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Resumen

La gestion de marketing es el proceso de introducir los cambios necesarios en las
operaciones de ventas a través de una planificacion, implementacion y anélisis efectivos de
las técnicas de marketing y la calidad de servicio va intimamente relacionada con las
expectativas de los usuarios o consumidores, por lo cual es necesario encontrar el nivel de

relacion entre ambas variables por lo cual se realizé la presente investigacion.

La investigacion comienza con un proceso cientifico teniendo un paradigma
cuantitativo y se realizé un disefio relacional. La muestra consta de 67 clientes. Se probd la
hipdtesis y se encontrd que la relacién no paramétrica (r = 0,823; p = .000) tiene un orden
fuerte de magnitud y positividad. Se puede concluir como resultado de la investigacion
que, si se puede mejorar la gestion de marketing, lo que mejorara significativamente la

calidad de servicio en la empresa Avicola Sedano.

Palabras claves: Estrategias de gestion de marketing, calidad de servicio.



Abstract
Marketing management is the process of introducing the necessary changes in sales
operations through effective planning, implementation and analysis of marketing
techniques and the quality of service is closely related to the expectations of users or
consumers, for which is necessary to find the level of relationship between both variables
for which the present investigation was carried out.

The investigation begins with a scientific process having a quantitative paradigm
and a relational design was carried out. The sample consists of 67 clients. The hypothesis
was tested and the nonparametric relationship (r = 0.823; p = .000) was found to have a
strong order of magnitude and positivity. It can be concluded as a result of the
investigation that, if marketing management can be improved, which will significantly
improve the quality of service in the Avicola Sedano company.

Keywords: Marketing management strategies, quality of service.



Introduccion

Todos los dias los consumidores utilizan los servicios, pero la calidad y el valor de
los servicios recibidos no siempre son los deseados (Wirtz y Lovelock, 2018). Solo los
servicios precisos no garantizan una ventaja sobre la competencia; es necesario entender al
consumidor, en el sentido de conocer sus necesidades y deseos, expectativas,
satisfacciones o insatisfacciones contraidas durante el consumo del producto o servicio
(Wilson, Zeithaml, Bitner, yGremler, 2016). La importancia de la gestion de marketing en
la calidad de servicio que las empresas brindan en el contexto actual es imprescindible
para logar que las organizaciones sean competitivas y puedan generar mas ingresos en
épocas de crisis.

Por tanto, la estructura del trabajo es la siguiente:

El capitulo 1 explica el problema en detalle, describe la realidad del problema,
plantea el problema, plantea hipdtesis, variables e indicadores objetivos, generales y
especificos, y expone las razones de la investigacion.

En el capitulo 2, la teoria y el marco conceptual de la situacion discutida
corresponden a la base tedrica de esta investigacion, y se analiza la definicion de términos
bésicos.

El capitulo 3 presenta el método de investigacion, cubre el tipo y disefio de la
investigacion, el objeto de la investigacion y propone la descripcion de la tecnologia de
recoleccion de datos, la herramienta de gestion de la informacién y la validez y
confiabilidad de la herramienta de investigacion.

El capitulo 4 analiza los resultados de la investigacion, analiza la representacion e
interpretacion de los datos obtenidos en forma de tablas, gréficos y gréficos, y describe el

grado de relevancia de las variables de investigacion.



CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad probleméatica

Todos los dias los consumidores utilizan los servicios, pero la calidad y el valor de los
servicios recibidos no siempre son los deseados (Wirtz et al. 2018). Sélo los servicios
precisos no garantizan una ventaja sobre la competencia; es necesario entender al
consumidor, en el sentido de conocer sus necesidades Yy deseos, expectativas,
satisfacciones o insatisfacciones contraidas durante el consumo del producto o servicio

(Wilson et al. 2016).

Es en este contexto que el marketing tiene una gran relevancia, ya que el
conocimiento de las necesidades y expectativas de los consumidores, junto con la
integracion de la informacion obtenida por los profesionales del marketing sobre como los

consumidores perciben los productos y servicios, influye en la capacidad de la empresa



para responder al publico objetivo de manera efectiva, y antes de la competencia (Kotler y

Armstrong, 2018).

Para (Peter y Donnelly, 2015), el desempefio de la empresa debe alcanzar las
expectativas previstas por los clientes, y por esa razon, el sistema de informacion de
marketing es de gran relevancia para la administracion de marketing, ya que muchas
empresas desconocen donde se encuentra la informacion critica. Muchas otras empresas
también tienen una gran cantidad de informacion que no se puede utilizar (Marshall y
Johnston, 2015). El ritmo de la respuesta de la empresa al mercado depende de esta
integracion de informacidn que comienza con el mercado, basada en los pedidos de los

clientes y termina con la satisfaccion del cliente (Ferrell yHartline, 2014).

Un servicio de calidad puede ser entendido como una experiencia que proporciona
satisfaccion (Kotler et al. 2018). Sin embargo, para proporcionar un servicio de calidad,
son necesarios procesos que sean capaces de controlar y garantizar que todo se lleve a cabo
segun lo previsto (Kotler y Keller, 2016). En los ultimos afios, ha habido una evolucion del
sector servicios en la economia, pero se sabe que se debe mucho a la evolucién de la

gestion de la calidad a lo largo de la historia.

El sector agropecuario representa el 4.1% del PBI nacional resultando el segundo
sector que mas aporta a la economia nacional y por ende es importante su crecimiento por

lo cual brindar un servicio de calidad es necesario.



PBI POR SECTORES ECONOMICOS 2019*
(Var. % anual)

6,7
Construccion
Agropecuario
Servicios
4.1 g Mineria-Hidrocarburos
39 16
i . 35 Electricidad y aqua
3 29
3 . Manufactura
. y l ._ s Comercio

s Pesca

* Proyecciones
Fuente: IEDEP, INEI Elaboracion; IEDEP

Figura 1. Estimacion de la CCL por sectores econdmicos para 2019

Desde la comprension de Marshall y Johnston (2015) que, cuando se realiza el
servicio y el cliente esta presente, el que presta el servicio se convierte en un representante
de marketing. Es por esta razon que el tema del control de calidad se vuelve importante
para la empresa que busca competir en el mercado cada vez mas exigente. Dado este
contexto, y sabiendo que los clientes satisfechos o altamente satisfechos pueden aportar

beneficios valiosos a la empresa.

1.2. Definicion del problema

1.2.1. Problema general

¢Cudl es el nivel en el que la gestion de marketingse relaciona con la calidad de servicioen

la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 20207

1.2.2. Problemas especificos

e (Cudl es el nivel en el que la gestion de marketing se relaciona con la fiabilidad en

la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020?



e ;Cudl es el nivel en el que la gestién de marketing se relaciona con la seguridad en
la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020?

e ;Cual es el nivel en el que la gestion de marketing se relaciona con los elementos
tangibles en la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020?

e ;Cual es el nivel en el que la gestion de marketing se relaciona con la capacidad de
respuesta en la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020?

e ;Cudl es el nivel en el que la gestion de marketing se relaciona con la empatia en la

Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Establecer el nivel de relacién de la gestion de marketingcon la calidad de servicioen la

Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020

1.3.2. Objetivos especificos

e Establecer el nivel de relacion de la gestion de marketing con la fiabilidad en la
Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020

e Establecer el nivel de relacion de la gestion de marketing con la seguridad en la
Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020

e Establecer el nivel de relacién de la gestion de marketing con los elementos
tangibles en la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020

e Establecer el nivel de relacion de la gestion de marketing con la capacidad de
respuesta en la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020

e Establecer el nivel de relacion de la gestion de marketing con la empatia en la

Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020



1.4. Hipdtesis de la investigacion

1.4.1. Hipdtesis general

La gestion de marketingse relaciona en forma significativa con la calidad de servicioen la

Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

1.4.2. Hipdtesis especificas

o La gestion de marketingse relaciona en forma significativa con lafiabilidadde la
calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

o La gestion de marketingse relaciona en forma significativa con la seguridadde la
calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

o La gestion de marketing se relaciona en forma significativa con los elementos
tangibles permanente de la calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad
de Huancayo en el afio 2020.

o Lagestion de marketingse relaciona en forma significativa con la capacidad de
respuestade la calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo
en el afio 2020.

o La gestion de marketing se relaciona en forma significativa con la empatia de la
calidad de servicio en la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio

2020.

1.5. Variables y dimensiones

Variable 1: Gestion de marketing
Dimensiones:

Marketing estratégico

Marketing operativo

Variable 2: Calidad de servicio



Dimensiones

Fiabilidad

Seguridad

Elementos tangibles

Capacidad de respuesta

Empatia

1.5.1. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Gestion de marketing

) . . ) - Escala Niveles
Variables Dimensiones Indicadores ltems y y
valores rango
Mercado
Producto
Ventaj )
coemtaé:tiva Nivel:
Marketing P . Adecuado
- Competidores 1-6
estratégico Plan a lardo Rangos:
o g Nunca 12-28
Estrate ias de Casi nunca  Nivel:
Gestion de . g A veces Regular
. crecimiento .
marketing . Casi Rangos:
Actividades i
. siempre 29-45
de marketing . i
Siempre Nivel:
Plan de
) .., Inadecuado
Marketing comunicacion
. 7-12 Rangos:
operativo Plaza 46-60
Mercado
Precio
Promocion

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2
Operacionalizacion de la variable calidad de servicio
Variables Dimensiones Indicadores Items Escalay Niveles y
valores rango
Cumplimiento
Resolucion de
Fiabilidad problemas 1-4 Nivel:
Tiempo Adecuado
Errores Rangos:
Comportamiento Nunca 15-35
_ Seguridad Seguridad 5.8 Casinunca  Nivel:
Calidad de Amabilidad A veces Regular
servicio Conocimientos Casi Rangos:
Elementos Equipos 9-10 siempre 36-56
tangibles Instalaciones Siempre Nivel:
Capacidad Rapidez 1112 Inadecuado
de respuesta  Ayuda Rangos:
Atencion 57-75
Empatia Horarios 13-15
Clientes
Fuente: Elaboracién propia
1.6. Justificacion de la investigacion

Se justifica la investigacion porque el corazén de cualquier éxito empresarial reside en sus
técnicas de marketing. La perspectiva mas que la gestion del negocio depende que el

marketing tenga éxito.

La gestion del marketing simplifica las actividades y funciones que intervienen en
la distribucion de bienes y servicios. (Kotler y Armstrong, Principles of marketing, 2018):
“La gestion de marketing es el analisis, planificacion, implementacion y control de planes,
con el objetivo de lograr la comunicacion esperada con el mercado objetivo para lograr los

objetivos de la organizacion”.



En resumen, la gestién de marketing es un proceso mediante el cual se pueden
presentar y promover productos o servicios a clientes potenciales. El proceso incluye
publicidad, relaciones publicas, promocion y ventas. Representa una hoja de ruta para
lograr mayores resultados, como crecimiento de ventas, notoriedad de marca, mayor

penetracion de mercado, etc.

En los Gltimos afios la gestion de marketing ha obtenido importancia para satisfacer
competencias de calidad y la necesidad de desarrollar estrategias de distribucion para
reducir los costes y aumentar los beneficios. La comercializacion es muy beneficiosa para
la transferencia, el intercambio y el movimiento de mercancias. La gestion del marketing

hoy en dia es la funcién méas importante en una empresa comercial y empresarial.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes nacionales

(Mejia, 2020).“El impacto del Marketing Mix en la Demanda de las Mypes de servicios,
rubro restobar de Pueblo Libre, afio 2019 ”.(Tesis de Maestria).Universidad de Ciencias

Aplicadas.

El objetivo principal de este trabajo es estudiar el impacto de estas dos variables
en este tipo de negocios, este trabajo brinda informacion Gtil para los grupos de interés
relacionados con el servicio, la gastronomia, la restauracion y otras industrias similares, ya
que puede ser utilizada para que los servicios sirvan como una referencia para el analisis
interno para lograr los objetivos de marketing y la diferenciacion del consumidor. Los
resultados del concurso y andlisis pueden determinar que las variables de estudio tienen

una “relacion directa y tienen un impacto positivo”. La dimension de impacto depende del
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método y la estrategia, por el contrario, segin la investigacion cuantitativa, las

dimensiones mas influyentes son la ubicacion y el proceso.

