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I

Este trabajo tiene como objetivo desarrollar una
aplicacién para dispositivos moéviles denominada
“Ayutanti” que, orientada a la cultura preventiva y
de voluntariado, ofrecerd servicios y reparaciones a
los hogares y Mypes afectados por el Fenémeno del
nifo costero del distrito de Trujillo- 2017. Se traba-
jo con una muestra de 90 pobladores damnificados
de la provincia de Trujillo segun el Centro de Ope-
raciones y Emergencia Regional (COER). Al aplicar
el cuestionario y la entrevista consideramos que la
aplicacién que desarrollaremos podria ser muy util
para las familias damnificadas por los huaicos y los
arreglos del hogar posteriores, por lo que se obtuvo
un resultado del 80% de aceptabilidad. Concluimos

| Abstract G

This work aims to be able to develop an application
for mobile devices called “Ayutanti” that offers the
service and products of repairs to the homes and
mypes affected by the phenomenon of the coastal
child of the district of Trujillo-2017 with orientation
to the preventive culture and Of volunteering. We
worked with a sample of 90 people in the province
of Trujillo, according to the Regional Operations and
Emergency Center (COER). When realizing the cues-

que el desarrollo de la aplicacién movil “Ayutanti”
de reparaciones del hogar podria beneficiar a las
familias y Mypes afectadas por el nifio costero de la
ciudad de Trujillo y que para un mayor alcance en
la poblacién esta aplicacién deberd desarrollarse
en distintas plataformas moviles. Actualmente, los
sistemas operativos predominantes son Android y
iOS, con una cuota de mercado de 55,97%y 33,39%,
respectivamente, lo que significa que no habra limi-
taciones en descargas.

Palabras claves: dispositivos mdviles, ayutanti, cul-
tura preventiva, fendémeno del nifio costero, innova-
cién

tionary we realized that the application that we will
develop could be very useful for all the families that
lost everything in the event of the Huaicos, and later
to this will also be very useful for the fixtures of the
home since, through the instruments applied, Ob-
tained a result of 80% of acceptability. It is conclu-
ded that for a greater reach in the population, this
application will be developed for different mobile
platforms. Currently, the predominant operating
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systems are Android and iOS, with a market share of
55.97% and 33.39%, respectively, which means that
there will be no download limitations.

Keywords: Mobile devices; Ayutanti; Preventive cul-
ture; Fendmeno del nino costero; innovation

1. INTRODUCCION

Segun el Centro de Operaciones y Emergencia Re-
gional (Coer), a consecuencia del Fenémeno del
nifo costero del ano 2017 en la provincia de Trujillo
se han registrado 35 mil afectados y ocho mil dam-
nificados. Estos resultados revelan un panorama
tragico y devastador que demuestra que muchos
peruanos y especificamente trujillanos, dentro de
ellos muchas Mypes, no adoptaron las medidas pre-
ventivas adecuadas, por lo que sufrieron grandes
pérdidas humanas y econémicas.

Durante el desastre se incrementé la demanda de
servicios y productos para las reparaciones de los
establecimientos, especificamente plasticos, fibra-
forte, madera, ladrillos, cemento, clavos, herramien-
tas de trabajo y hasta costales de arena, y muchas
personas e instituciones que ofrecen dichos servi-
cios y productos se aprovecharon de la situacion
especulando con los precios de estos.

Después de los acontecimientos la mayoria de per-
sonas y empresas no afectadas por el “Nifio costero”
se acercaron a las organizaciones no gubernamen-
tales (ONG's) y a puntos de acopio para ayudar a la
recoleccion y distribucién de donaciones, lo cual in-
dica que existe voluntad de los trujillanos de apoyar
al préjimo. Por falta de experiencia y organizacion,
sin embargo, muchas de estas personas descono-
cian adéonde acudir o dénde dejar las respectivas
donaciones y comenzaron los problemas de des-
confianza, que se incrementaron cuando se propa-
laron rumores sobre robos de las donaciones.

La idea de desarrollar una aplicacién que contribuya
a solucionar estos problemas surgié de la experien-
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cia registrada por las personas naturales y Mypes de
la provincia de Trujillo antes, durante y después del
Fenémeno del nifio costero.

El objetivo principal de la elaboracién de este traba-
jo de investigacién es, por lo tanto, desarrollar una
aplicacién para dispositivos moviles denominada:
“Ayutanti” que, para promover la cultura preventiva
y el voluntariado, ofrece el servicio y productos de
reparaciones a los hogares y mypes afectadas por
el Fenémeno del nifio costero del distrito de Truji-
llo- 2017.

Para el desarrollo de la aplicaciéon de dispositivos
moéviles Ayutanti nos basamos en casos particulares
de disefios de apps de otros paises en situaciones
de crisis. Este es el caso de “Trato justo”, una app
movil creada por disefadores espanoles para con-
formar una comunidad que brinde apoyo en todo
tipo de situaciones y desarrollar la empleabilidad
colaborativa para que muchas personas por este
medio puedan adquirir servicios sin la necesidad de
realizar mayores gastos. Tomaremos este ejemplo
para implementar la cultura de apoyo voluntario a
través de nuestra app movil Ayutanti.

En el estudio “Disefio de una aplicacién moévil para
la consulta académica de la Fiis-utp” de la Universi-
dad Tecnolégica del Peru de Lima, Aguirre y Sinche
(2013) concluye que con los conocimientos adqui-
ridos a lo largo de la etapa de formacién como pro-
fesionales y teniendo como base aquellos cursos de
analisis de sistemas, programacién y otros, se puede
disefar una aplicacion mévil para la consulta acadé-
mica de la Facultad de Ingenieria Industrial y de Sis-
temas de la Universidad Tecnolégica del Perd dando
facilidades a los alumnos con tan gran herramienta.
En la investigacion “Desarrollo de aplicacién movil
para verificar el estado de las colas de los usuarios,
para una entidad financiera” de la Universidad José
Antonio Paez de la ciudad de Republica Bolivariana
de Venezuela, Daniel Quiroz (2013) concluye que
hoy en dia con el buen uso de la tecnologia se pue-
den resolver problemas, aprender, hacer efectivas
muchas tareas, entre otras mediante las aplicacio-



nes moéviles como web.

“Ayutanti”es un intermediario digital que une a per-
sonas o instituciones que brindan oficios o produc-
tos en reparaciones del hogar tales como gasfiteria,
electricidad, cerrajeria, carpinteria, jardineria, pintu-
ra, albafileria, etc. y aquellos usuarios que requie-
ren de este tipo de servicios. Tomando como base
las teorias sobre disefio y el desarrollo de aplicacio-
nes de dispositivos moviles orientadas a servicios,
aplicaremos estrategias como la creacién de un c6-
digo de usuario para actuar preventivamente ante
este tipo de fendmenos ocurridos. Por este medio
el usuario podrad acumular puntos y abonar dinero
(este es voluntario) mensualmente segun categoria,
como por ejemplo de 10 a 15 personas naturales y
de 20 a 30 micro y pequeias empresa para que en
caso que se vean afectados por fenémenos como el
ultimo incidente, puedan contrarrestarlo durante y
después, tanto los aumentos de los precios de los

Empresas de
Taxis

Empresas de
Disefioy

servicios y productos del sector de la construccion
como otras pérdidas econémicas y materiales. En el
caso de los usuarios que no fueran afectados por es-
tos desastres naturales tendran la opcién de donar
tanto los puntos como el monto de dinero acumula-
do a personas que lo necesiten en esos momentos.
Anadimos a todo esto la implementacién de cam-
panas sobre la cultura de voluntariado mediante el
consumo colaborativo de servicios, ya sea durante
o después de dichos incidentes; es decir que si una
persona necesita ayuda puede pedirla mediante
Ayutanti, a través de la geolocalizacién, describien-
do el tipo de problema que tiene y el dinero que
estd dispuesta a pagar. Los usuarios cercanos seran
notificados de esta solicitud y podran enviar su pro-
puesta de ayuda al usuario, ademas existe la opcién
de montar videos tipos tutoriales de soluciones de
problemas tipicos del hogar que pueden servir a
multiples usuarios de Ayutanti.

Empresas del
sector de
construccion

programacion
de apps

Personasy
profesionales

Freelance Ayutrant

Personas
solicitantes
del servicio

El mejor servicio con un click

Empresas
solicitantes

Agencias de
empleo

del servicio

Figura 1. Modelo de estructura organizacional de la red de Ayutanti.
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Il. MATERIAL Y METODOS

La poblacién sujeta a estudio fueron 35 mil afec-
tados y 8 mil damnificados tras las lluvias, huaicos
y deslizamientos en la regién La Libertad, siendo
un total de 43,000 pobladores a la fecha, teniendo
como fuente de informacién el Centro de Operacio-
nes y Emergencia Regional (Coer).

Para el calculo de la muestra se utiliz6 la férmula
para poblaciones finitas. La muestra quedo com-
puesta por 90 personas.

Técnicas e instrumentos de recoleccién
Las técnicas utilizadas fueron:

Encuesta

Entrevista

Los instrumentos utilizados fueron:
Cuestionario

Guia de entrevista

Diserio de contrastacion
Disefo cuasi-experimental, representado grafica-
mente:

0102 X 0304
Donde
X: Desarrollo de aplicacion para dispositivos méviles
01 02: Mediciones pre-test del desarrollo de aplica-
cién para dispositivos moviles.
03 04: Mediciones post-test del desarrollo de apli-
cacion para dispositivos moviles.

Variable

Aplicacion movil

Indicadores

Desarrollo, innovacion, interfaz gréfica.
Fenémeno del nifio costero
Indicadores

Prevencidn, apoyo, cooperacion.
Procesamiento de datos

Excel 2016
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11l. RESULTADOS

Figura 2. Apreciacion respecto a un seguro en
una aplicacion movil contra algin desastre natu-
ral como el “Nifio costero”

Fuente: Aplicacidon de encuestas junio 2017

Interpretacion

De los encuestados el 80% aprecia entre mucho y
regularmente la idea de un seguro en caso de con-
tingencia, mientras que el 20% desaprueba esta ini-
ciativa.

Figura 3. Facilidad de contacto con técnico en
servicios de reparacion para su hogar
Fuente: Aplicacién de encuestas. Junio 2017

Interpretacion

De los encuestados el 23% contacté a personal de
reparaciones con facilidad, mientras que el 77% no
tuvo tanta facilidad.

IV. DISCUSION

El presente trabajo se realizd con el propésito de
demostrar que la aplicacién denominada: “Ayutan-
ti” sirve como un intermediario digital para facilitar
el acceso a servicios o productos de reparacion de
hogares y edificaciones tanto a personas e institu-
ciones que requieran este tipo de servicio, asi como
también para incentivar la cultura de voluntariado
entre los usuarios.

Después de analizar los resultados obtenidos de las
encuestas, destacamos en especial las figuras 2 y 3,
ya que la importancia de ambas figuras demuestra
que la presencia de un seguro en una aplicacién mo-
vil en caso de contingencia puede cambiar bastante
el panorama en cuanto a un Fenémeno del nifo fu-
turo. Cuando nos referimos a cambiar las cosas, se
trata de dar facilidades para contactar a profesiona-
les especialistas en reparaciones y conectarlos con
las personas afectadas por un desastre natural.



V. CONCLUSIONES

El desarrollo de la aplicacion moévil de reparaciones
para el hogar Ayutanti podria beneficiar a las fami-
lias y Mypes afectadas por el Nifio costero de la ciu-
dad de Trujillo. Al 80% de encuestados le interesa
mucho y regularmente el disefio de esta aplicacion.
El 77% de los encuestados no logré o le resulté
muy dificil conseguir servicios de reparaciones do-
mésticas, lo cual dentro del sector de la construc-
cién resulta una restriccion conocida como “tiempo
muerto” de acuerdo a la teoria de restricciones de
Goldratt (1998).

Para un mayor alcance en la poblacién, esta apli-
cacion sera desarrollada para distintas plataformas
moviles. Actualmente, los sistemas operativos pre-
dominantes son Android y iOS, con una cuota de
mercado de 55,97% y 33,39%, respectivamente, lo
que significa que no habrd limitaciones en descar-
gas.

Al realizar las entrevistas consideramos que la apli-
cacién que desarrollaremos podria ser muy util para
todas las familias y Mypes damnificadas por los
huaicos y para los arreglos del hogar. Ademas de
basarnos en un modelo de negocio electrénico en
el que la tecnologia serd un factor clave de diferen-
ciacion de acuerdo con Ponti, Frank (2008) y Ferras,
Xavier. (2010).

VI. RECOMENDACIONES

De modo imperativo recomendamos tanto a las
Mypes como a las personas naturales adopten me-
didas de prevencion para poder minimizar el riesgo
de sufrir pérdidas econédmicas y humanas.

Es conveniente hacer referencia a la especulacién
de los precios que se vivencié en esta etapa critica
deTrujilloy a las medidas que deben adoptar las au-
toridades competentes de nuestra ciudad.

Se recomienda desarrollar la aplicacion moévil “Ayu-

tanti” puesto que podria ser de gran utilidad para
todos aquellos interesados tanto Mypes como per-
sonas naturales.
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| Resumen QN

Este trabajo tiene como objetivo presentar el desa-
rrollo de una aplicacién novedosa y facil de usar. La
caracteristica de este software para dispositivos mo-
viles es que se trata de una propuesta de método de
investigacion social para el desarrollo ante la pro-
blematica del fenédmeno del nifio costero. El méto-
do se basa en la creacion de una aplicacién gracias
a la vanguardia tecnoldgica y a las metodologias
dgiles para el desarrollo de software, su objetivo
principal es brindar un servicio rapido y facil desde
la comodidad del hogar. Los resultados indican que

|\ Abstract QU

This paper aims to present the development of a
novel and easy to use application. The characteris-
tics of this software for mobile devices is a propo-
sed method of social research for development in
the face of the problem of the coastal child pheno-
menon. The method is based on the creation of an
application thanks to the technological avant-garde
and agile methodologies for software development,
and its main objective is to provide a fast and easy
service, from the comfort of the home. The results

un 38% del total de encuestados califican de malo
el sistema de pagos, el 97% de los estudiantes es-
tan de acuerdo que la universidad mejore el servicio
de pagos. Finalmente, se concluye que la aplicacién
UK- UPAO ayudara a mejorar todos los procesos del
centro de idiomas de la Universidad Privada Ante-
nor Orrego.

Palabras claves: aplicaciéon movil, fenomeno del
nifno, UPAQ, innovacién

indicate that 38% of the total respondents qualify
the bad payment system on the other hand, 97%
of students agree that the university improves the
payment service. Finally, it is concluded that the UK-
UPAO application will help to improve all the pro-
cesses of the Language Center of the Private Univer-
sity Antenor Orrego.

Keywords: mobile application, child phenomenon,
UPAO, innovation
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia, el incremento de las tecnologias hace
que las empresas se desarrollen y ejecuten nuevos
modelos para posicionarse y ganar mas competen-
cia en el mercado. El desarrollo de las APP cumple
un papel importante ya que mediante estos aplica-
tivos los usuarios ahorran tiempo y tienen todo a su
alcance. Las APP se instalan en el celular, tabletas,
entre otros y pueden tener todo tipo de informa-
cién a su alcance.

En nuestra ciudad de Trujillo podemos ver una gran
demanda de estos aplicativos que permiten que las
empresas mejoren sus servicios y satisfagan mds
a sus clientes. En este caso planteamos aplicativo
para mejorar la eficiencia de los diferentes tramites
en la Universidad Privada Antenor Orrego.

En la Universidad Privada Antenor Orrego se vive
una controversia cada vez que se inicia un nuevo
ciclo académico porque se forman largas colas para
pagar las matriculas, pensiones y otros pagos en el
centro de idiomas. Por eso hemos desarrollado esta
APP UK-UPAO para mejorar la eficiencia de todos es-
tos servicios. Mediante esta APP los usuarios podran
pagar su matricula- especialmente la del idioma de
inglés -ahorrando tiempo y sobre todo largas colas.

Esta plataforma permitira a los usuarios realizar dife-
rentes tramites desde la comodidad y seguridad de
su hogar, porque todo se realizara via on-line.

El objetivo principal es mejorar la calidad de servi-
cio del sistema de tramites de la Universidad Priva-
da Antenor Orrego mediante la APP para efectuar
diferentes tramites de manera mas rapida.

Il. MATERIAL Y METODOS

Diseio de estudio

Diseno explicativo correlacional
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El estudio corresponde a una investigacion basica
- explicativa en razén que trata de responder a pro-
blemas sociales y explicar la realidad dentro de la
Universidad Privada Antenor Orrego.

Se emplea el disefo de investigacién explicativo
correlacional, el cual se orienta a determinar la re-
laciéon entre dos variables y una muestra de estudio.

Ox
M
Oy

Donde:

M: Estudiantes de inglés

Ox: Aplicacion movil

Oy: Fenédmeno del nifio costero

Universo, poblaciéon y muestra

Universo
Todos los estudiantes de inglés en la ciudad de Tru-
jillo.

Poblacion
Todos los estudiantes de las diferentes carreras de la
Universidad Privada Antenor Orrego.

Muestra

Tipo de muestra: No probabilistica.

Tamano de la muestra de estudio: Mas de 50 alum-
nos de diferentes carreras académicas.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario

El instrumento de recoleccion de datos que se utili-
z6 es el cuestionario, que se aplicé a los estudiantes
de la Universidad Privada Antenor Orrego.



Procesamiento y analisis de datos
Se utilizé una tabulacién de datos con apoyo de una hoja de calculo de la herramienta Excel 2016.

lll. RESULTADOS

1. ;Cuenta con un teléfono movil?

Alternativa N %
Si 60 100%
No 0 0%
Total 60 100%
120%
100%
100% -
80% -
60% - .
MW Series1
40% -
20% -+
0%
0% -
Si No

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion
Se observa que del 100% que equivale a 60 jovenes universitarios encuestados que estudian en la Universi-
dad Privada Antenor Orrego, el 100% tiene un teléfono movil y el 0% no presenta un teléfono mavil.

2. {Tu universidad cuenta con una APP?

Alternativa N %

Si 0 0%
No 60 100%
Total 60 100%
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120%
100%

100%

80%

60% )
m Series1

40%

20%
0%

0%
Si No

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion
Del total de alumnos encuestados que estudian en la Universidad Privada Antenor Orrego, el 100% de las
personas encuestadas nos dijeron que su universidad no cuenta con una APP

3. ;Cémo calificas el sistema de pagos que brinda tu universidad?

Alternativa N %
Muy mala 20 33%
Mala 23 38%
Regular 12 20%
Buena 5 8%
Muy buena 0 0%
Total 60 100%

0%

B Muy mala
= Mala
mRegular
M Buena

M Muy buena

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

De los encuestados el 33% califica como muy malo el sistema de pagos de la Universidad Privada Antenor
Orrego, el 38% de los encuestados lo sefialan como malo, el 20% indicé como regular, el 8% lo calificé como
bueno. Ningun encuestado sefial6 como muy bueno el sistema de pagos de la universidad.
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4. ;Te gustaria que tu Universidad tenga una APP para mejorar sus pagos?

Alternativa N %
Si 58 97%
No 2 3%
Total 60 100%
120%
97%
100%
80%
60%
40%
20% 3%
O% I
Si No
| Seriesl

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

De los encuestados el 97% de estudiantes estan de acuerdo que la universidad mejore el servicio de sus
pagos mediante una APP, mientras que el 3% nos dijeron que les daba igual.

5. {Qué tipo de servicios te gustaria realizar en la APP?

Alternativa N %
Pago de idiomas 35 58%
Nuevo ciclo 23 38%
Compra de libros 2 3%
Compra de
diccionarios 0 0%
Total 60 100%
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4% 0%

M Pago de idiomas
= Nuevo ciclo
Compra de libros

Compra de diccionarios

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

De los encuestados, al 58% le gustaria que se aplique la APP para pagar las matriculas del centro de idio-
mas, el 38% la preferiria para pagar el inicio de un nuevo ciclo, el 3% para comprar sus libros y nadie para
comprar diccionarios.

IV. DISCUSIONES

Segun Santiago, Raul (2015), una aplicacion mévil o app es una aplicacion informatica disefada para ser
ejecutada en teléfonos inteligentes, tabletas y otros dispositivos moviles y que permite al usuario efectuar
una tarea concreta de cualquier tipo, profesional, de ocio, educativo o de acceso a servicios, etc., facilitando
las gestiones o actividades a desarrollar.

El mismo autor sefala que para el desarrollo de esta aplicacién es indispensable contar con un Smartphone
con otro sistema operativo. Por eso en la pregunta N° 01 los estudiantes especificaron si contaban o no con
un dispositivo movil.

En la pregunta N° 03 los estudiantes indicaron que el sistema de pagos en la universidad es malo y, segun
el autor Raul Santiago, se tiene que seguir una secuencia de pasos para alcanzar un desarrollo de APP de
manera eficiente.

V. CONCLUSIONES

«  APP UK-UPAO colaborara de manera directa con el facil acceso para que los estudiantes de la univer-
sidad puedan realizar sus pagos desde las zonas donde fueron afectadas por el fenémeno del nifo.

- Sefacilitara el acceso para comprar los libros del centro de idiomas de la UPAO o separarlos hasta que
pase el fendmeno del nifio y todos regresen a la universidad y a sus respectivas labores.

«  La APP UK-UPAO ayudard a los estudiantes a efectuar sus pagos de manera rapida y eficiente.

«  Con el desarrollo de la APP UK-UPAO se mejorard la eficiencia en los pagos del centro de idiomas de la
Universidad Privada Antenor Orrego y se evitard formar largas colas al inicio de un nuevo ciclo.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Universidad Privada Antenor Orrego brinde apoyo incondicional a esta nueva pla-
taforma, puesto que los usuarios cada dia utilizan mas celulares o dispositivos méviles que las computa-
doras, porque son de facil acceso y de comoda portabilidad. Para el crecimiento de la aplicacion UK- UPAO
tanto los creadores como la UPAO deberdn emprender juntos, puesto que es un proyecto innovador y de
beneficio mutuo.
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Influencia de la calidad del servicio en la decision de compra
de los clientes de McDonald’s del Mall Aventura Plaza - Trujillo 2017

Zavaleta Marifos Joel Andres’, Italo Cassinelli Doig?

Recibido: 13 de agosto de 2016
Aceptado: 03 de setiembre de 2016

| Resumen QS

El presente trabajo de investigacion tiene como ob-
jetivo identificar la influencia de la calidad del servi-
cio en la decisiéon de compra de los clientes de Mc
Donalds Trujillo. Por esta razén se utilizé diversas
herramientas técnicas para recolectar datos con-
cretos, entre ellas la que mas resalta es la encues-
ta mediante un cuestionario a los consumidores.
Se determind una muestra de 315 personas, de las
cuales solo fueron encuestadas 120. Los resultados
se muestran a continuacion. Se identifico la realidad

|\ Abstract QS

The present research work is to identify the influen-
ce on the purchase decision of Mc Donald’s Trujillo
customers. For this reason, several technical tools
were used to collect the specific data, but the most
relevant technique is the survey of questionnaires
towards consumers a sample of 315 people was de-
termined, of which only 120 people were surveyed.
This allowed us to obtain the results shown below.
The problematic reality of the company was identi-

problematica de la empresa y se establecieron los
objetivos de esta investigacion. Las dos variables de
la problemdtica nos sirvieron para elaborar las pre-
guntas de la encuesta. La conclusion esta basada en
nuestros objetivos y en la medicion de los resulta-
dos de las encuestas.

Palabras Claves: Calidad de servicio, comporta-
miento del consumidor, decisién de compra.

fied, which allowed the establishment of objectives
for the investigation. The two variables of our pro-
blems facilitated the formulation of questions for
conducting the surveys. The conclusion is based on
our measurement objectives with the results of our
survey.

Keywords: quality of service, consumer behavior,
purchase decision.
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1. INTRODUCCION

Saber lo que al cliente le satisface es cada vez mas
dificil, cubrir todas las necesidades y expectativas
hoy en dia resulta una gran tarea para las empre-
sas, mas aun para aquellas del rubro de comidas.
En todo el mundo incluso aqui en Perq, la mayoria
de personas tiene gran preferencia por el consumo
de comida rapida o al paso por diferentes motivos,
ya sea por tiempo, por el sabor, por el gusto, por la
calidad o por costumbre. Como sabemos en nues-
tro pais existe gran variedad de puntos de ventas
donde podemos encontrar y comprar este tipo de
comida, ya sea a la vuelta de esquina, como en cen-
tros comerciales donde se hallan las franquicias mas
reconocidas del mundo.

En la ciudad de Trujillo podemos distinguir una cier-
ta variedad de empresas franquiciadas de comida
rapida o fast food que compiten entre si para dar
un mejor servicio, limpieza, atencién al cliente y
calidad del producto. El presente informe esta en-
focado en la entidad denominada: “McDonald’s” del
centro comercial Mall Aventura Plaza-Trujillo. Esta
empresa cuenta con un gran prestigio a nivel na-
cional e internacional. En esta investigacién explo-
ratoria presentaremos informaciéon muy relevante
e importante acerca de la calidad del servicio que
brindan a sus consumidores.

El cliente trujillano, aparte de tener un paladar muy
exquisito, valora mucho cémo es tratado, por lo
que una empresa del rubro logre esta combinacién,
“producto de calidad mas buen servicio”, generara
una ventaja competitiva sobre las demds empresas.

El enunciado del problema es ;como influye la ca-
lidad del servicio en la decision de compra de los
clientes de McDonald’s del centro comercial Mall
Aventura Plaza-Trujillo 20177 La calidad de servicio
percibida puede ser definida como el juicio del con-
sumidor sobre la superioridad o excelencia del pro-
ducto, mientras el valor percibido es la evaluacién
general de la utilidad de un servicio basado en per-

G NI TAEIPAN Edicion Especial

cepciones de lo que se recibe y lo que se entrega.
(Zeithaml, 1988,)

Pero lo determinante es el estudio de comporta-
miento del consumidor. Sifuentes (2011), en su tesis
titulada “El comportamiento de compra del consu-
midor en las franquicias del municipio de Valera es-
tado de Trujillo”, nos muestra resultados estadisticos
obtenidos durante la recoleccién de datos de los
clientes de McDonald’s del municipio de Valera del
pais de Venezuela.

