siempre les parece discreto y acogedor, seguido del 44.1% la mayoria de
veces y el 8.8% algunas veces. Este resultado coincide con el encontrado por Ramirez
(2016) quien concluyo que el 100% de los clientes encuestados esta en total acuerdo con
la ubicacion del Restaurante.
o Segun tabla N°15, el 45.6% de los 68 clientes encuestados considerd que la
mayoria de veces el servicio y la calidad de los productos que le brindan en el restaurante
es mejor que el de la competencia, mientras el 41.2% siempre, el 8.8% algunas veces y el
4.4% pocas veces. Parecido al resultado de Ramirez (2016) quien encuesto al gerente, y
esté opind que el servicio que brinda el Restaurante Viva Mejor no es superior a otros
restaurantes, ya que nos hace falta implementar estrategias y mejorar en el servicio que
ofrecemos al publico, pues no manejamos los términos ni conocimientos de estrategias
de cémo hacerlo y llevarlo a la préctica.
o Segun tabla N°16, el 51.1% de los 68 clientes encuestados sefialo que la mayoria
de veces se sienten satisfecho con el servicio brindado en el restaurante, mientras el 26.5%
siempre, el 17.6% algunas veces y el 4.4% pocas veces. Resultado similar al encontrado
por Sanchez (2017) sefialo que el 43% de los clientes la mayoria de veces se sienten
satisfechos con el servicio brindado, el 35% a veces, el 18% siempre y el 4% casi nunca.
Lo que es distinto al caso de Campos (2015) quien concluyé que el 60% de los
encuestados respondieron que no le satisfacen los servicios adquiridos y el 40 %
respondieron que si le satisfacen los servicios que le ofrecen.
o Segln tabla N°17, el 41.2% de los 68 clientes encuestados considero que la
mayoria de veces recomendaria el restaurante a un familiar, amigo o algin conocido, igual
el 41.2% siempre, el 13.2% algunas veces y el 4.4% pocas veces. Lo que guarda relacion

con Sanchez (2017) quien dice que el 41% de los clientes siempre recomendaria
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el restaurante a un familiar amigo o algin conocido, el 37% la mayoria de veces, el 18%
algunas veces y el 4% casi nunca.

Este resultado es diferente al encontrado por Coronel (2016) quien obtuvo que el
46,6% de los encuestados probablemente no recomendarian el consumir los productos en
Pizza Hut.
o Segun tabla N°18, el 38.2% de los 68 clientes encuestados sefialo que siempre la
temperatura de los alimentos servidos en el restaurante es el adecuado, seguido del 35.3%
la mayoria de veces y el 26.5% algunas veces. Este resultado coincide con el encontrado
por Sanchez (2017) quien dice que el 46% de los clientes encuestados considera que la
mayoria de veces la temperatura de los alimentos servidos es el adecuado, el 38% siempre,
el 15% a veces y el 1% casi nunca.
o Segun tabla N°19, el 47.1% de los 68 clientes encuestados sefialo que el ambiente
del restaurante, siempre les parece calido y fresco, mientras el 39.7% la mayoria de veces,
el 8.8% algunas veces y el 4.4% pocas veces. Por ello la empresa VelasHosteleria.es,
argumenta, por supuesto la comida y el servicio son los 2 pilares principales de un
restaurante con éxito, pero si quieres que repitan tus clientes, no puedes ignorar la
importancia de crear un ambiente acogedor en tu restaurante.
o Segun tabla N°20, el 52.9% de los 68 clientes encuestados considerd que siempre
la decoracion y mobiliarios del restaurante es el correcto y el 47.1% la mayoria de veces.
Resultado similar al encontrado por Sanchez (2017) quien dice que el 52% de los clientes
seflalo que siempre los mobiliarios se encuentran en buenas condiciones, el 41% la
mayoria de veces y el 7% a veces.
o Segun tabla N°21, el 52.9% de los 68 clientes encuestados sefialo que siempre les
parece satisfactoria la idea que se suba fotos de eventos y asistencias en el restaurante a

través redes sociales, seguido del 33.8% la mayoria de veces y el 13.2% algunas veces.
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Al respecto Dios (2018) resalta que las redes sociales son una buena forma de
Ilegar también a los clientes de tu competencia con los que quieres quedarte. Y un modo
facil de diferenciarte de tu competencia mediante el uso personalizado de tus redes
sociales.
o Segun tabla N°22, el 48.5% de los 68 clientes encuestados manifestd que la
mayoria de veces el servicio brindado por el restaurante, cubre todas sus necesidades y
expectativas, seguido del 38.2% siempre y el 13.2% algunas veces.

Como nos dice el autor (Valdivia, 2015) la empresa debe identificar a los clientes

claramente y satisfacer sus necesidades, con la finalidad de fidelizarlos.

5.3.2.2 analisis respecto al tercer objetivo especifico: Describir como aplica el

marketing mix el Restaurante EI Rey Tiburdn | del distrito de Sullana, afio 2018.

o Segun tabla N°23, el 44.1% de los clientes considera que siempre el servicio que
ofrece el Restaurante el rey tiburdn | es de buena calidad, mientras el 42.6% la mayoria
de veces y el 13.2% algunas veces. Lo que guarda relacién con Campos (2015) quien
determind que el 69% de los encuestados respondieron que si es el servicio de calidad y
el 31% respondieron que no es de buena calidad.
o Segun tabla N°24, el 44.1% de los 68 clientes encuestados considerd que siempre
la variedad de los menus que ofrece el restaurante es el indicado, seguido del 42.6% la
mayoria de veces y el 13.2% algunas veces. Resultado cercano a Coronel (2016) pues
detalla que el 40.7% estan satisfechos ya que el restaurante tiene un menu variado,
seguido del 30.6% normal y 9,0% indico estar satisfecho.