(Campos, 2019).“La Calidad de Servicio y la Fidelizacion del Cliente en el
Colegio San Martin de la Asociacion Educativa Adventista Nor Oriental, San Martin,

2019 ”.(Tesis de Maestria).Universidad Peruana Union.

El estudio tiene como objetivo describir y determinar la relacion entre la calidad
del servicio y la lealtad del cliente. La investigacion se llevé a cabo en la Escuela St.
Martin de la Asociacion de Educacion Adventista del Noreste de St. Martin (ASEANOR).
El estudio analizd los tipos de investigacion realizados entre 310 padres, incluidos:
descriptivo, correlacional y transversal. Sus resultados muestran una relacién entre dos
variables: calidad del servicio y lealtad 0.803, por otro lado, revelan la calidad del servicio.
En cuanto a la satisfaccion del cliente, el indice es de 0,819. Adicionalmente, se muestra
que la relacion entre la calidad del servicio y la confianza del cliente es de 0,746. Por otro
lado, la relacion entre la calidad del servicio y la identificacion del cliente es de 0,496. En
conclusion, la “calidad del servicio” tiene una estrecha y directa relacion con la

fidelizacion de los clientes.

(Chavez, y Ciguefias, 2019).“Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion
de los clientes de Caja Arequipa agencia Corire 2018”. (Tesis de Maestria). Universidad

Tecnoldgica del Peru.

Este trabajo de investigacion pertenece al tipo transversal relevante, adopta
métodos cuantitativos, no esta disefiado para experimentos, y su objetivo general es juzgar
la existencia de vinculos a través de la calidad del servicio y la satisfaccidon del cliente.
Este enlace fue desarrollado por Corire. Caja Arequipa en 2018. El coeficiente alfa de

Cronbach del cuestionario de calidad de servicio y rentabilidad es de 0.878, y el
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cuestionario de satisfaccion del cliente es de 0.910, por lo que se puede obtener la
confiabilidad y consistencia de la herramienta. El reciproco de estas dos variables, calidad
del servicio y satisfaccion del cliente, utiliza el Coeficiente de Consistencia de Spearman,
en esta variable podemos observar un valor de 0.841, lo que indica una relacion

significativa entre la calidad y la satisfaccion del cliente.

(Rivera, 2019).“Calidad del servicio que brinda la empresa Elevate Business y

estrategias para su mejora ”.(Tesis Maestria). Universidad Nacional de Piura.

En este trabajo se encuestd a 250 clientes utilizando métodos descriptivos,
cuantitativos y deductivos, utilizando como herramientas técnicas de encuesta y
cuestionarios, y se identificaron los resultados mas relevantes. El 18,8 % de los clientes
califico los resultados de la encuesta como los mas bajos. En realidad, la calidad de
servicio que brinda Lima Elevate Business es en el area operativa, el 9.2% de los clientes
indicaron que la calidad de servicio en el &rea de call center es baja, detectando asi la baja
operacion del nivel de calidad de servicio de la llamada. centro y departamento, indicando
que los trabajadores de la empresa estdn haciendo negocios en Lima, si hay mejora
significa que la empresa no cuenta con un manual de calidad ni de operacion, no ha
recibido capacitacion y contenidos de servicio que puedan afectar la calidad, y no ha

cumplido con la labor de supervision.

2.1.2. Antecedentes internacionales
(Remache, 2019). “Calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa
Sipecom SA. de la ciudad de Guayaquil - Ecuador, periodo 2018 . (Tesis de Maestria).

Universidad César Vallejo. Ecuador.

La encuesta tomé como muestra a 12 clientes y utiliz6 tecnologia de encuestas para

recopilar datos. Utilice estadisticas relacionadas con la inferencia de Pearson para
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determinar la relacién entre las variables de calidad del servicio y las variables de
satisfaccion del cliente. La hipdtesis que se presenta es que existe una relacion directa
entre la calidad de los servicios de SIPECOM SA vy la satisfaccion del cliente. Ciudad de
Guayaquil - Ciudad de Ecuador, 2018. De acuerdo a los resultados se encontré una
relacion directa promedio entre la calidad de servicio de Sipecom SA y la satisfaccion del
cliente, siendo el coeficiente de correlacion de Pearson y ambos de 0.579 con una
significancia de 0.048. Estos resultados nos permiten confirmar que a medida que mejore
la calidad del servicio al cliente, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.
Por lo tanto, "Evaluacion de la calidad del servicio mediante la evaluacion e
implementacion de modelos", propone un método alternativo para medir la calidad del

servicio y optimizar el proceso de toma de decisiones de una empresa.

(Roman, 2019)“Aplicacion de la metodologia de gestion de calidad total en el
taller de colisiones de Mapasingue Guayaquil ”(Tesis de Maestria). Universidad

Internacional del Ecuador.Ecuador.

Este trabajo propone la aplicacion de un enfoque de gestion de calidad total,
partiendo de un diagndstico inicial de un taller mecénico del area de servicio al cliente para
identificar sus fortalezas y debilidades y metas de mejora continua. Medir la
implementacion de la Gestion de Calidad Total (TQM) en términos de satisfaccion del
cliente. La base para implementar el programa “Mejorando el Servicio” es la Gestion de la
Calidad Total, basada en datos y elementos existentes, es decir, cual es la vision del cliente
para el cliente en base a la calidad del servicio recibido, a través de encuestas, resultados
preliminares y luego una causa -y-efecto diagrama. Trate de determinar la causa del
problema. Una vez finalizado el analisis, se implementd un nuevo proceso de servicio
centrado en el consultor y se propuso una herramienta de control denominada monitoreo

de trabajo para el area de taller de emergencia. En conclusion, al mejorar el proceso de
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comunicacion directa con los clientes se ha cambiado positivamente la percepcion de la
calidad del servicio, por lo que se ha mejorado el servicio postventa del taller

“CollisionMapping”.

(Gardi, 2015)“Calidad de servicio en el supermercado metro de Peru ”.(Tesis

doctoral). Universidad Internacional del Ecuador.

El objetivo principal de este estudio es analizar la calidad del servicio de los
supermercados de la metropolis peruana. El estudio se basa en métodos cualitativos. La
recoleccion de datos se realizo a traves de entrevistas con 15 clientes. La guia de entrevista
incluye subcategorias correspondientes a cinco preguntas relacionadas con clasificacion,
empatia, capacidad de respuesta, confiabilidad y seguridad. Los datos se triangularon con
el software Atlas Ti 8, un proceso que incluia la codificacidn, la identificacién del texto en
funcion de la codificacion y la determinacion de frecuencias y redes. Los resultados
muestran que los supermercados prestan servicios. Estan avalados por la amabilidad,
ayuda, ayuda, conocimiento, confianza y familiaridad con los clientes del personal.
También, en el &mbito de la politica de empresa, implica la formacion y el reconocimiento,
su sinergia, inspirando a los empleados a rendir al maximo, siendo “reconocidos” por los

clientes dia a dia.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Gestion de marketing
Teniendo en cuenta a los autores mas reconocidos de marketing podemos definirlo como:
Marshall et al. (2015)nos dice que “la gestion de marketing identifica

oportunidades de mercado y sale con estrategias adecuadas para explorar esas

oportunidades de manera rentable”.
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Kotler et al. (2016) nos dicen que la gestion de marketing:

Tiene que implementar el programa de marketing y evaluar continuamente la
eficacia de marketingmix. Tiene que eliminar las deficiencias observadas en la
ejecucion real de planes de marketing, politicas y procedimientos. Se ocupa del

sistema de marketing de la empresa.

Peter y Donnelly (2015) nos dice que “la administracion es el proceso de hacer las
cosas de una manera organizada y eficiente. La gestion del marketing tiene como objetivo

el funcionamiento eficiente de las actividades de marketing”.

Hollensen (2015) nos dice que:

La Gestion de Marketing es la funcion de gestion creativa que promueve el
comercio y el empleo mediante la evaluacién de las necesidades de los
consumidores e iniciando la investigacion y el desarrollo para satisfacerlas.
Coordina los recursos de produccion y distribucion de bienes y servicios, determina
y dirige los esfuerzos totales necesarios para vender de forma rentable al usuario

final.

Chernev (2014) nos dice que:

La gestion de marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados objetivo y
construir relaciones rentables con ellos. La gestion del marketing es un proceso que
implica analisis, planificacion, implementacion y control y abarca bienes, servicios,

ideas y el objetivo es producir satisfaccion a las partes involucradas.

Ferrell y Hartline (2014) define:

La gestidn del marketing suaviza el proceso de intercambio de propiedad de bienes

y servicios del vendedor al comprador. La gestion del marketing, al igual que todas
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las demés areas de gestion, comprende la funcion de planificacion, organizacion,

coordinacion y control.

Por tanto, se puede decir que la gestion de marketing es el proceso de toma de
decisiones basadas en conceptos de marketing, planificando y controlando el marketing de

la empresa en un lugar determinado del sistema de marketing.

El concepto de marketing es simple en principio, pero a menudo muy dificil, si no
imposible, de implementar plenamente. El comentario de Adam Smith que nos dice
que el concepto es que una empresa puede servir mas eficazmente a sus propios
objetivos si integra explicitamente los diversos aspectos de sus actividades de

marketing para satisfacer las preferencias de sus clientes.(Kotler et al. 2018)

Tradicionalmente, el mercado se ha considerado un lugar donde compradores y
vendedores intercambian bienes y servicios mutuamente beneficiosos. Hoy, el marketing
es un intercambio de valor entre compradores y vendedores. El valor representa el valor
relacionado con los bienes y servicios intercambiados. Si el producto tiene algin valor

para el cliente, el comprador estara dispuesto a pagar.

El marketing es la funcién empresarial que controla el nivel y la composicién de la
demanda en el mercado. Se ocupa de crear y mantener la demanda de bienes y
servicios de la organizacién. La gestién del marketing es planificar, organizar,
controlar e implementar programas de marketing, politicas, estrategias y tacticas
disefiadas para crear y satisfacer la demanda de ofertas de servicios o productos de

las empresas como medio de generar un beneficio aceptable. (Kotler et al. 2016)

Se centra en crear y regular la demanda y proporcionar bienes a los clientes que
estén dispuestos a pagar por ellos. La direccion de marketing realiza todas las

funciones de gestion en el &mbito del marketing, identificando oportunidades de
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mercado y proponiendo estrategias adecuadas para aprovecharlas. Debe
implementar un plan de marketing y evaluar continuamente la eficacia del
marketing mix. Debe eliminar los defectos encontrados en la implementacion real
de los planes, estrategias y procesos de marketing. Gestionar el sistema de

marketing de la empresa.

De acuerdo con la definicion anterior, podemos concluir que la gestion de
marketing es el proceso de gestionar los planes de marketing para alcanzar las metas

organizacionales.

La gestion de marketing implica:

1. El establecimiento de metas y objetivos de marketing.
2. Desarrollar un plan de marketing

3. Funciones de marketing organizacional,

4. Implementar planes de marketing y

5. Controla el plan de marketing.

La gestién de marketing es tanto una ciencia como un arte. Los especialistas en
marketing deben tener una comprensién profunda de varios conceptos y préacticas de
marketing, habilidades de comunicacion y analisis, y tener la capacidad de mantener
relaciones efectivas con los clientes para que puedan planificar y ejecutar planes de

marketing.

Practica continua en venta personal, promocién, publicidad y otros campos. Esto
los convertird en artistas. La ciencia y el arte del marketing se influiran mutuamente y

daran origen a una nueva generacién de directores de marketing.

Consumidor
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Este concepto define que los emprendedores deben comenzar su trabajo con el consumidor
como centro. Debe estudiar principalmente a los consumidores y comprender las
necesidades, expectativas, requisitos y comodidades de estos ultimos. Los emprendedores
deben considerar estrictamente las necesidades, deseos, etc., disefiar nuevos productos o
mejorar los existentes. Los productos deben cumplir plenamente con los requisitos del

consumidor.