Un 33% de las personas encuestadas sobre los be-
neficios que evallan para decidir visitar Mc Donalds
respondié que fue la comodidad y la seguridad, un
27% la calidad y buen servicio, el 10% higiene y el
5% limpieza. Estos resultados demuestran que para
decidir su consumo los clientes toman en cuenta
diversas alternativas, lo que estd corroborado por
nuestra encuesta realizada a los clientes de McDo-
nald’s en nuestra localidad.

Un 75% de los encuestados se enteraron de las pro-
mociones de McDonald’s por la televisién y la pren-
sa. Esta cifra se explica por el extenso marketing
promocional en la TV que realiza Mc Donald’s para
que los consumidores se enteren de sus productos
y busquen informacién.

Se deduce que el Marketing se enfoca en la forma
que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en
articulos relacionados con el consumo.

En el Pery, segun Baca (2010) en su tesis titulada
“Plan estratégico para Mc Donalds Perti 2010” plan-
tea el desarrollo de un plan estratégico para McDo-
nald’s, tomando como base el caso de McDonald’s
Corporation: gestion de una cadena de suministros
sostenible. McDonald’s Corporation es una empresa
multinacional, una de cuyas franquicias més grande
es Operaciones Arcos Dorados (con sede en Argen-
tina) que comprende, entre otras divisiones, en la
parte sur de Latinoamérica a la divisién de McDo-



nald’s Peru.

Esta investigacién definié como problema la au-
sencia de una estrategia global de servicio que
mediante un enfoque sistémico incluya iniciativas
locales para lograr un crecimiento continuo. Entre
estas acciones preventivas para mitigar los efectos
de contingencias de naturaleza ambiental y social,
priorizar metas, conciliar expectativas e involucrar
a grupos de interés. Se propone desarrollar para
McDonald’s Pert un plan estratégico con base en el
2007 y proyecciones al 2010-2015, que comprenda
soluciones al problema identificado. Esta propues-
ta podria ser considerada por la Corporacion como
prototipo factible de réplica en los paises donde
opera McDonald’s.

En nuestra localidad siempre hay ofertas de trabajo,
una de ellas es en el sector de atencién al cliente
como lo que es el fast food.

Mori (2015) en su tesis titulada “Propuesta de me-
jora del nivel motivacional, basado en la teoria de
McClellan, para los colaboradores de McDonald’s —
Chiclayo para el afio 2015” observa que el personal
no suele conversar mucho de temas extra laborales
dentro de la organizacién, a pesar que el trabajo se
realiza siempre en equipo y existen horas asignadas
para refrigerio dentro de la empresay en grupo.

Esto es un poco preocupante en cuanto a los mo-
tivos de la integracién. Si bien es cierto el nivel de
competencia es alto, por lo percibido y expresado
por la mayoria de colaboradores, siempre a nivel
exploratorio, casi la mitad de ellos expresaron que
prefieren laborar en trabajos menos desafiantes y
donde el nivel de reto sea bajo, pues no les gusta
laborar bajo presién y menos generar altos niveles
de estrés. Esta situacion se considera preocupante
para este tipo de organizaciones.

Asimismo no saben manejar las confrontaciones ni
defender su posicion en una discusién funcional.
Esta situacion se podria explicar por la edad y el ni-

vel de madurez, asi como por la preparacién del co-
laborador, que como se dijo anteriormente es per-
sonal joven. “La calidad percibida del servicio es un
juicio global de la superioridad o excelencia de una
empresa, y se relaciona con la diferencia entre ex-
pectativas y percepciones” (Parasuraman, Zeithaml,
& Berry, 1988; Bolton & Drew, 1991b).

La calidad en el servicio es la verdadera ventaja com-
petitiva de una organizacion. El servicio y la aten-
cion de calidad son el reflejo del compromiso de
quienes integran una institucion orientada al clien-
te, usuario o publico en general. Por ello es que me-
diante esta investigacion se busca saber cudl es el
nivel de calidad de servicio que brinda McDonald’s
a sus clientes y cdmo es que influye en su decision
de compra. Se plantea la siguiente hipotesis: La ca-
lidad del servicio que brinda McDonald’s del Mall
Aventura Plaza de Trujillo influye significativamente
en la decision de compra de los consumidores.

Il. METODOLOGIA

El presente trabajo fue llevado cabo en el fast food
McDonald's, ubicado en el establecimiento Mall
Aventura Plaza en la ciudad de Trujillo. La poblacién
estd conformada por todos los consumidores mayo-
res de 17 afos, que hacen un total de 7500 personas.

Para determinar la cantidad de la muestra se hizo el
calculo y obtuvo el resultado de 325 personas. Por
cuestiones de tiempo y de costo, asi como por crite-
rio del profesor solo se encuestaron a 120 personas
en el establecimiento.

Se utilizé la técnica de la encuesta, para lo cual se
disend un cuestionario como un instrumento ade-
cuado.

Diseno de contrastacién. En el presente informe se

uso el disefo de estudio explicativo que se grafica
de la siguiente manera:
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Donde:
X = Calidad del servicio, es variable independiente.
Y = Decisién de compra, es variable dependiente.

lll. RESULTADOS Y DISCUSION

1. Calidad de servicio en la atencion recibida

Atencion recibida N° de personas %
Bueno 67 56%
Regular 34 28%
Malo 19 16%
Total 120 100%

Fuente: Cuestionario para conocer la influencia de la calidad del servicio en la deci-
sion de compra de los clientes de McDonald’s del Mall Aventura plaza Trujillo-2017
Elaboracion: Equipo Investigador.

Interpretacion: Del total de clientes encuestados que consumen en McDonald’s del centro comercial Mall
Aventura Plaza, un 56% califica de buena la atencién que reciben por la amabilidad y las sugerencias brin-
dadas al momento de atender la orden de compra, un 27% la calificé de regular (este indicador genera
controversia y se le relaciona con el estrés y el cansancio por parte del personal) y solo el 19% la consideré
mala porque los nuevos colaboradores no dieron soluciones rapidas generando que ya no sea un fast food.

2. Calidad de servicio en la atencion recibida

Tiempo de espera N° de personas %
Bueno 54 45%
Regular 38 32%
Malo 28 23%
Total 120 100%

Fuente: Cuestionario para conocer la influencia de la calidad del servicio en la deci-
sion de compra de los clientes de McDonald's del Mall Aventura plaza Trujillo-2017
Elaboracion: Equipo investigador

20 G NI TAEIPAN Edicion Especial



Interpretacion: Del total de clientes encuestados que consumen en McDonald’s, observamos que el 45%
califica como bueno el tiempo de espera. Esto se debe a que el limite que propone la empresa desde que
el consumidor forma la cola hasta recibir su producto es como maximo 5 minutos. El 23% lo califica como
malo. El limite de tiempo de atencién establecido por la empresa, sin embargo, colapsa en los dias festivos
y feriados cuando hay mas concurrencia al establecimiento, lo que genera mala percepcién en el cliente y
genera insatisfaccion en el consumidor.

3. Calidad de servicio en los productos que ofrece McDonald’s

Sabor de los productos N° de personas %
1 2 2%
2 10 8%
3 38 32%
4 46 38%
5 24 20%
Total 120 100%

Fuente: Cuestionario para conocer la influencia de la calidad del servicio en la deci-
sion de compra de los clientes de McDonald’s del Mall Aventura plaza Trujillo-2017
Elaboracion: Equipo investigador.

Interpretacion: Del total de clientes encuestados que consume en McDonald’s, el 38% calificé que la cali-
dad del servicio de los productos estd en la escala de 4 que equivale a buena, mientras que el 2% la calificd
en la escala 1 debido al que producto ofrecido no se asemeja a la publicidad

4.Tamaiio de las hamburguesas que ofrece McDonald’s en cuanto a su publicidad

Tamaiio de
N° de personas %
productos
Si 55 46%
No 65 54%
Total 120 100%

Fuente: Cuestionario para conocer la influencia de la calidad del servicio en la deci-
sion de compra de los clientes de McDonald’s del Mall Aventura plaza Trujillo-2017
Elaboracion: Equipo investigador.
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Interpretacion: Del total de clientes encuestados que consumen en McDonald’s, el 54% no esta satisfecho
con el tamano de las hamburguesas porque afirman que la compafia hace publicidad engafiosa con su
producto, mientras que el 38% si esta satisfecho no solo por el tamano de las hamburguesas sino mas bien
porque a los nifos les distraen con sus promociones que su vez son coleccionables y hacen pasar momen-
tos agradables en familia.

5. Los precios son accesibles para el producto que recibes

Precios accesibles N° personas %
Si 70 58%
No 50 42%
Total 120 100%

Fuente: Cuestionario para conocer la influencia de la calidad del servicio en la deci-
sion de compra de los clientes de McDonald’s del Mall Aventura plaza Trujillo-2017
Elaboracion: Equipo investigador

Interpretacion: Del total de clientes encuestados que consumen en McDonald’s del centro comercial Mall
Aventura Plaza, el 70% considera que los precios si son asequibles debido a la estabilidad econémica de
los clientes que concurren al establecimiento y el 42% respondié que no debido a que afirman que por el
precio que compran en McDonald’s ellos pueden pedir adquirir otros productos sustitutos en diferentes
establecimientos alternativos.

1ll. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

«  Sedetermind la influencia de la calidad del servicio en la decisién de compra de los clientes McDonal-
d’s del Centro Comercial Mall Aventura Plaza-Trujillo. En cuanto a la calidad de la atencion que brindan
a los clientes, la encuesta realizada revela que el 56% de los clientes considera buena la atencion, no
obstante un 16 % tiene una calificacién negativa, por lo que la Empresa McDonald’s del Centro Comer-
cial Mall Aventura Plaza-Trujillo tiene que realizar acciones para reducir a 0% esta calificacion negativa.
La empresa McDonald’s del centro comercial Mall Aventura Plaza - Trujillo realiza su trabajo atendiendo
no solo a la calidad de servicio en sus productos sino a brindar un servicio integral a su clientela.

«  El cuanto al factor tiempo de espera del pedido, se determiné que los clientes de McDonald’s del
centro comercial Mall Aventura Plaza-Trujillo consideran en la decisién de compra no solo la calidad
del servicio, sino también el tiempo de espera. En la encuesta realizada a 120 personas, 54 personas
que equivale al 45% respondieron que el tiempo de espera del pedido es bueno y el 23% que es malo.
Considerando estos resultados, la empresa McDonald’s tiene que realizar estrategias de tiempo para
satisfacer al 100% de sus clientes, desde el momento en que el consumidor hace cola para comprar
hasta que recibe el producto.
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| Resumen QS

El presente estudio tiene como objetivo demostrar
la influencia del branding emocional en la fideliza-
cion de los clientes de la Companiia Starbucks — Real
Plaza de la ciudad de Trujillo al crear una relacién in-
teractiva emocional. Se utilizé el disefio transeccio-
nal causal de corte transversal, empleando la técni-
ca de la encuesta y utilizando como instrumento un
cuestionario para la recoleccién de datos, validado
a través del coeficiente de Cronbach. Se consideré
como muestra representativa a los clientes frecuen-
tes de la compania Starbucks conformada por un

| Abstract QU

This research was conducted in order to demons-
trate that emotional branding has a influence on
customer loyalty of Starbucks Company - Real Plaza
of the city of Trujillo creating an interactive emotio-
nal relationship.It was used the causal transactional
cross-sectional design. Also it was used the techni-
que of the survey and the questionnaire was used as
an instrument for data collection, validated by the
Cronbach coefficient. It was considered as repre-
sentative sample frequent customers of Starbucks
Company. The sample consisted in 354 customers.

total de 354 clientes. Los resultados de la investi-
gacion han permitido explicar la influencia signifi-
cativa del branding emocional en la fidelizacién de
los clientes y concluir que el branding emocional si
influye de manera significativa en la fidelizacién de
los clientes de la Companiia Starbucks — Real Plaza
Truijillo.

Palabras Claves: Branding emocional, fidelizacién
de clientes, relacidon interactiva emocional, cone-
xién emocional.

The research results have helped to explain the in-
fluence of emotional branding in customer loyalty
company Starbucks - Real Plaza Trujillo, determining
that emotional branding has a significant influence
on customer loyalty Starbucks Company - Real Plaza
Trujillo; because if the Company applies emotional
branding it would be reflected in customer loyalty.

Keywords: emotional branding, customer loyalty,
emotional interactive relationship, emotional con-
nection.
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1. INTRODUCCION

Los cambios en el perfil del cliente actual hacen que
los modelos de marketing tradicionales tengan que
actualizarse para entender el nuevo comportamien-
to de los nuevos consumidores. Es decir, no basta
con la entrega del producto, sino que se deben
crear relaciones estrechas entre empresa y cliente
con el apoyo de las nuevas tendencias que brinda
el marketing.

Tanto la economia actual como el marketing se fun-
damentan en las personas, y a las personas se llega
mediante emociones. Por ello, una marca que ges-
tione correctamente las emociones de los clientes
serd capaz de fidelizarlos y hacerse imprescindible,
creando una conexién profunda y duradera. En los
ultimos anos, se ha demostrado que las marcas no
se construyen sobre cuotas de mercado, previsiones
de ventas u otras decisiones empresariales. La estra-
tegia de Starbucks ha conseguido que su publico
considere la venta de café, no como un producto,
sino como un servicio: “la experiencia Starbucks’,
donde lo prioritario es crear una conexién emo-
cional con el cliente, y una vez que el consumidor
desea pertenecer a la comunidad Starbucks, el si-
guiente objetivo de la empresa consiste en involu-
crarlo en toda la experiencia. En todas sus cafeterias
destaca el vinculo entre el personal de atencién y
sus clientes. De esta manera, la compafiia Starbucks
pretende una conexidn entre la marca y el cliente,
desarrollar personalizaciones, utilizar estrategias in-
tuitivas, emocionales, facilitar la interactividad con
el usuario, y asi no sélo generar notoriedad de mar-
ca, sino generar fidelizacién hacia la misma.

Gobé (2005) establece que “El branding emocio-
nal aporta nueva credibilidad y personalidad a las
marcas que pueden tocar al ser humano de manera
holistica; el branding emocional se basa en la con-
fianza de cara al publico”. Asimismo, sostiene que
el branding emocional promueve conectar marca
y publico potencial, desarrollar personalizaciones
segun los diferentes grupos de consumidores, utili-
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zar estrategias intuitivas y emocionales y facilitar la
interactividad con el usuario. Sostiene que el bran-
ding emocional como una estrategia de marketing,
es capaz de transformar el ciclo de vida de un pro-
ducto en el mercado, en un acontecimiento lleno de
vitalidad, cambios, y crear una relacién interactiva
con la contraparte mas importante de toda em-
presa, sus clientes. Asimismo, el autor refiere que
el objetivo del branding emocional es obtener una
fidelidad del consumidor que vaya mas alla de la
razon. De esta manera, los clientes no sucumbiran
ante acciones de la competencia, como guerras de
precios o lanzamientos de nuevos productos, ya
que mediante las emociones se ofrece algo que se
encuentra en un nivel superior.

Para Rodriguez (2007) la fidelizacién es el fenéme-
no por el que un publico determinado permanece
fiel a la compra de un producto concreto de una
marca concreta, de una forma continua o periddica.
La fidelizacién se basa en convertir cada venta en
el principio de la siguiente. Trata de conseguir una
relacién estable y duradera con los usuarios finales
de los productos que vende.

Vildésola (2007) define a la fidelizacion de clientes
como una nueva forma de pensar y sentir de la ad-
ministracion, en la que la satisfaccién del cliente es
un valor principal. “Para lograr relaciones durade-
ras con los clientes implica un trabajo continuo, el
hecho de contar con una lealtad estd basado en la
percepcion del servicio por parte del cliente y de las
experiencias que se cuenten dentro de los produc-
tos adquiridos” (Alcaide, 2010, p.11)

Cruz (2013), en su tesis para obtener el titulo de
licenciado en relaciones comerciales del Instituto
Politécnico Nacional, México DF, México, trata so-
bre “la lealtad del consumidor por la efectividad del
branding emocional de Starbucks en Polanco, De-
legacién Miguel Hidalgo”. Esta investigacion tuvo
como objetivo aplicar las conexiones mas efectivas
del branding emocional de la marca Starbucks para
fortalecer la lealtad de los consumidores.



Gracias a esta investigacion, se pudo concluir que
la personalidad de marca, los colores y los sen-
tidos del ser humano conceptualizan al branding
emocional en sensaciones y percepciones experi-
mentadas por sonidos, sabores, colores y formas
que hacen el disefio distinguible, creando contacto
emocional y consolidando un producto o servicio
enla vida de las personas. Permite conectar con
el “yo interior” del cliente y no considerarlo como
un consumidor de la marca, sino como una persona
que necesita vivir la marca.

Balbuena (2010), en su tesis para obtener el grado
de magister en administracion estratégica de em-
presas otorgado por la Pontificia Universidad Cato-
lica del Peru, presenta el siguiente estudio: “Calidad
de servicio y lealtad de compra del consumidor en
supermercados limefos”, en el que establece que
la calidad de servicio y lealtad de compra son con-
ceptos que se encuentran estrechamente relacio-
nados. La investigacién se enfocd en establecer la
asociacion entre ambos conceptos, calidad de ser-
vicio y la lealtad, en clientes de supermercados de
Lima, considerando su percepcion e intencién de
comportamiento .Los resultados de la investigaciéon
permitieron establecer que hay una fuerte relacién
entre la calidad de servicio percibida por el cliente y
su lealtad de compra. Los consumidores de los su-
permercados limefios mostraron una percepcion fa-
vorable a la calidad de servicio recibida, asi como al-
tos niveles de lealtad, considerando la amplia oferta
existente de este tipo de empresas.

La razén fundamental para realizar la presente in-
vestigacion es la inexistencia de empresas trujilla-
nas que desarrollen estrategias de branding emo-
cional para conectarse con sus clientes y asi generar
fidelizacién en ellos. El mercado consumidor es cada
vez mas exigente, los segmentos menos fieles, los
nichos mas indecisos, por lo tanto es necesario en-
tender que los modelos de marketing tradicionales
tienen que actualizarse para comprender el nuevo
comportamiento de dicho mercado. Para fidelizar al

consumidor de hoy se debe buscar una relacién in-
teractiva emocional; es decir, no basta con la entre-
ga del producto, sino que se deben apelar a relacio-
nes estrechas entre empresa y cliente, con el apoyo
de las nuevas tendencias que brinda el marketing,
como es el caso del branding emocional.

El objetivo fundamental es demostrar que el bran-
ding emocional influye de manera significativa en la
fidelizacién de los clientes de la Compania Starbuc-
ks — Real Plaza de la ciudad de Truijillo.

Il. METODOLOGIA

La poblacién estuvo constituida por los 500 clien-
tes en promedio que visitan diariamente a la com-
pafia Starbucks, la misma que estd ubicada en el
centro comercial Real Plaza de la ciudad de Truijillo.

Para la muestra se utilizé la formula de poblaciones
finitasy estuvo conformada por 384 clientes dela
Companiia Starbucks ubicada en el centro comercial
Real Plaza de la ciudad de Trujillo. Las técnicas para
el trabajo de investigacion fueron la encuesta y el
focus groupy como instrumentos se utilizaron el
cuestionarioy la guia de focus groups

El disefio de investigacion es transaccional causal
de corte transversal.

X =) Y
Donde:

X= Branding emocional
Y= Fidelizacién de los clientes
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lll. Resultados y discusion
Conexion emocional con la marca

® Totalmente de acuerdo

¥ De acuerdo

= Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

® Totalmente en
desacuerdo

Interpretacién: De los clientes encuestados, el 88% esta de acuerdo en sentir una conexion emocional
con la marca.

Satisfaccion por el servicio que brinda Starbuck

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

= Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion: De los clientes encuestados, el 86% esta de acuerdo en sentirse satisfecho con el servicio
que brinda Starbucks.
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Starbucks es un lugar donde se siente bienvenido

0

o 2%
%3/0

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

= Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

B En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Interpretacién: De los clientes encuestados, el 84% estd de acuerdo en que Starbucks es un lugar donde

siempre se siente bienvenido.

Agrado por el ambiente que se vive en la cafeteria

0%

3%

1%

= Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

m Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion: De los clientes encuestados, el 82% esta de acuerdo en considerar que el ambiente que se

vive en la cafeteria es agradable.
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Frecuencia de visita a Starbucks

0%

0%

%

® Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

= Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion: De los clientes encuestados, el 87% estd de acuerdo en considerar que visita con frecuen-
cia la cafeteria Starbucks.

Fidelizacion a la marca

0% 040%__0%
() 5%V~ m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

= Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

® Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion: De los clientes encuestados, el 95% estd de acuerdo en considerarse fidelizado con la mar-
ca.

La influencia del branding emocional en la fidelizacién de clientes se determiné aplicando la prueba de
chi cuadrado, donde se obtuvo de 14.409 con un valor P de 0.002, el cual es menor del 5%. Esto demuestra
que el branding emocional influye de manera significativa en la fidelizacidon de los clientes de la compafiia
Starbucks — Real Plaza de la ciudad de Trujillo, al crear una relacion interactiva emocional.
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De los resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa, podemos apreciar que de acuerdo a las
experiencias en Starbucks, el 88% estd de acuerdo en sentir una conexién emocional con la marca.
Asimismo, podemos apreciar que el 95% de los clientes estd de acuerdo en sentirse fidelizado con
la marca.

Los resultados que arroja la investigacion cualitativa a través del focus group indican que clientes
perciben que las estrategias de fidelizacion son la atencién personalizada y la experiencia percibida,
en términos de conexiones estrellas (personales como electrénicas). El personal que se encuentra en
los establecimientos de Starbucks brinda una atencién muy especial a cada uno de sus clientes con
el fin de que su estancia sea comoda y placentera.

La genialidad de Starbucks radica en su capacidad para crear experiencias personalizadas para los
clientes, estimular el crecimiento de los negocios, generar ganancias, energizar a sus empleados y
asegurar la lealtad de sus consumidores.

Cruz (2013), en su tesis para obtener el titulo de licenciado en relaciones comerciales del Instituto
Politécnico Nacional, México DF, México, concluye que la marca serd preferida si el grado de conexién
y enganche emocional derivado de su relevancia, interés y compromiso cultural con los consumi-
dores significa algo. Usar el branding emocional como herramienta en las estrategias ha ganado
preferencia, respeto y lealtad de los consumidores, por lo que concluye que la fidelizacién no la
aseguran buenos productos respaldados por atractivos simbolos y logotipos, entornos de compra
fascinantes y resultados excelentes. Todos los factores son importantes, pero demanda mas una
experiencia de marca total y a largo plazo construida sinérgicamente en los puntos en contacto con
las marcas favoritas.

También Gobé (2005) afirma que el branding emocional promueve conectar marcay publico poten-
cial, desarrollar personalizaciones segun los diferentes grupos de consumidores, utilizar estrategias
intuitivas y emocionales y facilitar la interactividad con el usuario.

Asimismo, Alcaide (2010) sostiene que lograr relaciones duraderas con los clientes implica un trabajo
continuo, el hecho de contar con una lealtad esta basado en la percepcién del servicio por parte del
cliente y de las experiencias de los productos adquiridos

IV. CONCLUSIONES

«  El branding emocional influye de manera significativa en la fidelizacién de los clientes de la
Compafiia Starbucks - Real Plaza Truijillo, por cuanto al aplicar sus estrategias se logra la fideliza-
cién de los clientes, lo cual queda demostrado con la prueba de chi cuadrado.

«  Elnivel de satisfaccion de los clientes de la compania Starbucks — Real Plaza Trujillo es alto. Esto
sustentado en la calidad de servicio personalizado que perciben los clientes. Asi, a mejor servicio
percibido, mayor satisfaccion y fidelizacion.

«  Larelacion interactiva emocional entre la Compania Starbucks-Real Plaza Trujillo y sus clientes
es consistente. Starbucks conecta con sus clientes de un modo emocionalmente profundo al
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dejar de ver al consumidor como un comprador para verlo como una persona, pasar de vender
productos a ofrecer experiencias, pasar de la honestidad a la confianza y de la calidad a la prefe-
rencia.

«  El nivel de fidelizacion de los clientes de la compaiia Starbucks- Real Plaza es alto. Starbucks se
preocupa por acertar en lo que los clientes desean recibir, estrechar las relaciones y lograr su pre-
ferencia, dar siempre valor agregado al bien o servicio que ofrece.
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Desarrollo de Ia pagina online “Fashion style” para
fomentar las venta de ropa de las Mypes de la ciudad de Trujillo
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WA

Este proyecto tiene como objetivo principal apoyar
alas pequenas y medianas empresas del rubro de la
confeccion y venta de ropa en la ciudad de Trujillo,
afectadas por el fenédmeno del nifo costero en el
norte de nuestro pais. En la presente investigacion
se utilizo6 el diseio descriptivo, se aplicé una en-
cuesta como técnica de investigaciéon. La encuesta
fue aplicada a los vendedores y confeccionistas de
ropa del sector de pequeias y medianas empresas
de la ciudad de Trujillo, los resultados indican que el
desarrollo de la pagina online “fashion style” contri-
buird en un 70% al crecimiento de ventas de cada

|\ Abstract QS

The main objective of this project is to support all
those small and medium-sized companies that are
in the apparel and clothing sector in the city of Tru-
jillo, which have been affected by the phenomenon
of the coastal child in the north of our country. The-
se companies will contemplate the base to enter
the market, they will have ample strengths if they
use them to conjugate them to their benefit. For the
present research, the descriptive design was used,
as well as a survey as a research technique. The sur-
vey was applied to clothing retailers and clothing
manufacturers within the small and medium-sized
sector of the city of Trujillo, the results indicate that
the development of the online page “fashion style”

Mype asociada. Se concluye que el desarrollo de la
pagina online “fashion style” contribuye a disminuir
los inventarios en las empresas, fomenta las ventas
sin necesidad de ubicar mas centros estratégicos
de venta sino de manera on line y logra satisfaccion
plena tanto para la empresa como para el consumi-
dor, quien podra hacer sus compras sin moverse de
casa y elegir el disefio de su ropa.