Lo que no coincide a lo encontrado por Campos (2015) quien dice que el 60% de
los encuestados respondieron que el mend no presenta suficiente variedad de productos y

el 40% respondieron que el menu si presenta suficiente variedad de productos.
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o Segun tabla N°25, el 38.2% de los 68 clientes encuestados sefialo que la porcién
de los menus que ofrece el restaurante siempre es el correcto, mientras el 35.3% la
mayoria de veces, el 22.1 algunas veces y el 4.4% pocas veces. Resultado similar al
encontrado por Ramirez (2016) quien sefialo que el 100% de los clientes encuestados esta
en total acuerdo (TA) en que el Restaurante Viva Mejor ofrece una porcién correcta de
los menus.

o Segun tabla N°26, el 58.8% de los 68 clientes encuestados manifestd que la

mayoria de veces el personal que los atiende posee un aspecto limpio, mientras el 32.4%

siempre, el 4.4 algunas veces Yy el 4.4% pocas veces. Lo que guarda relacion con Sanchez

(2017) quien el 63% de los clientes sefialo que siempre el personal que lo atiende posee

un aspecto limpio, el 32% la mayoria de veces y el 5% indico que a veces.

o Segun tabla N°27 el 33.8% de los 68 clientes encuestados sefialo que siempre los
precios del restaurante son mas justos respecto a la competencia, mientras el 32.4%
algunas veces, el 29.4% considerd que la mayoria de veces y el 4.4% pocas veces. Lo
que guarda relacion con el resultado de Ramirez (2016) quien sefialo que el 66% de los
clientes encuestados esta en total acuerdo (TA) pues consideran que los precios de los
platos menUs son mas justos que el de la competencia, mientras que el 28% esta en Total
Desacuerdo (TD) con esta pregunta y un 6.3% es indiferente (1).

o Segun tabla N°28, el 52.9% de los 68 clientes encuestados sefialo que siempre el
disefio de interiores del establecimiento es el adecuado, mientras el 42.6% la mayoria de

veces y el 4.4% algunas veces. Resultado diferente al encontrado por Ramirez (2016)
quien determino que el 66.70% de los clientes encuestados esta en total desacuerdo (TD)
con el disefio de interiores del establecimiento del Restaurante, mientras el 33.30% esté

en Total Acuerdo (TA) con el disefio de interiores.
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o Segun tabla N°29, el 52.9% de los 68 clientes encuestados manifesté que siempre
la higiene de la sala de atencion y los bafios del restaurante es la adecuada, seguido del
29.4% la mayoria de veces y el 17.6 algunas veces. Lo que guarda relacion con el
resultado de Ramirez (2016) quien sefialo que el 66.70% de los clientes encuestados esta
en total acuerdo (TA) con la higiene de la sala y bafios del Restaurante, mientras el
33.30% esté en Total desacuerdo (TD).

o Segun tabla N°30, el 73.5% de los 68 clientes encuestados considerd que siempre
el restaurante debe realizar promociones como cupones y descuentos a sus clientes,
seguido del 22.1% la mayoria de veces y el 4.4% pocas veces. Similar al resultado de
Ramirez (2016) quien encuesto al gerente, y esté considera que se deberia implementar
estrategias de promociones a nuestros clientes para que de esta manera se sientan

satisfechos y regresen al restaurante.
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V1. Conclusiones

o Con respecto a los principios de gestion de calidad en el Restaurante “El Rey
Tiburon 17 del distrito de Sullana, afio 2018. Se evidencio que la empresa cumple con la
mayoria de principios, en la participacion de las personal, se identificd, que en la empresa
siempre existe una persona encargada de la funcién de calidad asi mismo en la mayoria
de veces motiva y capacita al personal involucrandolos para que sus acciones se orienten
hacia el logro de los objetivos fijados, sim embargo para el empresario del restaurante no
es tan necesario conservar los resultados de las inspecciones pues algunas veces cuenta

con un archivo donde queden registrados.

o Con respecto a los fundamentos del marketing en el Restaurante “El Rey Tiburén
I” del distrito de Sullana, afio 2018. Se describio que la atencion del personal es rapida
asi mismo siempre la actitud del personal es amable ya que estos la mayoria de veces
muestras disponibilidad para ayudarlos, en lo que respecta al micro entorno los clientes
la mayoria de veces se sienten satisfecho por el servicio brindado por ello siempre
recomendarian el restaurante a amigos y conocidos, en el macro entorno el ambiente les
parece célido y fresco, Asi mismo la decoracion y mobiliarios del local les parece el
adecuado, finalmente el servicio brindado por el Restaurante EI Rey Tiburdn I, cubre

todas sus necesidades y expectativas.

o Con respecto a la aplicacion del marketing mix en el Restaurante “El Rey Tiburén
I’ del distrito de Sullana, afio 2018, los productos satisfacen las necesidades de los clientes
asi mismo estdn conforme con los precios; consideran los disefios de los interiores
adecuados y califican de excelente la limpieza e higiene de los bafios, finalmente

proponen que siempre debe existir una politica de promociones de cupones y descuentos.
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Anexo N° 01:

Fiabilidad
Variable gestion de calidad
Resumen de procesamiento de
casos
%
Casos  Valido 8 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 8 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,872

10

Estadisticas de elemento

Desviacion
Media estandar
1.- ¢Crees que los productos 4,2500 , 70711
ofrecidos satisfacen las
expectativas del cliente?
2.- ¢ Se involucra a todos los 4,5000 ,53452
miembros de la organizacion
en el logro de los objetivos
planteados?
3.- ¢ Existe una persona 4,5000 ,53452
encargada de controlar las
funciones de los
trabajadores?
4.- ¢ El gerente del 4,2500 ,88641

restaurante ofrece
constantes capacitaciones a

su personal?
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5.- ¢La empresa motiva a su 4,6250
personal para que sus

acciones se orientan hacia

logro de los objetivos

fijados?

6.- ¢ Crees que con las 4,2500
estrategias planteadas se

logra retener a los clientes?

7.- ¢La empresa realiza la 3,6250
respectiva evaluacion para

validar la satisfaccion del

cliente?

8.- ¢La empresa cuenta con 4,7500
un archivo donde se

registran los resultados de

las inspecciones realizadas?

9.- ¢La relacion que 5,0000
mantienes con los clientes,

respecto a las quejas y

sugerencias es la

adecuada?