Por lo tanto, un empresario debe disefiar y fabricar un producto que sera aceptado
por el consumidor en lugar del que puede ser comercializado por él facilmente. Un
consumidor es basicamente fastidioso y de mente voluble. Esto hace que esa tarea
de entender al consumidor y disefiar un producto apropiado sea mucho mas dificil,
sin embargo, esta es la nica manera en que un empresario puede tener éxito en un

mercado competitivo.(Kotler et al. 2018)

La venta debe ir precedida de estudios de clientes, investigacion de marketing y
desarrollo de productos. Todo el enfoque debe centrarse en el consumidor y sus

necesidades.

Siempre, se puede suponer, habra necesidad de alguna venta. Pero el objetivo del
marketing es hacer que la venta sea superflua. EI objetivo del marketing es conocer
y entender tan bien al consumidor que el producto o servicio se ajusta a €l y se
vende a si mismo. Lo ideal es que el marketing dé lugar a un cliente que este listo
para comprar. Todo lo que debe ser necesario entonces es hacer que el producto o

servicio esté disponible. (Drucker, 2020)

Orientacion al cliente.

La gestion de marketing es tanto una ciencia como un arte. Los especialistas en marketing

deben tener un conocimiento profundo de varios conceptos y practicas de marketing,
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habilidades de comunicacion y andlisis, y la capacidad de mantener relaciones efectivas

con los clientes para que puedan planificar y ejecutar planes de marketing.

Practica continuamente en ventas personales, promocion, publicidad y otros

campos. Esto los convertira en artistas. La ciencia y el arte del marketing se influiran

mutuamente y daran a luz a una nueva generacion de directores de marketing.

“El concepto de marketing es una especie de orientacion al cliente respaldado por

el marketing integrado, que tiene como objetivo generar la satisfaccion del cliente, como

clave para lograr los objetivos organizacionales”. (Kotler et al. 2016)

El concepto de marketing moderno es un estado de animo corporativo que insiste
en la integracion y coordinacion de todas las funciones de marketing que a su vez
estdn unidas con las otras funciones corporativas para el objetivo bésico de

producir beneficios corporativos de maximo largo alcance. (Marshall et al. 2015)

Las siguientes son las caracteristicas del concepto de marketing (concepto de

marketing moderno, concepto de marketing integrado, orientacién al cliente):

1.

Concéntrese en las necesidades del cliente: investigue las necesidades del cliente y
utilicelas como base para todas las actividades relacionadas con el producto, como
el disefio, la fijacion de precios, la distribucion, el embalaje, etc.

Proporcionar satisfaccion al consumidor: cada organizacién tiene como objetivo
proporcionar la maxima satisfaccion del consumidor mediante la comprension de
las necesidades del consumidor y el disefio de productos adecuados. El éxito de una
organizacion esté directamente relacionado con la satisfaccion del cliente.

Gestion integrada de marketing: la gestion de marketing es solo una parte de las
funciones de gestion generales de una organizacién, como la gestion financiera, la

gestion de produccion, la gestion de recursos humanos, etc. Todas estas
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caracteristicas estan integradas para proporcionar la méxima satisfaccion del
consumidor. Es asi como se integran todas las areas funcionales de una
organizacion.

4. Alcanzar los objetivos de la organizacion: el marketing moderno requiere que las
organizaciones se concentren en maximizar la satisfaccion del cliente y, en el
proceso, empoderarse para lograr sus objetivos, como el crecimiento, la
participacion en el mercado, las ganancias razonables o el retorno de la inversion.

5. Innovacién: La innovacion es una herramienta importante para mejorar la
satisfaccion del consumidor. Debe utilizar métodos innovadores para comprender a

los consumidores, disefiar productos adecuados y entregarselos a los consumidores.

2.2.2. Calidad de servicio

La calidad del servicio es vista como una herramienta importante en la lucha de
una empresa por diferenciarse de sus competidores (Garcia, 2020). La relevancia de la
calidad del servicio para las empresas se subraya aqui, en particular, el hecho de que ofrece
una ventaja competitiva a las empresas que se esfuerzan por mejorarla y, por lo tanto,

aportan satisfaccion al cliente.

La calidad del servicio ha recibido una gran atencion de académicos vy
profesionales y la calidad del servicio de la literatura de marketing de los servicios se

define como la evaluacion general de un servicio por parte del cliente (Ariza, 2016).

(Pérez, Pérez, Lopez y Caballero, 2012) enfatizan que:

Al definir la calidad del servicio, las empresas podran proporcionar productos con
un servicio con un mayor nivel de calidad, lo que probablemente resultara en una
mayor satisfaccion del cliente. Comprender la calidad del servicio debe implicar el

reconocimiento de caracteristicas del servicio, como la intangibilidad, la
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heterogeneidad y la inseparabilidad. De esta manera, la calidad del servicio se

mediria facilmente.

En este estudio, la calidad del servicio puede definirse como la diferencia entre las
expectativas de desemperfio del servicio de los clientes antes de una reunion de
servicio y su percepcion del producto que recibieron. Las expectativas del cliente
son la base para evaluar la calidad del servicio, cuando el desempefio supera las
expectativas, la calidad es alta, y cuando el desempefio no cumple con las

expectativas, la calidad es baja.

La espera se tiene en cuenta en la calidad del servicio. Como desean los
consumidores, es decir, lo que creen que deberian ofrecer los proveedores, no lo
que ofrecen (Hernon, Altman yDugan, 2015). EIl servicio percibido es el resultado
de la vision de los consumidores sobre las dimensiones del servicio, que son de

carécter técnico y funcional (Peris y Alvarez, 2014).

La percepcion global del cliente se basa en su percepcion del resultado y del
proceso, el resultado es el valor agregado o calidad, y el proceso es el rol que
asume el cliente (Ferrell y Hartline, 2014). (Marshall y Johnston, 2015) definieron
la calidad percibida como una actitud relacionada pero no igual a la satisfaccion,
resultado de una combinacidn de expectativas y percepciones de desempefio. Por lo
tanto, una mejor comprension de las actitudes de los consumidores ayudara a

comprender cémo perciben la calidad del servicio en las tiendas de comestibles.

(Marshall et al. 2015) muestran que la calidad del servicio percibida por el cliente
ha recibido mas atencién en los ultimos afios debido a su contribucién especifica a la
competitividad de las empresas y al desarrollo de clientes satisfechos. Esto hace que la

calidad del servicio sea un concepto muy importante para que las empresas entiendan
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cémo medir la calidad del servicio y realizar las mejoras necesarias (si las hay) en sus
dimensiones, especialmente en areas donde existe una gran brecha entre las expectativas y
las percepciones. En el contexto de las tiendas de abarrotes, no solo queremos aprender
mas sobre los factores relacionados con la calidad del servicio percibida por el cliente y
cémo medirla, sino que también queremos brindar orientacion sobre como mejorar la

calidad del servicio para impulsar la satisfaccion del cliente.

(Ariza, 2016), sefiala que:

Los consumidores que han desarrollado una mayor percepcion de la calidad se han
vuelto mas exigentes y menos tolerantes a la supuesta falta de calidad del servicio o
producto e identifican los intangibles (inseparabilidad, heterogeneidad vy
perecebilidad) de un servicio como determinantes criticos de la calidad de servicio
percibida por el cliente. Es muy importante sefialar aqui que la calidad del servicio
se evalta no s6lo como resultado final, sino también sobre como se presta durante

el proceso de servicio y su efecto final en las percepciones de los consumidores.

En las tiendas de comestibles, los consumidores consideran que los productos
tangibles son muy importantes a la hora de comprar, pero los intangibles de calidad de
servicio en estas tiendas también explican en gran medida la satisfaccion del cliente o la
insatisfaccion. Esto significa que es necesario entender las expectativas de los clientes con
respecto a la calidad del servicio. Diferentes investigadores han desarrollado modelos para

comprender mejor la calidad de los servicios.

Del mismo modo, (Scott, 2015) sugirié que la vision también incluye expresiones
de compartir, que estan dirigidas a construir una buena relacion y establecer vinculos con

el equipo.

Expectativas de los clientes
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(Garcia, 2020)sugiere que la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio deberia
basarse en comparar sus expectativas (lo que creen que los proveedores deben ofrecer) con

sus percepciones sobre el desempefio del proveedor de servicios.

(Pérez et al. 2012)nos dicen

Que las expectativas se perciben de manera diferente en la literatura sobre
satisfaccion y literatura sobre la calidad de los servicios. En la literatura sobre
satisfaccidn, las expectativas son consideradas predicciones por los clientes sobre
lo que es probable que ocurra durante una transaccion en particular, mientras que
en la literatura sobre la calidad del servicio, se consideran deseos o deseos de los
consumidores, es decir, lo que piensan que un proveedor debe ofrecer y lo que

adquieren.

Para nuestro estudio, definiremos las expectativas como deseos o deseos del
cliente porque nos permite saber exactamente quée proveedores estan ofreciendo y esto se
basa en la experiencia pasada y la informacion recibida (Wirtz et al. 2018). Es importante
entender y medir las expectativas de los clientes para identificar cualquier laguna en la
prestacion de servicios de calidad que pudiera garantizar la satisfaccion, (Wirtz et al.

2018).

Las percepciones de los clientes se basan Gnicamente en la atencidn que reciben y
el producto que compran(Pérez et al. 2012). Nuestro estudio se basa principalmente en esta
brecha de la calidad de producto y servicio que espera tener el cliente, percibida desde el
punto de vista del cliente. Esto es para obtener una mejor comprension de cémo los

clientes perciben la calidad del servicio.

No prestamos atencién a las primeras cuatro brechas porque se enfocan

principalmente en la perspectiva comercial, aunque afectan las percepciones de los clientes
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sobre la calidad del servicio de la tienda de comestibles, lo que ayuda a reducir la brecha
entre las expectativas del cliente y las dimensiones de la calidad del servicio. la empresa ha
identificado 10 determinantes de la calidad del servicio: confiabilidad, capacidad de
respuesta, capacidad, accesibilidad, cortesia, comunicacion, credibilidad, seguridad,
comprensién del cliente y tangibilidad. La mayoria de los determinantes de la calidad del
servicio requieren que los consumidores tengan cierta experiencia para evaluar sus niveles

de calidad del servicio, desde la calidad ideal hasta la calidad completamente inaceptable.

También vincularon la calidad del servicio a la satisfaccion sefialando que cuando
el servicio esperado es superior al servicio percibido, la calidad percibida es menos
que satisfactoria y tendera a una calidad totalmente inaceptable; Cuando el servicio
esperado es igual al servicio percibido, la calidad percibida es satisfactoria; donde
el servicio esperado es menor que el servicio percibido, la calidad percibida es méas

que satisfactoria y tendera hacia una calidad ideal. (Hollensen, 2015)

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se conceptualiza como especifica de la transaccion, lo que
significa que se basa en la experiencia del cliente en una reunion de servicio en particular
(Chernev, 2014)y algunos también creen que la satisfaccion del cliente es acumulativa
basada en la evaluacion general de la experiencia de servicio (Kotler et al. 2016). Esto
pone de relieve el hecho de que la satisfaccion del cliente se basa en la experiencia con el
proveedor de servicios y también en el resultado del servicio. La satisfaccion del cliente se

considera una actitud.(Wilson, Zeithaml, Bitner y Gremler, 2016)

En el caso de las tiendas de comestibles, existe cierta relacion entre el cliente y el
proveedor de servicios y la satisfaccion del cliente se basara en la evaluacion de

varias interacciones entre las dos partes. Por lo tanto, consideraremos la
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satisfaccion como parte de la actitud general de los clientes hacia el proveedor de
servicios, que es una serie de medidas indica claramente que no hay una definicion
genérica de satisfaccion del cliente y después de realizar un estudio sobre
diferentes definiciones de satisfaccion, se les ocurrié la siguiente definicion, la
satisfaccion del cliente se identifica por una respuesta (cognitiva o emocional) que
se relaciona con un objetivo particular (es decir, una experiencia de compray /o el
producto asociado) y se produce en un momento determinado (es decir, después de

la compra, post-consumo) (Wilson et al. 2016)

A partir de esta definicion, se desprende claramente que la satisfaccion del

consumidor esta determinada por su experiencia de compra en la avicola.

2.3. Definicion de términos

proceso de gestion:

La gestiobn de marketing es un proceso de gestion que implica la planificacion, la
organizacion, la toma de decisiones, la prevision, la gestién, la coordinacion y el control.
Stanley Vance define la gestion como el proceso de toma de decisiones y control. Todos
los aspectos del marketing, desde la identificacion de las necesidades del consumidor, la
identificacion de los clientes objetivo, la planificacion del producto, el desarrollo, la
fijacién de precios, la promocién y la distribucién, requieren planificacion, toma de

decisiones, coordinacion y control.