Palabras Claves: Desarrollo de app, venta online de
ropa, innovacién, pymes.

will contribute 70% in the growth of Sales for each
associated mype. The present research study con-
cludes that the development of the online page
“fashion style” contributes to decrease inventories
in companies, promoting sales without having to
locate more strategic sales centers, but in an online
way achieving a complete satisfaction both for The
company and the consumer who is going to bene-
fit in several aspects: not having the need to move
from home and be able to design your clothes you
want to dress your own style.

Keywords: Development of app, online sale of clo-
thes, innovation, pymes.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo de la pagina online “fashion style” es
importante porque tiene como finalidad promover
la venta de ropa online de las Pymes de la ciudad de
Trujillo, brindando un beneficio mutuo tanto para
las Pymes asociadas como para el cliente.

En la actualidad, las pequefias y medianas empre-
sas dedicadas a la confeccién y venta de ropa estan
atravesando por una fuerte acumulacién de ropa no
vendida en la temporada indicada. Estos inventarios
son producto del impacto ocasionado por el fené-
meno del niflo costero que ha afectado a todo el
note peruano. Al no contar las Pymes con otra fuen-
te de salida de ropa, muchos esperan la siguiente
temporada, en la cual el pronéstico de ventas no es
seguro al 100%.

Al observar que estas pequefias y medianas empre-
sas no cuentan con planes que les ayuden a incre-
mentar sus ventas en el mercado, surge la idea de
desarrollar una aplicacién de la pagina online “Fas-
hon Style” para fomentar las ventas mediante una
asociacion entre las pequefias y medianas empresas
del mismo sector, logrando mejores ventajas com-
petitivas y asi poder crecer en el mercado satisfacto-
riamente durante el afo 2017.

Como se sabe, existe abundantes estudios sobre la
aceptacién de las nuevas tecnologias y la facilidad
con que los clientes realizan sus compras en linea.
A medida que ha transcurrido el tiempo, se han ido
anadiendo diversas complejidades, con el fin de
entregar un mejor servicio al consumidor. Cada vez
mas familiarizados con Internet, los clientes buscan
mejores condiciones.

Fernandez, M. (2014), en su tesis de investigacién
titulada “Comercio on-line: plan de empresa y estu-
dio de viabilidad”, concluyé: Al empezar y tratar de
un negocio de indole tecnoldgica, existe un riesgo
importante de fracaso. Por ello hay que cuidar bien,
tanto a los clientes y proveedores, como al personal,

G NI TAEIPAN Edicion Especial

ya que son los pilares econémicos que mantienen el
negocio. Gracias al uso de la pagina web nos acerca-
remos a los clientes de una manera sencilla a través
de la globalizacion de la informacion.

Avilés, D. (2011), en su tesis de investigacion titula-
da, “El uso de E-Commerce en las nuevas generacio-
nes’, concluyé: Considerando que Internet posee
una alta tasa de penetracion (45%, la mas alta en
Latinoamérica, el doble de los paises que siguen en
la lista) y que las nuevas generaciones cada dia tiene
una participacién mas activa, hay mas facilidad para
adoptar esta tecnologia. Asi, ademas de aumentar
el volumen de ventas, se incrementa el nimero de
usuarios de e-commerce.

Fashion Style es una pagina online intermediaria
entre las empresas asociadas y el consumidor, la pé-
gina esta enfocada en la venta de ropa y fabricacién
del propio disefio que el cliente demande.

El desarrollo de la pagina online “FASHION STYLE”,
por lo tanto, beneficiard a las Pymes y a los consu-
midores. Las Pymes disminuirdn sus inventarios,
dando salida a la ropa que no fue vendida en su
temporada, ademas tendran la oportunidad de po-
der fabricar y vender ropa que el cliente cotice. El
cliente se beneficiard ya que su ropa sera fabricada a
su propio estilo, disefio y moda, diferencidndose de
los demds y logrando satisfacer su deseo de exclu-
sividad que hoy es el boom en el comercio de ropa.

Il. METODOLOGIA

El presente proyecto emplea técnicas y procedi-
mientos tales como la entrevista y su procedimien-
to para tener conocimiento sobre la percepcién que
tienen las Mypes acerca de la pagina online FAS-
HION STYLE.



Material

Poblacion

Mypes en el rubro de confeccién y venta de ropa en la provincia de Trujillo.

Muestra

La muestra representativa y adecuada estard conformada por 34 pequefias y medianas empre-
sas de la ciudad de Trujillo que fueron afectadas por el fenémeno del nifio costero.

Procedimientos

Disefo de contrastacion

La presente investigacion aplicada-pre experimental obedece al disefio en sucesién o en linea

donde se us6

Técnicas e instrumentos de recoleccion

Encuesta
Cuestionario

Diseino de contrastacion

Donde:
GE: Grupo experimental
01y 02: Pruebas a aplicarse
X: Médulo a desarrollarse.
Variable
Aplicacion movil
Indicadores
Desarrollo, innovacién

Fenomeno del niio costero

Indicadores
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Prevencién, apoyo, cooperacion.
1ll. RESULTADOS Y DISCUSION

Presentacion de resultados

Columnal

60%

B si

H no

Figura N° 1: Creen que la implementacion de una pdgina online de venta de ropa (app)
ayudaria a las empresas textiles.
Fuente: Aplicacion de encuestas junio 2017

Interpretacion
De los encuestados el 60% creen que si ayudaria a las empreas del rubro textil en la
venta de sus productos y el 40% opinan que no es de mucha importancia esta (app).

Msi mno

Figura N° 2: Presentaron altos indices de pérdidas en su negocio de textileria
Fuente: Aplicacion de encuestas junio 2017

Interpretacion

Del 100% de los encuestados el 75% presentaron altos indices de pérdidas en su nego-
cio, no vendieron sus productos, acumularon un alto inventario y el 25% no presenta-
ron perdidas econémicas y continuaron trabajando normalmente.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

El presente trabajo se realizd con el propdsito de demostrar que la aplicacion denominada “fashon style” sir-
ve como un intermediario digital para que los clientes disefien su propio modelo y color de ropa, asi como
para incentivarlos a que realicen sus compras via online.

Después de analizar los resultados de las encuestas, destacamos en especial las figuras n°1 y la figura n°4
que demuestran que la aplicacién de la pagina online sirve como plan de contingencia para disminuir los
impactos negativos de fendmenos que se pueden presentar en cualquier momento,

V. CONCLUSIONES

Después de establecer una alianza estratégica se obtuvo resultados 6ptimos, las compras se realizaron
eficientemente y las ventas aumentaron notablemente.

Realizado el andlisis FODA, el resultado es que podemos mejorar nuestras debilidades y seguir en la linea
de crecimiento con nuestras fortalezas.

Al implementar esta aplicacion (App) se abren nuevas oportunidades comerciales y laborales.

Nuestra estrategia principal para aumentar las ventas —el objetivo principal de la empresa- es ofrecer un
disefio personalizado y fidelizar a nuestros clientes satisfaciendo sus gustos y preferencias.
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| Resumen QS

Pregnant Service es un servicio de taxis que brinda
seguridad y confianza a madres gestantes, personas
de la tercera edad y discapacitados. Este proyecto es
una investigacion experimental ya que se observaran
las variables de estudio. El objetivo es implementar
una APP para mejorar el servicio de taxis para la mujer
gestante, las personas de tercera edad y discapacita-
dos expuestos a las informalidades y peligros ocasio-
nados por un desastre natural (huayco, terremoto,
tsunami, etc.). Implementaremos nuestras movilida-
des con equipos especiales (silla ergonémica, boci-
na especial, sirena, botiquin especial, implementos
médicos, etc.). En esta investigacion se trabajé con
la metodologia inductiva. Los resultados indicaron

| Abstract QU

Pregnant Service is a service of taxis that provides
security and confidence toward expectant mothers,
elderly and disabled persons, giving to this project an
experimental investigation, you will observe the study
variables. The aim of this work is to implement a servi-
ce of taxis especially to pregnant women, the elderly
and disabled who are exposed to the informalidades
and dangers that exist to a natural disaster (whether
it is a huayco, earthquake, tsunami, etc.). For this re-
search is working with the inductive methodology,
which is the most usual. The results indicated that this
study was the existence of a poor implementation of

que existe una pobre implementacion de la gestion
del riesgo de desastres naturales en los distritos de
Trujillo. Se concluye que se debe capacitar a los tra-
bajadores de la flota de taxis para que brinden un ser-
vicio de innovacién y de calidad y crear un fondo de
emergencia para personas que sufran la inminencia
de los desastres naturales. La aplicacién brindard in-
terconexién constante y en tiempo real entre cliente
y el servicio.

Palabras Claves: gestion del riesgo, desastres natu-
rales, comunidad gestante, tercera edad, discapacita-
da, implementacion de servicio.

the natural disaster risk management in the districts
of Trujillo, concluding that for a service of quality and
innovation must be trained to the workers of the fleet
of taxis constantly and create an emergency fund for
people who suffer the imminence of natural disasters.

Keywords: The initiative of Management, Risk Ma-
nagement, Disasters, Pregnant Women, Elderly, Disa-
bled, Pregnant Service, Service Implementation, Tru-
jillo.
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1. INTRODUCCION

Como ya es conocida, la tendencia en el héabito de
consumo y usos de las personas consiste en imitar
a los paises desarrollados. Debido al crecimiento
econdémico y avance en las tecnologias en el pais,
se tiende a seguir el mismo rumbo que los paises
desarrollados.

El crecimiento en la creaciéon de nuevas empresas
de taxis ha ido aumentando en los ultimos anos, la
mayoria de ellas se concentran en brindar el servi-
cio de taxi comun, es decir, un servicio muy similar
al que ofrecen otras companias que cuentan con
locales de areas de 200 a 500 metros cuadrados en
promedio.

La frecuencia con que se solicita este servicio es de
forma muy continua, pues las personas siempre es-
tan en constante actividad, ya sea por sus labores
y/o actividades diarias.

Un factor clave en el crecimiento de las empresas en
este rubro es el formato moderno que ofrecen por
precios accesibles y brindando al usuario un confort
desde el inicio del viaje hasta el destino.

En nuestra ciudad se han creado diversas empresas
de taxis, pero no cuentan con un servicio orientado
al sector materno, de tercera edad y discapacitados.
Por ello se plantea la idea de implementar un servi-
cio de taxi orientado a esta comunidad teniendo en
cuenta la seguridad, puntualidad y la debida capa-
citacion de los conductores ante cualquier aconte-
cimiento.

Esta investigacion trata de revolucionar el servicio
de taxi para brindar un servicio de calidad totalmen-
te innovador a las mujeres embarazadas, de tercera
edad y discapacitados y que a largo plazo se incre-
menten nuevos métodos de traslado para estos sec-
tores si llegase a existir alguna emergencia.

Una emergencia causada por un fenémeno natural
extremo afectaria gravemente el ritmo de creci-

G NI TAEIPAN Edicion Especial

miento econémico del Peru. Por ello nos pregunta-
mos: ;La gestion del riesgo de desastres en el Peru
es efectiva?, jpor qué el territorio peruano y en es-
pecial algunas zonas en particular son tan vulnera-
bles? La finalidad del presente estudio es proponer
ideas para fortalecer la gestién del riesgo de desas-
tres a nivel local. En este sentido se investigaron
algunos factores que limitan una implementacién
efectiva de la gestidn del riesgo de desastres a ni-
vel local, especificamente en los distritos altamente
expuestos afendmenos naturales extremos de la re-
gion de Trujillo. De acuerdo al marco teérico que se
utiliza, uno de los aspectos en los que se ha centra-
dola atencién es el grado de institucionalizacién del
enfoque de la gestion del riesgo en los municipios,
asi como el interés politico y el nivel de capacidades
existentes. La investigacién se desarrollé en forma
de estudio de caso y se emplearon métodos cuali-
tativos para recoger la informacién. Segun los resul-
tados que arroja este estudio existe una pobre im-
plementacién de la gestion del riesgo de desastres
en los distritos. Una de las principales causas es que
no todos los componentes del enfoque se encuen-
tran igualmente institucionalizados. Para la gestion
reactiva (preparacién y atencion ante situaciones de
desastres) se cuenta con una unidad encargada, con
reglas de operacion, con un presupuesto -aunque
no sea muy alto-, lo cual no sucede con los com-
ponentes de la gestidn del riesgo prospectiva (pre-
vencion) y correctiva. Sin embargo, el componente
reactivo tampoco estd lo suficientemente institu-
cionalizado como para ser eficaz. El marco norma-
tivo precisa una regulacién y en el anterior sistema
los actores no asumian sus responsabilidades y fa-
cultades segun lo establecido. Las reglas de juego
tampoco se encuentran reforzadas con ordenanzas
a nivel local, los mecanismos de coordinacion son
deficientes y no existe un sistema de reportes e in-
formacion entre los diferentes niveles del estado. Se
constata cierto interés de parte de las autoridades
en la gestion del riesgo. Sin embargo, por la visién
cortoplacista, este interés no incluye tanto la ges-
tién prospectiva ya que ese trabajo es invisible y no
genera votos. La falta de capacidades a nivel local es



otra causa por la cual la gestién del riesgo no puede
ser implementada de manera efectiva.

Objetivos:
General

El presente trabajo de investigacion tiene como ob-
jetivo principal laimplementacién de un servicio de
taxi para la mujer gestante, las personas de tercera
edad y los discapacitados, tanto como una solucién
a lainseguridad del transporte informal creando un
nuevo concepto de servicio de taxi.

Especificos

Determinar el nimero de la comunidad gestante,
tercera edad y discapacitada del distrito de Truijillo.

Medir la satisfaccion total del cliente.

Medir la calidad de servicio que se obtiene gracias
al cliente.

Estructura
M. experimental inductivo

Obtiene conclusiones generales a partir de pre-
misas particulares

Método cientifico mas usual en el que pueden dis-
tinguirse cuatro pasos esenciales: la observacién
de los hechos para su registro, la clasificacion y el
estudio de esos hechos, la derivacion inductiva que
parte de los hechos y permite llegar a una generali-
zacion, y la contrastacion.

Il. METODOLOGIA

Caracterizacion

{Qué tipo de investigacion fue realizada?

Se trabajé con la metodologia inductiva, que es la

mas usual La investigacién que se llevé a cabo para
nuestro proyecto es de tipo experimental descrip-

tivo.
Instrumentos
Poblacion

La poblacién de estudio estard constituida por 20
trabajadores que laboran en la empresa de taxis
PREGNANT SERVICE de la ciudad de Trujillo, en au-
tos comprados por ella. Los clientes de la empresa
PREGNANT SERVICE de servicio especializado a em-
barazadas, discapacitados y personas de la tercera
edad, segun oficina de personal de la empresa.

Muestra

Utilizamos un muestreo de tipo no probabilistico,
con los 20 trabajadores que laboran en la empresa
de servicio especializado a embarazadas, discapaci-
tados y de tercera edad de taxis PREGNANT SERVICE
de la ciudad de Truijillo.

Asimismo utilizaremos un tipo de muestreo pro-
babilistico para determinar el nimero de clientes a
encuestar, para de esa manera conocer acerca de la
calidad de los productos de la empresa de servicio
especializado a embarazadas, discapacitados y de
tercera edad de taxis PREGNANT SERVICE de la ciu-
dad de Trujillo.

Método de Investigacion

Acopio de bibliografia

Aplicacion del instrumento de pre y post test.
Evaluacion y procesamiento de la informacién.
Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.
Se empleard la técnica de la encuesta cuyo instru-
mento es el cuestionario. Nuestra encuesta se basa
en un cuestionario de 10 preguntas que buscaran
obtener la informacidn necesaria sobre la calidad de
los servicios.

Adicionalmente, se realiza una encuesta a los clien-
tes para conocer su apreciacién sobre la calidad de
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atencion de la empresa de servicio especializado a embarazadas, discapacitados y de tercera
edad de taxis PREGNANT SERVICE de la ciudad de Truijillo.

Métodos

Inductivo: Obtiene conclusiones generales a partir de premisas particulares.

Método cientifico mas usual en el que pueden distinguirse cuatro pasos esenciales: la obser-
vacion de los hechos para su registro, la clasificacion y el estudio de esos hechos, la derivacién
inductiva que parte de los hechos y permite llegar a una generalizacién, y la contrastacién.

Procedimientos

Disefo de correlacion

Donde:

M: Muestra de los trabajadores de la empresa PREGNANT SERVICE
de la ciudad de Trujillo.
x: Calidad de servicios

Pasos de ejecucion

Elaborar un plan para la investigacion especificando el tema, la tesis y el método.
Seleccionar un tema especifico y claro que describa el contenido del trabajo.
Organizar el orden de aparicion de los autores y enlistarlos después del titulo.

Hacer una revision literaria de temas relacionados con la investigacién abordada y seleccio-
nar las fuentes de utilidad.

Redactar la introduccion empleando las fuentes seleccionadas para establecer los antece-
dentes del problema.

Estructurar la seccion de materiales y métodos escribiendo lo necesario para que el experi-
mento se pueda reproducir.

Establecer el orden de aparicién de los graficos e imagenes que se utilizaran para compren-
der mejor los resultados.

Escribir el apartado de resultados, insertando los elementos auxiliares que se ordenaron en
forma pertinente.

Razonar sobre la interpretacion de los resultados, los limites, las posibles acciones a realizar
para dar continuidad a la investigacion, plantear comparaciones con articulos publicados re-
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lacionados con el tema y preparar las conclusiones. Organizar esta informacién de tal manera

que sea facil de entender.

Enlistar las referencias siguiendo el estilo que establecimos.

lll. RESULTADOS

Tabla N°1

F

%

Totalmente de acuerdo 73 48%
De acuerdo 37 24%
Indiferente 27 18%
En desacuerdo 10 7%
Totalmente en desacuerdo 5 3%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion de encuesta 2017

3%

Figura N° 1: Nivel de desconfianza al abordar una unidad movil

Del 100% de nuestros encuestados sobre el nivel de desconfianza al abordar una unidad movil el 48% esta
totalmente de acuerdo, el 24% esta de acuerdo, el 18% es indiferente, el 7% esta en desacuerdo y 3% esta

totalmente en desacuerdo

W Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo
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Tabla N°2

F %
Totalmente de acuerdo 69 45%
De acuerdo 51 34%
Indiferente 27 18%
En desacuerdo 3 2%
Totalmente en desacuerdo 2 1%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion de encuesta 2017

M Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

m Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Figura N° 2: Se fija en el rostro y aspecto del vehiculo y/o conductor

Del 100% de nuestros encuestados el 45% esta totalmente de acuerdo, el 34% esta de acuerdo,
el 18% es indiferente, el 2% esta en desacuerdo y 1% esta totalmente en desacuerdo.

44 NS MG IREIPAN Edicion Especial



Tabla N°3

F %
Totalmente de acuerdo 12 8%
De acuerdo 15 10%
Indiferente 36 24%
En desacuerdo 55 36%
Totalmente en desacuerdo 34 22%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion de encuesta 2017

m Totalmente de acuerdo

W De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

W Totalmente en
desacuerdo

Figura N°3: Preferencia por tomar un taxi al azar o llamar a una empresa

Del 100% de nuestros encuestados el 8% esta totalmente de acuerdo, el 10% esta de acuerdo,
el 24% es indiferente, el 36% est4 en desacuerdo y 22% esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°4

F %
Totalmente de acuerdo 78 51%
De acuerdo 59 39%
Indiferente 9 6%
En desacuerdo 4 3%
Totalmente en desacuerdo 2 1%
Total 152 100%
Fuente: Elaboracion de encuesta 2017
3% _ 1% M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

w Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Figura N°4: Preferencia por llamar a una empresa de taxi por la confianza que le tiene

Del 100% de nuestros encuestados el 51% esta totalmente de acuerdo, el 39% esta de acuerdo,
el 6% es indiferente, el 3% estd en desacuerdo y 1% esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°5

E %
Totalmente de acuerdo 145 95%
De acuerdo 74 5%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 152, 100%

Fuente: Elaboracion de encuesta 2017

0% ~0%

0%

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

m Indiferente

M En desacuerdo

W Totalmente en
desacuerdo

Figura N°5: Estd de acuerdo que deben tener el mejor trato y cuidado al

abordar una unidad movil

Del 100% de nuestros encuestados el 95% esta totalmente de acuerdo, el 15% esta de acuerdo,
mientras que el 0% es indiferente y se encuentran en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°6

F %
Totalmente de acuerdo 147 97%
De acuerdo 3 2%
Indiferente 2 1%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 152  100%

Fuente: Elaboracién de encuesta 2017

0% 1%

2% 0%

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

w Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Figura N°6: Opinion sobre contar con un servicio de taxi seguro

Del 100% de nuestros encuestados el 97% esta totalmente de acuerdo, el 2% esta de acuerdo,
el 1% es indiferente, mientras que el 0% esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°7

F %
Totalmente de acuerdo 145 96%
De acuerdo 5 3%
Indiferente 2 1%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién de encuesta 2017

1% _0%

3% 0%

m Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

m Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Figura N°7: Opinién de la idea de generar un servicio personalizado

Del 100% de nuestros encuestados el 96% esta totalmente de acuerdo, el 3% esta de acuerdo,
el 1% es indiferente, mientras que el 0% esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°8

F %
Totalmente de acuerdo 123 81%
De acuerdo 25 16%
Indiferente 4 3%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion de encuesta 2017

3% 0%

%
m Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

m Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Figura N°8: Opinidn para el contacto del servicio por medio de una aplicacion movil

Del 100% de nuestros encuestados el 81% esta totalmente de acuerdo, el 16% esta de acuerdo,
el 3% es indiferente, mientras que el 0% esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°9

F %
Totalmente de acuerdo 96 63%
De acuerdo 35 23%
Indiferente 12 8%
En desacuerdo 9 6%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion de encuesta 2017

0%

M Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Figura N°9: Opinion sobre una posible suscripciéon mensual para adquirir el servicio

Del 100% de nuestros encuestados el 63% esta totalmente de acuerdo, el 23% esta de acuerdo,
el 8% es indiferente, el 6% esta en desacuerdo y 0% totalmente en desacuerdo.
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Tabla N°10

; %
Totalmente de acuerdo 145 95%
De acuerdo 4 3%
Indiferente 3 2%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién de encuesta 2017
2% _0%
0%

3%

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

® Totalmente en
desacuerdo

Figura N°10: Recomendacioén del servicio

Del 100% de nuestros encuestados el 95% esta totalmente de acuerdo, el 3% esta de acuerdo,
el 2% es indiferente, mientras que el 0% esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Puntualmente, el 96% de los encuestados estan de acuerdo con la implementacién de un ser-
vicio para la comunidad gestante que brinde los cuidados adecuados para llegar a su destino.

Por otra parte, la mayoria de los encuestados afirma conocer al menos una gestante a la que le
recomendaria este servicio.

Todo indica que los trujillanos estan de acuerdo con la idea de implementar un taxi personaliza-
do para la comunidad gestante, en respuesta a tanta inseguridad ciudadana

IV. DISCUSION
La empresa Pregnant Service realizé una encuesta para saber qué opinan los trujillanos sobre

la implementacién de un servicio de taxi personalizado para la comunidad gestante.

Del total de las personas encuestadas, el 48% declaré haber sentido inseguridad al momento
de abordad alguna unidad mévil desconocida.

Cuando se pregunta a los encuestados si prefieren llamar a alguna empresa de taxi que elegir
uno al azar, el 51% de estos afirma que se siente mejor al abordar un taxi de alguna empresa
conocida.

V. CONCLUSIONES

El objetivo principal de este trabajo de investigacion es la implementacién de un servicio de
taxi para la mujer gestante como una solucioén frente a la inseguridad del transporte informal.

Este estudio intenta implementar un servicio de taxi orientado a la comunidad gestante de
Trujillo, ya que en la actualidad no existe un servicio especializado para reducir los niveles de
inseguridad por el servicio de algunos taxistas informales.

A partir de lo investigado vamos a capacitar constantemente a nuestro personal para hacer
frente a situaciones adversas o de riesgo para la madre gestante.

Nuestra organizacion estd orientada de manera responsable a un proyecto sostenible en
nuestra ciudadania, creando un fondo para los “desastres naturales y circunstancias en peli-
gro” para brindar ayuda en situaciones de emergencia.
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Desarrollo de una aplicacion mdvil Restaurant Rick y su influencia ante la
prevencion de desastres naturales para implementar el plan de riesgos de las
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| Aosumen QU

Este trabajo tiene como objetivo explorar como influ-
ye el desarrollo de una aplicacién movil Restaurant
Risk en la prevenciéon de desastres naturales y la im-
plementacién de un plan de riesgos de las empresas
Pymes en el sector gastrondémico en la ciudad de Tru-
jillo en el afio 2017. Se trabajo con el disefio cuasi-ex-
perimental. Segun los resultados y datos estadisticos
se logro evaluar a los restaurantes de las zonas afec-
tadas por el acontecimiento del fenémeno del nifio
costero, el resultado es que el 18% sufrié de pérdidas
mientras que el 82% una disminucion, por lo que la

|\ Abstract G

In this scientific article on the development of a mobi-
le application Restaurant Risk and its influence in the
prevention of natural disasters to implement the risk
plan of SME Enterprises in the Gastronomic sector can
be explored through the Cuasi- experimental design.
This work aims to explore how it influences Develop-
ment of a mobile application Restaurant Risk to the
prevention of natural disasters to implement the risk
plan of SME Enterprises in the Gastronomic sector in
the city of Trujillo in the year 2017. Work was done
with the design Quasi-experimental. Concluding that
according to the results and statistical data it was pos-
sible to evaluate restaurants in the areas affected by
the event of the coastal child phenomenon resulting

implementaciéon de una aplicacion moévil permitira
que los gerentes de las pymes del sector gastronémi-
co de Trujillo puedan elaborar un plan de riesgo ante
los acontecimientos mencionados.