10.- ¢ Consideras adecuado 4,7500
el trato que les ofrece el

gerente y duefio del

,51755

, 70711

,51755

,46291

,00000

,46291

restaurante?
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
si el elemento  elemento se ha  de elementos  elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
1.- ¢ Crees que los productos 40,2500 11,071 ,820 ,838
ofrecidos satisfacen las
expectativas del cliente?
2.- ¢Se involucra a todos los 40,0000 12,000 ,849 ,840

miembros de la organizacion
en el logro de los objetivos

planteados?
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3.- ¢ Existe una persona
encargada de controlar las
funciones de los

trabajadores?

4.- ¢ El gerente del
restaurante ofrece
constantes capacitaciones a
su personal?

5.- ¢La empresa motiva a su
personal para que sus
acciones se orientan hacia
logro de los objetivos
fijados?

6.- ¢, Crees que con las
estrategias planteadas se
logra retener a los clientes?
7.- ¢La empresa realiza la
respectiva evaluacion para
validar la satisfaccion del
cliente?

8.- ¢La empresa cuenta con
un archivo donde se
registran los resultados de
las inspecciones realizadas?
9.- ¢ Larelacién que
mantienes con los clientes,
respecto a las quejas y
sugerencias es la
adecuada?

10.- ¢ Consideras adecuado
el trato que les ofrece el
gerente y duefio del

restaurante?

40,0000

40,2500

39,8750

40,2500

40,8750

39,7500

39,5000

39,7500

12,000

9,357

12,125

11,071

18,696

12,500

15,429

12,500

,849

,975

,842

,820

-, 790

,829

,000

,829

,840

,820

,842

,838

,941

,845

,883

,845

Estadisticas de escala

Media Varianza

Desviacién

estandar N de elementos

44,5000 15,429

3,92792

10

109



Variable marketing

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos  Valido 68 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 68 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,990 20

Estadisticas de elemento

Media  Desviacion estandar
11.-¢La atencién del servicio es rapida? 3,8529 ,95049 68
12.-¢La actitud del personal es amable? 3,9853 ,93828 68
13.-¢ Los empleados del restaurante 3,9559 ,81833 68
muestran disponibilidad para ayudarlo en lo
que necesita?
14.-¢ La ubicacion del restaurante le parece  4,3824 ,64714 68
discreto y acogedor?
15.-¢ Considera que el servicio y la calidad 4,2353 , 79396 68
de los productos que se brinda en el
restaurante es mejor que el de la
competencia?
16.-¢,Se siente satisfecho con el servicio 4,0000 ,79175 68
brindado?
17.-¢ Recomendaria el restaurante a un 4,1912 ,83322 68

familiar, amigo o algun conocido?
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18.-¢, Consideras que la temperatura de los

alimentos es la adecuada?

19.-¢ El ambiente del restaurante le parece

calido y fresco?

20.-¢ La decoracion y mobiliarios del local

consideras que es el correcto?

21.-¢ Consideras satisfactoria la idea que se
publique fotos de eventos y asistencias en

el restaurante en redes sociales?

22.-¢El servicio brindado en el restaurante
cubre todas sus necesidades y

expectativas?

23.-¢,Considera usted que el servicio que se

le ofrece es de buena calidad?

24.-¢ Consideras que la variedad de los

menus es el indicado?

25.-¢,Consideras que la porcion de los

platos ofrecidos es el correcto?

26.-¢ El personal que lo atiende posee un

aspecto limpio?

27.-¢Los precios de los platos que ofrece el
restaurante te parecen mas justos que el de

la competencia?

28-¢ Consideras que el disefio de interiores

del establecimiento es el adecuado?

4,1176

4,2941

4,5294

4,3971

4,2500

4,3088

4,3088

4,0441

4,1912

3,8971

4,4853

111

,80167

,81146

,50285

, 71529

,67746

,69663

,69663

,87133

71774

,91651

,58572

68

68

68

68

68

68

68

68

68

68
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29.-¢ Consideras que la higiene del

establecimiento y los bafios del restaurante

es adecuado?

30.-¢ Estas de acuerdo que en el

restaurante debe existir una politica de

promociones de cupones y descuentos?

4,3529

4,6471

, 76811

, 70742

68

68

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de

escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
11.-¢ La atencién del servicio es 80,5735 175,681 ,937 ,990
rapida?
12.-¢La actitud del personal es 80,4412 175,713 ,949 ,990
amable?
13.-¢Los empleados del restaurante 80,4706 179,417 ,917 ,990
muestran disponibilidad para
ayudarlo en lo que necesita?
14.-¢La ubicacioén del restaurante le 80,0441 183,565 ,924 ,990
parece discreto y acogedor?
15.-¢,Considera que el servicio y la 80,1912 179,381 ,949 ,989
calidad de los productos que se
brinda en el restaurante es mejor
que el de la competencia?
16.-¢,Se siente satisfecho con el 80,4265 180,308 ,906 ,990
servicio brindado?
17.-¢ Recomendaria el restaurante a 80,2353 178,242 ,955 ,989
un familiar, amigo o algin
conocido?
18.-¢,Consideras que la temperatura 80,3088 179,709 ,923 ,990
de los alimentos es la adecuada?
19.-¢ El ambiente del restaurante le 80,1324 178,982 ,946 ,989
parece calido y fresco?
20.-¢,La decoracion y mobiliarios del 79,8971 188,422 ,834 ,990

local consideras que es el correcto?
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21.-¢ Consideras satisfactoria la
idea que se publique fotos de
eventos y asistencias en el
restaurante en redes sociales?
22.-¢ El servicio brindado en el
restaurante cubre todas sus
necesidades y expectativas?
23.-¢,Considera usted que el
servicio que se le ofrece es de
buena calidad?

24.-¢ Consideras que la variedad de
los mendus es el indicado?

25.-¢ Consideras que la porcion de
los platos ofrecidos es el correcto?
26.-¢ El personal que lo atiende
posee un aspecto limpio?
27.-¢Los precios de los platos que
ofrece el restaurante te parecen
mas justos que el de la
competencia?

28-¢ Consideras que el disefio de
interiores del establecimiento es el
adecuado?

29.-¢ Consideras que la higiene del
establecimiento y los bafios del
restaurante es adecuado?

30.-¢ Estas de acuerdo que en el
restaurante debe existir una politica
de promociones de cupones y

descuentos?