Centrado en el consumidor:

Todas las campafias de marketing estan dirigidas a los consumidores. EI consumidor es el
rey. Las actividades de marketing se basan en el principio de "hacer lo que el mercado

necesita”. El objetivo principal del marketing es crear nuevos clientes y retener los
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existentes. El departamento de marketing realiza la tarea de convertir clientes potenciales

en clientes reales.

Sus necesidades pueden satisfacerse brindandoles los bienes y servicios correctos a través

de los canales correctos en el momento correcto.

Investigacion y analisis:

La funcion béasica del marketing es identificar las necesidades del consumidor. Esto
requiere la recopilacion, el andlisis y la divulgacién continuos y sistematicos de datos de
marketing. Esto ayuda a la gerencia a comprender las necesidades, preferencias y
comportamientos de los consumidores en relacion con la estrategia de marketing mix de la

empresa.

Planificacion y Desarrollo:

El marketing implica la planificacion y el desarrollo de bienes y servicios. La organizacion
se esfuerza continuamente por planificar, desarrollar e innovar productos y servicios para

satisfacer las necesidades, gustos y preferencias cambiantes de los consumidores.

Crear un marco de marketing:

Las actividades de marketing implican més que solo la venta y distribucion de la propiedad
de bienes y servicios de los productores a los consumidores finales. Pero esto involucra
muchas actividades como investigacion, produccion, desarrollo e innovacion, analisis,
precios publicitarios y promocionales, ventas y distribucion, relaciones con los clientes y

servicio postventa.

Todas estas areas funcionales de marketing deben planificarse, organizarse y estructurarse

de manera efectiva para obtener resultados 6ptimos. La estructura de marketing depende
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del tamafio de la empresa, el alcance geografico del acuerdo y el nimero de lineas de

productos.

Metas organizacionales:

Todas las actividades de marketing se basan en los objetivos generales de la organizacion.
Los especialistas en marketing construyen un puente entre los objetivos generales de una
organizacion para lograr altas ganancias y maximizar las ventas y satisfacer el interés de

los consumidores en la demanda.

Proceso de Promocién y Comunicacion:

El objetivo final de la empresa es maximizar las ventas y los beneficios. Esto se puede
lograr mediante la promocién y el intercambio de bienes y servicios. Esta funcion de
gestion de marketing permite a las empresas proporcionar informacion sobre productos a

los clientes.

seguimiento de la actividad

El departamento de marketing realiza la funcion de controlar las actividades de marketing.
El departamento de marketing evalla la eficacia de las campafias de marketing para juzgar
la eficacia de los proveedores y programas. El proceso incluye la medicion del rendimiento
real frente al estdndar, la identificacion de desviaciones y la adopcion de medidas

correctivas.
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CAPITULO Il

3. DISENO METODOLOGICO

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se escogid fue el cuantitativo.

El objetivo de los métodos cuantitativos es recopilar datos mensurables y
comparables. Esta recopilacion de datos se puede llevar a cabo utilizando técnicas
de enumeracién (exhaustivo censo u otros procedimientos como encuestas de
cuestionarios que también permiten el analisis de una gran cantidad de datos.

(Stockemer, 2019)

3.2. Disefio de investigacion

Un andlisis de correlacién esta estrechamente relacionado con el analisis de nubes de

puntos.
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Para realizar un analisis de correlacién, la relacion entre la variable independiente y
la dependiente debe ser lineal. En otras palabras, necesitamos ser capaces de
utilizar una linea para expresar la relacion entre la variable independiente x y la
variable dependiente y. Para interpretar una nube de puntos, dos cosas son
importantes: (1) la direccion de la linea (es decir, una relacion sélo puede existir si
la linea ajustada es positiva 0 negativa) y (2) la proximidad de los puntos a la linea
(es decir, cuantos mas puntos se agrupan cerca de la linea, mas fuerte es la
correlacién). De hecho, en un anélisis de correlacién, es sélo el segundo punto, la
proximidad de los puntos a la linea que nos ayuda a determinar la fuerza de la

relacion. (Stockemer, 2019)

O,(V.1)

0y(V.D,)

Figura 2. Disefio de la investigacion

O1: Gestion de marketing
02: Calidad de servicio
M: Muestra

r: Nivel de relacion

3.3. Poblacion y muestra de la investigacion

3.3.1. Poblacion

La poblacion seconformo por los clientes de la Avicola Sedano, serealiz6 el calculo con el

promedio de los clientes en los Gltimos 3 meses.



30

Octubre 76
Noviembre 84
Diciembre 81

Poblacion: 80.33

3.3.2.  Muestra

Zp(l-p)N

e’ (N-1) +Z°p (1-p)

Donde

N =81 (tamafio de poblacion)

Z.=1.96 (para el mivel de confianza del 95%)
e=0.025 (error de estimacion)

Eeemplazando:

1.96%x 0.50(1 — 0.50)81

= 0.025%x(81 — 1) + 1.962x 0.50(1 —0.50) _ °’

i

3.4. Técnicas para la recoleccion de datos

La presente investigacion utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta que
conto para la variable gestion de marketing de 12 items y para la calidad de servicio consto

de 15 items.
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La investigacion de encuestas se ha convertido en una técnica importante, si no

primaria, para recopilar informacion sobre individuos de todo tipo (Stockemer, 2019).

Una encuesta es el método de investigacion utilizado para recopilar datos de un
conjunto predeterminado de encuestados para obtener informacién y opiniones sobre las
variables estudiadas en la presente investigacion. Las encuestas pueden tener una variedad
de usos y los investigadores pueden realizarlos de diversas maneras, segun el método

elegido y los objetivos de la investigacion.

3.4.1. Descripcion de los instrumentos

En el cuestionario se utilizan muestras representativas o aleatorias de individuos en
muchos paises para detectar tendencias en las opiniones sociales y politicas de las

personas, asi como su comportamiento social y politico.

El tipo de cuestionario utilizado en la presente investigacion fue una encuesta
conductual. Que presento en funcion a la gestion de marketing en su dimension marketing
estratégico presento los items del 1 a 6 y en la dimension marketing operativo presento los
items del 7 al 12 y en su variable calidad de servicio en su dimension fiabilidad presento
los items del 1 al 4, en la dimension seguridad del 5 a 8 en su dimension elementos
tangible tubo los items 9 y 10 en su dimension capacidad de respuesta los items 11y 12y

por ultimo la dimension empatia los items del 13 al 15.

3.4.2. Validez y confiabilidad de instrumentos

Validez

Se realiz6 con el juicio de tres expertos que son los siguientes:
Pedro Paucar Hinostroza

Adolfo Simeon Carhuavilca

José Javier Fernandez Guerra
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Tabla 2
Confiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
Gestién de marketing 0.776
Calidad de servicio 0.816

Las dos variables en estudio pasan el estadistico de confiabilidad de mas de 0.72

por lo que podemos afirmar que el cuestionario aplicado es altamente confiable.

3.4.3. Técnicas para el procesamiento y analisis de los datos

Cuando los usuarios necesitan sacar conclusiones sobre la poblacién total disponible, el
método que se utilizado fueron las estadisticas inferenciales, se realiz6 utilizando varios
tipos de evidencia disponible. Es una técnica que se utiliza para comprender las tendencias
y sacar las conclusiones necesarias sobre grandes poblaciones extrayendo y analizando
muestras de ellas. Por otro lado, las estadisticas descriptivas solo involucran el conjunto de
datos mas pequefio disponible y, por lo general, no involucran a una gran poblacion.
Usando las variables de la muestra y las relaciones entre ellas, podemos generalizar y

predecir otras relaciones en toda la poblacidn, sin importar cuén grande sea.



Capitulo IV

4. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion e interpretacion de resultados en tablas y figuras

4.1.1. Resultados descriptivos por variables y dimensiones

Variable gestion de marketing

Tabla 3
Estadistica descriptiva de la variable gestion de marketing.
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Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 13 13 19.40 19.40
Regular 47 60 70.15 89.55
Adecuada 7 67 10.45 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracion propia
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Adecuada, 10.45

Inadecuada, 19.40

Regular, 70.15

. J

Figura 3:Gréfica de la variable gestion de marketing.

Observando los resultados que se exponen en latabla 3y figura 3 producto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion,el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (70.15%), siguiendo encontramos a e nivel
inadecuado (19.40%), por ultimo, encontramos al nivel adecuado (10.45%) teniendo en
cuenta los resultados, los clientes percibenque la gestion de marketing tiene aspectos a

mejorar.
Dimensién marketing estratégico

Tabla 4
Estadistica descriptiva de la dimensionmarketing estratégico

Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 14 14 20.90 20.90
Regular 48 62 71.64 92.54
Adecuada 5 67 7.46 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracién propia
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Adecuada, 7.46

Inadecuada, 20.90

Regular, 71.64

\_ J

Figura 4:Estadistica descriptiva de la dimension marketing estratégico.

Observando los resultados que se exponen en la tabla 4 y figura 4producto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion,el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (71.64%), siguiendo encontramos a e nivel
inadecuado (20.90%), por altimo, encontramos al nivel adecuado (7.46%) esto demuestra

que la empresa tiene que mejorar su gestion estratégica del marketing.

Dimension marketing operativo

Tabla s

Estadistica descriptiva de la dimensionmarketing operativo.

Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 23 23 34.33 34.33
Regular 38 61 56.72 91.04
Adecuada 6 67 8.96 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracion propia
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Adecuada, 8.96

Inadecuada, 34.33

Regular, 56.72

. J

Figura 5:Estadistica descriptiva de la dimension marketing operativo.

Observando los resultados que se exponen en latabla 5 figura 5Sproducto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion,el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (56.72%), siguiendo encontramos a e nivel
inadecuado (34.33%), por ultimo, encontramos al nivel adecuado (8.96%) esto demuestra

que los aspectos operativos de marketing se tienen que mejorar en la empresa.

Variable calidad de servicio

Tabla 6
Estadistica descriptiva de la variable calidad de servicio

Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 23 23 34.33 34.33
Regular 41 64 61.19 95.52
Adecuada 3 67 4.48 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracion propia
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Adecuada, 4.48

Inadecuada, 34.33

Regular, 61.19

. J

Figura 6:Estadistica descriptiva de la variable calidad de servicio.

Observando los resultados que se exponen en latabla 6 figura 6 producto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion,el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (61.19%), siguiendo encontramos a e nivel
inadecuado (34.33%), por Gltimo, encontramos al nivel adecuado (4.48%) esto demuestra

que la empresa tiene aspectos por mejorar en su calidad de servicio.

Dimensidn fiabilidad

Tabla 7
Estadistica descriptiva de la dimensionfiabilidad

Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 12 12 17.91 17.91
Regular 46 58 68.66 86.57
Adecuada 9 67 13.43 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracion propia
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Adecuada, 13.43

Inadecuada, 17.91

Regular, 68.66

. J

Figura 7:Estadistica descriptiva de la dimension fiabilidad

Observando los resultados que se exponen en latabla 7 figura 7producto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion,el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (68.66%), siguiendo encontramos a e nivel
inadecuado (17.91%), por ultimo, encontramos al nivel adecuado (13.43%) esto demuestra

que la empresa en la dimension fiabilidad del servicio que brinda se tiene que mejorar.

Dimensidn seguridad

Tabla 8

Estadistica descriptiva de la dimension seguridad

Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 19 19 28.36 28.36
Regular 37 56 55.22 83.58
Adecuada 11 67 16.42 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracion propia
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Adecuada, 16.42

Inadecuada, 28.36

Regular, 55.22

. J

Figura 8:Estadistica descriptiva de la dimension seguridad

Observando los resultados que se exponen en latabla 8 figura 8producto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion,el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (55.22%), siguiendo encontramos a e
nivelinadecuado (28.36%), por ultimo, encontramos al nivel adecuado (16.42%) esto

demuestra que se tiene que mejorar la seguridad en la calidad de servicio en la empresa.