Palabras Claves: aplicacion mévil Restaurant Risk,
prevencion de desastres naturales, plan de riesgos
empresa, Pymes en el sector gastronémico, innova-
cion.

in 18% loss has been generated while 82% a decrease,
in which Will implement an implementation of a mo-
bile application which provides advice to managers
of SMEs so they can generate a risk plan before the
events mentioned, and thus be able to facilitate the
manager in the search for solutions for the develop-
ment of an app that allows generating A contingency
plan for SMEs in the gastronomic sector of Trujillo.

Keywords: mobile application Restaurant Risk, pre-
vention of natural disasters, risk plan Company, SMEs
in the Gastronomic sector, innovation.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo de una aplicacion movil Restaurant
Risk es de suma importancia porque esta investi-
gacion tiene como propésito desarrollar una app
como una forma de prevencién, en la que brinda-
remos asesoria a las pymes para mitigar los riesgos
de los desastres naturales que puedan ocurrir en la
ciudad de Truijillo.

Las empresas gastrondmicas atraviesan por una
etapa en la que su participacion de mercado ha dis-
minuido debido al fenédmeno presentado. Esto de-
bido a que no cuentan con planes de riesgos que
les ayude a superar estos desastres e incrementar
su participacion en el mercado. Analizando nuestra
realidad y contextualizdndola en la ciudad de Truji-
llo, encontramos una gran gama de negocios (Py-
mes) dedicados al sector gastrondmico que tienen
una problemadtica, por lo que pretenden lograr un
buen desarrollo del plan de riesgos, lamentable-
mente no todos consiguen este propdsito con éxito.
Brito (2009), en su investigacion “Creacién de un
marco de control para la administracion del riesgo
operativo relacionado con la tecnologia de informa-
cién como modelo para las cooperativas de ahorro
y crédito de Lima’, realizé un estudio de campo ba-
sado en establecer los lineamientos de control para
la gestion integral de riesgos tecnolégicos en las
cooperativas de ahorro y crédito de Lima bajo las
normas internacionales vigentes y aquellas estable-
cidas por la Superintendencia de Bancos y Seguros
de Peru.

El presente estudio contribuird a que distintas em-
presas Pymes del sector gastronémico cuenten con
planes de contingencia para afrontar y mitigar di-
versos riesgos. Mediante nuestro dispositivo mévil
Restaurant Risk brindaremos asesoria sobre planes
de riesgo para la prevencion del impacto de los de-
sastres naturales.

Nuestros principales objetivos son evaluar a los res-
taurantes de las zonas afectadas por el fenédmeno
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del nifo costero, desarrollar la aplicaciéon para dis-
positivos méviles que ofrezca el servicio de asesoria
en laimplementacion del plan de riesgos para resol-
ver las contingencias y facilitar a los gerentes la im-
plementacién de este plan para afrontar el impacto
de los desastres naturales en las pymes del sector
gastronémico de la ciudad de Trujillo.

Il. METODOLOGIA

Investigacion experimental a las empresas Pymes
del sector gastronémico en la ciudad de Truijillo.

Instrumento

El instrumento utilizado en esta investigacion fue el
cuestionario.

Procedimiento

Para llegar a un mejor procedimiento se utilizé el
método inductivo del cual pueden distinguirse cua-
tro pasos esenciales: la observacion de los hechos
para su registro, la clasificaciéon y el estudio de esos
hechos, la derivacién inductiva que parte de los
hechos y permite llegar a una generalizacién, y la
contrastacion.

Diseio de contrastacion

Diseno cuasi-experimental, representado grafica-
mente:

0102 X 0304
Donde,

X: Desarrollo de aplicacion para dispositivos méviles
01 02: Mediciones pre-test del desarrollo de aplica-
cion para dispositivos méviles.

03 04: Mediciones post-test del desarrollo de apli-
cacion para dispositivos moviles.



lll. RESULTADOS Y DISCUSION

Nivel de ingresos durante los proximos meses a
comparacién con los ingresos obtenidos antes
del fenomeno

m3) Mayor 'm ual =c) Menor

Del 100% del nivel de ingresos durante los préximos meses en comparacion con los ingresos
obtenidos antes del fenémeno, el 56% es menor, igual el 29% vy el 15% mayor.

Disminucion y pérdida ante la ocurrencia de los
hechos

ma) Disminucion mb) Pérdida

Del 100% de la disminucién y pérdida ante la ocurrencia de los hechos, se registra que el 18%
reporta una pérdida mientras que el 82% una disminucién.
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Disminucién o pérdida como consecuencia de los
hechos ocurridos

m 3) Solucionado = b) Persiste mc) Persisteytomard entre 3y 6 meses solucionarlo

Del 100% de la disminucién o pérdida como consecuencia de los hechos ocurridos se regis-
tra que el 71% estd solucionado, el 21% persiste y el 9% persiste y tomara entre 3 y 6 meses
solucionarlas.

Existencia de una aplicacién movil como asesoria

ma) I mb) NO

Del 100% de la existencia de una aplicacién moévil como asesoria, al 88% si le gustaria que
existiera y al 12% no.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

El presente trabajo se realizd con el propésito de demostrar que la aplicacion denominada:
“Restaurant Risk” sirve como asesoria a las pymes para mitigar los riesgos de los desastres
naturales que puedan ocurrir en la ciudad de Trujillo.

Después de analizar los resultados obtenido de las encuestas, destacamos en especial las fi-
guras n°3: Disminucién o pérdida como consecuencia de los hechos ocurridos y la figura n°4
Existencia de una aplicacién moévil como asesoria, ya que ambas figuras demuestran que la
asesoria virtual es fundamental para la prevencion de impactos de desastres naturales. La
App facilita a los gerentes la toma de decisiones y la implementacion de un plan de riesgo en
beneficio de la estabilidad financiera de las empresas pymes del sector gastronémico de la
ciudad de Truijillo.

V. CONCLUSIONES

Tras evaluar a los restaurantes de las zonas afectadas por el acontecimiento del fenémeno del
nifo costero, el resultado es que el 18% reportd pérdidas y el 82 %, disminucién. Estos resul-
tados evidencian la importancia de implementar una aplicacién mévil que brinde asesoria a
los gerentes de las pymes para que estos elaboren un plan de riesgo para las pymes del sector
gastronomico de Truijillo.

VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los gerentes de las empresas Pymes del sector gastronémico que la impor-
tancia de laimplementacion de un plan de riesgos no solo se basa en el déficit de ventas, sino
también en sucesos fortuitos como el impacto de los desastres naturales.

Se recomienda desarrollar la aplicacion movil “Restaurant Risk” como una asesoria a las em-
presas Pymes del sector gastrondmico para mitigar riesgos ante el impacto de algun aconte-
cimiento.
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Desarrollo de una aplicacion destinada a realizar pedidos de comida por
medio del uso de dispositivos maviles y/o tablets - “Fast delivery Trujillo” 2017

Development of an application to make requests of food in restaurants enabled and
available for consumption through the use of mobile devices and / or tablets post
natural disasters - “Fast delivery Trujillo” 2017

Bringas Diaz Giuliana1 ', Saavedra Ariza, Anapaola’, Cabel Fernandez Johanasy', Abarca
Avila Alejandra’, Molina Rodriguez Carolina’, Isaac Zaniga Aguilar?

Recibido: 13 de agosto de 2016

| Resumen Q.

El objetivo de este trabajo es determinar el desarro-
llo de la aplicacion movil “Fast delivery” post desas-
tres naturales para restaurantes habilitados y dispo-
nibles de la ciudad de Trujillo, analizar la percepcién
de los consumidores sobre el precio ético y justo y
evaluar la aceptacion de esta aplicacién. Se trabajé
con una muestra total de 90 personas que acuden
a restaurantes de la ciudad de Truijillo, se utilizé el
cuestionario con preguntas cerradas para medir el
grado de aceptacién de la aplicacion moévil. Los re-
sultados indican un alto nivel de aceptacion de la
aplicacion “Fast delivery” para recibir informacion
sobre los restaurantes habilitados y disponibles en

| Abstract QU

This work aims to determine the influence of the
mobile application “Fast delivery” post natural di-
sasters around the restaurants enabled and availa-
ble for consumption in the city of Trujillo, analyze
the consumers’perception of the ethical and fair pri-
ce and evaluate The acceptance of the application
“Fast delivery” for consumers. We used a question-
naire with closed questions to measure the degree
of acceptance of the mobile application, with a total
sample of 90 people who went to restaurants in the
city of Trujillo. The results indicate that a high level

Aceptado: 03 de setiembre de 2016

la ciudad de Trujillo, adicionalmente se constaté
que los usuarios prefieren que los restaurantes tra-
bajen con el precio ético y justo. Se concluye que el
desarrollo de la aplicacién mévil “Fast delivery” post
desastres naturales como el fenémeno del nifio cos-
tero tiene un nivel de 74% de aceptacion; asimismo
el 38% preferiria esta app por seguridad, ya que al
ocurrir imprevistos de la naturaleza se vuelve mas
riesgoso el consumo de alimentos que pueden es-
tar contaminados y perjudicar la salud.

Palabras Claves: aplicacion movil, restaurantes,
precio ético y justo, innovacion.

of acceptance of the application “Fast delivery” to
receive information about the restaurants enabled
and available for consumption in the city of Trujillo,
additionally found that users prefer that restaurants
work with the ethical price and fair. It is concluded
that the development of the mobile application
“Fast delivery” will help us solve a problem that
today is very frequent especially when consuming
some service as in this case the meals which often
the inputs used for Its elaboration leaves much to
be desired is for that reason the power to have at

1. Estudiantes de la carrera de Administracion de la Facultad de Ciencias Econémicas - Universidad Privada Antenor Orrego
2. Magister en Direccion de Empresas, docente contratado - Universidad Privada Antenor Orrego
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hand an application that helps you to solve your
doubts as to the choice of a restaurant that is quali-
fied for its consumption is very primordial since this
one becomes more risky when we face Natural phe-
nomena because the vast majority of food is con-
taminated and which becomes detrimental to our
health consuming it.

Keywords: mobile application, restaurants, ethical
and fair price.

1. INTRODUCCION

Por los acontecimientos sucedidos en nuestra ciu-
dad, pudimos darnos cuenta de la problematica
que genera un desastre natural (huaycos) y la im-
portancia de identificar las necesidades de nuestro
consumidor, lo que sera un factor fundamental para
el éxito o fracaso de una empresa. En este caso de
un aplicativo movil para delivery de comida.

Comprender las necesidades en la sociedad y ma-
nejar los cambios que se presentan a diario o de ma-
nera estacional es fundamental para transformar las
oportunidades del mercado en valiosos proyectos
que generen tanto valor econémico a los creadores
como a quienes son beneficiados. Investigar, desa-
rrollar y elaborar este aplicativo mévil serd de mu-
cha ayuda en situaciones dificiles, como la que se
vivié meses atras en Trujillo, con ocasién de desas-
tres naturales como el fenémeno del nifio (huaicos y
lluvias torrenciales), que obstaculizaron el funciona-
miento de restaurantes que tuvieron que cerrar sus
puertas y bloquear acceso a su pagina web, dejando
al cliente fuera de su alcance y sin oportunidad de
poder disfrutar de una buena comida.

Muchos de ellos optaron por subir precios, lo cual
no beneficia ni a la sociedad ni a los restaurantes.
Por ello nuestra aplicacion marcard la diferencia,
pues se enfocara en restaurantes aptos para el con-
sumo humano que garanticen la salud, cuenten con
buena infraestructura y precios accesibles al publi-
co.
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El objetivo de este trabajo es determinar el desa-
rrollo de la aplicacidon movil “Fast delivery” post
desastres naturales para restaurantes habilitados y
disponibles de Trujillo, analizar la percepcion de los
consumidores sobre el precio éticoy justo y evaluar
la aceptacién de la aplicacién “Fast delivery” en los
consumidores.

Il. MATERIAL Y METODOS
2.2.1. Diseino de contrastacion

Disefo de investigacién explicativa con dos varia-
bles con la siguiente forma:

Xl — ]

Donde:

X: Desarrollo de la aplicacion movil “Fast deli-
very”.

Y: Informacién de restaurantes habilitados y dis-
ponibles de la ciudad.

Material
Poblacion

Nuestra poblacién estd conformada por 90 perso-
nas que acuden a diversos restaurantes de la ciudad
deTrujillo, a las que se les aplicard una encuesta para
evaluar la aceptacion de la aplicacién “Fast delivery”
como alternativa de informacién de restaurantes
habilitados y disponibles después de los desastres
naturales.

Marco de muestreo

Nuestro marco de muestreo comprendié un deter-
minado nimero de personas que acuden a diversos
restaurantes de la ciudad. Asumimos el tamafo de
esta muestra por la facilidad disponible como se
presenta el tamafo de la poblacion.



Unidad de analisis

La unidad de analisis de nuestra investigacion son
las personas que acuden a restaurantes de la ciudad
de Trujillo.

Muestra
Muestra de consumidores:

Equivale a la poblacién muestral un nimero peque-
Ao de personas elegidas al azar, la muestra confor-
mada por 90 personas que acuden a restaurantes de
la ciudad de Truijillo.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

Encuesta: Se ejecutd para recopilar informacién di-
recta sobre la variable de estudio, con el fin de ana-
lizar el mercado y evaluar la aceptacion de la App.

Instrumentos

Cuestionario: Comprendié 16 preguntas cerradas
para recolectar informacidn acerca de la aplicacién
“Be your guide - Trujillo".

Procedimientos
Procesamiento y andlisis de datos

Para el procesamiento de datos de la presente inves-
tigacién se empled un sistema electrénico de com-
puto: Microsoft Excel 2016.

Para el analisis de los datos obtenidos también se
empled:

Tablas de frecuencia

Graficas

lll. RESULTADOS

Resultados de la encuesta: Aplicada la encuesta a
los miembros de la muestra y segun los objetivos
especificos. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 1. Medios que utilizan los usuarios para bus-
car informacién donde comer.

Medio N° de personas %
Aplicacion Mévil 39 43%

Television 5 6%

Revista 6 7%
Redes Sociales 29 32%
Internet 11 12%
Total 90 100%

Fuente: Aplicacién de encuesta — MAYO 2017

Interpretacion: Del total de los encuestados que vi-
ven en la ciudad de Trujillo, un 43% preferiria buscar
informacion para comer por medio de una aplica-
cion movil, un 12% por internet, un 32% por redes
sociales, mientras que un 6% por television.

Tabla 2. Preferencia del usuario por alternativa de
comida.

Preferencia N° de personas %
Restaurant 21 23%
Delivery 69 77%
Total 90 100%

Fuente: Aplicacién de encuesta — MAYO 2017

Interpretacion: Del total de los encuestados que
viven en la ciudad de Trujillo, un 77% prefieren un
delivery de comida rapida mientras que un 23% pre-
fiere asistir a un restaurant.

Tabla 3. Nivel de aceptacién de la app “Fast delivery”
para recibir informacion de restaurantes habilitados
y disponibles después de un desastre natural.

Alternativas N° de personas %
Si 67 74%
No 23 26%
Total 90 100%

Fuente: Aplicacién de encuesta — MAYO 2017
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Interpretacion: Del total de los encuestados que
viven en la ciudad de Trujillo, un 74% si aceptaria
la aplicacién “Fast delivery” para recibir informacién
de restaurantes habilitados y disponibles después
de un desastre natural, mientras que un 26% no
aceptaria recibir informacién.

Tabla 4. Motivo de preferencia de los encuestados
para la aplicacién.

Opciones N° de personas %
Accesibilidad Ubicaciones 34 38%
Seguridad 20 22%
Actualizacién Promociones 12 13%
Ahorro de tiempo 24 27%
Otros 0 0%

Total 90 100%

Fuente: Aplicacién de encuesta — MAYO 2017

Interpretacion: Del total de los encuestados que
viven en la ciudad de Trujillo, un 38% preferiria la
aplicacién por la accesibilidad de las ubicaciones,
un 27% por el ahorro de tiempo, un 22% por actua-
lizacién de promociones, mientras que un 13% por
seguridad.

Tabla 5. Los restaurantes suben sus precios después
de los desastres naturales.

Alternativas N° de personas %
Si 85 94%

No 5 6%
Total 90 100%

Fuente: Aplicacién de encuesta — MAYO 2017

Interpretacion: Del total de los encuestados que
viven en la ciudad de Trujillo, un 94% aceptan que
los restaurantes si suben sus precios después de los
desastres naturales mientras que un 6% creen que
no suben sus precios.
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Tabla 6. Aceptacion de la app “Fast delivery” para
dar a conocer los restaurantes con precios justos y
éticos.

Alternativas N° de personas %
Si 88 98%

No 2 2%
Total 90 100%

Fuente: Aplicacién de encuesta — MAYO 2017

Interpretacion: Del total de los encuestados que
viven en la ciudad de Trujillo, un 98% aceptaria que
la aplicacion “Fast delivery” diera a conocer los res-
taurantes con precios justos y éticos, mientras que
un 2% no aceptaria.

Focus group “Prototipo de fast delivery”

Primero se realizé una reuniéon conformada por
8 personas que participaron en la interaccién de
nuestra prototipo de aplicacién, se explicé el modo
de uso de la aplicaciéon que contenia nuestra App
donde se enlistaban todos los restaurantes que se
encuentran en la ciudad de Trujillo, luego se pasé a
recopilar las opiniones de los participantes y a resol-
ver sus dudas sobre nuestra aplicacion movil.



Y.
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Las apreciaciones sobre nuestra aplicacion movil
fueron totalmente exitosas, ya que muchas veces
luego de los desastres naturales se genera mucha
inquietud y desconfianza sobre qué lugares podrian
estar habilitados para el consumo de alimentos. Por
ello, la idea les parecié muy atractiva porque resol-
veria las dudas al momento de elegir una opcioén.

IV. DISCUSION

Borbor (2014, P4), en su tesis “Implementacién de
una aplicacion moévil para pedidos de comidas ra-
pidas a domicilio en Italian Gourmet” (Universidad
Estatal Peninsula de Santa Elena- Ecuador), lleg6 a
la conclusion de que se puede mediante una aplica-
cién movil mantener una actualizacién frecuente de
la informacién y productos que ofrece el restauran-
te. De acuerdo a la expuesto por los autores tener
un aplicativo moévil de delivery contribuira a que el
usuario esté informado diariamente de lo que pue-

®Tatami Sushi Bar
URB:LOS

de adquirir o no y en caso de desastres mantenerse
informado de la situacion de los restaurantes.

Otra conclusién a la que llegaron los autores fue
que se puede realizar un estudio periédico de sa-
tisfaccion de los clientes del proceso de pedidos a
domicilio para obtener nuevos requerimientos que
contribuiran con la mejora del negocio. Esto puede
ayudar al cliente a saber qué es lo que necesita y
buscar en nuestra aplicacion el tipo de servicio que
desea obtener.

Gonzélez y Saraza (2014, p. 5), en su tesis “Imple-
mentacién de un sistema via Web con aplicacion
movil para la reserva y pedidos en linea de restau-
rantes” (Universidad San Martin de Porres — Peru),
llegaron a la conclusion que el sistema movil facilita
el marketing del restaurante a la hora de ofrecer to-
dos sus platillos y fidelizar a los clientes.
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Un punto importante es que los avances tecnolé-
gicos en el dmbito de medios de comunicacién han
brindado nuevas estrategias de mercado y uno de
estos son los dispositivos moviles inteligentes que
proporcionan muchos beneficios en este aspecto.
Se han desarrollado diversas aplicaciones para es-
tos dispositivos en diferentes categorias como com-
pras, educacion, finanzas, medicina, juegos, entre
otras.

Las cadenas de restaurantes cuentan con alto nime-
ro de consumidores que deben ir al establecimiento
para conocer productos, precios y promociones dis-
ponibles y hacer largas colas para ser atendidos, lo
que causa en los clientes molestias e inconformidad
por la pérdida de tiempo en la espera. Por esta razén
se buscan estrategias como el uso de la tecnologia
en dispositivos moviles.

Los clientes buscan siempre una solucién a sus ne-
cesidades. Fast delivery ayudara a nuestros clien-
tes a solucionar el problemas de grandes colas en
los restaurantes, la falta de atencion a tiempo y, en
caso de que ocurriera un desastre natural como el
que nos sorprendié tan abruptamente meses atras,
la falta de un lugar apto para el consumo, un local
donde se pueda comer sin preocupacioén porque se
cumple con las medidas sanitarias y que principal-
mente tenga precios cémodos.

Bravo (2011), quien cita a Kungpisdan (2004), jus-
tifica “La eficiente entrega de las capacidades del
comercio electrénico en las manos del consumidor
en cualquier lugar y en cualquier tiempo, via tec-
nologia inaldmbrica” (p.82). Estas afirmaciones nos
llevan a pensar que un aplicativo moévil es la mejor
manera que un servicio puede llegar a manos de
su consumidor principal y que la tendencia es que
cualquier tipo de transaccién se haga mediante este
medio, el cual nos ayudarad también en épocas de
crisis y desastres.

Natour (2013) comenta sobre el mcommerce:
M-Commerce o comercio mévil que toma sus bases
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del e-commerce y lleva las transacciones al nivel de
poder ser ejecutadas desde un teléfono movil u otro
dispositivo inaldmbrico mévil. Se puede establecer
como elemento comun el empleo de un terminal o
dispositivo movil para comunicarse a través de una
red de comunicaciones mévil. El objetivo de esta
comunicacion se define, en algunos casos, como el
desarrollo de transacciones que envuelven valores
monetarios de manera directa o indirecta, y en otras
generaliza el término a servicios que conllevan co-
municacion, informacién, transacciéon y entreteni-
miento. (p. 24)

Terjerina (2013) hablé de los sistemas operativos
moviles que se encuentran en el mercado y defi-
nié lo siguiente: Los sistemas operativos moviles
(OS por sus siglas en inglés) son un tipo especial de
sistemas operativos mdas simples, adaptados para
dispositivos como teléfonos inteligentes o tabletas,
es por ello que este aplicativo es de facil descarga
y permitird que las personas que lo usen logren
realizar pedidos a diversos restaurantes. El usuario
de esta aplicacion podra seleccionar el tipo de co-
mida que desee y la app mostrara los restaurantes
que se encuentren disponibles para programar sus
pedidos, a su vez la app indicard a los usuarios que
restaurantes ofrecen el servicio de delivery por su
zona.

En la aplicacion los usuarios podran visualizar la car-
ta de los restaurantes, las promociones vigentes, el
mapa de reserva de su pedido cuando esté en cami-
no, el modo en que desea pagar, tutoriales de comi-
da y/o un coach de cocina para delivery.

V. CONCLUSIONES

El desarrollo de la aplicacion mévil “Fast delivery”
post desastres naturales como el fenémeno del
nifo costero tiene 74% de nivel de aceptacion, 38%
preferiria esta app por seguridad, ya que al ocurrir
estos imprevistos de la naturaleza se vuelve mas
riesgoso el consumo de alimentos.



Al analizar la percepcion de los consumidores sobre el precio ético y justo de los restaurantes, el 94% tiene
una percepcion negativa debido a que la gran mayoria de restaurantes después de ocurridos desastres na-
turales como el fenémeno del nifio costero incrementan sus precios por la escasez de alimentos. Al brindar
informacion y ayuda a los usuarios, la aplicacién contribuira a que los restaurantes cumplan con el cédigo
de ética y transparencia al momento de cobrar por un servicio.

En cuanto a la aceptacién de la aplicacién “Fast delivery” en la ciudad de Trujillo, el 98% acepta que la apli-
cacién informe sobre los restaurantes que ofrecen precios justos y éticos mediante una alerta de luz verde
para mostrar que las condiciones estan de acuerdo a los estandares de calidad y roja cuando la comida que
ofrecen no es apta para el consumo. De esta manera se contribuye a resolver un gran problemay a mitigar
la incertidumbre que ocasionan los fenédmenos naturales.
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| FResumen G

Este trabajo tiene por objetivo crear una aplicaciéon
para dispositivo movil, cuya aplicacion brindara
informacion y hara publicidad a las empresas fa-
bricantes de calzado del distrito del Porvenir para
aumentar la concurrencia de clientes después del
desastre natural que se dio a inicios de afo. Se rea-
lizd un estudio descriptivo aplicado, en las variables
analizaremos la clientela y observaremos la res-
puesta de parte de los clientes, para asi comprobar
la hipodtesis y finalmente obtener conclusiones, a
una muestra de 120 clientes por muestreo aleatorio.

|\ Abstract G

Objective: To create a mobile device application,
the application of which will provide information
and publicize the footwear manufacturing compa-
nies of the Porvenir district, increasing customer
attendance after the natural disaster that occurred
at the beginning of the year. Material and Methods:
Descriptive study applied, in the variables we will
analyze the clientele and observe the response from
the clients, in order to verify the hypothesis and fi-
nally obtain conclusions, to a sample of 120 clients

Los resultados indican segun el estudio descriptivo
que la creacién de una aplicacion mévil es factible,
ya que el 81.7% estaria dispuesto a descargar la apli-
cacion y que el 80% piensa que es buena idea por-
que permitird tener conocimientos de las empresas
que aun siguen funcionando en el sector del calza-
do trujillano.

Palabras Claves: Aplicacién movil, clientes, Fené-
meno del Nifo costero, innovaciéon

by random sampling. Results: According to the des-
criptive study, the creation of a mobile application
is feasible, since 81.7% would be willing to down-
load the application, taking into account that 80%
think that it is a good idea to create the application
to have knowledge of the Companies still operating
in Trujillo’s footwear sector.