80,0294

80,1765

80,1176

80,1176

80,3824

80,2353

80,5294

79,9412

80,0735

79,7794

181,850

182,685

182,046

182,046

177,314

182,601

176,611

185,429

180,726

184,533

,924

,931

,939

,939

,953

,880

,933

,904

,914

, 789

,990

,990

,990

,990

,989

,990

,990

,990

,990

,991

Estadisticas de escala

Media Varianza

Desviacién

estandar N de elementos

84,4265 200,189

14,14880

20
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Anexo N° 02: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO 1
DIRIGIDO A LOS TRABAJADORES DEL RESTAURANTE

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

La presente encuesta tiene como fin recoger informacion sobre el restaurante “El rey tiburdn I’ para desarrollar el trabajo de investigacion titulado:
“Caracteristicas de gestion de calidad y marketing del restaurante El rey tiburdn | del distrito de Sullana, afio 2018”. La informacion que nos brinde
sera usada exclusivamente para fines académicos y de investigacion. Por lo que se agradece anticipadamente por su participacion.

Sirvase a responder las siguientes interrogantes marcando con un aspa (X), segun crea conveniente:

trabajadores?

LA
PREGUNTAS NUNCA \P/(égég AI\_/(égEQS MAYORIA | SIEMPRE
DE VECES
1.- GESTION DE CALIDAD.

¢Crees que los productos ofrecidos satisfacen las expectativas del 1 ) 3 4 5
cliente?
¢Se involucra a todos los miembros de la organizacion en el logro de

. 1 2 3 4 )
los objetivos planteados?
¢ Existe una persona encargada de controlar las funciones de los 1 5 3 4 5
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¢El gerente del restaurante ofrece constantes capacitaciones a su 1 )
personal?

¢La empresa motiva a su personal para que sus acciones se orientan 1 )
hacia logro de los objetivos fijados?

¢ Crees que con las estrategias planteadas se logra retener a los clientes? 1 2
¢La empresa realiza la respectiva evaluacion para validar la 1 )
satisfaccion del cliente?

¢La empresa cuenta con un archivo donde se registran los resultados 1 )
de las inspecciones realizadas?

¢La relacion que mantienes con los clientes, respecto a las quejas y 1 )
sugerencias es la adecuada?

¢Consideras adecuado el trato que les ofrece el gerente y duefio del 1 5
restaurante?

Muchas gracias por su apoyo en la investigacion.
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CUESTIONARIO 2

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El presente cuestionario tiene como fin recoger informacion sobre el restaurante “El rey tiburon I” para desarrollar el trabajo de investigacion
titulado: “Caracteristicas de gestion de calidad y marketing del restaurante El rey tiburén I del distrito de Sullana, afio 2018”. La informacién que

nos brinde sera usada exclusivamente para fines académicos y de investigacion. Por lo que se agradece anticipadamente por su participacion.

Sirvase a responder las siguientes interrogantes marcando con un aspa (X), segln crea conveniente:

en el restaurante es mejor que el de la competencia?

LA
PREGUNTAS NUNCA \P/(égég AI\_/(EEEQS MAYORIA | SIEMPRE
DE VECES
2.- MARKETING

¢La atencidn del servicio es rapida? 1 2 3 4 5
¢La actitud del personal es amable? 1 2 3 4 5
¢Los empleados del restaurante muestran disponibilidad para ayudarlo 1 5 3 4 5
en lo que necesita?

¢La ubicacion del restaurante le parece discreto y acogedor? 1 2 3 4 5
¢Considera que el servicio y la calidad de los productos que se brinda 1 5 3 4 5
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¢ Se siente satisfecho con el servicio brindado? 1 2
¢Recomendaria el restaurante a un familiar, amigo o algin conocido? 1 2
¢Consideras que la temperatura de los alimentos es la adecuada? 1 2
¢El ambiente del restaurante le parece célido y fresco? 1 2
¢La decoracion y mobiliarios del local consideras que es el correcto? 1 2
¢Consideras satisfactoria la idea que se publique fotos de eventos y 1 9
asistencias en el restaurante en redes sociales?

¢El servicio brindado en el restaurante cubre todas sus necesidades y 1 9
expectativas?

¢ Considera usted que el servicio que se le ofrece es de buena calidad? 1 2
¢Consideras que la variedad de los menus es el indicado? 1 2
¢Consideras que la porcion de los platos ofrecidos es el correcto? 1 2
¢El personal que lo atiende posee un aspecto limpio? 1 2
¢Los precios de los platos que ofrece el restaurante te parecen mas 1 5
justos que el de la competencia?

¢Consideras que el disefio de interiores del establecimiento es el 1 9
adecuado?

¢Consideras que la higiene del establecimiento y los bafios del 1 9
restaurante es adecuado?

¢Estas de acuerdo que en el restaurante debe existir una politica de 1 9
promociones de cupones y descuentos?

Muchas gracias por su apoyo en la investigacion.
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Anexo N° 03: Consentimiento Informado

“Anlo del Didlogo y la Reconciliacion Nacional®.
Anexo N° 03: Consentimiento Informado

Sullana, 29 de octubre de 2018.
Oficio N." 001-145 - 2018 DT1 ULADECH/CDRR
Sefor! Sefior Gerente del Restaurante El rey tiburdn | -~ SULLANA.

Asunto; Solicitud de permiso para realizar informe de tesis.

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para manifestarle que, estamos realizando un
estudio de investigacion con el objetivo de Determinar las caracteristicas de gestion de
calidad y marketing del Restaurante El Rey Tiburon del distrito de Sullana, afio 2018, Nos
gustaria presentarle una hoja informativa sobre las razones del estudio, luego de eso Ud.
Decidird si desea continuar en el presente estudio, Luego de haber aceptado participar,
procederd a llenar ln siguiente encuesta, en ella solo debe marcar la opeion que
corresponda a su respuests. Agradecemos de antemano su participacion.

Aprovecho la oportunidad pars expresarle los sentimientos de mi mayor

considerncion y deferente estima personal.

Dios Guarde a Ud.

VA OLY on Aova ¥
03 6690
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*Ariodel Dialogo y la Reconciliacion Nacional”.

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE (ULADECH
catolica)

Investigador principal: Yoreddi Lisbeth Medina Siancas.