Dimension elementos tangibles

Tabla 9

Estadistica descriptiva de la dimensionelementos tangibles

Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 21 21 31.34 31.34
Regular 36 57 53.73 85.07
Adecuada 10 67 14.93 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracion propia
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Adecuada, 14.93

Inadecuada, 31.34

Regular, 53.73

. J

Figura 9. Estadistica descriptiva de la dimension elementos tangibles

Observando los resultados que se exponen en la tabla 9 figura producto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion, el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (53.73%), siguiendo encontramos a e nivel
inadecuado (31.34%), por ultimo, encontramos al nivel adecuado (17.93%) los resultados

indican que los elementos tangibles se tienen que mejorar en la empresa.

Dimensidn capacidad de respuesta

Tabla 10

Estadistica descriptiva de la dimension capacidad de respuesta

Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 14 14 20.90 20.90
Regular 33 47 49.25 70.15
Adecuada 20 67 29.85 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracion propia
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Inadecuada, 20.90

Adecuada, 29.85

Regular, 49.25

. J

Figura 10. Estadistica descriptiva de la dimensién capacidad de respuesta

Observando los resultados que se exponen en la tabla 10 figura 10 producto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion, el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (49.25%.), siguiendo encontramos a e nivel
adecuado (29.85%), por ultimo, encontramos al nivel inadecuado (20.29%) esto demuestra
que se tiene que mejorar en algunos aspectos la capacidad de respuesta.
Dimension empatia

Tabla 11

Estadistica descriptiva de la dimension empatia

Niveles Fi Fa P% P%a
Inadecuada 23 23 34.33 34.33
Regular 36 59 53.73 88.06
Adecuada 8 67 11.94 100.00

Total 67 100

Fuente: Elaboracion propia
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Adecuada, 11.94

Inadecuada, 34.33

Regular, 53.73

\_ J

Figura 11. Estadistica descriptiva de la dimensién empatia

Observando los resultados que se exponen en la tabla 11 figura 11 producto de la
recoleccion de datos de los 67 clientes que formaron la muestra de investigacion, el nivel
que tiene mayor frecuencia fue el regular (59.39%), siguiendo encontramos a e nivel
inadecuado (34.33%), por ultimo, encontramos al nivel adecuado (11.94%) esto demuestra

que los trabajadores de la empresa tienen que demostrar mas empatia con los clientes.

4.1.2. Tablas cruzadas por variables y dimensiones

Tabla 12
Tablas cruzadas gestion de marketing y calidad de servicio

Calidad de servicio

Adecuado  Regular Inadecuado TOTAL
Adecuado Recuento 0 7 0 7
% del Total 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
Gestic’m_ de Regular Recuento 0 10 3 13
Marketing % del Total 0.00% 76.92% 23.08% 100.00%
Deficiente Recuento 1 2 44 47
% del Total 2.13% 4.26% 93.62% 100.00%
TOTAL Recuento 8 12 47 67
% del Total 102.13% 81.18%  116.69% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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120.00%

100.00%
93.62%

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%
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Adecuada Regular Inadecuada
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0.00%

B Adecuada M Regular M Inadecuada

Figura 12. Tablas cruzadas gestion de marketing y calidad de servicio

Se puede observar en la tabla 12 figura 12 que cuando se realizan las tablas
cruzadas se puede notar la prevalencia del cruce del nivel regular con un 100% y un
76.92% respectivamente por lo que se puede estimar que existe una relacion estrecha entre
las variables lo cual se establecera con precisidén cuando se realicen la prueba de hipétesis
general.

Tabla 13

Tablas cruzadas gestion de marketing y fiabilidad

Fiabilidad
- TOTAL
Adecuado Deficiente  Regular
Recuento 5 0 2 7
Adecuado
% del Total 71.43% 0.00% 28.57% 100.00%
Gestion de Recuento 0 7 6 13
. Regular
Marketing % del Total 0.00% 53.85% 46.15% 100.00%
o Recuento 4 5 38 47
Deficiente
% del Total 8.51% 10.64% 80.85% 100.00%
Recuento 9 12 46 67
TOTAL
% del Total 79.94% 64.48% 155.58% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 13. Tablas cruzadas gestion de marketing y fiabilidad

Se puede observar en la tabla 13 figura 13 que cuando se realizan las tablas
cruzadas se puede notar la prevalencia del cruce del nivel inadecuado con un 80.85% por
lo que se puede estimar que existe una relacion estrecha entre la variable y la dimension lo

cual se establecera con precision cuando se realicen la prueba de hipotesis especifica 1.

Tabla 14

Tablas cruzadas gestion de marketing y seguridad

Seguridad
— TOTAL
Adecuado  Deficiente  Regular
Recuento 4 0 3 7
Adecuado
% del Total 57.14% 0.00% 42.86% 100.00%
Gestion de Recuento 1 9 3 13
. Regular
Marketing % del Total 7.69% 69.23% 23.08% 100.00%
o Recuento 6 10 31 47
Deficiente
% del Total 12.77% 21.28% 65.96% 100.00%
Recuento 11 19 37 67
TOTAL
% del Total 77.60% 90.51% 131.89% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14. Tablas cruzadas gestion de marketing y seguridad

Se puede observar en la tabla 14 figura 14 que cuando se realizan las tablas
cruzadas se puede notar la prevalencia del cruce del nivel regular con un 69.23% por lo
que se puede estimar que existe una relacion estrecha entre la variable y la dimension lo

cual se establecera con precision cuando se realicen la prueba de hipdtesis especifica 2.

Tabla 15
Tablas cruzadas gestion de marketing y elementos tangibles

Elementos tangibles

- TOTAL
Adecuado Deficiente  Regular
Recuento 6 0 1 7
Adecuado
% del Total 85.71% 0.00% 14.29% 100.00%
Gestion de Recuento 0 10 3 13
. Regular
Marketing % del Total 0.00% 76.92% 23.08% 100.00%
o Recuento 4 11 32 47
Deficiente
% del Total 8.51% 23.40% 68.09% 100.00%
Recuento 10 21 36 67
TOTAL
% del Total 94.22% 100.33% 105.45% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 15. Tablas cruzadas gestion de marketing y elementos tangibles

Se puede observar en la tabla 15 figura 15 que cuando se realizan las tablas
cruzadas se puede notar la prevalencia del cruce del nivel adecuado con un 85.71% por lo
que se puede estimar que existe una relacion estrecha entre la variable y la dimension lo

cual se establecera con precision cuando se realicen la prueba de hipdtesis especifica 3.

Tabla 16
Tablas cruzadas gestion de marketing y capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta

- TOTAL
Adecuado  Deficiente  Regular
Recuento 6 0 1 7
Adecuado
% del Total 85.71% 0.00% 14.29% 100.00%
Gestion de Recuento 0 8 5 13
. Regular
Marketing % del Total 0.00% 61.54% 38.46% 100.00%
o Recuento 14 6 27 47
Deficiente
% del Total 29.79% 12.77% 57.45% 100.00%
Recuento 20 14 33 67
TOTAL
% del Total 115.50% 74.30% 110.19% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia



100.00%
90.00% 85.71%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

29.79%

0.00%

Adecuada

61.54%

0.00%

Regular

M Adecuada M Regular ™ lInadecuada

Inadecuada

Figura 16. Tablas cruzadas gestion de marketing y capacidad de respuesta
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Se puede observar en la tabla 16 figura 16 que cuando se realizan las tablas

cruzadas se puede notar la prevalencia del cruce del nivel adecuado con un 85.71% por lo

que se puede estimar que existe una relacion estrecha entre la variable y la dimension lo

cual se establecera con precision cuando se realicen la prueba de hipdtesis especifica 4.

Tabla 17

Tablas cruzadas gestion de marketing y empatia

Empatia

_ TOTAL
Adecuado Deficiente  Regular
Recuento 4 0 3 7
Adecuado
% del Total 57.14% 0.00% 42.86% 100.00%
Gestion de Recuento 0 8 5 13
. Regular
Marketing % del Total 0.00% 61.54% 38.46% 100.00%
. Recuento 4 15 28 47
Deficiente
% del Total 8.51% 31.91% 59.57% 100.00%
Recuento 8 23 36 67
TOTAL
% del Total 65.65% 93.45% 140.89% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 17. Tablas cruzadas gestion de marketing y empatia

Se puede observar en la tabla 17 figura 17 que cuando se realizan las tablas
cruzadas se puede notar la prevalencia del cruce del nivel regular con un 64.54% por lo
que se puede estimar que existe una relacion estrecha entre la variable y la dimension lo

cual se establecera con precision cuando se realicen la prueba de hipétesis especifica 5.

4.1.3. Prueba de Normalidad

Prueba de normalidad Kolmogo6rov-Smirnov

Gestion de Elementos ~ Capacidad Calidad de

Marketing ~ Fiabilidad Seguridad  tangibles  de respuesta Empatia servicio

N 67 67 67 67 67 67 67

Parametros normales®® Media 34,9701 12,0746 11,9851 5,5075 6,2836  8,9701 44,8209
Desv. 7,53772  2,90930  3,57810 1,80381 2,00477 2,74121 9,90397
Desviacion

Maximas diferencias ~ Absoluto ,089 ,105 ,099 ,148 ,141 ,131 ,065

extremas Positivo ,089 ,105 ,082 ,148 ,073 ,131 ,065
Negativo -,061 -,102 -,099 -,112 -,141 -,089 -,041

Estadistico de prueba ,089 ,105 ,099 ,148 ,141 ,131 ,065

Sig. asintotica(bilateral) ,200°¢ ,062° 173° ,051° ,042° ,066° ,200%¢

Explicacion de la prueba:

HO: Las variables de las que se extraen de la muestra sigue una distribucion normal.
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Ha: Las variables de las que se extraen las muestras no sigue una distribucion normal.

Dado que el resultado p calculado es mayor que el nivel de significancia del 5%, la

hipdtesis nula no puede rechazarse.

4.1.4. Contrastacion de hipétesis de la investigacion
Hipétesis general

Ho: La gestion de marketing no se relaciona en forma significativa con la calidad de

servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Hi: La gestion de marketing se relaciona en forma significativa con la calidad de

servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Hipotesis estadistica

Ho: relacion (V1, V2) =10 error = 0.05

Hi: relacion (V1. V2) =0 error =0.05

Estadistica a utilizar: R de Pearson

Tabla 18

Prueba hipotesis general

Gestion de Calidad de

Marketing SerVICIO
E. de Pearson Gestion de Coeficiente de correlacion 1.000 82
Marketing Sig. (bilateral) : 000
N 67 67
Calidad de Coeficiente de correlacion 823* 1.000
servicio  Sig. (bilateral) 000 :
N 67 67

*%* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (balateral).
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Interpretacion:

Observando los resultados que se exponen en la tabla 18, después de procesar los
datos en el software SPSS 26 se aprecia que los resultados cumplen los pardmetros para
afirmar que la Hi es cierta porque se encontrd una relacion mayor a cero(0.823) error <
0.05 (0.000), comparando los resultados con la siguiente tabla tenemos:

Tabla 19
Niveles de comparacion para relaciones

Valores Eelacion
de =080 a =099 Muy alta
de =060 a 079 Alta
de =040 a =039 Moderada
de 020 a =039 Baja
de =001 a =019 Muy baja

Fuente: (Denis, 2018)

Podemos afirmar que al mejorar la gestion de marketing dentro de la empresa
mejoraran su calidad de servicio. Teniendo un grado de certeza del 95% y un error casi en

cero.
Prueba de hipdtesis especificas

Tabla 20

Prueba hipotesis especificas

Gestidn de Marketing

R de Pearson Fiabilidad Coeficiente de correlacion 7517
Sig. (bilateral) ,000

N 67

Seguridad Coeficiente de correlacion 7027

Sig. (bilateral) ,000

N 67

Elementos Coeficiente de correlacion 785"

tangibles Sig. (bilateral) ,000
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N 67
Capacidad de  Coeficiente de correlacion 7127
repuesta Sig. (bilateral) ,000
N 67
Empatia Coeficiente de correlacion 6217
Sig. (bilateral) ,000
N 67

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hipdtesis especifica 1:

Ho: La gestién de marketing no se relaciona en forma significativa con la fiabilidadde la

calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Hi: La gestion de marketing se relaciona en forma significativa con la fiabilidadde la

calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Hipotesis estadistica

Ho: relacion (V1, V2) =10 error = 0.05

Hi: relacion (V1, V2) =0 error =0.05

Estadistica a utilizar: R de Pearson

Interpretacion:

La tabla 20 que nos muestra los resultados de la prueba de hipotesis,Se puede

apreciar que se cumplen los parametros propuestos para la Hi ya que la relacion es mayor a

cero, (0.751) error < 0.05 (0.000), apreciando la tabla 14 podemos ver que nos indica una

relacion alta. Pudiendo afirmar que si mejora la gestion de marketing mejorar de igual

manera la fiabilidaden la empresa mejorara. Teniendo un grado de certeza del 95% Yy un

error casi en cero.
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Hipétesis especifica 2:

Ho: La gestion de marketing no se relaciona en forma significativa con la seguridadde la

calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Hi: La gestion de marketing se relaciona en forma significativa con la seguridadde la

calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Hipotesis estadistica

Ho: relacion (V1, V2) =10 error = 0.05

Hi: relacion (V1, V2) =0 error =0.05

Estadistico: R de Pearson

Interpretacion:

La tabla 13 que nos muestra los resultados de la prueba de hipotesis,Se puede
apreciar que se cumplen los parametros propuestos para la Hi ya que la relacion es mayor a
cero, (0.702) error < 0.05 (0.000), apreciando la tabla 14 podemos ver que nos indica una
relacion alta. Pudiendo afirmar que si mejora la gestion de marketing mejorar de igual
manera la seguridad en la empresa mejorara. Teniendo un grado de certeza del 95% y un

error casi en cero.