Keywords: Mobile application, customer, Fenéme-
no del nifno costero, innovation
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1. INTRODUCCION

Segun una infografia, realizada por la Universidad
de Alabama, en el 2017 se venderian mil millones
de unidades de teléfonos inteligentes, que es el do-
ble de PC que se estima se venderan en el mismo
ano. Ademas se calcula que 268 miles de millones
de descargas se realizaran el 2020 y se generaran 77
miles de millones de délares gracias a estas descar-
gas. Otro dato es que en el 2016 un usuario comun
gastaba mas de 30 horas al mes en mas de dos do-
cenas de aplicativos.

Hoy en dia una buena comunicacion es la base fun-
damental de cualquier negocio, principalmente
el contacto inmediato y la entrega de informacién
determinada a los clientes. Los dispositivos moéviles
permiten a las empresas establecer un nuevo canal
de venta directa e inmediata las 24 horas del dia.

El boom del zapato. Es una industria capaz de mover
unos 300 millones de soles al mes en La Libertad.
El negocio se concentra en el distrito de El porvenir
(Trujillo), donde hay unas 5 mil pequefias y media-
nas empresas formales segin SUNAT.

Cada Mype produce alrededor de 60 pares de calza-
do al dia. Esto viene a ser alrededor de 1200 pares al
mes. Sin embargo, hace cuatro a cinco afos se pro-
ducia el doble y la causa de esa reduccién al 50% se
debe a la invasién de calzado chino.

Los acontecimientos naturales del fenémeno del
Nifo costero del ultimo afo (2017) en la ciudad de
Trujillo afectaron a las empresas de calzado trujilla-
nas, algunas de ellas hasta cerraron por perdidas de
maquinaria, materias primas, local, etc. La industria
del calzado actualmente se encuentra herida y se
espera la recuperacién de este sector.

De Herrera (2013), en la tesis de licenciatura “Diseno
e implementacién de una aplicacién moévil basada
en la tecnologia NFC para acceso a informacién de
las piezas de arte de un museo”- Escuela de Teleco-
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municaciones, Facultad de Ciencia e Ingenieria de
la Universidad Cesar Vallejo de Trujillo (UCV) —con-
cluye que su objetivo es disefiar e implementar un
aplicativo moévil basado en la tecnologia NFC de
uso sencillo e intuitivo para el acceso a informacion,
imagenes y temas relacionados a las piezas y obras
artisticas de un museo. Para el aplicativo mévil y
web, las pruebas en este caso se enfocaron en vein-
te personas, entre escolares, estudiantes y adultos
mayores. Se evalué que el aplicativo sea de uso sen-
cillo e intuitivo, y que profundice los contenidos del
museo de manera inmediata.

Nuestra investigaciéon dara a conocer como a tra-
vés del diseno de un aplicativo mévil se ayuda a los
damnificados por los desastres naturales del distrito
de El Porvenir. Hoy en dia no basta con solo tener
estrategias de marketing digital para paginas web
tradicionales, sino que ha llegado la hora de que
las empresas adapten su oferta a los Smartphone y
aprovechen esta potente herramienta. Las empre-
sas mas innovadoras estan incorporando el marke-
ting movil a sus estrategias corporativas, conscien-
tes de que se trata de uno de los canales de venta
con mayor crecimiento y futuro. La participacién de
los clientes en la red es algo que puede aprovechar-
se, cuando se habla de publicidad porque a través
de ellalos clientes crean un vinculo con el aplicativo
movil cuyo resultado puede ser el incremento de las
ventas y los ingresos de los fabricantes de calzado
del distrito de El Porvenir. Hay que tener en cuenta
que los clientes siempre tienen expectativas, y las
empresas de diferentes sectores en el entorno onli-
ne lo entienden y por ello que deben mejorar cons-
tantemente para satisfacerlas. Lo cierto es que las
empresas deben disefar sitios web que se adapten
de manera 6ptima en sus versiones moviles. La in-
formacion que brinden los contenidos debe ser bre-
vey sencilla, pero por sobre todo util para el usuario.
El uso de dispositivos méviles se ha incrementado
considerablemente posibilitando el acceso a dife-
rentes aplicaciones o herramientas complemen-
tarias. La interaccion del usuario con el aplicativo
propuesto evita que los clientes de los fabricantes



de calzado den por quebrada estas empresas y no
compren mas de sus calzados.

Desafortunadamente en situaciones de emergencia
los aplicativos moviles tienen una alta probabilidad
de colapsar o carecen de la cobertura necesaria para
ser utilizados en el lugar del suceso. En casos de de-
sastres como el ocurrido en el inicio del presente
ano, nos referimos al nifo costero, puede suceder
que los celulares o dispositivos méviles no tengan
cobertura de red, algo que dificultaria el uso de
nuestra aplicacién PUBLIMATIX.

Ademas, se observé que la alta disponibilidad y uso
de teléfonos celulares entre la poblacién, incluso en
paises subdesarrollados, los hace un instrumento
facil y practico para informar que las pequenas fa-
bricas de calzado siguen funcionando después del
desastre. La solucién que se propone en el presente
trabajo es la creacion de un aplicativo mévil deno-
minado PUBLIMATIX para brindar ayuda a los em-
presarios fabricantes de calzado del distrito del Por-
venir, informando a los clientes que estas empresas
siguen produciendo.

Construir el prototipo de una aplicacion mévil de
ayuda para los empresarios afectados por el nifo
costero en el distrito de El Porvenir, usando tecno-
logias de realidad aumentada y geo posicionamien-
to para apoyar a las empresas antes mencionadas,
creemos que servird para mitigar los efectos nega-
tivos como pérdidas econdmicas y financieras que
haya ocasionado este desastre.

Il. METODOLOGIA

En el presente trabajo de investigacion aplicada
analizamos a los clientes de las empresas de calzado
de la ciudad de Trujillo y cdbmo esto estd relacionado
directamente con la atencién al cliente.

El universo de estudio estuvo conformado por 630
047 potenciales clientes de la empresa en Trujillo,
segln segmentacién tomada de la base de datos de
INEI en la cual se determiné la participacién de la

poblacién que concurre al sector de produccion de
calzado.

Para el célculo se utilizé muestreo aleatorio simple
que, al aplicar la formula, resulté que estara confor-
mado por 383 clientes (por razones de presupuesto
se tomo6 como muestra a 120 clientes).

Los métodos utilizados fueron la recoleccién biblio-
grafica referida a las variables de estudio, se elaboré
la matriz de consistencia de la tesis, donde se apli-
c6 instrumentos (el cuestionario), se determino la
muestra 6ptima y se procedié a tabular los resulta-
dos arrojados por este instrumento.

Los datos recolectados de los instrumentos utiliza-
dos serviran para alcanzar los objetivos.

11l. RESULTADOS

Tabla 1

Aceptacién de la aplicacion
Opciones N° %
Si 96 80
No 80 20
Total 120 100

Fuente: Aplicacién de encuestas junio 2017

Interpretacion: De las 120 personas encuestadas al
80% le parece bien que una aplicacién les permita
conocer los productos que estan en oferta en las
tiendas de calzado, mientras que al 20% que no.
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Tabla 2. Principales motivos de descarga del aplicativo mévil PUBLIMATIX.

Opciones N° %
Informacion del producto 22 18,3
Informacion de ofertas 27 22,5
Promocion 29 242
Velocidad de compras 16 13,3
Compras online 19 15,8
Otros 7 5,8
Total 120 100

Fuente: Aplicacién de encuestas junio 2017

Interpretacion: De las 120 personas encuestadas se aprecia que el 24% de los encuestados descarga-
ria este tipo de aplicacién por las promociones, mientras que el 22.5% por la informacién de ofertas.

Tabla 3. Cobro por descarga del aplicativo movil

Opciones N° %
Pagada 6 5
Gratuita 114 95
Total 120 100

Fuente: Aplicacién de encuestas junio 2017

Interpretacion: De las 120 personas encuestadas se aprecié que el 95% de los encuestados afirma
que le gustaria que la aplicacién sea gratuita, mientras que el 5% dice que pagaria por la aplicacién.

Tabla 4. Porcentaje de descarga de la aplicacién

Opciones N° %
Si 98 81,7
No 9 7,5
Tal vez 13 10,8
Total 120 100

Fuente: Aplicacién de encuestas junio 2017
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Interpretacion: De las 120 personas encuestadas
se constatd que el 81.7% afirma que descargaria la
aplicacion PUBLIMATIX, mientras que el 7.5% dice
que no y finalmente el 10.8% tal vez la descargaria.

IV. DISCUSION

Coincidimos con el autor (Antonio Ca'Zorz, 2011) ya
que en el desarrollo del presente trabajo pudimos
constatar que la implementacién de tecnologias
que estén al alcance de los clientes de las Mypes de
la ciudad de Trujillo pueden elevar sus movimientos
comerciales. Esto lo podemos constatar segun los
resultados de la tabla 4, donde se encontré que el
81.7% de los encuestados descargarian y usarian la
aplicaciéon PUBLIMATIX.

Los clientes buscan usar la aplicacion para ver ofer-
tas (31.7%) y el 25.8% para estar al tanto de los nue-
vos productos que tiene disponible el sector del
calzado en la ciudad de Trujillo segun la tabla N°2.
Los clientes reciben servicio especial cuando los
beneficios que obtienen de un producto o servicio
exceden al coste de adquirirlos o usarlo. El cliente
es, pues, el punto de partida de una estrategia de
calidad del servicio. ( Horovitz 2004).

Coincidimos con la tesis de Perello Soto, Marcos,
2014, “Desarrollo de una aplicacion movil para An-
droid para el mejorar la integracion de los estudian-
tes de intercambio en la UPV mediante el uso de
herramientas utiles”, Universidad Politécnica de Va-
lencia. Este estudio utilizé la investigacion descripti-
va a 6 grupos de desarrolladores moviles. Al analizar
y evaluar los datos se llegd a la siguiente conclusién:
El proyecto realizado responde a las expectativas y
requerimientos que se pusieron en el punto de par-
tida. Desarrollar una aplicacién sobre la plataforma
Android con el fin de facilitar la integracion de los
estudiantes de intercambio en la UPV. Esto consta-
ta que la APP PUBLIMATIX tendrd una gran acepta-
cién en la poblacién porque permitird ayudar a las
empresas afectadas por el Nifo costero, en lo que
respecta a la concurrencia y asi mejorar y/o restau-

rar el movimiento econémico que tenian antes del
desastre natural.

De acuerdo al desarrollo de la aplicacién moévil para
mejorar la concurrencia de los clientes a las empre-
sas de fabricacién de calzado de Trujillo, se determi-
né que es viable debido que los niveles de acogi-
miento de la aplicaciéon dan datos muy positivos, ya
que los clientes estdn muy interesados en conocer
los productos y promociones de estos estableci-
mientos.

V. CONCLUSIONES

La creacion de la aplicacién Publimatix podra mejo-
rar significativamente la concurrencia de clientes en
las empresas de calzado de la ciudad de Trujillo que
se vieron afectados por el Nifio costero, en un 83%.
Los clientes de la aplicacion prefieren tener infor-
macion sobre las ofertas (31.7%) y productos nue-
vos (25.8%) que brindan las empresas del calzado
trujillano.

Al realizar las encuestas el 87% de los clientes jo-
venes estan satisfechos con la implementacion de
la version demo de juegos dentro de la aplicacion,
ya que es muy dindmica y la recomiendan con sus
amistades, lo cual permitird incrementar la cartera
de clientes.

El 95% de los encuestados prefiere que la aplicacién
sea gratuita. Asi las empresas de calzado que fueron
afectadas tendran mayores facilidades para imple-
mentar la aplicacion a sus estrategias de ventas.
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| Resumen G

El objetivo de este trabajo es determinar la viabili-
dad de emprender un negocio de venta de abarro-
tes bajo la modalidad de venta online y su impac-
to en medio de desastres naturales. Se trabajé con
encuestas realizadas a clientes que frecuentan los
supermercados. Los resultados indican que existen
muchas personas que realizan compras online de

|\ Abstract QU

This work aims to determine the viability of starting
a business under the online sales modality, in this
case, groceries and its importance in the impact
that this generates in the event of a natural disaster.
We worked with surveys carried out on customers
who frequent supermarkets. The results indicate
that there are many people who make online pur-

diversos productos, segun la investigacién repre-
sentan un 75% de personas. Se concluye que existe
disconformidad con los supermercados clasicos y
que hay un interés por este modelo de negocio.

Palabras Claves: Abarrotes, delivery, desastres na-
turales, racionalizar

chases of various products, according to research
represent 75% of people. We conclude that there
is disagreement with classic supermarkets and that
there is an interest in this business model.

Keywords: Groceries, Delivery, natural disasters, ra-
tionalize.
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrolla en la ciudad
de Trujillo y distritos, principalmente en consumi-
dores finales (parejas, familias o personas inde-
pendientes) que por alguna u otra razén prefieren
comprar sus abarrotes de forma semanal, quincenal
o mensual a través de Internet desde una computa-
dora o Smartphone y que son despachados directa-
mente al domicilio del cliente, lo que permite aho-
rrar tiempo para realizar otras actividades.

Por otro lado, después de los desastres naturales
producidos por el fendmeno del Nifio costero, se
vislumbra como una opcién potencial la comerciali-
zacion de abarrotes mediante pedidos por Internet,
incluso se puede separar 6rdenes mensurables de
productos por cliente dependiendo de la disponibi-
lidad de estos y de la capacidad para despacharlos
en funcién de la cantidad de clientes.

En el mundo globalizado grandes marcas de super-
mercados de abarrotes han pasado fronteras y se
han establecido en nuestra ciudad, pero ninguna se
ha preocupado por brindarle atencién a las perso-
nas que prefieren realizar sus compras de este tipo
de productos por Internet; y mds aun, se ha visto
supermercados que en tiempos de desastres natu-
rales como los que ocurrieron en la costa norte de
nuestro pais tienden a incrementar sus precios o a
vender gran parte de su mercaderia a personas sol-
ventes que acaparan toda la oferta

Por ello la finalidad de esta investigacion es incluir
la comercializaciéon de abarrotes al mercado virtual
y aplicar una filosofia humanista en nuestras ventas,
es decir, sin aprovecharse de circunstancias adver-
sas; por el contrario, buscamos encontrar métodos
y procedimientos para cooperar de manera activa
con la sociedad, como por ejemplo la distribucién
de pedidos a los lugares afectados.

El objetivo general del presente trabajo es deter-
minar si es posible la comercializacién de abarrotes
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mediante una tienda online Rantimuy y la distribu-
cion de estos productos a los distritos afectados de
Trujillo por el fenédmeno del Nifo costero.

Il. METODOLOGIA

La poblacién esta constituida por los clientes de los
cuatro grandes supermercados que existen en la
ciudad de Trujillo, el marco de muestreo son Plaza
Vea, Metro, Tottus y Wong. La muestra son 100 clien-
tes por cada uno de estos supermercados. Se utilizé
las siguientes técnicas:

Encuesta

Los datos y la informacién recogida seran previa-
mente clasificados y registrados haciendo uso de
programas computarizados tales como el Excel,
Word y luego seran presentados en base a cuadros
y gréficos para ser analizados y contrastar los resul-
tados obtenidos con la hipétesis previamente for-
mulada

1ll. RESULTADOS Y DISCUSION

1. {Ha realizado compras online?

Actividad  fi %

Si 299 75%
No 101 25%
Total 400 100%

Interpretacion
Del 100% de los encuestados el 75% respondieron
que si han realizado compras online y 25% no.

2. ;Qué tipo de productos le gusta comprar mas
por internet?

Fi %
Abarrotes 90 23%
Tecnologico 98 25%
Ropa 59 15%
Calzado 153 38%
Total 400 100%




Interpretacion
Del 100% de los encuestados el 38% nos dice que los productos que mas compra por internet son los cal-
zados, seguido de tecnologia que representa el 25%, abarrotes y ropa con un 23% y 15% respectivamente

3. {Con qué frecuencia le gustaria comprar sus abarrotes via online?

Actividad Fi %
Diario 88 22%
Semanal 110 28%
Quincenal 130 33%
Mensual 72 18%
Total 400 100%

Interpretacion
Del 100% de los encuestados el 32% nos dice que le gustaria comprar sus abarrotes via online de manera
quincenal, seguido de 28% de personas que lo desean hacer de manera semanal

4, ;Cree usted que es una buena alternativa la compra de abarrotes via online en caso de desastres?

Actividad Fi %
Si 250 63%
No 80 20%
Total 400 83%

Interpretacion
Del 100% de los encuestados el 62% dice que seria una buena alternativa la compra de abarrotes por Inter-
net en caso de desastres, mientras que el 24% piensa que no es una buena alternativa

5. ¢Cuanto esta dispuesto a gastar cada mes en compra de abarrotes?

Actividad fi %

0-100 28 7%
101-500 80 20%
501-1000 102 26%
1001-1500 130 33%
1501 - a més 60 15%
Total 400 100%

Interpretacion

Del 100% de los encuestados, el 33% nos dice que su gasto mensual en abarrotes esta en el rango de 1001
- 1500 soles, mientras que el rango de 501 - 1000 representa el 25%, seguido de 1501-a masy 0-100 con un
15%y 7% respectivamente
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6. ;Estaria dispuesto a comprar en nuestra tienda online de abarrotes?

Actividad fi %
Siempre 300 75%
Nunca 100 25%

Total 400 100%

Interpretacion
Del 100% de los encuestados el 75% nos dice que siempre estaria dispuesto a consumir nuestros pro-

ductos y servicios mientras que el 25% nos dice que nunca los consumiria.

7. {Por qué cree que los supermercados suben los precios de sus productos cuando ocurren fené-
menos naturales?

Actividad fi %
Empresarios abusivos 70 18%
falta de ética 50 13%
el estado lo permite 150 38%
La demanda supera a la oferta 100 25%
Las personas no miden sus gastos por
Desesperacion 30 8%

Total 400 0%

Interpretacion

Del 100% de los encuestados el 38% dice que los precios suben cuando hay desastres porque el estado
lo permite, mientras que el 25% de las personas cree que es porque la demanda supera a la oferta, segui-
do de empresarios abusivos, la falta de ética de las empresas y porque las personas no miden sus gastos
en estas circunstancias con un 17%, 12% y 8% respectivamente.

Segun la investigacion realizada las personas cada vez estan usando mas el Internet para realizar com-
pras, pero no estan acostumbradas a comprar sus abarrotes mediante este medio, pero muestran inte-
rés por hacerlo. Sabiendo que actualmente no existen muchas empresas que se dedican exclusivamen-
te a brindar este servicio, vemos que es una oportunidad que podria ser aprovechada.

Por otro lado, las personas encuestadas nos dicen que les parece una buena alternativa este tipo de
negocios en caso de desastres naturales, puesto que ante el aislamiento y las dificultades para el trasla-
do, por los estancamientos viales que ocurren a causa de los desbordes y lluvias, se podria garantizar el
acceso a alimentos de primera necesidad.

El rango de gastos en abarrotes por familia que prevalece segun las encuestas realizadas es alentador,
mas aun si se toma en cuenta el porcentaje de clientes dispuestos a adquirir mediante esta via y otros
que podrian interesarse.
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IV. CONCLUSIONES

Es posible la comercializacion de abarrotes mediante una tienda online. Las personas se interesan bastan-
te por soluciones que les puedan brindar las empresas en caso de desastres naturales en nuestra ciudad
y distritos

El mercado potencial son las personas que ya han realizado alguna vez compras mediante internet, las
que aumentaran debido a que se ofreceran bienes de primera necesidad

Existen diversos métodos para la entrega de nuestros productos hasta el domicilio de los clientes en
tiempo normal. No existe inconveniente alguno; pero en caso de que ocurra algun desastre, nos adapta-
remos de la mejor manera para realizar las entregas a tiempo. Uno de nuestros objetivos mas importantes
es que los abarrotes lleguen de manera eficiente a sitios con un dificil acceso por causas de fenémenos
naturales.

La mayoria de las personas encuestadas nos dice que el alza de precios se debe que el gobierno lo permi-
te. Esto refleja la desconfianza de la sociedad respecto a las autoridades
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| Resumen G

Esta investigacion se realizé en la franquicia de la
pizzeria Papa John’s, sede Mall Aventura Plaza de
la ciudad de Trujillo en el primer semestre del aho
2017, con el propésito de determinar el nivel de
satisfaccion de sus clientes. El disefio de este estu-
dio es transaccional, teniendo a la encuesta como
técnica de recoleccion de datos. Han participado en

| Abstract QU

This research was carried out in the franchise of
Papa John's Pizzeria, located in Aventura Plaza Mall
in the city of Trujillo in the first half of 2017, in order
to determine the degree of customer satisfaction. A
total of 120 consumers participated in the investi-
gation, who was given the questionnaire developed
for this purpose. The test design is transactional.
Descriptive statistics were used to analyse the data.

la investigacion 120 consumidores a quienes se les
aplico el cuestionario elaborado para tal fin. Para el
analisis de la informacion se ha utilizado la estadisti-
ca descriptiva. Se concluye por los resultados obte-
nidos que la variable en cuestién, en el periodo de
andlisis estudiado, es la adecuada porque cumple
con todas los parametros establecidos.

It is concluded from the results of the investigation
that the variable in question, in the period of analy-
sis studied, is the adequate one, complying with all
the established parameters.

Keywords: Franchise, costumer satisfaction, des-
criptive stadistics.
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1. INTRODUCCION

El mayor reto que asume dia a dia un negocio es
mantener contentos a sus clientes. Martinez (2001)
afirma que “Entre un cliente satisfecho y solo ven-
der (en términos monetarios) es preferible la prime-
ra opcion. Una superior conservacion de clientes
en forma sistematica conlleva el potencial de mas
altas utilidades” (p. 76). Sin embargo, la tarea no re-
sulta facil, por cuanto en mercados globalizados los
clientes son menos leales, mas conocedores y més
exigentes.

Houser (1994) nos dice: "Tener satisfechos a nues-
tros clientes se basa en que se pueda cubrir total-
mente sus expectativas mediante lo que se le ofrez-
cay vaya acorde a lo que ellos requieran” (p. 43). En
este contexto hemos realizado una investigacién
a la pizzeria Papa John’s sede Mall Aventura Plaza,
para determinar cudl es el nivel de satisfacciéon de
sus clientes en el primer semestre del aflo 2017.

La pizza llega al mercado con el propésito de dar
una alternativa diferente a aquellas personas que
optan por una comida répida y al paso, buscando
al mismo tiempo una comida saludable y entreteni-
da. Sin embargo, existen diversos problemas que se
presentan dentro de la industria de comidas rapidas
como la demora en la entrega del producto al con-
sumidor final, el trato y servicio que se ofrece, entre
otros.

No basta un buen producto para garantizar la venta,
pues los compradores buscan ademds de satisfacer
sus necesidades ser tratados como personas, que
los atienda un empleado cortés, no ser un nimero
mas en la caja registradora, entre otros aspectos.
Por tanto, no es extraio encontrar estadisticas que
muestran lo dafiino que resulta para la organizacién
una pésima atencion al cliente, y més aun un cliente
disgustado. Y no son simples estadisticas. La pérdi-
da de clientes es indicativo de hasta qué punto la
compafia no estd creando valor. (Hayes, 2000, p.
90).
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“Pensar en mantenerse vigente en un mercado de
alta competencia es sinébnimo de lograr la satisfac-
cion del cliente. Sin esto el posicionamiento es una
falacia ” (Gosso, 2008, p. 17). Esta es la razén por la
cual el tema de la satisfaccion del cliente es priori-
dad en la agenda de la mas alta direccién de toda
organizacion.

Berry, L. (2007) nos dice:

Las expectativas pueden ser un elemento que
juegue a favor o en contra de la empresa dado
que muchas veces, al ser comparadas con lo “real-
mente obtenido’, pueden originar “insatisfacciéon”
no por la baja calidad del producto o servicio sino
por lo que “se esperaba” que este fuera (p. 67).

En contraposicion a esto, tampoco es util reducir
significativamente las “expectativas del cliente”
dado que puede generarse una baja demanda. Esta
particularidad obliga a las empresas a maximizar
el control sobre las expectativas que generan en el
mercado por medio de sus campafias comunicacio-
nales. Siempre debe observarse si estas campanas
estan relacionadas con lo que el cliente busca.

Garcia (2011) nos dice:

Los clientes contentos son mas leales a las marcas
que los clientes insatisfechos, mostrandose mas
inclinados a repetir las compras de los mismos
productos utilizados y a comprar los otros pro-
ductos de la empresa. Al combinar esta actividad
con ladisposicion de los clientes a pagar un precio
mas alto, se logran mas altos niveles de ingresosy,
en consecuencia, una mayor rentabilidad. (p.11).

Para Gallardo (2016):

Las empresas en general preguntan a sus clientes
si su producto o el servicio han alcanzado o supe-
rado las expectativas. Por lo tanto, las expectati-
vas son un factor clave detrds de la satisfaccion.



Cuando los clientes tienen expectativas altas y la
realidad se queda corta, ellos se sentirdn decep-
cionados y es probable califiquen su experiencia
por debajo de satisfactorio. (p.3)

Toda empresa debe analizar si los precios de sus
productos van acorde con su proporcién, conocer
si la atencion brindada es la adecuada y si cumple
con las expectativas de los consumidores, analizar
si existen promociones u ofertas y como influye en
la captacion de clientes, identificar si el ambiente in-
fluye en la decision de compra, evaluar si las condi-
ciones de limpieza e higiene son las adecuadas para
ofrecer comodidad, analizar si la ubicacion del local
es estratégica, ademas de determinar si la calidad
del producto satisface a los clientes y evaluar si los
tiempos de espera en los procesos de atencion al
cliente son prudentes.