Mgtr. Carlos David Ramos Rosas (Universidad Catolica los Angeles de Chimbote) -
Asesor

Estimado Empresario,

Estamos realizando un estudio de investigacion con el objetivo de: Determinar las
caracteristicas de gestion de calidad y marketing del Restaurante El Rey Tiburén del
distrito de Sullana, 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 marcar la opcién que corresponda a su respuesta. Agradecemos de antemano

su participacion.

ordeva W

N A4
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“Ano del Dialogo y la Reconciliacion Nacional”,

Consentimiento Informado

Propésito del proyecto de investigacion

El propésito de este estudio es Determinar las caracteristicas de gestion de calidad y
marketing del Restaurante El Rey Tiburén del distrito de Sullana, afio 2018,

iPor qué le pedimos participar?

Estamos solicitando su participacion como voluntario en un estudio de investigacion que
tiene gran importancia por cuanto llenara el vacié de conocimiento debido a que no existe
reporte de las caracteristicas de la gestion de la calidad y marketing del Restaurante El
Rey Tiburén I de Sullana, afio 2018,

Procedimientos

Si Ud. accede participar, le pediremos que complete un cuestionario estructurado de
gestion de calidad y marketing, como instrumento de  recoleccion de datos, mediante
la técnica de la encuesta a una muestra poblacional que se calculard de la poblacion de
Sullana, El cuestionario demora aproximadamente 10 minutos.

Riesgos/molestias

Esté estudio no representa ningin riesgo para la empresa que administra.

Beneficios

El estudio no presenta ningin beneficio para usted, pero podria beneficiar a la ciencia ya
que reportard un panorama de la gestion de calidad y marketing del Restaurante El Rey
Tiburén del distrito de Sullana, afio 2018,
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“Ariodel Dialogo y la Reconciliacion Nacional”,

Pago por participacién

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 su nombre y de la empresa para propositos del estudio, no los
usaremos rutinariamente, Y toda la informacion recolectada sera guardada en bases de
datos protegidas con contrasefas. Usted no serd identificable ya que solo nimeros serin
usados en vez de nombres en las bases de datos.

Compartiendo su informacién con otros

Los resultados de este estudio podrian presentarse en revistas o conferencias
cientificas, pero sin su nombre y sin ninguna informacion que pueda identificario. Su

nombre no aparecerd en ninguna publicacion de este estudio.
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“Anodel Dialogo y la Reconciliacién Nacional".

¢A quién debo llamar si tengo dudas o problemas?

» Llame al investigador principal, Yoreddi Lisbeth Medina Siancas al teléfono
988852582 o al Mgtr. Carlos David Ramos Rosas al teléfono 960656364 sobre
cualquier pregunta, duda o queja que crea se relacione al estudio.

» Llame o contacte a la oficina de! Comité Institucional de Etica en Investigacion
de la ULADECH catélica. Contacte al Comité Institucional de Ftica si siente
que no ha sido tratado justamente o si tiene alguna otra preocupacion.

La informacion del Comité Institucional de Etica es la siguiente:

Dra. Carmen Gorriti Siappo

Presidente del Comité Institucional de Etica en Investigacion de la ULADECH
Catolica Teléfono: (+51043) 327-933,

E-mail: cgorritis@gmail com

Declaracién del participante

El estudio descrito me ha sido explicado, y yo voluntariamente doy mi
consentimignto para participar en este estudio. Si tengo preguntas futuras acerca
del estudio, éstas seriin contestadas por uno de los investigadores listados en el
punto anterior.

Doy permiso al investigador para:

« Usar la informacién colectada en este estudio X - No
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Anexo N° 04

CUADRO DE PRESUPUESTO

Presupuesto desembolsable (Estudiante)

] %0
Categoria Base . Total (S/.)
numero
Suministros (*)
- Impresiones 0,10 150 15.00
- Fotocopias 0.5 20 10.00
- Empastado 35 1 35.00
- Papel bond A-4 (500 hojas) 12.00 1 12.00
- Lapiceros 2.50 1 2.50
Servicios
- Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
Sub total
Gastos de viaje
- Pasajes para recolectar informacion 6 2 12.00
Sub total
Total presupuesto
de desembolsable LA
Presupuesto no desembolsable (Universidad)
0
Categoria Base nuﬁ)] gro Total (S/.)
Servicios
- Uso de Internet (Laboratorio de
Aprendizaje Digital - LAD) 30.00 4 120.00
- Blsqueda de informacion en base de datos 35.00 2 70.00
- Soporte informético (Modulo de Investigacion
del ERP University - MOIC) 40.00 4 160.00
- Pu_bllc_aC|on de articulo en repositorio 50.00 1 50.00
institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
- Asesoria personalizada (5 horas por semana) 63.00 4 252.00
Sub total 252.00
Total presupuesto no
de desembolsable 652.00
Total (S/.)
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Anexo N° 05

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Aio Afio
2018 2019
. Semestre | | Semestre ll| Semestre| | Semestre I
N°| Actividades
Mes Mes Mes Mes
1(2|3(4(1({2|3|4|1|2|3|4|1|2|3]|4
1 | Elaboracion del Proyecto ®
2 | Revision del proyecto por el 2
jurado de investigacion
3 | Aprobacion del proyecto por i
el Jurado de Investigacién
4 | Exposicion del proyecto al
Jurado de Investigacion x
5 | Mejoradel marco teorico ®
6 | Redaccion de la revision de la
literatura. *
7 | Elaboracion del consentimiento
informado t 3
8 | Ejecucion de la metodologia ®
9 | Resultados de la investigacion 2
10| Conclusiones y "
recomendaciones
11| Redaccion del pre informe %
de Investigacion.
12 | Reaccion del informe final %
13 | Aprobacion del informe final
por el Jurado de ”
Investigacién
14 | Presentacion de ponencia en
jornadas de investigacion x
15 | Redaccion de articulo

cientifico
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Anexo N° 06

Juicio de expertos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE

JUICIO DE EXPERTOS
Yo, _&zaée'% hianisg %.lhd?‘ Oasto , con cédula de
colegtatura _pésga |, con profesion  ad-ml M—liu.c{m y gjerciendo