Hipdtesis especifica 3:

Ho: La gestion de marketing no se relaciona en forma significativa con los elementos
tangibles permanente de la calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de

Huancayo en el afio 2020.
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Hi: La gestion de marketing se relaciona en forma significativa con los elementos tangibles
permanente de la calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo

en el afio 2020.

Hipotesis estadistica

Ho: relacion (V1, V2) =10 error = 0.05

Hi: relacion (V1. V2) =0 error =0.05

Estadistica: R de Pearson

Interpretacion:

La tabla 20 que nos muestra los resultados de la prueba de hipdtesis, Se puede
apreciar que se cumplen los parametros propuestos para la Hi ya que la relacion es mayor a
cero, (0.702) error < 0.05 (0.000), apreciando la tabla 14 podemos ver que nos indica una
relacion alta. Pudiendo afirmar que si mejora la gestion de marketing mejorar de igual
manera los elementos tangibles que aprecian los clientes se mejoran. Teniendo un grado de

certeza del 95% y un error casi en cero.

Hipdtesis especifica 4:

Ho: La gestion de marketing no se relaciona en forma significativa con la capacidad de
respuestade la calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el

afio 2020.

Hi: « La gestion de marketing se relaciona en forma significativa con la capacidad de
respuestade la calidad de servicioen la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el

afio 2020.



54

Hipotesis estadistica

Ho: relacion (V1, V2) =10 error = 0.05

Hi: relacion (V1. V2) =0 error =0.05

Estadistica: R de Pearson

Interpretacion:

La tabla 20 que nos muestra los resultados de la prueba de hipotesis,Se puede
apreciar que se cumplen los parametros propuestos para la Hi ya que la relacion es mayor a
cero, (0.712) error < 0.05 (0.000), apreciando la tabla 14 podemos ver que nos indica una
relacion alta. Pudiendo afirmar que si mejora la gestion de marketing mejorar de igual
manera la capacidad de respuesta de los empleados de la empresa mejorara. Teniendo un

grado de certeza del 95% y un error casi en cero.

Hipdtesis especifica 5:

Ho: La gestion de marketing no se relaciona en forma significativa con la empatia de la

calidad de servicio en la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Hi: + La gestion de marketing se relaciona en forma significativa con la empatia de la

calidad de servicio en la Avicola Sedano en la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Hipotesis estadistica

Ho: relacion (V1, V2) =10 error = 0.03

Hi: relacion (V1, V2) =0 error =(0.05

Estadistica: R de Pearson
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Interpretacion:

La tabla 20 que nos muestra los resultados de la prueba de hipdtesis, Se puede
apreciar que se cumplen los pardmetros propuestos para la Hi ya que la relacion es mayor a
cero, (0.621) error < 0.05 (0.000), apreciando la tabla 14 podemos ver que nos indica una
relacion alta. Pudiendo afirmar que si mejora la gestion de marketing mejorar de igual
manera la empatia de los empleados de la empresa con los clientes mejorara. Teniendo un

grado de certeza del 95% y un error casi en cero.
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CAPITULO V

5. DISCUSION

Discusién de resultados obtenidos

La calidad del producto y el servicio que recibe el cliente es el grado en que su
rendimiento cumple con las expectativas que el cliente tiene derecho a tener hacia
él. Teniendo en cuenta la hipotesis de trabajo: La gestién de marketing se relaciona
en forma significativa con la calidad de servicio en la Avicola Sedano en la ciudad
de Huancayo en el afio 2020. Probada con una relacion de 0.88, resultados que se
afirman cuando en nuestro marco de antecedentes (Remache, 2019) cuando nos

dice:

Que una ventaja es una caracteristica técnica o comercial distintiva y

positiva del producto con un buen servicio en comparacion con los
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productos y el servicio al cliente de la competencia.La calidad sélo tiene
sentido si se mide y se compara. El control de calidad de servicio en la
empresa es integrarlo en la estrategia de marketing de la empresa y
determinar el nivel de calidad aceptado porque no es necesario para la
sobrecalidad o la calidad inferior, de hecho, ambos hacen que la compafiia

pierda dinero.

En el campo del marco conceptual se apoyan los resultados cuando tenemos

en cuenta lo que nos dice (Drucker, 2020)

La calidad de servicio que brinda la empresa se puede definir como la
brecha entre las expectativas del cliente del producto/servicio y la
percepcion de calidad después de utilizar el producto/servicio. Es, en cierto
modo, la relacion entre los beneficios realmente obtenidos al utilizar el
producto/servicio y los beneficios esperados. Podemos hablar de calidad

cuando el producto/servicio cumple o supera las expectativas del cliente.

Cualquier empresa que busque ofrecer productos con un servicio de calidad

buscard cumplir con los siguientes objetivos:

o El aumento de la productividad al reducir los costos de no calidad
relacionados con el servicio postventa o las reclamaciones de los clientes.

o Ser mas competitivo frente a la competencia.

o Sobrevivir 'y desarrollarse frente a la competencia afirmando su
posicionamiento.

o Satisfacer las necesidades de clientes cada vez mas exigentes.

o Producir bienes y servicios para los que no se permiten defectos
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o Diferenciarse de la competencia por una 0 mas ventajas competitivas.
o Aumentar la cuota de mercado.
o Tenga un mejor posicionamiento desarrollando su imagen positiva.

Las deficiencias dentro de la empresa a menudo cumplen con los siguientes
criterios:

o El desconocimiento de las expectativas de los clientes que causa un
desajuste entre las expectativas y la propuesta de la oferta de productos con
un servicio de la empresa.

o La ausencia de una norma que no tranquilice al consumidor en su compra.

o La discrepancia entre el producto/servicio ofrecido y los resultados
esperados, o el precio de venta que no hace que sus inversiones sean
rentables porque las ventas no despegan.

o No hacer promesas a los clientes puede ser fatal para la sostenibilidad de la
empresa.

Es importante recordar que la calidad del producto y el servicio que se
ofrece tiene consecuencias a largo plazo. Es dificil hacer una reputacion duradera
sin esfuerzo prolongado. Ademaés, esta imagen duramente ganada es facil de

romper rapidamente al ofrecer productos con un servicio de calidad.

La satisfaccion del cliente esta mas que nunca en el corazdon de las
preocupaciones empresariales. Con el fin de medir la calidad de los productos con
un servicio realmente proporcionado por sus empleados a los consumidores,

después de los resultados encontrados se recomienda utilizar el cliente misterioso.

Es un investigador profesional que se pone en una situacion real de

asesoramiento y compra. Observa y analiza las diferentes secuencias para
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identificar las fortalezas y puntos a mejorar desde la realidad del
servicio/producto servido al cliente final. (Wilson, Zeithaml, Bitner, &

Gremler, 2016)

La calidad de los productos con un servicio es realizada en retrospectiva por
el consumidor. La empresa debe evaluar la calidad del servicio segun los siguientes

criterios:

Medir a la competencia de la empresa, el personal de contacto, su

implicacion, su disponibilidad, su formacion. Este es un factor clave en el

concepto de calidad para el cliente.

o La calidad del producto y el servicio de atencion debe ser constante a lo
largo del tiempo.

o Tener credibilidad en la empresa

o Tener en cuenta el conocimiento del consumidor: ¢Conoce la empresa a sus
clientes lo suficientemente bien como para ofrecerles una oferta adecuada?
¢Se esta interrogando a si misma? ¢evoluciona su oferta en linea con los
cambios en el medio ambiente y el mercado?

o El tiempo es clave para el servicio. La espera es un factor de no calidad.
¢Ofrece la empresa los plazos correctos para la empresa?

o Tener cortesia, se refiere a la recepcion, el cuidado del cliente o del usuario,
también implica respeto por la persona, empatia...

o La comunicacion, informacion, sefalizacion, personal. ¢Esta

suficientemente desarrollada y adaptada la estrategia de comunicacién

institucional, externa e interna?
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Seguridad teniendo en cuenta queel cliente no debe incurrir en ningln

riesgo.

5.2.  Conclusiones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Terminando de analizar los datos encontrados podemos concluir que existe una
relacion entre la gestion de marketing y la calidad de serviciocon una relacién
encontrada con la R de Pearson igual 0.823y un error igual a 0.000por lo cual
se afirma que si Avicola Sedano mejora la gestion de marketing esto traerd
como consecuencia que la calidad de servicioque reciben sus clientes mejore

cuando realicen una compra en la empresa.

Analizando los resultados que se obtuvieron se puede concluir que si existe
una relacion entre la gestion de marketing y la fiabilidadcon una relacién
encontrada con la R de Pearson igual 0.751y un error igual a 0.000por lo cual
se afirma que si la Avicola Sedano mejora la gestion de marketing esto traerd
como consecuencia que la fiabilidad que deben tener la calidad de

serviciomejore al momento de su atencion.

Analizando los resultados que se obtuvieron se puede concluir que si existe
una relacion entre la gestion de marketing y la seguridadcon una relacién
encontrada con la R de Pearson igual 0.702 y un error igual a 0.000 por lo cual
se afirma que si la Avicola Sedano mejora la gestion de marketing esto traera
como consecuencia que la seguridadque reciben sus clientes mejore cuando
realicen una compra en la empresa.

Los datos encontrados podemos concluir que existe una relacion entre la
gestion de marketing y los elementos tangibles en la calidad de serviciocon una

relacion encontrada con la R de Pearson igual 0.785 y un error igual a 0.000



Quinta:

Sexta:
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por lo cual se afirma que si la Avicola Sedano mejora la gestion de marketing
esto traerd como consecuencia que mejoren sus elementos tangibles en sus

instalaciones.

Analizando los resultados que se obtuvieron se puede concluir que si existe
una relacion entre la gestion de marketing y la capacidad de respuesta en la
calidad de servicio con una relacion encontrada con la R de Pearson igual
0.712 y un error igual a 0.000 por lo cual se afirma que si la Avicola Sedano
mejora la gestion de marketing esto traerd como consecuencia que la capacidad

de respuesta de los empleados hacia los clientes.

Analizando los resultados que se obtuvieron se puede concluir que si existe
una relacion entre la gestion de marketing y la empatia en la calidad de
servicio con una relacion encontrada con la R de Pearson igual 0.621y un error
igual a 0.000 por lo cual se afirma que si la Avicola Sedano mejora la gestion
de marketing esto traerd como consecuencia que la empatia que muestran los

empleados hacia los clientes mejore.
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5.3.  Recomendaciones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Sexta:

Se recomienda mejorar la calidad de servicio mejorando la atencion al cliente
siendo empaticos y respetuosos, procurando satisfacer sus necesidades a

plenitud.