Il. METODOLOGIA

El presente es un estudio de enfoque cuantitativo y
posee un disefio transaccional, pues trata de medir
el nivel de satisfaccién de los clientes de la pizzeria,
donde:

X ool O

X: Satisfaccion del cliente
O: Clientes de la pizzeria Papa John’s

Las técnicas e instrumentos utilizados fueron las
encuestas y los cuestionarios que constan de 10
items en los que se evalua la calidad de productos,
servicio, infraestructura, personal de atencion, entre
otros.

La poblaciéon estda conformada por los consumi-
dores de Papa John's sede Mall Aventura Plaza. Se
tomo una muestra de 413 clientes correspondien-
te al 65.56% del total de la poblacién, hombres y
mujeres con rango de edad entre 17 y 60 afnos. La
muestra utilizada fue probabilistica y su tamaro se
calculé bajo la férmula de poblacién finita. Cabe re-

saltar que, para efectos practicos, solo se aplicé la
encuesta a 120 personas.

Inicialmente se elaboré una lista de preguntas con
respecto a la evaluacién de la variable, de las cuales
se seleccionaron los mas relevantes al estudio en
cuestion.

Luego se recolecté informacién de la base de datos
de la pizzeria con respecto a las ventas anuales para
poder tomar la poblacién y determinar la muestra.

Concluida esta fase, se llevo a cabo la tabulacion y
procesamiento de la informacién recaudada me-
diante las encuestas, y posteriormente se realiz6 el
analisis estadistico para medir el nivel de satisfac-
cion de los clientes.
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lIl. RESULTADOS Y DISCUSION

;{Como consideras la calidad de los productos?

Tabla 1
Resultados de calificacion de la calidad de los productos

Alternativas Cantidad Frecuencia
Excelente 33 27.50%
Bueno 55 45.80%
Regular 26 21.70%
Malo 6 5.00%
Pésimo 0 0.00%

Nota: Nimero de personas encuestadas: 120.

El 45.80% de los encuestados considera que la calidad de los productos de la pizzeria Papa John's es
buena, teniendo en cuenta la masa de la pizza, la salsa de tomate y los ingredientes utilizados; mientras
que el 5% de los encuestados consideran los productos de mala calidad, recalcando la variedad de masas.

;Estas de acuerdo con los productos establecidos en la carta?

Tabla 2
Resultados del nivel de satisfaccion con los productos en carta

Alternativas Cantidad Frecuencia
Si 78 65.00%
No 42 35.00%

Nota: Numero de personas encuestadas: 120

El 65% de los encuestados considera que si se encuentra satisfecho con los productos establecidos en la
carta de la pizzeria Papa John's, afirmando que es variada y original, mientras que el 35% considera que
los productos establecidos en la carta no son los adecuados y agrega que se deben diversificar los pro-

ductos, como por ejemplo las pastas.

;Cree Ud. que la proporciéon de los productos va acorde con los precios de estos?
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Tabla 3
Resultados de opinidn acerca de la relacion proporcidn — precios

Alternativas Cantidad Frecuencia
Siempre 19 15.83%
Casi siempre 70 58.33%
Frecuentemente 10 8.33%
A veces 21 17.50%
Casi nunca 0 0.00%

Nota: Nimero de personas encuestadas: 120

El 58.33% de los encuestados considera que la proporcion de los productos ofrecidos en la pizzeria
Papa John's casi siempre se encuentran acorde con los precios establecidos, afirmando que son precios
y cantidades justas, mientras que el 8.33% considera esta relacién proporcién — precios frecuentemen-
te correcta.

(Considera que los dias escogidos para las promociones, martes y jueves, son convenientes?

Tabla 4
Resultados de opinion sobre los dias promocionales

Alternativas Cantidad Frecuencia
Si 93 77.50%
No 27 22.50%

Nota: Numero de personas encuestadas: 120

El 77.50% de los encuestados considera que si son convenientes los dias martes y jueves para la pro-
mocién de la segunda pizza por un sol, debido a que les anima a comprar entre semana, mientras
que el 22.50% considera que no son convenientes esos dias, prefiriendo los fines de semana para las
promociones.

;Considera que todos los productos deben ser ofertados a través de promociones?
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Tabla 5
Resultados de opinidn sobre las promociones de productos

Alternativas Cantidad Frecuencia
Si 117 97.50%
No 3 2.50%

Nota: Numero de personas encuestadas: 120

El 97.50% de los encuestados considera que si esta de acuerdo con que se incrementen las promo-
ciones a todos los productos de la pizzeria Papa John’s debido a que sélo tienen promociones para
algunos productos especificos, mientras que sélo el 2.50% considera que no es necesario aplicar pro-
mociones a la totalidad de productos, encontrandose conformes con las promociones actuales.

iConsidera Ud. que la limpieza del local es la adecuada?

Tabla 6
Resultados de evaluacion acerca de la limpieza

Alternativas Cantidad Frecuencia
Si 113 94.17%
No 7 5.83%

Nota: Numero de personas encuestadas: 120

El94.17% de los encuestados considera que si esta conforme con la limpieza de la pizzeria Papa John’s,
evaludndola como correcta en cuestion a la visibilidad de la cocina, las mesas, los servicios higiénicos,
pisos y barra de atencidn; mientras que solo el 5.83% considera que la limpieza del establecimiento no

es la adecuada.
{COmo calificaria la comodidad del local?

Tabla 7
Resultados de la calificaciéon acerca de la comodidad

Alternativas Cantidad Frecuencia
Excelente 23 19.17%
Bueno 65 54.17%
Regular 25 20.83%
Malo 7 5.83%
Pésimo 0 0.00%

Nota: Numero de personas encuestadas: 120
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El 54.17% de los encuestados considera que la comodidad del local es buena en la pizzeria Papa Jo-
hn’s, afirmando que tienen muebles confortables, espacio amplio e iluminacién adecuada, mientras
que el 5.83% de los encuestados considera la comodidad como mala.

(El servicio ofrecido cumple con sus expectativas?

Tabla 8
Resultados de expectativas respecto al servicio

Alternativas Cantidad Frecuencia
Siempre 42 35.00%
Casi siempre 42 35.00%
Frecuentemente 19 15.83%
A veces 10 8.33%
Casi nunca 7 5.83%

Nota: Numero de personas encuestadas: 120

El 35% de los encuestados considera que el servicio cumple siempre con sus expectativas, otro 35%
de encuestados que cumple casi siempre con sus expectativas en cuanto a servicio y calidad, mientras
que el 5.83% que el servicio casi nunca logra cumplir sus expectativas como consumidores, especifi-

cando ser una atencién poco personalizada.
{Notas que el personal se preocupa por tu satisfaccion?

Tabla 9
Resultados de calificacion de la atencion del personal

Alternativas Cantidad Frecuencia
Siempre 42 35.00%
Casi siempre 30 25.00%
Frecuentemente 31 25.83%
A veces 10 8.33%
Casi nunca 7 5.83%

Nota: Numero de personas encuestadas: 120

El 35% de los encuestados considera que el personal siempre se preocupa por la satisfaccion de los
comensales, en especial por brindar un trato cortés y rapidez en la atencién; sin embargo, el 5.83% de
los consumidores afirma que casi nunca notan preocupacién por parte del personal de atencién, en

especial en el segundo piso.
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{Como considera el tiempo de espera?

Tabla 10
Resultados de la calificacion del tiempo de espera

Alternativas Cantidad Frecuencia
Excelente 22 18.33%
Bueno 28 23.33%
Regular 48 40.00%
Malo 15 12.50%
Pésimo 7 5.83%

Nota: Numero de personas encuestadas: 120

El 40% de los encuestados considera regulares y prudentes los tiempos de espera en la pizzeria Papa
John's, mientras que el 5.83% que el tiempo de espera es pésimo, afirmando tener problemas con los
tiempos ofrecidos por el personal y el tiempo de entrega final del producto.

De acuerdo a nuestro objetivo “Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de la pizzeria Papa
John's de la sede Mall Aventura Plaza en la ciudad de Trujillo”, podemos observar los siguientes re-
sultados: en el cuadro N°1 apreciamos que el 45.80% del total de los encuestados considera que la
calidad de los productos de la pizzeria es buena; por otro lado, en el cuadro N° 2 notamos que el 65%
del total de los encuestados considera que si se encuentra satisfecho con los productos establecidos
en la carta, ademas en el cuadro N° 3 logramos ver que el 58.33% del total de los encuestados consi-
dera que la proporcion de los productos ofrecidos casi siempre se encuentra acorde con los precios
establecidos.

En el cuadro N° 4 apreciamos que el 77.50% del total de los encuestados considera que si son con-
venientes los dias martes y jueves para la promocién; por otro lado, en el cuadro N° 5 el 97.50% del
total de los encuestados considera que si esta de acuerdo con que incrementen las promociones a
todos los productos, ademads en el cuadro N° 6 el 94.17% del total de los encuestados considera que
si estd conforme con la limpieza de la pizzeria Papa John's. Asimismo en el cuadro N° 7 el 54.17% del
total de los encuestados considera que la comodidad del local es buena. En el cuadro N° 8 el 35% y
otro 35% del total de los encuestados considera que siempre y casi siempre el servicio cumple con sus
expectativas, respectivamente; de igual forma en el cuadro N° 9 el 35% del total de los encuestados
considera que el personal siempre se preocupa por la satisfaccion de los comensales; por Ultimo en el
cuadro N° 10 el 40% del total de los encuestados considera que los tiempos de espera en la pizzeria
Papa John's son regulares.

En este sentido se puede corroborar lo afirmado por Toniut (2013) en su tesis “La medicién de la satis-
faccion del cliente en supermercados de la ciudad de Mar del Plata”, que supone que al momento de
elegir la empresa influyen algunos factores determinantes que lideran las preferencias de los clientes,
en primer lugar el precio, en segundo término las promociones y la calidad de los productos. Luego
un escalén mas atrds podemos encontrar la comodidad, la atenciéon brindada a los clientesy la
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rapidez en la atencién.
IV. CONCLUSIONES

En la presente investigacion se determind que la satisfaccion de los clientes de Papa John's se en-
cuentra en un alto nivel, ya que los consumidores califican de buena calidad los productos, asi como
también la comodidad y limpieza de sus instalaciones, la atencién que brindan los trabajadores, las
promociones ofrecidas, prudentes tanto los tiempos de espera como de entrega del producto y que
deberian incluir todos sus productos en las promociones establecidas.
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| Resumen G

Este trabajo tiene como objetivo crear una aplica-
cién movil que contribuya al desarrollo de activida-
des comerciales de frutas y verduras hidropodnicas
para asistir a los damnificados por el fenémeno del
nifo costero. El disefo de investigacién utilizado es
causal transversal, la técnica para la recoleccion de
datos fue la encuesta. Se investigd a una poblacion
que represento a los damnificados por el fendémeno
del nifo costero en la provincia de Trujillo, conside-
rando los registros del Centro de Operaciones de

| Abstract G

This work aims to create a mobile application that
contributes to the development of commercial ac-
tivities of hydroponic fruits and vegetables to assist
those affected by the phenomenon of the coastal
child. The research design used is transverse causal,
the techniques for data collection were the sur-
vey. An investigation was carried out on a popula-
tion that was represented by those affected by the
phenomenon of the coastal child in the province
of Trujillo, taking into account the records of the
Regional Emergency Operations Center (COER) La

Emergencia Regional (COER). La poblacion fue de
32 519 personas, en la muestra se consider6 a 372
damnificados de Trujillo. Los resultados indican que
un 58% esta dispuesto a tener un vivero hidropéni-
co en su hogar para el desarrollo de su capacidad
econdémica.

Palabras clave: Hidroponia, aplicacion movil, Hi-
drovida, innovacion, Fendmeno del nifo

Libertad 32 519; Therefore, the population was of
1491 clients, in the sample was considered to 372
survivors of Trujillo.

The results indicate that 58% would be willing to
have a hydroponic nursery in their home for the de-
velopment of their economy

Keywords: Hydroponics, Mobile application, Hy-
droponics
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2. Magister en Administracion - Universidad Privada Antenor Orrego
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1. INTRODUCCION

En la actualidad estamos viviendo una era tecno-
l6gica, especificamente con la aparicion de dispo-
sitivos moviles como las tablets y smartphones, lo
cual ha fomentado que al tener gran acogida por los
usuarios, las aplicaciones moviles también hayan
experimentado un apogeo debido a que estas le
dan la oportunidad a los usuarios de acceder a cual-
quier informacién en cualquier momento deseado
y desde cualquier lugar donde se encuentren. Por
eso se planted el siguiente problema de investiga-
cion: ;De qué manera el desarrollo de la aplicacion
“HIDROVIDA" ayuda a fortalecer la produccién y co-
mercializacion de frutas y verduras hidropénicas y
contribuye a la recuperacién econémica y social de
los damnificados por el fenémeno del nifio costero
en la provincia de Trujillo 20177

Segun estudios recientes los consumidores han au-
mentado su preocupacion y expectativa respecto
a la calidad de los alimentos debido a la tendencia
del estilo de vida saludable, lo cual ha provocado
que exista una fuerte demanda por los alimentos
de calidad, asi como interés por estar al tanto de la
forma en que se producen. Segun Sholto, J.(1994),
esta nueva tendencia se refiere al cultivo hidropéni-
co de plantas que se realiza sin usar tierra, nutridas
por soluciones de agua y sales minerales en lugar de
utilizar los métodos tradicionales de cultivo.

Asimismo, la constante evolucién tecnoldgica ha
hecho que el teléfono celular se vuelva una herra-
mienta necesaria para distintas funciones, en es-
pecial a través de las aplicaciones. MMA (Mobile
Marketing Association, 2011) define las aplicaciones
moviles como un soporte en si mismo para comu-
nicar, impactar, relacionarse, intercambiar y comer-
ciar desde el punto de vista de marketing; ofrecen
un importante servicio de valor anadido al usuario;
ademas de ser, en ocasiones, soportes publicitarios
para terceros (uno de los formatos mas efectivos
en la comunicacién publicitaria y de marketing).
La App, al cubrir una necesidad de forma inmedia-
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ta, independiente y personalizada, es el vehiculo
mas directo para estrategias de marketing dirigido,
usando criterios de segmentacion.

Las experiencias con cultivos hidropdnicos a nivel
nacional, en huertos caseros y comunales, promovi-
das durante las ultimas décadas por diferentes ins-
tituciones publicas y privadas, nacionales y extran-
jeras, han permitido que un sector de la poblacion
se identifique y beneficie con esta actividad. Estas
experiencias han tenido un efecto multiplicador y
han permitido el desarrollo de nuevas tecnologias
relacionadas con la produccién horticola. Este es
el caso de Juan Eloy (provincia de Huaral - Lima),
quien incursiond en la hidroponia a nivel comercial
en 1988, disei6 e implementé un sistema de subi-
rrigacion en 2000 utilizando como sustrato arenay
grava. Actualmente exporta pepinillo que produce
con rendimientos de 26 kg/, lo que equivale a 26
toneladas en 1000 o 260 t/ha con 4 o 5 cosechas
por afo, con densidad de 18 plantas por metro cua-
drado. Los cultivos hidropdnicos también producen
maiz morado, pimiento, haba, vainita, frijol, tomate,
aji paprika. Este disefio es un modelo de adopcion
de la hidroponia en las diversas condiciones clima-
tolégicas y suelos del Peru.

Otro exitoso caso se reporta en Ayacucho, donde
se ha instalado y esta en actividad un vivero hidro-
ponico, ubicado en el distrito de Ocros, localidad de
Chumbes (Fundo la Colpa), con el asesoramiento
del ingeniero Carlos Zanatti de la Melena. El vivero
tiene como sustrato arenay riego por goteo; el obje-
tivo es obtener una produccién de 50 000 plantones
de tuna enraizados y brotados cada dos meses para
abastecer la siembra de 60 ha destinadas a la pro-
duccioén intensiva de cochinilla del carmin.

Del mismo modo, en el espacio internacional, segun
Rodriguez, A. ( 1996) la tendencia de lo saludable
indica una mayor preocupacion por la produccién
y el consumo de alimentos sanos, nutritivos y que
ademds contribuyan con el medio ambiente. En
algunos paises en los que la misma tendencia esta



presente, sin embargo, la mayor preocupacion se encuentra focalizada en evitar la escasez de alimentos
organicos y asegurar disponibilidad de ellos, asi como el consumo de productos netamente saludables.

Esta investigacion beneficiard a los damnificados por el desastre natural del Nifio costero, porque mediante
una aplicacién denominada HIDROVIDA se tendra acceso a la creacion de biohuertos con viveros hidro-
ponicos a través del sistema NFC para que cada uno de ellos pueda cultivar diferentes verduras y frutas
hidropdnicas con mayor potencial de la regién, controlar la produccién de estos alimentos, generando
ingresos que iran aumentando debido a la fuerte demanda de los consumidores por productos naturales
sin quimicos para garantizar una alimentacion saludable a las personas.

Il. MATERIAL Y METODOS

Poblacion
Damnificados

La poblacion estara representada por las personas damnificadas por el nifo costero, siendo un total de
32,519 personas en Trujillo 2017.

Muestra

Para el calculo de la muestra se utilizo la féormula de la poblacién infinita, La muestra quedé compuesta por
230 del total de damnificados.

Las técnicas usadas en la investigacion:

Encuesta

Los instrumentos utilizados por cada técnica son:
Cuestionario

Diseiio de contrastacion

Donde:
X: Aplicacién movil Hidrovida
Y: Produccion y comercializacién de frutas y verduras hidropdnicas
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lll. RESULTADOS

M Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo

W Indiferente

= De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 1. Le gustaria un vivero hidropdnico en su hogar para el desarrollo de su economia

m Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo

® Indiferente

 De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 2. Utilizaria la aplicacion “Hidrovida”
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Figura 3. Crees que el cultivo hidropdnico te ayudara a reponerte econémicamente
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Figura 4. Este negocio te ayudard econémicamente después del desastre
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V. DISCUSION

Los resultados muestran que después de haber realizado las encuestas a los damnificados de la pro-
vincia de Trujillo, se pudo comprobar que un 58% estan dispuestos a tener un vivero hidropénico en
sus hogares para mejorar su alimentacion, asi como para comercializar los productos y contribuir a la
recuperaciéon de su capacidad econémica.

Por otro lado, se comprueba que existe un 56% que utilizaria la aplicacion para desarrollar su propio
negocio, ya que cuentan con teléfonos que la pueden descargar. Cabe sefalar que la mayoria cuenta
con teléfonos inteligentes y utilizan aplicaciones para distintas funciones.

El 62 % de las personas damnificadas muestra gran aceptacion al uso de la aplicacién Hidrovida como
herramienta util para un emprendimiento econdmico que las ayude para recuperar su capacidad eco-
noémica.

Por ultimo, el 48% manifiesta su total acuerdo con esta nueva forma de negocio para recuperar su nivel
economico afectado por los estragos de El Fenomeno de El Nifo.

IV. CONCLUSIONES

Las aplicaciones méviles juegan un papel fundamental para el desarrollo de nuevas ideas de negocio,
las cuales pueden ser bien rentables o tener una finalidad social de apoyo a las personas que mas lo
necesitan, entre ellas los aproximadamente 32 519 damnificados en la Libertad.

El 58% de la poblacién aprueba el cultivo hidropdnico como idea de negocio innovadora y el 62% cree
que poner en marcha un cultivo hidropénico los ayudard a su recuperacién econémica.

La tecnologia -en este caso el desarrollo de aplicaciones méviles como “Hidrovida”- es una respuesta
a los grandes problemas que sobrevienen a causa de los estragos ocasionados por fendmenos como
El Nifo.

El vivero hidropdnico es un nuevo método de cultivo sin tierra, que puede tener cada vez mas protago-
nismo debido a que se puede instalar en cualquier parte del hogar o espacio disponible constituyendo
una actividad econdmica para mejorar la situacién econémica de las personas.
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| Resumen Q.

Este trabajo tiene como objetivo determinar la in-
fluencia de la calidad de servicio en el posiciona-
miento de Plaza Vea - Real Plaza, Truijillo, primer se-
mestre 2017. El disefio de la investigacion utilizada
fue transaccional causal de corte transversal. Se con-
t6 con una poblacién de 800 clientes y una muestra
de 230. Los resultados indican que tanto el nivel de
la calidad de servicio como el de posicionamiento

Ch

This work aims to determine the influence of service
quality on the positioning of Plaza Vea - Real Plaza,
Trujillo first half 2017. We worked with the design
of the research used was cross-sectional causal tran-
sactional. There was a population of 800 clients and
a sample of 230. The results indicate that the result
was that both the level of quality of service and the

es alto. Se concluye que la calidad de servicio y el
posicionamiento estdn muy relacionados; por lo
tanto, la calidad de servicio influye directamente en
el posicionamiento de Plaza Vea — Real Plaza.

Palabras clave: Calidad de servicio, posicionamien-
to, satisfaccion del cliente

positioning is high. It is concluded that quality of
service and positioning are closely related; Therefo-
re, the quality of service directly influences the posi-
tioning of Plaza Vea - Real Plaza.

Keywords: Quality of service, positioning, customer
satisfaction
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1. INTRODUCCION

En el entorno actual, la calidad de servicio se con-
vierte en una de las variables claves para la compe-
titividad de la empresa. Los productos y servicios
ofrecidos por una empresa deben poseer aquellas
caracteristicas que cumplan las expectativas del
cliente, y es posible que incluso las superen. Por ello
la opinidn del cliente se convierte en una informa-
cién sumamente relevante para la empresa, el ele-
mento vital de las organizaciones ya que hacia él va
dirigido el servicio final. En consecuencia, la calidad
de servicio influye directamente en el posiciona-
miento de una marca o producto, el posicionamien-
to de una marca sera cada vez mejor si la calidad de
servicio es mejor que la de la competencia.

Gomez y Sanchez (2015), en su tesis titulada “Plan
de marketing estratégico para posicionar la marca
de la empresa UNIcasa (Constructora — Inmobilia-
ria), en la ciudad de Guayaquil’, desarrollada en la
Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador, con-
cluyeron que la atencién que brinda UNIcasa S.A.
(constructora — inmobiliaria) es éptima, pero tiene
que mejorar para darse a conocer en el sector de la
construcciéon porque el mercado es muy competiti-
vo y es dificil posicionarse.

Romero (2015), en su tesis titulada “El marketing de
guerrillay el posicionamiento de la marca de la em-
presa de embutidos Don Jorge de la ciudad de La-
tacunga’, desarrollada en la Universidad Técnica de
Ambato, Ecuador, concluye: se ha podido identificar
que la empresa de embutidos Don Jorge no cuenta
con un porcentaje significativo en cuanto al posicio-
namiento de la marca. Esto se debe a que los clien-
tes no han percibido publicidad y promociones por
parte de la empresa, lo que es un atenuante para
que la empresa no registre un crecimiento significa-
tivo y a la vez experimente un estancamiento en el
posicionamiento de la marca.

Moreno (2012), en su tesis titulada “Medicidon de la
calidad de servicio en el restaurante La cabana de
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Don Parce”, desarrollada en la Universidad de Piura,
Perd, concluyé que los resultados obtenidos dan
evidencia empirica de que es posible medir la cali-
dad haciendo uso de las dimensiones planteadas en
los modelos SERVQUAL o RVPERF. Los clientes del
restaurante estan satisfechos con el servicio brin-
dado, lo que se evidencia en que el puntaje obte-
nido dentro del baremo de medicién se ubica en el
rango “alta calidad”. El principal objetivo es realizar
una evaluacién de la calidad de servicio en el res-
taurante “La cabana de Don Parce”, con el fin de co-
nocer cudles son los puntos que les importan a los
clientesy poder corregir aquellos que, a pesar de ser
importantes, no son cubiertos. Esta investigacién es
de tipo descriptivo con un disefio de corte transver-
sal. El estudio fue realizado con una muestra de 204
clientes.

Pérez (2012), en su tesis de pregrado “Campana pu-
blicitaria para mejorar el posicionamiento de los
productos de la empresa Galletera del Norte S.A.
en la ciudad de Trujillo” de la Universidad Privada
Antenor Orrego, llegé a las siguientes conclusiones:
Se lleg6 a determinar a través de una primera en-
cuesta que el 67% de la gente prefiere conocer mas
acerca de la linea de productos de GN a través de la
television, por lo que se decidioé aplicar la campana
publicitaria televisiva.

Vela y Zavaleta (2014), en su tesis titulada “Influen-
cia de la calidad del servicio al cliente en el nivel de
ventas de tiendas de cadenas claro Tottus - Mall, de
la ciudad de Trujillo, 2014" realizada en Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd, concluyeron
que la evaluacion de las dimensiones de calidad de
servicio, en términos de infraestructura moderna,
confiabilidad, empatia, respuesta tiene un impacto
positivo en los clientes, debido a que estos confian
en los productos ofertados y son escuchados por los
promotores de ventas ante cualquier duda.

Il. MARCO TEORICO

Pizzo (citado por Solérzano y Nereida, 2013, p.6)



menciona que la calidad de servicio es el habito de-
sarrollado y practicado por una organizacién para
interpretar las necesidades y expectativas de sus
clientes y ofrecerles de esta forma un servicio acce-
sible, adecuado, agqil, flexible, apreciable, util, opor-
tuno, seguro y confiable, aun en situaciones impre-
vistas o ante errores, de tal manera que el cliente
sienta que es comprendido, atendido y servido per-
sonalmente, con dedicacion y eficacia, lo que supe-
ra sus expectativas y proporciona a la organizacién
mayores ingresos y menores costos.