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

“Caracteristicas de gestion de calidad y marketing del Restaurante El Rey Tiburon
1 del distrito de Sullana, afio 2018", presentado por el estudiante universitario Yoreddi
Lisbeth Medina Siancas de la escuela de Administracion. Los resultados de la revision
realizada corresponden a aspectos como la adecuacion (correspondencia del contenido de
la pregunta con los objetivos de la investigacion); la pertinencia (relacion estrecha de la
pregunta con la investigacion) y la redaccion (interpretacion univoca del enunciado de la
pregunta, a través de la claridad y precision del uso del vocabulario téenico) de cada uno

de los items presentados; el detalle se presenta en el cuadro a continuacion:
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MATRIZ DE EVALUACION DE JUICIO POR EXPERTOS

CRITERIOS DE EVALUACION
Se
iEs ’ Es necesita
Necesita
Pregunta pestinente i tendencioso | més jtems
Orden mejorar fa ) .
con ¢l . aquiescente | para medir
redaccion?
concepto? 7 el concepto
?
VARIABLE GESTIONDECALIDAD | 1 [ o | st [wo | s [ w0 | si [ no
Jer | 'dentificar los principlos de gestion de calidad cn
OF el Restaurante El Rey Tiburdn I del distrito de
Sullana, afo 2018,
(Crees que los productos ofrecidos satisfacen
" ! q : P / % v s
las expectativas del cliente?
iSe involucra & todos los miembros de la
2 | organizacion en el logro de los objetivos | / Vg Va “
planteados?
¢Existe una persona encargada de controlar las
3 = i v v v v
funciones de los trabajadores?
(El gerente del restaurante ofrece constantes
1 I v v v v
capacitaciones a su personal?
;L4 empresa mofiva a su personal para que sus
5 | acciones se orientan hacia logro de los / v v /
objetivos fijados?
iCrees que con las estrategias planteadas se
6 : v v v &
Iogra retener a los clientes?
La empresa realiza Ia respectiva evaluacian
al by s v oa v v
para validar la satisfaccion del cliente?
¢La empresa cuenta con un archivo donde se
8 | registran los resultados de las inspecciones | s v
4 V'
realizadas?
¢La relacidn que manticnes con log clientes,
9 | respecto a las quejas y sugerencias es fa| / 72 /
adecuada?
iConsideras adecuado el trato que les ofrece el
10 v v 4 v/
gerente y dueiio del restaurante?

COURD €32 DAGE ADMINRTRACTAN
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CRITERIOS DE EVALUACION

.Se
LEs 3 (Es necesita
3 (Necesita
Pregunta pertinente : tendencioso | mas items
Ordien con el egesmran | uiescente medir
redaccion? 3 e
concepto? ? ¢l concepto
?
VARIABLE MARKETING S [NO| sl |NO| st | NO| sI|NO
54p, [1dentifiear:los fandamentos;del marketiag cu el
OE Restaurante EI Rey Tiburén I del distrito de
| Sullana, ao 2018,
11 | ;Laatencion del servicio es ripida? Vi v/ /
12 | ;La actitud del personal es amable? v v Vs
;Los empleados del restaurante muestran
13 | disponibilidad para ayudarlo en lo que| / Ve J/ v
necesita?
;La ubicacion del restaurante le parece discreto
14 v 4 v v
v acogedor?
;Considera que el servicio y la calidad de los
15 | productos que se brinda en el restaurante es | / v 7 7
mejor que el de la competencia?
16 | ;Se siente satisfecho con el servicio brindado? | v/ S 7
7 ;Recomendaria el restaurante a un familiar,
amigo o algun conocido? 4 % @ v
(Consideras que la temperatura de los
18 | V v v/ v
alimentos es la adecuada?
¢ El ambiente del restaurante le parece calido y
19 v v v/ Vs
fresca?
;La decoracién y mobiliarios del local
20 ! 7 v s ’;
consideras que es el correcto?
;Consideras satisfactoria la idea que se
21 | publique fotos de eventos y asistencias en el | v W v
restaurante en redes sociales?
+El servicio brindado en el restaurante cubre
2 8 : v / e v
todas sus necesidades y expectativas?
0L (0w

-------

Mgt Elizabeth T,

COORD L350 PO0F ADRMNISTAACKSS
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Identificar los fundamentos del marketing en el |

y descuentos?

Z: nmummzl»’key Tiburén I del distrito de
Sullans, afo2018.

2 (.Consvdera u_s_téd que el servicio que se le -
ofrece es de buena calidad?

3 ¢Consideras que la variedad de los menis es el >
indicado?

% iConsideras que la porcion de los platos
ofrecidos es el correcta?

o (El personal que lo atiende posee un aspecto >
limpio?
(Los precios de los platos que ofrece el

27 | restaurante te parecen mas justos que el de la v
competencia? '

- iConsideras que el diseiio de interiores del e
establecimiento es el adecuado?

5% iConsideras que la higiene del establecimiento 7
v los bafos del restaurante es adecuada?
(Estas de acuerdo que en el restaurante debe

30 | existir una politica de promociones de cupones v
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE

JUICIO DE EXPERTOS

Yo, ﬁ)‘/ﬁ DU D10 /2"3‘75 , con cédula de

s T ———

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

“Caracteristicas de gestion de calidad y marketing del Restaurante El Rey Tiburon
[ del distrito de Sullana, aflo 2018", presentado por el estudiante universitario Yoreddi
Lisbeth Medina Siancas de la escuela de Administracion. Los resultados de la revision
realizada corresponden o aspectos como la adecuacion (correspondencia del contenido de
la pregunta con los objetivos de la investigacion); la pertinencia (relacion estrecha de la
pregunta con Ia investigacion) y la redaccion (interpretacion univoca del enunciado de la
pregunta, a través de la claridad y precision del uso del vocabulario téenico) de cada uno

de los items presentados; el detalle se presenta en ¢l cuadro a continuacion:

Ramz
L. Adem. gt Carkos Dorld R sy
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MATRIZ DE EVALUACION DE JUICIO POR EXPERTOS