Mejorar la fiabilidad para ganarse y mantener la confianza de los clientes es
preponderante para la organizacién, por tanto, es importante demostrar

honestidad ante los clientes.

se recomienda mejorar la seguridad que se le brinda a los clientes de obtener
en la empresa productos de calidad y en buen estado es de vital importancia

para que los clientes vuelvan a comprar y recomienden a nuestra empresa.

Se recomienda mejorarla instalacion de la empresa tiene que ser impecable,

ordenada y bien organizada.

Mejorar la capacidad de respuesta de los empleados mostrando la destreza y
motivacion del personal en la atencion al cliente es la segunda(pero no menos
importante) impresion que se lleva el cliente de la empresa, por eso la

capacitacion y motivacion tiene que ser constante.

Mejorar la empatiade los trabajadores con los clientes brindandoles un trato

personalizado.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
LA GESTION DE MARKETING Y LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA AVICOLA

SEDANO EN HUANCAYO — JUNIN EN EL ANO 2020

66

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DISENO

METODOLOGICO

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable Tipo de investigacion

¢Cual es el nivel en el Establecer el nivel de La gestion de Cuantitativo

que la gestion de relacion de la gestion de  marketing se relaciona

marketing se relaciona marketing con la calidad en forma significativa Variable 1 Método

con la calidad de servicio  de servicio en la “Avicola con la calidad de Gestion de Correlacional

en la “Avicola Sedano” Sedano” en la ciudad de servicio en la “Avicola marketing

en la ciudad de Huancayo  Huancayo en el afio 2020  Sedano” en la ciudad Disefio de la

en el afio 2020? Objetivos especificos de Huancayo en el afio investigacion

Problemas especificos . Establecer el 2020 Variable 2

. ¢Cuadl es el nivel de relacion de la Hipotesis especificas My: OX r Oy

nivel en el que la gestiobn  gestion de marketing con ¢ La gestion Calidad de

de marketing se relaciona la fiabilidad en la de marketing se Servicio Técnicas  para la

con la fiabilidad en la
“Avicola Sedano” en la
ciudad de Huancayo en el
afio 2020?

. ¢(Cual es el
nivel en el que la gestion
de marketing se relaciona
con la seguridad en la
“Avicola Sedano” en la
ciudad de Huancayo en el
afio 2020?

. ¢(Cual es el
nivel en el que la gestién
de marketing se relaciona
con los  elementos
tangibles en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de

Huancayo en el afio
20207
. ¢(Cual es el

nivel en el que la gestion
de marketing se relaciona
con la capacidad de
respuesta en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de

Huancayo en el afio
2020?
. ¢Cual es el

nivel en el que la gestion
de marketing se relaciona
con la empatia en la
“Avicola Sedano” en la
ciudad de Huancayo en el
afo 2020?

“Avicola Sedano” en la
ciudad de Huancayo en el
afio 2020

. Establecer el
nivel de relacién de la
gestion de marketing con
la seguridad en la
“Avicola Sedano” en la
ciudad de Huancayo en el
afio 2020

. Establecer el
nivel de relacion de la
gestion de marketing con
los elementos tangibles
en la “Avicola Sedano”
en la ciudad de Huancayo
en el afio 2020

. Establecer el
nivel de relacion de la
gestion de marketing con
la capacidad de respuesta
en la “Avicola Sedano”
en la ciudad de Huancayo
en el afio 2020

. Establecer el
nivel de relacion de la
gestion de marketing con
la empatia en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio 2020

relaciona en forma
significativa con la
fiabilidad de la calidad
de servicio en la
“Avicola Sedano” en la
ciudad de Huancayo en
el afio 2020.

. La gestion
de marketing se
relaciona en forma
significativa con la
seguridad de la calidad
de servicio en la
“Avicola Sedano” en la
ciudad de Huancayo en
el afio 2020.

. La gestion
de marketing se
relaciona en forma
significativa con los
elementos tangibles
permanente de la
calidad de servicio en
la “Avicola Sedano” en
la ciudad de Huancayo
en el afio 2020.

. La gestion
de marketing se
relaciona en forma
significativa con la
capacidad de respuesta
de la calidad de
servicio en la “Avicola
Sedano” en la ciudad
de Huancayo en el afio
2020.

. La gestion
de marketing se
relaciona en forma
significativa con la
empatia de la calidad
de servicio en la
“Avicola Sedano” en la
ciudad de Huancayo en
el afio 2020.

recoleccion de datos
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Pablacion:

81

Muestra:

67




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

Instrucciones: A continuacion, se presentan vanas proposiciones, le solicitamos que
frente a ella exprese su opinidon personal considerando que no existen
respuestas correctas ni incorrectas, marcando con una () la cual mejor
exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente codigo.

1 MNunca
2 Caszl nunca
3 A veces
4 Casl siempre
3 Siempre
N° ITEMS PUNTAIJES
1 Como cliente le piden su opinidn sobre comoesté el 1 2 3 45

mercado en la empresa

2 Como cliente le piden opinion sobre el producto en la 1 2 3 45
empresa
3 Laempresa tiene una ventaja competitiva en Huancayo 1 2 3 45
4  Le preguntan en la empresa por sus competidores 1 2 3 4 5
5 Laempresa se siente que tiene planes a largo plazo 1 2 3 45
6 Sesiente que la empresa tiene una estrategia de crecimiento 1 2 3 4 5
adecuada
7 Laempresa tiene actividades de marketing continuas 1 2 3 45
8 Laempresa se comunica adecuadamente con usted 1 2 3 45
9 El lugar donde se encuentra la empresa es el adecuado 1 2 3 45
10 Laempresa tiene un buen mercado en Huancayo 1 2 3 45
11 El precio es competitivo 1 2 3 45
12 Laempresa realiza promociones personalizadas 1 2 3 45
13 Laempresa cumple lo que ofrece 1 2 3 45
14 Laempresa le soluciona los problemas rapido 1 2 3 4 5
15 El tiempo de atencién es répido 1 2 3 4 5
16 Laempresa no comete errores 1 2 3 4 5
17 El comportamiento de los empleados es el adecuado 1 2 3 45
18 Siente seguridad al comprar en la empresa 1 2 3 4 5
19 Los empleados son amables 1 2 3 4 5
20 Los empleados conocen todos sus productos 1 2 3 45
21 Los equipos en la empresa son modernos 1 2 3 45
22 Las instalaciones estan limpias y acedas 1 2 3 45
23 Laatencion es rapida 1 2 3 45
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24
25
26
27

Le brindan los empleados la ayuda necesaria
La atencion es la adecuada
Los horarios son los correctos

La empresa piensa primero en sus clientes

1 2 3 45
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

Gracias por su amable tiempo.
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Anexo 3. Datos
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43
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43
34
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34
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34
25

34
31
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28
37

32

28
36
39

31

15

37
56.82

1.76 157 128 137 159 1.06 1.72

59
60
61

62

63
64

65
66

67
VAR|[1.05 128 121 148 1.02

| Alpha de Crombach | 0.776|
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43

66
33

54
48

53

24

39

42

35

40

49

51

39
51

38

33

44

47

35

46

48

43

20
56

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54
55
56

57

58

59

60

61

62

63
64
65
66

67

98.09

1.87 190 1.80 150 1.04 174 173 144 146 1.86

1.29

VAR 154 1.66 151 1.09

0.816

Alpha de Crombach




M. Estrategico | M. Operativo | Gestién de Marketing | Fiabilidad | Seguridad | Elementos tangibles | Capacidad de repuesta | Empatia | Calidad de servicio
15 17 32 10 4 5 2 9 30
19 16 35 13 9 4 7 14 47
18 14 32 10 11 4 9 11 45
21 21 42 16 11 6 8 8 49
20 18 38 16 15 5 7 8 51
22 21 43 14 17 8 6 7 52
13 14 27 7 6 4 3 9 29
13 11 24 10 7 2 7 11 37
18 21 39 15 15 6 9 10 55
24 23 47 16 17 5 8 11 57
24 22 46 18 15 10 8 9 60
13 11 24 8 9 4 4 4 29
21 27 48 19 15 8 7 13 62
20 18 38 14 9 6 7 8 44
23 20 43 13 12 6 6 8 45
14 20 34 12 11 4 7 9 43
23 21 44 17 13 7 9 12 58
12 14 26 6 11 3 3 8 31
19 13 32 6 17 3 5 15 46
18 16 34 13 9 7 6 7 42
22 20 42 14 14 6 10 7 51
20 28 48 15 13 9 8 12 57
17 13 30 13 11 5 4 6 39
14 17 31 12 10 6 2 5 35
20 18 38 15 14 8 8 10 55
20 21 41 12 15 6 8 7 48
17 13 30 11 8 4 8 7 38
18 17 35 13 13 6 6 10 48
15 19 34 14 12 6 7 12 51
25 26 51 16 20 8 9 14 67
20 20 40 12 13 5 8 9 47
16 14 30 10 8 5 7 6 36
15 12 27 10 11 4 5 8 38
14 18 32 12 12 4 4 4 36
20 14 34 13 11 5 4 6 39
16 9 25 9 10 4 5 7 35
15 19 34 14 12 5 7 13 51
17 14 31 13 12 6 4 8 43
21 18 39 12 13 6 8 6 45
24 28 52 17 17 10 9 13 66
17 16 33 11 12 4 5 7 39
18 13 31 12 15 5 7 11 50
15 17 32 13 9 6 6 9 43
25 29 54 15 18 9 10 14 66
13 12 25 9 8 5 4 7 33
20 19 39 13 10 8 10 13 54
19 16 35 13 11 6 7 11 48
20 18 38 12 16 7 8 10 53
13 11 24 10 4 3 2 5 24
16 15 31 9 12 4 5 9 39
13 14 27 11 16 5 2 8 42
15 10 25 10 9 5 4 7 35
19 15 34 10 11 7 5 7 40
20 18 38 10 19 4 6 10 49
16 25 41 9 16 6 8 12 51
17 13 30 12 8 5 6 8 39
19 21 40 13 16 5 5 12 51
17 14 31 9 14 2 6 7 38
15 13 28 9 6 4 7 7 33
16 21 37 10 8 8 6 12 44
14 18 32 14 8 7 10 8 47
14 14 28 12 9 4 5 5 35
19 17 36 10 15 7 7 7 46
18 21 39 13 15 5 6 9 48
14 17 31 9 15 4 5 10 43
8 7 15 5 7 2 3 3 20
19 18 37 16 14 7 7 12 56
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AL Estratesioo| AL Operative | Gestion de Marketing | Fisbilided | Seewided [Elem enfos tansibies [Capecided de repuesta | Empatiz | Calidedde srvicio
Bemilr Bezilar Remiler Bemiler | Insdeeds Bemular Inzdeneda Rezuler Inzdeceds
Bemils Rezilar Remiler Bemilr | Insdeieds Inzdeceds Remiler Aderedz Reanlar
Remiler Inadeneds Remiler Remiler Remilr Inzdeceds Adecds Remiler Regilar
Fesulr Ramular Fzmuler Adecusdzs | Fesulsr Famular Adecusdz Fazsuler Fasular
Bemnlr Rezilar Bemiler Adecueds | Resuler Bemular Remiler Rzl Beanlar
Regmiler Razilar Remiler Remiler | Adenmds Adeoeds Raeziler Inadeneds Reglar