Israel (2011) sostiene:

La calidad de servicio es prioridad para las orga-
nizaciones que lo venden y para los departamen-
tos de servicios de las empresas manufactureras.
Debe ser el centro de la estrategia en las empresas
de servicio con el fin de diferenciarse y obtener
eficiencia en los costos, por el crecimiento de su
participacién en el mercado. (p.42)

Por otro lado, para Tschohl (2014) las funciones de la
calidad de servicio son:

- Retener alos clientes
- Desarrollar nuevas carteras de clientes

Expresado en términos de actitudes, el servicio es:

«  Preocupaciény consideracion por los demas
«  Cortesia

« Integridad

«  Confiabilidad

- Disposicion para ayudar

- Eficiencia

- Disponibilidad

«  Amistad

«  Conocimientos

«  Profesionalismo

El resultado de esta investigacién dara a conocer el
nivel de posicionamiento de Plaza Vea a partir de la
calidad de servicio que se brinda, donde los benefi-

ciarios seran los trabajadores de esta empresa que
conoceran el resultado del servicio que brindan. Los
clientes también se beneficiardn de este proyecto,
ya que Plaza Vea pondrd mas énfasis en mejorar la
calidad de servicio para generar una mayor satis-
faccion en ellos. Todo lo anterior en el marco de la
responsabilidad social empresarial.

El propdsito del presente estudio fue determinar la
influencia de la calidad de servicio en el posiciona-
miento de Plaza Vea - Real Plaza, Trujillo, durante el
primer semestre 2017.

Espinosa (2014) afirma:“En Marketing llamamos po-
sicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca
en la mente de los consumidores respecto al resto
de sus competidores”.

Segun el autor, el posicionamiento brinda a la em-
presa una imagen propia en la mente del consumi-
dor, lo que le permitird diferenciarse del resto de
su competencia. Esta imagen propia se construye
mediante la comunicacion activa de unos atributos,
beneficios o valores distintivos a nuestra audiencia
objetivo, previamente seleccionados en base a la
estrategia empresarial.

Los atributos o beneficios que nos ayudarén a posi-
cionar correctamente nuestra marca tienen que ser
relevantes para los consumidores, de no ser asi no
servird de nada crear una estrategia de posiciona-
miento de marca.

Si nuestra marca no ofrece nada diferente, los con-
sumidores no tienen ninguna razén para elegirla
frente a otras competidores. Por Ultimo, la marca, en
base a sus promesas realizadas sobre los beneficios
distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos
beneficios a los consumidores mejor que su compe-
tencia. Si no ocurre asi, de nada habra servido todo
el trabajo invertido.
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Principales estrategias del posicionamiento de
marca

«  Atributo: la estrategia se centra en un atributo
como el tamano o la antigliedad de la marca.
Cuantos mas atributos intentes posicionar
mas dificil te resultara posicionarte en la men-
te de los consumidores.

+  Beneficio: el producto o servicio se posicio-
na en base al beneficio que proporciona. Por
ejemplo, la ropa limpia e impecable después
de ser lavada con un determinado detergente
o quitamanchas.

« Calidad o precio: basamos la estrategia en la
relacion calidad-precio. La empresa trata de
ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un
precio razonable. También hay empresas que
se posicionan Unicamente por precio como es
el caso de Rolex en precios altos o Swatch en
precios bajos.

+  Competidor: compara nuestras ventajas y atri-
butos con las marcas de la competencia. Afir-
mamos que somos mejor en algun sentido en
relacion con el competidor. En muchos anun-
cios Oral B se compara en aspectos de calidad
frente a“otros dentifricos"

« Uso o aplicacidén: se trata de posicionarnos
como los mejores en base a usos o aplicacio-
nes determinadas. Un ejemplo podria ser la
bebida energética Monster, la cual se consu-
me en momentos de necesidad energética,
normalmente después de practicar un depor-
te.

«  Categoria de producto: esta estrategia se cen-
tra en posicionarse como lider en alguna cate-
goria de productos. Coca cola es un ejemplo
de marca lider en la categoria de refrescos.

Ill. METODOLOGIA

La poblacién estuvo constituida por la cantidad pro-
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medio que acude diariamente a Plaza Vea — Real Pla-
za, los cuales ascienden a 800 clientes, segun el drea
de marketing de la empresa.

Debido a que Plaza Vea es una empresa grande con
una cantidad muy amplia de clientes, se seleccioné
a la poblacion segun los clientes que acuden de for-
ma diaria con el fin de obtener una mayor precision
y asi también obtener una muestra mas precisa.

Para determinar el tamano de la muestra se utilizé
el tipo de muestreo probabilistico mediante la for-
mula de muestreo aleatorio simple, resultando 230
clientes.

Se utilizé las técnicas de la encuesta y el instrumen-
to el cuestionario. El disefio de contrastacion fue el
siguiente:

Transaccional causal de corte transversal

X —) Y

Donde:
X: Calidad de servicio
Y: Posicionamiento

Procesamiento y analisis de datos

Los datos fueron procesados empleando el progra-
ma PSPP y a través de Microsoft Excel, haciendo uso
de tablas estadisticas con frecuencias absolutas y
relativas y asignando los valores de las variables. De
igual forma se hizo uso de figuras para una mejor
interpretacién de los resultados obtenidos.

Se empled la prueba estadistica chi cuadrado con
el fin de determinar si existe asociacion entre las va-
riables.



IV. RESULTADOS
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Figura 1. Disposicion de los colaboradores hacia los clientes
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Figura 2. Trato amable y respetuoso de los colaboradores
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Figura 3. Eficiencia de la calidad de servicio segun los clientes
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Figura 4. Trato de los trabajadores al momento de la entrega del producto
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Figura 5. Importancia del precio como factor para el posicionamiento en el mercado
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Figura 6. Tiempo de atencién mas rapido segun los clientes
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Figura 7. Mayor exactitud en el servicio que la competencia
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Figura 8. Posicionamiento de Plaza Vea - Real Plaza debido a los productos
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Figura 9. Preferencia por Plaza Vea - Real Plaza al momento de comprar productos
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Figura 10. Diferenciacion de Plaza Vea - Real Plaza con respecto a su servicio
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Figura 10. Esfuerzo de Plaza Vea - Real Plaza por ofrecer una mejor calidad de servicio

V. DISCUSION

Con relacion al objetivo general: Determinar la influencia de la calidad de servicio en el posicio-
namiento de Plaza Vea - Real Plaza, Trujillo, primer semestre 2017.

Se determiné mediante la prueba estadistica chi-cuadrado cuyo resultado fue 0.002 (menora 0.01), por
lo que se acepta la hipotesis estadistica que afirma que la calidad de servicio influye directamente en
el posicionamiento de Plaza Vea — Real Plaza. Esto nos permite confirmar que la calidad de servicio y el
posicionamiento estdn muy relacionados.

De los resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa, se puede apreciar en la tabla 10 que el 91%
de los clientes encuestados afirma que Plaza Vea — Real Plaza se diferencia de las demas con respecto
a su servicio, lo cual nos demuestra que una mejor calidad de servicio conlleva a un mayor posiciona-
miento en el mercado. Estos resultados coinciden con los encontrados por Gdmez y Sdnchez (2015) en
su tesis, en la que concluyen que la atencién que brinda UNIcasa S.A. es éptima, pero tiene que mejorar
para darse a conocer en el sector de la construccién porque el mercado es muy competitivo y es dificil
posicionarse.

Plaza Vea - Real Plaza constantemente se enfoca en brindar un servicio mas personalizado a sus clien-
tes, con productos innovadores y de alta calidad, logrando de esta manera la mayor satisfaccién posible
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en sus clientes.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion
cualitativa, algunos mencionaron que todo super-
mercado que brinde un mejor servicio que la com-
petencia sera el lugar favorito de los clientes para
hacer sus compras. Incluso algunos mencionaron
que Plaza Vea - Real Plaza tiene aun ciertos aspec-
tos en los cuales mejorar, tales como un mayor nu-
mero de cajas operativas en ciertas horas del dia, ya
que de esta forma se agilizard el servicio brindado a
los clientes y asi evitar largas colas y disgusto entre
ellos.

Con relacion al primer objetivo especifico: anali-
zar el nivel de la calidad de servicio de Plaza Vea
- Real Plaza, Trujillo, primer semestre 2017.

A partir de los resultados obtenidos en la encues-
ta, se pudo comprobar que el nivel de la calidad de
servicio es bueno, basandonos en la tabla 2 donde
el 99% de los encuestados afirmé que el trato de los
colaboradores es amable y respetuoso, lo cual im-
plica una buena calidad de servicio.

Este resultado coincide con lo que menciona Pizzo
(citado por Solérzano y Nereida, 2013), que la cali-
dad de servicio es el habito desarrollado y practica-
do por una organizacién para interpretar las necesi-
dades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en
consecuencia, un servicio accesible, adecuado, agil,
flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y confia-
ble.

Plaza Vea - Real Plaza se destaca por ser un super-
mercado que brinda siempre un servicio 6ptimo
para generar satisfaccion en sus clientes.

Velay Zavaleta (2014) en su tesis afirman que la eva-
luacion de las dimensiones de calidad de servicio,
en términos de infraestructura moderna, confiabili-
dad, empatia, respuesta tiene un impacto positivo
en los clientes, debido a que confian en los produc-
tos ofertados y son escuchados por los promotores

de ventas ante cualquier duda que tengan sobre los
productos. Esta informacién la podemos corroborar
con los resultados obtenidos en la tabla 3 donde el
93% de los encuestados afirmé que la calidad de
servicio en Plaza Vea - Real Plaza es mas eficiente
que la de otros supermercados.

Asimismo, en la tabla 11 el 90% de los clientes en-
cuestados afirma que Plaza Vea - Real Plaza si se es-
fuerza por brindar una mejor calidad de servicio, lo
cual es algo fundamental que toda empresa debe
poner en marcha con el fin de poder ser mas com-
petitiva y asi lograr un mayor posicionamiento, ya
que esto ayuda a que el cliente tenga siempre como
primera opcién de compra al supermercado que
ofrezca mas que los demas.

En los resultados obtenidos en la investigacién cua-
litativa, la mayoria opind que la principal razén por
la que acuden a Plaza Vea - Real Plaza es por la va-
riedad de productos que tiene y los precios como-
dos, y ademas por la cercania a sus hogares.

El motor y razédn principal para que una empresa
exista es el cliente. Sin cliente no existe empresa. Por
lo tanto, se debe poner todo el esfuerzo posible por
mejorar siempre la calidad de servicio y asi lograr la
maxima fidelizacién en ellos.

Con relacion al tercer objetivo especifico: Deter-
minar el nivel de posicionamiento de Plaza Vea
- Real Plaza, Trujillo, primer semestre 2017.

El posicionamiento se ha convertido en un factor
fundamental en toda empresa, lo que la diferencia
del resto de su competencia construyendo una ima-
gen positiva en la mente de los consumidores. Espi-
noza (2014) sostiene que en marketing se llama po-
sicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca
en la mente de los consumidores respecto al resto
de sus competidores.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investi-
gacion cuantitativa, se pudo comprobar que la gran
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mayoria de los clientes estan convencidos de que
son los productos lo que diferencia a Plaza Vea de
los demas supermercados. Esto se puede apreciar
en la tabla 8 en la que el 94% de los clientes encues-
tados estdn de acuerdo que el posicionamiento
obtenido por Plaza Vea — Real Plaza es debido a los
productos que ofrece.

De acuerdo a la tabla 9, el 86% de los clientes en-
cuestados prefiere hacer sus compras en Plaza Vea
- Real Plaza, los mismos resultados se obtuvieron en
la investigacion cualitativa en la que la mayoria de
los entrevistados manifestaron su preferencia por
este supermercado debido a la gran variedad de
productos que posee y también porque estd mejor
surtido que otros supermercados, aun en épocas de
escasez de productos.

A partir de estos resultados, se puede concluir que
el posicionamiento de Plaza Vea - Real Plaza va por
buen camino, ha logrado convertirse en la primera
opcion de compra de los clientes por diversas ra-
zones, principalmente por la variedad de produc-
tos y por el gran servicio que ellos esperan recibir.
No obstante, los clientes opinan que siempre hay
pequeios aspectos en los cuales mejorar, lo cual
ayudaria a Plaza Vea a convertirse en el mejor super-
mercado del pais si se lo propone, y eso se logra re-
forzando las debilidades que aln tiene para superar
a la competencia.

Con relacién al cuarto objetivo especifico: De-
mostrar que la calidad de servicio tiene influen-
cia directa en el posicionamiento de Plaza Vea -
Real Plaza, Trujillo, primer semestre 2017.

Después de haber realizado tanto la investigacion
cuantitativa como la cualitativa, se pudo determinar
en los resultados que la calidad de servicio influye
directamente en el posicionamiento de Plaza Vea
- Real Plaza, lo cual quedé demostrado en el focus
group realizado, donde los clientes afirmaron que
su predileccién por este supermercado se debe ma-
yormente al buen servicio que ellos reciben desde

108  WATENSMGIRPEIPAN Edicion Especial

el momento en que entran hasta el momento en
que terminan de hacer sus compras, pero también
manifestaron que aun quedan ciertos factores en
los cuales mejorar, tal como es el caso de las largas
colas a ciertas horas del dia, cuando operan pocas
cajas.

Tal como lo afirma Peralba (2016) la clave para quien
ofrece estd en ser diferente. Ademds, menciona que
es importante lograr la diferenciacién tanto en el
producto como en el servicio. Y con respecto al ser-
vicio, argumenta que algunas empresas consiguen
su ventaja competitiva en razén de una entrega
rapida, esmerada y confiable; en su instalacion, re-
paracion y capacitacion, asi como en el servicio de
asesoria.

Esta afirmacién coincide con los resultados obteni-
dos en la investigacion cuantitativa, tales como en
la tabla 4, donde el 95% de los clientes encuesta-
dos respondieron que el trato de los trabajadores
es mejor que el de la competencia. En la tabla 6, el
90% de los clientes indicaron que el tiempo de aten-
cién es mas rapido que el de la competencia y en
la tabla 7 el 85% afirman que Plaza Vea ofrece una
mayor exactitud en el servicio que la competencia.
Todos estos factores mencionados implican una
6ptima calidad de servicio brindada por Plaza Vea,
de lo cual segun los resultados obtenidos podemos
concluir que si influye directamente en el posiciona-
miento de la empresa.

Sin embargo, algunos de los clientes encuestados
mencionaron que existen otros factores que son im-
portantes también para posicionar a Plaza Vea en el
mercado, como, por ejemplo, el precio, tal como se
demostré en la tabla 5, donde el 84% indicaron que
el precio es un factor importante para posicionarla
en el mercado y, por otro lado, en la tabla 8 el 94%
de los clientes indicaron que el posicionamiento de
Plaza Vea es debido a los productos.

Lo anteriormente mencionado coincide con la afir-
macién de llardia (2014), quien menciona que uno



de los tipos de posicionamiento en un negocio es
por el precio, referido a que la estrategia de posi-
cionamiento debe orientarse a que el consumidor
asocie la marca con buenos precios.

Sin embargo, a diferencia de lo anterior, Seguin Ts-
chohl (2014) el servicio es muy valioso para las em-
presas que estan presionadas por la competencia.
En la actualidad, las empresas de mayor éxito se
centran en el servicio, no en el precio. Después de
todo, la competencia en precios produce compra-
dores, pero no (necesariamente) clientes.

VI. CONCLUSIONES

Se determind que la calidad de servicio si influye
directamente en el posicionamiento de Plaza Vea
- Real Plaza, el cual se obtuvo mediante la prueba
chi cuadrado cuyo resultado permitié confirmar
que ambas variables estdn muy relacionadas.

Se determiné que el nivel de la calidad de servicio
en Plaza Vea - Real Plaza es bueno, lo cual implica
que la gran mayoria de sus clientes estan satisfe-
chos con el servicio que se les brinda. Ademas, un
alto porcentaje de los clientes sefialaron que lo
que mas se plasma en la calidad de servicio es el
nivel de respeto y amabilidad con el que tratan los
colaboradores y la confianza que generan en ellos.

Se determiné que el nivel de posicionamiento de
Plaza Vea - Real Plaza es alto. Un alto porcentaje
de clientes mencionaron que el posicionamiento
se debe a la calidad de los productos y al precio,
pero en su mayoria a la calidad de servicio que
perciben. Asi mismo, la mayoria de clientes afirma-
ron que el tiempo de atencién y la exactitud en el
servicio que reciben en Plaza Vea - Real Plaza son
mejores que los de la competencia.

Se demostré que la calidad de servicio tiene in-
fluencia directa en el posicionamiento de Plaza
Vea - Real Plaza, lo cual quedé evidenciado en la
encuesta realizada, asi como también en el focus

group en el que se obtuvo respuestas que com-
prueban este objetivo planteado.
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| FResumen Q.

EL propdsito de la presente investigacion es esta-
blecer la relacion entre el engagement laboral y la
calidad de servicio del personal de enfermeria del
Hospital Regional Docente de Trujillo. Se trabajé con
un diseno de tipo correlacional. Los instrumentos
utilizados para medir las variables fueron el Utrecht
Work Engagement Scale — UWES - 17 (Schaufeli et
al, 2002) para el diagnéstico del engagement la-
boral y para evaluar la calidad de servicio se utilizé
un cuestionario basado en el modelo Servqual pro-
puesto por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993).
Para medir los niveles de engagement y la calidad
de servicio se trabajé con todo el universo muestral
del personal de enfermeria del Hospital Regional
Docente de Trujillo, cifra que asciende a 150 enfer-

| Abstract QU

The present research aimed to establish the rela-
tionship between the work engagement and the
quality of service of the nursing staff of the Regio-
nal Docente Hospital of Trujillo. We worked with a
correlational design. The instruments used to mea-
sure the variables were: Utrecht Work Engagement
Scale - UWES - 17 (Schaufeli et al., 2002), and to
evaluate the quality of service, a questionnaire ba-
sed on the Servqual Model Proposed by Zeithaml,

meros. La relacion entre las variables se determiné
mediante estadistica inferencial, no paramétrica
haciendo uso de la prueba Chi Cuadrado. Los re-
sultados muestran una relacion positiva entre el
engagement laboral del personal de enfermeriay la
calidad de servicio. Los resultados logrados en esta
tesis indican que el nivel de engagement laboral
del personal de enfermeria y la calidad de servicio
brindado en el hospital Regional Docente de Truijillo
tienen una relacién significativa, es decir un mayor
nivel de engagement laboral conlleva a lograr altos
niveles de calidad de servicio.

Palabras clave: Engagement Laboral, Calidad de
Servicio, UWES, SERVQUAL

Parasuraman and Berry (1993). To measure levels of
engagement and quality of service, we worked with
the entire sample universe of nursing staff at the Re-
gional Teaching Hospital of Trujillo, numbering 150
nurses. The relationship between variables was de-
termined using inferential, non-parametric statistics
using the Chi square test. The results show a positi-
ve relationship between nursing staff engagement
and quality of service. The results obtained in this

1. Docente de la escuela de Administracién de la UPAO
2. Estudiantes de escuela de Administracion de la UPAO
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thesis indicate that the level of work engagement of
the nursing staff and the quality of service provided
in the Regional Hospital of Trujillo have a significant
relationship, ie a higher level of labor engagement
leads to high levels of quality of service.

Keywords: Labor Engagement, Quality of Service,
UWES, SERVQUAL

1. INTRODUCCION

En nuestro pais, muchos de los hospitales se en-
cuentran en crisis con pacientes maltratados, in-
fraestructura deficiente e inclusive cuentan con
equipos nuevos pero inoperativos. Esta situacion se
presenta tanto en los hospitales del MINSA como en
las postas médicas. Asi lo demuestra un reportaje de
América Noticias emitido el 10 de octubre de 2016,
en el que familiares de los pacientes sefalan que
desde la madrugada hacen colas con la intencién
de ser los primeros en la fila y que, aun cuando se
hagan estos sacrificios, esto no les asegura recibir
una correcta atencion.

Por otro lado, la Superintendencia Nacional de Salud
(SUSALUD) sostiene que las quejas mas frecuentes
de los pacientes de hospitales y clinicas es la insa-
tisfaccion del paciente que no recibe una atencién
adecuada e inmediata por parte del personal, falta
de medicinas y mobiliario. (Diario Gestién, 2016)

En Trujillo existe un total de 97 establecimientos
entre hospitales, centros materno infantiles, centros
de salud, clinicas, policlinicos, postas médicas. El
66% de ellos pertenecen al sector publico y 34% al
sector no publico, el Ministerio de Salud del gobier-
no peruano cuenta con mayor cantidad de estable-
cimientos (50%), brinda mayor atencién en consulta
externa (44%), en servicios de laboratorio y rayos X
(68%) e internamiento (56%). La red asistencial de
EsSalud cuenta principalmente con 6 hospitales, 2
policlinicos, ademas de centros médicos y de aten-
cién primaria; los establecimientos de salud priva-

G NI TAEIPAN Edicion Especial

dos son 10 clinicas y 5 centros médicos. El Hospital
Regional Docente es uno de los establecimientos
de salud que se encuentra bajo la direccién y super-
vision del Ministerio de Salud. (Diario el Comercio,
2016)

El Hospital Regional Docente de Trujillo es uno de
los dos establecimientos de salud mds importantes
de la regién de La Libertad. Pese a ello y a las 1.500
atenciones diarias que brinda aproximadamente,
solo cuenta con una maquina de rayos x y carece
de equipos y personal médico para realizar diélisis.
Ademas, el gerente regional de Salud, Luis Arteaga
Temoche, sostiene que el nosocomio carece de ca-
mas; solo tienen 250 cuando deberia tener el doble.
También se necesita contratar mas personal, ya que
en laactualidad solo cuentan, en promedio, con 120
médicos y 200 enfermeras. Por lo menos necesitan
100 mas en total, asi lo expresé Fernando Gil Rodri-
guez, ex presidente de la Federacién Médica Regio-
nal. Estos aspectos constituyen un impedimento
para brindar un servicio de calidad como se merece
el paciente y se convierten en un problema para el
hospital. (Diario el Comercio, 2016)

Para hacer frente a estos problemas, desde abril del
2016 los pacientes de la region La Libertad que re-
ciban maltrato en algun establecimiento de salud
podran presentar sus quejas, reclamos, sugerencias
y consultas en 4 centros sanitarios como son los
hospitales Belén y Regional Docente de Truijillo, asi
como el Instituto Regional de Oftalmologia (IRO) y
de Neoplasicas del Norte (IREN). Cada uno de estos
establecimientos cuenta con delegados de la Su-
perintendencia Nacional de Salud (Susalud). Cabe
indicar que la intendencia macrorregional de Susa-
lud ha atendido un total de 278 quejas, de las cuales
el 85% han sido solucionadas. (RPP Noticias, 2016)

Sin embargo, mas alla de la infraestructura y la ca-
rencia de personal de salud que afronta el hospital
Regional Docente se necesita el compromiso de
cada médico y enfermera a la hora de atender a
cualquier paciente. Tal compromiso ha recibido el



nombre de engagement. Schaufeli, Salanova, Gon-
zalez - Roma y Bakker (como se cité en Salanova et
al. 2004, p.245) lo definen como una vivencia posi-
tiva, duradera, emocional, de motivacién y realiza-
cién en cada uno de los empleados. Este constructo
incorpora los aspectos mas favorables de la vida hu-
mana que dan cuenta del vigor (que hace referencia
al grado de vitalidad y el afan de esforzarse en el
trabajo diario), la dedicacién (inspiraciones, retos y
entusiasmo en el trabajo diario) y la absorcion (con-
centracién y gusto con el que uno hace el trabajo).

Una de las particularidades del sector salud es la im-
portancia del papel que juega su personal, debido a
que este se encuentra en permanente contacto con
los pacientes o usuarios que solicitan el servicio; por
lo tanto, cualquier comportamiento o trato que los
médicos y enfermeras realicen repercutira directa-
mente en la calidad de servicio, imagen, objetivos
y sobre todo en los resultados de la organizacion.

La calidad de servicio es el resultado del compromi-
so y entusiasmo que demuestren el personal mé-
dico y enfermeria en su centro de labores. Por ello,
si el personal experimenta satisfaccion en un am-
biente laboral no solo cumplird sus metas y deseos
personales sino que también se sentird mucho mas
comprometido y brindara una atencién mas rapida,
oportuna, continua y permanente al paciente.

En este propdsito de generar compromiso y en-
tusiasmo en el trabajo nace el concepto de enga-
gement, el cual tiene caracteristicas tales como el
compromiso, la motivacion, el entusiasmo, el es-
fuerzo y todos aquellos aspectos que propician vin-
culos positivos entre el trabajador y la organizacion.

En este trabajo se propone analizar la relacion
existente entre engagement laboral y calidad de
servicio para establecer como es esa relacion y de-
terminar si con niveles altos de engagement en el
trabajo se puede lograr una buena calidad de servi-
cio orientada a los pacientes del Hospital Regional
Docente de Trujillo.

Zapata y Melo (2015), en el trabajo de investigacion
“Engagement y productividad en las empresas’,
concluyen lo siguiente:

Al generar este sentimiento de engagement del
trabajador hacia la compafnia el empleado traba-
ja mds a gusto y con mejor desempeiio laboral,
generando un alza en la productividad de sus 28
labores, donde se ve beneficiado no solo el em-
pleado con ascensos, reconocimientos, premios,
etc. sino que la empresa logra adquirir una ventaja
competitiva al lograr mantener una alta producti-
vidad en el factor mds importante para cualquier
compania-el factor humano.

Cérdova (2015), en el trabajo de investigacion “Ni-
veles de engagement en los colaboradores de una
industria de detergentes ubicada en Escuintla’, llega
a las siguientes conclusiones:

- Los colaboradores de la industria de detergentes
poseen un alto nivel de engagement o compro-
miso, lo cual conlleva a ser colaboradores com-
prometidos, es decir entusiastas con su trabajo,
ademds de una total absorcién y concentracién
en sus actividades laborales.

Reyes (2014) en su tesis titulada “Calidad del servi-
cio para aumentar la satisfaccién del cliente de la
Asociacién Share, sede Huehuetenango’, concluye
que de acuerdo con los resultados se comprueba la
hipétesis operativa, la cual afirma que la calidad del
servicio siaumenta la satisfaccion del cliente en aso-
ciacion SHARE, sede Huehuetenango, lo cual ayuda
al crecimiento integral de la misma, ya que genera
que el colaborador esté atento y brinde un servicio
excepcional para que el cliente quede satisfecho.