CRITERIOS DE EVALUACION
iSe
LEs . LES necesita
¢ (Necesita 3
Pregunta pertinente ; tendencioso | mds items
Orden mejorar la 2 )
con el X aquiescente | para medir
redaccion?
concepto? ? ¢l concepto
?
'VARIABLE GESTION DE CALIDAD. Sl [NO | SI |NO| SI [ NO | SI |NO
e | entificar los principios de gestion de calidad en
op | ¢ Restaurante EU Rey Tiburon 1 deldistrto de
O smmmatozns
I ;Crees gue los productos ofrecidos satisfacen
las expectativas del cliente? v 4 . i
(Se involucra a todos los miembros de la
2 | organizacion en el logro de los objetivos Ve / Ve v
planteados?
¢Existe una persona encargada de controlar las
3 . ) v v v v
funciones de los trabajadores?
i ZEl gerente del restaurante ofrece constantes
capacitaciones a su personal? v v v Vi
¢La empresa motiva a su personal para que sus
5 | acciones s¢ orientan hacia logro de los| o v o
objetivos fijados?
(Crees que con las estrategias planteadas se
6 . 4 v v v
logra retener a los clientes?
(La empresa realiza la respectiva evaluacion
7 i W ) v v v %
para validar la satisfaccién del cliente?
¢La empresa cuenta con un archivo donde se
8 | registran los resultados de las inspecciones | o o - 74
realizadas?
;La relacién que mantienes con los clientes,
9 |respecto a las quejas y sugerencias es la| o Ve v 7
adecuada?
(Consideras adecuado ¢l trato que les ofrece el
10 3 S v v
gerente y duciio del restaurante?
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CRITERIOS DE EVALUACION

.Se
(Es (Es necesita
? (Necesita 3 :
Pregunta pertinente ; tendencioso | mds items
Orden con ¢l A agquiescente medir
redaccion? S P
concepto? ? ¢l concepto
2
NO | SI |[NO| St | NO | S1 | NO
11| (Laatencion del servicio es ripida? " 7 2 -
12| ;La actitud del pérsonal es amable? o . 4 o~
¢Los empleados del restaurante muestran
I3 | disponibilidad para ayudarlo en lo que v ‘/ o s
necesita?
4 ¢La ubicacion del restaurante le parece discreto
y acogedor? v v v v
(Considera que ¢l servicio y [a calidad de los
15 | productos que se brinda en el restaurante es v v 7 7
mejor que ¢l de la competencia?
16 | (Se siente satisfecho con el servicio brindado? | - o P 7
i ¢Recomendaria el restaurante a un familiar,
/
amigo o algin conocido? 7 ¥ v
;Consideras  que la temperatura de los
18 . v v s v
alimentos es la adecuada?
a (El ambiente del restaurante le parece calido y
v
fresco? Z ¥ ot
(La decoracion y mobiliarios del local
20 . o v v s
consideras que es el correcto?
(Consideras  satisfactoria la idea que se
21 | publique fotos de eventos y asistencias en ¢l | o Y, v
restaurante en redes sociales?
(El servicio brindado en el restaurante cubre
2 _ ) v v v v
todas sus necesidades v expectativas?
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(Considera usted que el servicio que se le
ofrece es de buena calidad?

¢Consideras que la variedad de los mends es el
indicado?

25

(Consideras que la porcion de los platos
ofrecidos es el correcio?

26

LEI personal que lo atiende posee un aspecto
limpio?

27

(Los precios de los platos que ofrece el
restaurante te parecen mds justos que el de la

competencia?

28

/Consideras que el disedio de interiores del
establecimiento es el adecuado?

{Consideras que |a higiene del establecimiento
¥ los baiios del restaurante es adecuada?

30

(Estis de acuerdo que en el restaurante debe
existir una politica de promociones de cupones
y descuentos?

. I..I" mgn‘:ﬁ
TUTORULADESH
CLAD 03509
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE

JUICIO DE EXPERTOS
Yo. 1,’(,4,(4-’-{&,07 };ﬂfél@o ;EZL/M(; %/llxﬂg - . con cédula de
ey 7 2 ‘
colegiatura OB/ " con profesion - ffr biecinr y ejerciendo

actualmente como experto; por medio de la {rresente hago constar que he revisado con
fines de validacion el instrumento de recoleccion de datos del trabajo:

“Caracteristicas de gestion de calidad y marketing del Restaurante EI Rey Tiburon
[ del distrito de Sullana, afio 2018”, presentado por ¢l estudiante universitario Yoreddi
Lisbeth Medina Siancas de la escuela de Administracién. Los resultados de la revision
realizada corresponden a aspectos como la adecuacion (correspondencia del contenido de
la pregunta con los objetivos de la investigacion); la pertinencia (relacion estrecha de la
pregunta con la investigacion) y la redaccion (interpretacion univoca del enunciado de la
pregunta, a través de la claridad y precision del uso del vocabulario técnico) de cada uno

de los items presentados; el detalle se presenta en el cuadro a continuacion:
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MATRIZ DE EVALUACION DE JUICIO POR EXPERTOS

CRITERIOS DE EVALUACION
Se
LEs ) iEs necesita
Necesita
Pregunta pertinente i tendencioso | mds ftems
Orslen conel | Taom u uiescente medir
redaccién? | e
concepto? ? el concepio
?
| VARIABLE GESTION DE CALIDAD st [No| st [No| st |no| st | wo
toc Identificar los princiy gestion de calidad en
Sullana, afio 2018,
¢Crees que los productos ofrecidos satisfacen
1 : e s e s
las expectativas del cliente?
¢Se involucra a todos los miembros de la
2 | organizacién en el logro de los objetivos | .- - v/ d
planteados?
¢Existe una persona encargada de controlar las
3 : . v e e 4
funciones de los trabajadores?
(El gerente del restaurante ofrece constantes
il R o v v e
capacitaciones a su personal?
La empresa motiva a su personal para que sus
5 | acciones se¢ orientan hacia logro de los v v 7 7
objetivos fijados?
iCrees que con las estrategias planteadas se
6 , v v v o7
logra retener a los clientes?
(La empresa realiza la respectiva evaluacion
il P s ; v v v v
para validar la satisfaccion del cliente?
¢La empresa cuenta con un archivo donde se
8 | registran los resultados de las inspecciones | - o - v
realizadas?
¢la relacion que mantienes con los clientes,
9 | respecto a las quejas y sugerencias es la| .~ e v v
adecuada?
(Consideras adecuado ¢! trato que les ofrece el
gerente y dueiio del restaurante?
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CRITERIOS DE EVALUACION

uSe
Es i
- B I el PP B
Orden B e mejorar la . -

con el

redaccion?