Iedoed | Insdeomds Inzdeneds Inzdeneds | Inzdecieds Inzdeceds Inzdeneds Remiber Inzdeceds
Iedeoeds | Tnadeneds Inzdeneda Bemiler | Insdeeds Inzdeceds Reziler Rezuler Inzdeceds
Remilr Razilar Remiler Remiler Remilr Ragilar Adecmds Rzl Regnlar
Adeoeds Remilar Adeceds Adecieds | Adecieds Remilar Adeceds Remiler Remlar
Adeoedz Rezilar Adeoeda Adecugds | Resuler Adeoedz Adeoedz Rezuler Reanlar
Imdeoeds | Inadeneds Inzdenmda Inzdeneds | Inzdenedz Inzdeceda Inzdenmda Inzdenede Inzdecedz
Bl Adecieds Adecsds Adecusds | Resulsr Adeoeds Remiler AderiEds Reanlar
Bemilr Bemilar Bemiler Bemiler | Insdecueds Bemilar Remiler Remiber Bemilar
Rezuler Razular Rezilar Rezular Rezuler Regular Fezular Fezuler Regnlar
Iedeneds Bemilar Bemiler Bemiler By Inzdeceds Remiler Rzl Reanlar
Bemilr Remilar Bemiler Adecueds | Resubsr Remilar Adeceds Remiler Remlar
Iedeoed | Inadecmds Inzdeceda Inzdeceda| Regubr Inzdeceda Inzdeceda Rezuler Inzdeceda
Bemils Inzdeneds Remiler Inzdenede | Adeoedz Inzdeceds Remiler Aderedz Reanlar
Bl Bzmilar Bemiler Bemilsr | Insdecieds Bemilar Remiler Inzdeneds Reanlar
Fazuler Fzgzular Fuzguler Fuzzulsr Fazular Faeular Adecusdz Inzdecumds Faesular
Bemnlr Adeceds Adecedzs Bemiler Bemnlr Adeoedzs Adeceds Rzl Beanlar
Bemilr Inadeneds Bemiler Bemiler By Bemilar Inadeneds Inzdenmds Inzdeceds
Iedeoeds Pezular Femiler Femiler Femuler Regilar Inadeneda Inadeneds Inzdeceds |v
Bemilr Bezilar Remiler Bemiler Bemilr Adeoeds Adeoeds Rezuler Beanlar
Bemils Rezilar Remiler Bemiler Bemilks Bemilar Adeoedz Inzdenede Reanlar |
Remiler Inadeneds Remiler Remiler | Insdecede Inzdeceds Adecds Inadenede Inadecede |
Remuler Femular Remer Remer Remuler Femulzr Remer Remler Femilzr \
Bemnlr Rezilar Bemiler Bemiler Bemnlr Bemular Remiler Rzl Beanlar
Bemilr Bemilar Bemiler Bemiler Bemilr Bemilar Adecds Remiber Bemilar
Bemilr Inzdeneds Remiler Bemiler | Insdeeds Bemular Reziler Inzdeneds Inzdeceds
Remilr Inadenmda Inadeneda Remiler Remilr Inadeceda Reziler Rzl Inadeceds
Iedeneds Remilar Bemiler Bemiler Bemilr Inzdeceds Inadeneds Inzdenede Inzdeceds
Resilr Inadeneda Remiler Bemiler Remilr Bezular Inadeneda Inzdeneda Inzdeceds |
Remilr Inzdenmda Inzdenmda Inzdermda| Regubr Inzdeceda Raziler Inzdenede Inzdecedz
Bl Bzmilar Bemiler Bemiler Bemilr Bemilar Remiler AderiEds Reanlar |
Bemilr Inadeneds Bemiler Bemiler Bemilr Bemilar Inzdeneds Remiber Bemilar
Rezuler Razular Rezilar Rezular Rezuler Regular Adecmdz Inzdeneda Regnlar
Bemilr Remilar Bemiler Bemiler Bemilr Inzdeceds Remiler Inzdenede Inzdeceds
Fezulr Inzdenmda Remiler Rezular Feznlr Rezular Fezuler Rezuler Reznlar
Bemils Rezilar Remiler Bemilr | Insdeieds Bemilar Remiler Rzl Reanlar
Adeoeds Adecieds Adecsds Bemilsr | Ademeds Adeoeds Adeceds AderiEds Adeoeds
Iedeoed | Inadecmds Inzdeneda Inzdeneds | Inzdeceda R=zular Inzden=da Inzdeneda Inzdeceda
Bemnlr Rezilar Bemiler Bemiler Bemnlr Adeoedzs Adeceds Adeneds Beanlar
Bemilr Bemilar Bemiler Bemiler By Bemilar Remiler Rzl Reanlar
Fazuler Fzgzular Fuzguler Famulzr | Adecmds Faeular Adecusdz Fizsular Faesular
Iedeoeds | Inadeceds Inzdeneds Bemiler | Insdeeds Inzdeceds Inzdeneds Inzdenede Inzdeceds
Bemils Rezilar Remiler Inzdeneda | Resubr Inzdeceds Remiler Rzl Inzdeceds
Iedoed | Inadeomds Inadeneda Femiler | Adenmds Remilar Inadeneda Remiler Regilar
Resilr Inadeneda Inadeneda Bemiler | Insdeneds Bezular Inadeneda Inzdeneda Inzdeceds
Bemnlr Rezilar Bemiler Bemiler Bemnlr Bemular Remiler Inzdenede Beanlar
Regmiler Razilar Remiler Remiler | Adenmds Inadeceda Raeziler Raziler Reglar
Bemilr Adeceds Bemiler Inzdeneds | Adeceds Bemilar Adecds Remiber Bemilar
Bemilr Inzdeneds Remiler Bemiler | Insdeeds Bemular Reziler Rezuler Inzdeceds
Remilr Razilar Remiler Femuler | Adeneds Ragilar Reziler Rzl Regnlar
Bemilr Inadeneds Bemiler Inadeneds | Remubr Inzdeceds Remiler Inzdenede Inzdeceds
Resilr Inadeneda Inadeneda Inadeneds | Inzdeceds Inzdeceda Reziler Inzdeneda Inzdeceds
Remilr Razular Remiler Remiler | Inzdeoede Adeoedz Raziler Rzl Regnlar
Iedeneds Bzmilar Bemiler Bemilsr | Insdecieds Bemilar Adeceds Remiler Reanlar
Iedoed | Insdeomds Inzdeneds Bemiler | Insdecueds Inzdeceds Remiler Inzdeneds Inzdeceds
Bemnlr Rezilar Bemiler Bemiler Bemnlr Bemular Remiler Inzdenede Beanlar
Bemilr Bemilar Bemiler Bemiler By Bemilar Remiler Rzl Reanlar
Iedeneds Remilar Bemiler Inadeneds | Remubr Inzdeceds Remiler Remiler Remlar
Iedeoeds | Tnadeneds Inzdeneda Inzdeneds | Inzdeceds Inzdeceds Inzdeneda Inzdeneds Inzdeceds
Bemils Rezilar Remiler Adecueds | Resubr Bemilar Remiler Rzl Reanlar
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Anexo 5. Formulario de autorizacién para la publicacion de trabajo de investigacion
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B ol el e ReSh s 1. - :
U NIVERSIDAD ’
P ERUANA DE
CIENCIAS E

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION
DE TRABAJO DE INVESTIGACION O TESIS
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UPCI

1.- DATOS DEL AUTOR

Apellidos y Nombres: 8 C’r/e/w gé Jﬂa . (>pm (f/r: i pu )’)7?/

DNI:_Z 5 SG 3393  Correo electronico: gﬂsgglgn o @# czztpm.‘zcachl Vala .edy. fe,
Domicilio: _AY. Ropomeritorma Sur N°G28 Hvencon - Huewrow -Turin,
Teléfono fijo: Teléfono celular: 9/ 263269

2.- IDENTIFICACION DEL TRABAJO O TESIS
Facultad/Escuela;_Cireyieros /A r,/rn IWeY) ¢711 2 /'/‘ va 7\/ (071()71 ?A)P 2
Tipo: Trabajo de Investigacién Bachiller ( ) Tesis (9

Titulo del Trabajo de Investigacién / Tesis:
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Servicio en la AVicols Jeobno em ﬂu:nr:syo
TDvnih rn el pad 2020

3.- OBTENER:

Bachiller () Titulo () Ma. (%) Dr.( ) PhD. (
)
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION EN VERSION ELECTRONICA

Por la presente declaro que el documento indicado en el item 2 es de mi autoria y exclusiva titularidad,
ante tal razén autorizo a la Universidad Peruana Ciencias e Informatica para publicar la version
electronica en su Repositorio Institucional (http:/repositorio.upci.edu.pe), segin lo estipulado en el
Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art23 y Art.33.

Autorizo la publicacién de mi tesis (marque con una X):
(9 Si, autorizo el depésito y publicacién total.
() No, autorizo el depésito ni su publicacion.

Como constancia firmo el presente documento en Ia ciudad de Lima, a los
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La gestion de marketing y la calidad de servicio en la “Avicola Sedano”
en Huancayo — Junin en el afio 2020

Cuestionario

Objetivo especifico

Variable

N° [tem

CONTENIDO

Claridad

Congruencia

Observaciones

Establecer el nivel de
relacion de la gestion de
marketing con la
fiabilidad en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Fiabilidad

lal4

Establecer el nivel de
relacion de la gestién de
marketing con la
seguridad en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Seguridad

5al 8

Establecer el nivel de
relacién de la gestién de
marketing con  los
elementos tangibles en
la “Avicola Sedano” en
la ciudad de Huancayo
en el afio 2020

Elementos
tangibles

9al10

Establecer el nivel de
relacion de la gestién de
marketing con la
capacidad de respuesta
en la “Avicola Sedano”
en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Capacidad
de respuesta

11al 12

Establecer el nivel de
relacion de la gestion de
marketing con la
empatia en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Empatia

13al 15

CRITERIO: Claroy congruente
Validez de criterio, por medio de la CLARIDAD Y CONGRUENCIA de cada item y se realiza mediante juicio de expertos

INSTRUCCIONES: Aplicar

En las columnas de CLARIDAD Y CONGRUENCIA indique con una "C" si se considera CORRECTA o con una "I" si se considera

INCORRECTA, la relacién de cada aspecto con el item, en funcion de la variable correspondiente.

Si lo cree conveniente, adicione sus observaciones
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La gestion de marketing y la calidad de servicio en la “Avicola Sedano”
en Huancayo — Junin en el afio 2020

Cuestionario

Objetivo especifico

Variable

CONTENIDO

N° [tem

Claridad

Congruencia

Observaciones

Establecer el nivel de
relacion de la gestién de
marketing con la
fiabilidad en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Fiabilidad

lal4

Establecer el nivel de
relacion de la gestion de
marketing con la
seguridad en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Seguridad

5al8

Establecer el nivel de
relacion de la gestién de
marketing con  los
elementos tangibles en
la “Avicola Sedano” en
la ciudad de Huancayo
en el afio 2020

Elementos
tangibles

9al10

Establecer el nivel de
relacion de la gestién de
marketing con la
capacidad de respuesta
en la “Avicola Sedano”
en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Capacidad
de respuesta

11al 12

Establecer el nivel de
relacion de la gestion de
marketing con la
empatia en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Empatia

13al 15

CRITERIQ: Claroy congruente
Validez de criterio, por medio de la CLARIDAD Y CONGRUENCIA de cada item y se realiza mediante juicio de expertos

INSTRUCCIONES: Aplicar

En las columnas de CLARIDAD Y CONGRUENCIA indique con una "C" si se considera CORRECTA o con una "I" si se considera

INCORRECTA, la relacién de cada aspecto con el item, en funcién de la variable correspondiente.

Si lo cree conveniente, adicione sus observaciones
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La gestion de marketing y la calidad de servicio en la “Avicola Sedano”

Cuestionario

en Huancayo — Junin en el afio 2020

Objetivo especifico

Variable

N° [tem

CONTENIDO

Claridad

Congruencia

Observaciones

Establecer el nivel de
relacion de la gestién de
marketing con la
fiabilidad en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Fiabilidad

lal4

Establecer el nivel de
relacion de la gestion de
marketing con la
seguridad en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Seguridad

5al8

Establecer el nivel de
relacion de la gestién de
marketing con  los
elementos tangibles en
la “Avicola Sedano” en
la ciudad de Huancayo
en el afio 2020

Elementos
tangibles

9al10

Establecer el nivel de
relacion de la gestién de
marketing con la
capacidad de respuesta
en la “Avicola Sedano”
en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Capacidad
de respuesta

11al 12

Establecer el nivel de
relacion de la gestion de
marketing con la
empatia en la “Avicola
Sedano” en la ciudad de
Huancayo en el afio
2020

Empatia

13al 15

CRITERIQ: Claroy congruente
Validez de criterio, por medio de la CLARIDAD Y CONGRUENCIA de cada item y se realiza mediante juicio de expertos

INSTRUCCIONES: Aplicar

En las columnas de CLARIDAD Y CONGRUENCIA indique con una "C" si se considera CORRECTA o con una “1" si se considera

INCORRECTA, la relacién de cada aspecto con el item, en funcién de la variable correspondiente.

Si lo cree conveniente, adicione sus observaciones
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