¢ Laatencidn del servicio es ripida?

12| ¢Laactitud del personal es amable? o v v v
¢los empleados del restaurante  muestran

13| disponibilidad parn ayudarlo en lo que| / v v
neoesita?
(L ubicacion del restaurante le parece discreto

14 ¥ Ao v v v g
(Considera que el servicio y la calidad de los

15 | productos que se brinda en ¢l restaurante es | / o~ -
mejor que el de la competencia?

16 | (Se siente satisfecho con el servicio brindado? | v 7 7
(Recomendarin el restaurante a un familiar,

17 / g v v
amigo o algin conocido?
(Consideras  que In  temperatura  de  los

18 7 e v v
alimentos es In adecuada?
¢El ambiente del restaurante le parece cdlido y

¥ fresco? 4 - e &
Jla decoracion vy mobiliarios  del  local

20 v v v e
consideras que es el correcto?

(Consideras  satisfactorin  la idea que se
21 | publique fotos de eventos y asistencias en el | W

v v
restaurante en redes soclales?
(E servicio brindado en el restaurante cubre
2 - v v v v
todas sus necesidades y expectativas?

LI
mem Wy
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Zer | 14

v descuentos?

S \
.:0 G A R

(Considera usted que el servicio que se le

23 “ CE
ofrece es de buena calidad?
¢Consideras que la variedad de los menis es el

24 { v -
indicado?
(Consideras que la porcion de los platos

25 . 7 o
ofrecidos es el correcto?
El personal que lo atiende posce 1

26 okl pe q posee un aspecto 5 e
limpio? :
(Los precios de los platos que ofrece el

27 | restaurante te parecen mas justos que el de la | - “
competencia?

5 (Consideras que el diseiio de interiores del
establecimiento es ¢l adecuado? v v

5 (Consideras que la higiene del establecimiento
y los baiios del restaurante es adecunda? = Z
¢Estas de acuerdo que en el restaurante debe

30 | existir una politica de promociones de cupones | - o

L b SR AN
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Anexo N° 07

Validacién del estadistico

“Aiio de Ia lucha contra la corrupcion y la impunidad”

Mg. Lic. IGNACIA ABIGAIL LOZANO RAMOS

ESPECIALIDAD: ESTADISTICO COLEGIADO: COESPE N°214

Validez y Confiabilidad:

Para evaluar el instrumento en su validez y confiabilidad se realizo una prueba piloto, a
fin de garantizar la calidad de los datos. El instrumento se aplico a 76 personas con el
fin de explorar sobre la claridad y comprension de las preguntas.

Validez: El instrumento que midio la “Caracteristicas, de gestion de calidad y
marketing del restaurante el Rey ‘I'iburdn | del distrito de Sullana, afio 2018 fue
validado por expertos que acrediten experiencia en el drea, para emitir los juicios y
modificar la redaccion del texto para que sea comprensible por el entrevistado,

Confiabilidad: La confiabilidad fue evaluada mediante el método de Alfa de Cronbach,
utilizando el paquete estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
version 25, Dando ¢l siguiente resultado:
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ESTADISTICO DEL ALFA DE CRONBACH PARA DETERMINAR CARACTERISTICAS, DE
GESTION DE CALIDAD Y MARKETING DEL RESTAURANTE EL REY TIBURON I. DEL
DISTRITO DE SULLANA, ANO 2018

VARIABLE GESTION DE CALIDAD

Estadistica de Fiabilidad
N° de Preguntas Alfa Cronbach
10 0,992
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacién Cronbach si se
elimina el elimina el elemento-total elimina el
elemento alemento corregida elementa
PO1 34,00 182,222 082 991
P02 33,80 180,178 986 980
P03 33,80 180,178 986 580
P04 34,00 180,889 048 091
F05 33,70 178,900 988 890
P06 34,00 182,222 962 991
P07 3450 195,167 807 895
P08 33,60 177,822 8380 890
PO9 3340 177,378 .866 891
P10 33,60 177.822 590 .990

Podemos Determinar que el Instrumento utilizado para este estudio es confiabie debido a
que existe un 99.2% de confiabilidad con respecto a 10 Preguntas (10 encuestzdos) de la
Variable Gestién de calidad.

aer

ST OZANG RAMGS
COESPE 214

COLEGIO DE ESTADISTICOS DEL PERY
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VARIABLE MARKETING

Estadistica de Fiabilidad
N° de Preguntas Alfa Cronbach
20 0.990
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Cronbach si se
elimina el elimina el elemento-total elimina e!
elemento elemento corregida elemento

PO1 80,57 175,681 937 .880
P02 80,44 175,713 949 890
P03 80,47 179,417 917 990
P04 80,04 183,565 924 990
P05 80,19 178,381 949 089
PO 80,43 180,308 208 980
PO7 80,24 178.242 855 989
PJ8 80.31 179,709 923 890
POg 8013 178,982 946 889
P10 79,80 188,422 834 990
P11 80,03 181,850 924 890
P12 80,18 182,685 931 890
P13 80,12 182,046 939 890
P14 80,12 182,048 939 990
P15 80,38 177,314 953 ,989
P16 80,24 182,601 880 980
P17 80,53 176,611 933 990
P18 79,94 185429 904 980
P18 80,07 180,725 814 980
P20 79.78 184,533 789 981

Podemos Determinar que el Instrumento utilizado para este estudio es confiable debido a
que existe un 99.0% de confiabilidad con respecto a 20 Preguntas (68 encuestados) de la
Variable Marketing..

COLEGIO DE ESTADISTICOS DEL PERD
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Anexo N° 08

Evidencias fotograficas.




MEDINA SIANCAS

INFORME DE ORIGINALIDAD

4% 4% O% %

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.uladech.edu.pe 4%

Fuente de Internet

Excluir citas Activo Excluir coincidencias < 4%

Excluir bibliografia Activo