Cumpa (2015), en su trabajo de investigacion titula-
do “Engagement en colaboradores de tres empre-
sas de comercializacién de bebidas y alimentos de
la ciudad de Chiclayo - 2015 concluye:

- No existen diferencias significativas en la dimen-
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sion “dedicacion” en el engagement entre los co-
laboradores de las empresas de comercializacion
de bebidas y alimentos de la ciudad de Chiclayo.

Bobadilla, Callata y Caro (2015), en la investigacion
realizada “Engagement laboral y cultura organiza-
cional: El rol de la orientacién cultural en una em-
presa global’, concluyen:

- Logramos evidenciar que para la compaiia suje-
ta a estudio existen tipos de cultura organizacio-
nal que predicen el engagement laboral, y que la
orientacion cultural colectivista explica las dife-
rencias en las relaciones entre las variables enga-
gement y cultura organizacional.

Sotelo (2016), en su investigacion titulada, “Engage-
ment y estrés laboral en docentes de la escuela de
Psicologia de la Universidad Privada Antenor Orre-
go, Trujillo”, concluye:

- Existe una correlacién negativa, de grado me-
dio y altamente significativo entre el factor invo-
lucramiento con el trabajo del engagement y los
factores del estrés laboral: Relacion con los jefes,
preparacién inadecuada, carencia de sostén, con-
flicto con otros trabajadores, sobrecarga de traba-
jo, vulnerabilidad, satisfaccion y autoestima.

Finalmente, ante las escasas investigaciones relacio-
nadas al engagement y la calidad de servicio en el
sector salud, consideramos que nuestro analisis es
una contribucidon académica de importancia que
servira de base para futuras investigaciones intere-
sadas en estas variables de estudio. Ademas, con-
tribuird a que los trabajadores obtengan un mejor
desempeno que permita mejorar la calidad de ser-
vicio de salud, lo que implica garantizarles un trato
digno alos usuarios, asi como proporcionarles infor-
macién completa y una atencién oportuna.

En esta situacién se hace evidente la importancia
de realizar evaluaciones periddicas al personal de
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salud y plantear soluciones orientadas a los proble-
mas que se presentan en cada establecimiento.

Nuestro objetivo es analizar el engagement laboral
y la calidad de servicio del personal de enfermeria a
través de indicadores de satisfaccion y compromiso
con el fin de establecer su relacién, en el Hospital
Regional Docente de Trujillo 2017.

Il. MATERIALY METODOS

Clase de investigacion
Investigacion mixta

Tipo de investigacion
Aplicada

Nivel de Investigacion

Es correlacional debido a que este tipo de estudio
nos permitié medir las dos variables para ver si es-
tdn o no relacionadas y luego analizar la correlacién.
La utilidad y el proposito de haber usado este tipo
de estudio nos sirvié para determinar como se pue-
de comportar una variable conociendo el compor-
tamiento de la otra variable relacionada.



Diseio de estudio

Disefno correlacional

04
M r
0,
M :  Personal de enfermeria del Hospital
Regional Docente de Truijillo
O1 : Engagement laboral
02 : Calidad de servicio
r : Relacién de las variables de estudio

Universo, poblacién, muestra y muestreo

Poblacion
Personal de enfermeria del Hospital Regional de Trujillo aflo 2017 conformado por 150 personas
(enfermeros y auxiliares de enfermeria).

Muestreo
El personal de enfermeria al 31 de mayo del 2017 fue de 150 personas, donde se encontraban
63 hombres y 87 mujeres.

Tabla 1
Distribucion del personal de enfermeria del Hospital Regional Docente

SEXO
DEPARTAMENTO DE ENFERMERIA HOMBRES MUJERES SUBTOTAL
Auxiliar de enfermeria 20 35 55
Enfermeros 43 52 95
TOTAL 63 87 150

Fuente: Hospital Regional Docente
Elaboracion: Los Investigadores
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Muestra
Por ser un nimero reducido de personal, se tomé a la totalidad de la poblacién, cifra que asciende
a 150 personas (enfermeros y auxiliares de enfermeria).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica: Encuesta

«  Seaplicd una encuesta piloto a 45 enfermeros de hospitales, con el propdsito de evaluar la
confiabilidad de cada instrumento.

«  Posteriormente se aplicé la encuesta UWES -17 validada a la totalidad (el universo muestral)
del personal de enfermeria del Hospital Regional Docente, con el objeto de obtener informa-
cién sobre los aspectos relacionados con la investigacion. Esta técnica permitird diagnosticar
los niveles de engagement laboral del personal de enfermeria del Hospital Regional Docente.

«  Posteriormente se aplicé la encuesta modelo Servqual validada al universo muestral del per-
sonal de enfermeria, con el objeto de obtener informacién sobre la percepcién de la calidad
de servicio que brinda el Hospital Regional Docente.

Instrumento: Cuestionario

Para el diagndstico del engagement laboral, se adapté la version espaiola (Salanova et al., 2000)
del Utrecht Work Engagement Scale (Schaufeli et al., 2002) compuesta por 17 items distribuidos
en tres factores: vigor (6 items), dedicacion (6 items) y absorcion (5 items); se utilizd una escala
Likert de diez posiciones (desde 1 = «<nunca», hasta 10 = «siempre»). (Ver Anexo N°1)

El rango de puntuaciones para medir los niveles de engagement laboral serd considerado de
acuerdo a la siguiente tabla.

Tabla 2
Rango de puntuaciones del nivel de engagement laboral

Nivel Puntaje minimo Puntaje maximo
Muy Alto 9 10
Alto 8 8.9
Medio 7 7.9
Bajo 6 6.9

Fuente: El comportamiento humano en las
organizaciones: Fundamentacion
Elaboracién: Los investigadores
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Para evaluar la calidad de servicio se utilizé un cuestionario basado en el modelo Servqual pro-
puesto por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993), compuesto por 22 items distribuidos en cin-
co dimensiones: elementos tangibles (4 items), fiabilidad (5 items), capacidad de respuesta (4
items), seguridad (4 items) y empatia (5 items); se utilizé una escala Likert de siete posiciones
(desde 1 = «absolutamente en desacuerdo» hasta 7 = «absolutamente de acuerdo») previa expli-
cacién de los fines de la investigacion y de cdmo proceder con los test. (Ver anexo N°2)

El rango de puntuaciones para medir los niveles de calidad de servicio sera considerado de
acuerdo a la siguiente tabla.

Tabla 3
Rango de puntuaciones del nivel de calidad de servicio

Nivel Puntaje minimo Puntaje maximo
Alto 5 7

Medio 3 4.9

Bajo 1 29

Fuente: Las autoras
Elaboracién: Los investigadores

Confiabilidad
Para evaluar la consistencia interna de los tres factores vigor, dedicacion y absorcién se usé el
coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach, los cuales presentaron un coeficiente de 0.949,
0.832y 0.84 respectivamente; asi como también se evalud la consistencia de la escala general de
la UWES -17 de engagement laboral presentando un coeficiente de Cronbach de 0.935.
(Ver anexo N°3, N°4 y N°5)

Tabla 4
Confiabilidad del instrumento UWES-17

ENGAGEMENT LABORAL N° DE ELEMENTOS ALFA DE CRONBACH
DIMENSIONES
Vigor 6 94.9%
Dedicacion 5 83.2%
Absorcién 6 84%
TOTAL 17 93.5 %

Fuente: Encuestas piloto
Elaboracién: Los investigadores
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Para evaluar la consistencia interna de las cinco dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia, se usé el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cron-
bach, los cuales presentaron un coeficiente de 0.821, 0.86, 0.827, 0.845 y 0.876 respectivamente;
asi como también se evalué la consistencia de la escala general del modelo SERVQUAL de cali-
dad de servicio presentando un coeficiente de Cronbach de 0.945.

Tabla 5
Confiabilidad del instrumento Modelo SERVQUAL

CALIDAD DE SERVICIO N° DE ELEMENTOS ALFA DE CRONBACH
DIMENSIONES
Elementos tangibles 80.6%
Fiabilidad 85.1%
Capacidad de respuesta 82 %
Seguridad 88.6%
Empatia 5 86.5%
TOTAL 22 93.7%

Fuente: Encuestas piloto
Elaboracién: Los investigadores

Procesamiento y analisis de datos

Para llevar a cabo esta investigacion se tuvo en cuenta los siguientes pasos:

«  Laevaluacion se realizé a través de dos cuestionarios de engagement y de calidad de servi-
cio, los cuales se aplicaron con el permiso previamente gestionado del jefe administrativo
del Hospital Regional Docente, a quien se le dio a conocer los resultados obtenidos, ademas
de la informacién consentida por los sujetos de estudio.

«  Con el cuestionario de engagement y con el de calidad de servicio, se evalué al personal de
enfermeria del Hospital Regional Docente de la ciudad de Trujillo, previa explicacién de los
fines de la investigacién y de como proceder con los test.

. La administracion se realizé de forma individual, con una duraciéon de 5 minutos con varia-
ciones de tiempo dependiendo de cada colaborador.

« Unavez aplicadas las pruebas se procedioé a procesar los datos recolectados en una hoja de
calculo en el programa Microsoft Excel version 2013, donde se realizé la adecuacion para
exportar al programa SPSS version 22, en el cual a través del analisis de los datos se obtuvo
la tabla de frecuencia de ambas variables y la contrastacion de la hipdtesis mediante el esta-
distico inferencial no paramétrico, haciendo uso de la prueba chi - cuadrado.

Diseio de contrastacion

En la presente investigacion se realiz6 el andlisis de datos utilizando la prueba chi-cuadrado para
laindependencia de variables de datos cualitativos, la cual tiene la siguiente férmula:
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L 2
¥2+ = 2 :(Oi —E;)

: E;

=1

Donde:
O, : Frecuencias observadas
E : Frecuencias esperadas

La aplicacién de chi-cuadrado dio como resultado la tabla de doble entrada que se presenta a

continuacion:

Tabla 6
Aplicacioén Chi- Cuadrado (O-E)*/E

CALIDAD DE SERVICIO

BAJA MEDIA ALTA TOTAL
MUY ALTO -0.55 1.41 8.38 9.25
ENGAGEMENT ALTO -0.44 4.24 2.32 6.12
LABORAL MEDIO 0.05 -0.45 -0.34 -0.73
BAJO 0.08 -0.59 -0.71 -1.21
TOTAL -0.31 4.62 9.66 13.98

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los investigadores

Chi - cuadrado observado: 13.98 resulta significativa porque el valor de prueba (13.98) es mejor
que el punto critico (12.59) que aparece en la tabla, por lo tanto rechazamos la hipétesis de nu-
lidad a un nivel de significacién de 0.05, es decir que aceptamos que exista una relacién directa
entre la calidad de servicio y el engagement laboral.

(Ver anexo N°6, N°7 y N°8)

lll. RESULTADOS Y DISCUSION

Una vez realizado el trabajo de campo, se procedié a realizar el analisis de la data y se obtuvieron
diversas tablas y figuras que explican parte de los resultados del presente estudio y que buscan
cumplir en cierta forma los objetivos planteados en un principio. A continuacién se explicaran los

resultados obtenidos:
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Tabla 7
Distribucion de frecuencias del engagement laboral

Nivel Frecuencia Porcentaie
Bajo 89 59%
Medio 41 28%
Alto 15 10%
Muy Alto 5 3%

Total 150 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los investigadores
(Ver Anexo N°10)

Figura 3.
Distribucion de frecuencias del engagement laboral

3%

‘ Baja

= Media
= Alta
Muy Alta

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los investigadores

Interpretacion

El nivel de engagement laboral percibido por el personal de enfermeria del Hospital Regional Do-
cente fue del 59% como bajo, el 28% medio, el 10% alto y el 3% como muy alto.
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Tabla 8
Promedio por dimensiones del engagement laboral

Dimensiones del engagement Promedio
Vigor 6.69
Dedicacion 6.88
Absorcién 6.95

Total promedio 6.84

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los investigadores
(Ver Anexo N°13)

Figura 4.
Promedio por dimensiones del engagement
Promedio por dimensiones- Engagement laboral

Vigor

6.69

6.88

Absorcion Dedicacion
6.95

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Los investigadores

Interpretacion

De las tres dimensiones que conforman el nivel de engagement laboral, el cuadrante mas relevante
es laabsorcién con un promedio de 6.95, seguido de la dedicacién con un 6.88 y por ultimo el vigor
con un promedio de 6.69.
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Tabla 9
Distribucion de frecuencias de la calidad de servicio
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 133 89%
Medio 10 6%
Alto 7 5%
Total 150 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracioén: Los investigadores

(Ver Anexo N°11)

Figura 5.
Distribucion de frecuencias de la calidad de servicio

= Baja
Media
= Alta

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Los investigadores

Interpretacion
La calidad de servicio segun la percepcion del personal de enfermeria del Hospital Regional Docen-

te fue del 89% como bajo, el 6% medio y el 5% como alto.
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Tabla 10
Promedio por dimensiones de la calidad de servicio

Dimensiones de la calidad de servicio Promedio
Elementos tangibles 2.76
Fiabilidad 2.65
Capacidad de Respuesta 2.58
Seguridad 3.39
Empatia 2.51
Total promedio 2.78

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los investigadores
(Ver Anexo N°12)

Figura 6.
Promedio por dimensiones de la calidad de servicio

Promedio por dimensién- Calidad de Servicio
Fiabilidad

2.65

Capacidad de

- 2.76
|
tangibilidad 2.5 Respuesta

2.51

empatia 3.39 Seguridad

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Los investigadores

Interpretacion

De las cinco dimensiones de la calidad de servicio percibida por el personal de enfermeria del Hos-
pital Regional Docente, la mas relevante es seguridad con un promedio de 3.39 y las menos resal-
tantes son la capacidad de respuesta con 2.58 y empatia con un promedio de 2.51.
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Tabla 11
Relacién entre el engagement laboral y la calidad de servicio

CALIDAD DE SERVICIO

BAJA MEDIA ALTA TOTAL

ENGAGEMENT N % N % N % N %
EAPEJD?O 88 66% 1 10% 0 0% 89 63%
e 39 29% 1 10% 1 14% M 29%
A0 o 5 4% 7 70% 3  43% 15 5%
1 1% 1 10% 3 43% 5 3%

TOTAL 133 100% 10 100% 7 100% 150 100%

Valor Gl Sig.
Asintoética
(Bilateral)
Chi- Cuadrado 13.98 6 0.000

de Pearson

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los investigadores

(Ver Anexo N°9)

Interpretacion

El valor de prueba de Pearson (13.98) es mejor que el punto critico (12.59) que aparece en la tabla
Chi-Cuadrado. Asimismo con un nivel de significancia de 5% (0.05), la significacion asintética bila-
teral (p-valor) esta por debajo del valor 0.05, lo que quiere decir que es un error bastante minimo el
que aceptemos la hipétesis alternativa y por lo tanto rechazamos la hipotesis de nulidad, es decir
que aceptamos que exista una relacién directa entre la calidad de servicio y el engagement laboral.

En la lectura de tablas y figuras obtenidas al aplicar los instrumentos de recolecciéon de datos se
determiné que el 59 % del personal de enfermeria del Hospital Regional Docente de Trujillo tiene
un nivel bajo de engagement laboral. El resultado de este indicador es producto del promedio que
se obtuvo en las tres dimensiones: absorcién 6.95, dedicacién 6.88 y vigor 6.69, de acuerdo a la
tabla de rangos estos indicadores muestran un nivel bajo. Esto no coincide con los autores Schau-
feli, Salanova, Gonzalez - Roma y Bakker (2002), quienes definen el engagement laboral como un
constructo motivacional positivo relacionado con el trabajo que se caracteriza por la iniciativa de
esforzarse, incluso si se presentan obstaculos (vigor); por las sensaciones de entusiasmo, orgullo,
reto y significado (dedicacién) y por una percepciéon de que el tiempo se consume rapidamente
cuando se esta trabajando (absorcién). De acuerdo a la definicién de los autores y a partir de los
resultados obtenidos podemos afirmar que el personal de enfermeria muestra una mentalidad ne-
gativa y poca satisfaccién en el trabajo, lo que se ve reflejado en el bajo nivel de engagement labo-
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ral que presentan. Asimismo es importante comparar estos resultados con las conclusiones
de Cérdova (2015) obtenidas de su trabajo de investigacion, en el que demuestra los niveles
altos de engagement de los colaboradores de una industria de detergentes.

Con respecto a los resultados de los niveles de la calidad de servicio, se hallé que el 89 %
del personal de enfermeria del Hospital Regional Docente de Trujillo tiene un bajo nivel de
calidad de servicio, donde la dimensién seguridad arroja un promedio de 3.39, elementos
tangibles 2.76, fiabilidad 2.65, capacidad de respuesta 2.58 y empatia 2.51. Estas cinco di-
mensiones fueron estudiadas por los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985 — 1988),
quienes definen que la empatia muestra el interés y el nivel de atencién individualizada que
ofrecen las empresas a sus usuarios, la fiabilidad da a conocer la habilidad para ejecutar el ser-
vicio prometido de forma fiable y cuidadosa, la seguridad se ve reflejada en el conocimiento y
atencion de los empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza, la capacidad
de respuesta refleja la disposicidn para ayudar a los usuarios y prestarles un servicio rapido
y los elementos tangibles estan relacionados a la apariencia de las instalaciones fisicas, equi-
pos, personal y materiales de comunicacion.

De acuerdo a los resultados de nuestro analisis, es posible afirmar que el engagement laboral
a través de sus dimensiones vigor, dedicacién y absorcién explican de manera significativa los
niveles de la calidad de servicio que brindan los colaboradores en la muestra. Este resultado
puede ser explicado a través de la prueba chi — cuadrado, en la que se determiné que existe
relacién entre el engagement laboral y la calidad de servicio del personal de enfermeria del
Hospital Regional Docente de Truijillo, ya que el valor de prueba (13.98) es mejor que el punto
critico (12.59) que aparece en la tabla. De esta manera, el engagement laboral queda clara-
mente definido como un estado en que el trabajador se siente lleno de energia, estd muy
implicado en el trabajo y el tiempo se pasa volando debido a que se encuentra concentrado
y absorto en sus tareas. Napione (2011) Los trabajadores engaged muestran un mayor com-
promiso y se caracterizan como personas altamente involucradas en su trabajo, lo que se ve
reflejado en la calidad de servicio que ofrecen al cliente.

IV. CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacion han puesto de manifiesto que existe una relacién signifi-
cativa entre la calidad de servicio y el nivel de engagement laboral del personal de enfermeria
del Hospital Regional Docente de Trujillo. De forma general, un nivel alto de engagement
laboral, es decir trabajadores que se caracterizan por tener altos niveles de energia, de per-
sistencia, concentracion, dedicacién, entusiasmo, inspiracion, orgullo y reto relacionados con
el trabajo que realizan, conlleva a alcanzar niveles altos en la calidad de servicio que brinda
la organizacion.

El personal de enfermeria del Hospital Regional Docente de Trujillo presenta bajos niveles
de engagement laboral, como muestra la tabla 9. El 59% tiene un nivel bajo de engagement
laboral, mientras que un 28% un nivel medio, el 10% un nivel alto y solo el 3% un nivel muy
alto.
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De acuerdo a la percepcién del personal de enfermeria del Hospital Regional Docente de Tru-
jillo en relacion a la calidad de servicio, un 89% la califica con un nivel bajo, un 6% con un nivel
medio mientras que el 5% la califica con un nivel alto.

Existe una relacién directa entre el engagement laboral y la calidad de servicio del personal de
enfermeria en el Hospital Regional Docente de Truijillo.
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| Resumen G

La presente investigacion se desarrollé con la finali-
dad de determinar la influencia de la identificacion
institucional en la productividad laboral del perso-
nal administrativo de la Municipalidad distrital de
Moche - 2016. El tipo de estudio es el no experi-
mental, el disefio de estudio es correlacional causal
de corte transversal y los métodos de investigacion
aplicados fueron el deductivo e inductivo. Se tra-
bajoé con una muestra de 80 servidores publicos, se
han empleado dos cuestionarios confiables y debi-
damente validados para la recolecciéon de datos de
las variables en estudio y se procesoé la informacién
a través del software de estadistica. El resultado ob-
tenido de los niveles de la variable identificacion
institucional es que predomina el nivel medio con
66% (53 trabajadores), seguido del nivel alto con

| Abstract Q.

This research was conducted in order to determine
the influence of institutional ownership on labor
productivity of administrative staff of the District
Municipality of Moche - 2016. The type of study
is not experimental design study is correlational
causal cutting cross and research methods were
applied deductive and inductive. We worked with a
sample of 80 public servants; They have been used
two reliable and properly validated for data collec-
tion of variables under study questionnaires and
the information was processed through statistical

31% (25 trabajadores) y finalmente el nivel bajo con
3% (2 trabajadores). De los niveles de la variable
productividad laboral, el que predomina es el nivel
medio con 68% (54 trabajadores), continta el nivel
alto con 25% (20 trabajadores), luego el nivel bajo
con 8% (6 trabajadores). Asimismo la identificacién
institucional influye significativamente en la pro-
ductividad laboral del personal administrativo de la
Municipalidad distrital de Moche - 2016. La identifi-
cacién institucional influye significativamente en las
dimensiones politicas publicas, recursos humanos,
valores e innovacion de la productividad laboral.

Palabras clave: Identificacién institucional, produc-
tividad laboral, personal administrativo, municipa-
lidad, Moche.

software for social sciences V19. The results are pre-
sented in tables and statistics figures. The result of
the levels of institutional ownership variable, which
predominates is the average level of 66% (53 wor-
kers), followed by high level with 31% (25 emplo-
yees) and finally in low 3% (2 employees) . Levels of
labor productivity variable, which dominates the
average level is 68% (54 employees), continuing the
high level of 25% (20 workers), then the low 8% (6
workers). institutional ownership also significantly
affects labor productivity of administrative staff of

1. Docente de la escuela de Administracién de la UPAO
2. Estudiantes de escuela de Administracion de la UPAO
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the District Municipality of Moche -. 2016. Institutio-
nal ownership significantly influences public policy
dimensions, human resources, values and innova-
tion in labor productivity.

This research is important because having as su-
pport the conclusions is a guide to make impro-
vements and design proposals for the realization
of a comprehensive training program for staff and
thereby overcome the weaknesses that has been
facing the institution, contributing to the achieve-
ment paths and allowing an improvement of public
administration administrative staff of the District
Municipality of Moche objectives - 2016.

Keywords: Institutional ldentification, labor pro-
ductivity, administrative staff, municipality, Moche

1. INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como propdsito
principal conocer la influencia de la identificacién
institucional en la productividad laboral en el per-
sonal administrativo de la Municipalidad distrital de
Moche. Esto permitira conocer de manera real y rea-
lizar un diagndstico interno para finalmente iden-
tificar los problemas que actualmente viene afron-
tando la instituciéon edil. Conociendo la realidad se
tomaran acciones para superar los problemas y re-
forzar los aspectos positivos, contribuyendo de esta
manera al desarrollo de la institucion y por ende a la
mejora de la gestion publica.

Se ha encontrado trabajos similares que se expo-
nen como antecedentes de esta investigacion, ta-
les como Fuentes, S. (2012), “Satisfaccion laboral y
su influencia en la productividad laboral” (estudio
realizado en la delegacién de recursos humanos
del organismo judicial en la ciudad de Quetzalte-
nango); Requejo, O. (2013), “Productividad laboral y
proteccién social de las mypes en el sector comer-
cio de la ciudad de Chiclayo”; Alva y Juarez (2014),
“Relacion entre el nivel de satisfaccién laboral y el
nivel de productividad de los colaboradores de la
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empresa Chimu agropecuaria S.A del distrito de Tru-
jillo-2014"

Tomando en cuenta estos antecedentes se define
a la identificacién institucional como “La identifica-
cién, entendida como el sentido de unidad y perte-
nencia de las personas a sus organizaciones, parece
ofrecer muchas ventajas a las organizaciones. Una
empresa que disponga de empleados altamente
identificados podra disfrutar de mayor compromi-
so y lealtad, sus miembros estard mas satisfechos,
menos estresados y mostraran mayor rendimiento’”.
(Topa, G et al, 2007, p.84). Esta variable tiene las si-
guientes dimensiones: social, politica, personal y
salarial. Por otro lado, la variable productividad la-
boral se define como “La productividad del factor
humano es un elemento clave para el logro de los
objetivos de las organizaciones, de su desempeio
econémico y para su permanencia en el tiempo, por
lo que la calidad de su recurso humano, los siste-
mas de trabajo, las politicas de la organizacién y su
cultura son vitales para su sostenimiento y mejora”
Marchant, L. (2006, p. 63). Esta variable tiene las si-
guientes dimensiones: politicas publicas, recursos
humanos, actividades y procesos, recursos materia-
les, valores, innovacién y servicios y productos.

Con las consideraciones anteriores la formulacion
del problema es: ;Cual es la influencia de la iden-
tificacion institucional en la productividad laboral
en el personal administrativo de la Municipalidad
distrital de Moche - 20167 El objetivo de esta inves-
tigacion es determinar la influencia de la identifica-
cion institucional en la productividad laboral en el
personal administrativo de la Municipalidad distri-
tal de Moche-2016 y los objetivos especificos son
identificar los niveles de identificacidn institucional,
identificar los niveles de productividad laboral, de-
terminar la influencia de la identificacion institucio-
nal en la dimensién politicas publicas, recursos hu-
manos, actividades y procesos, recursos materiales,
valores, innovacion, servicios y productos de la pro-
ductividad laboral del personal administrativo de la
Municipalidad distrital de Moche-2016. Ante ello se



plantea como hipétesis de investigacion: La identificacion institucional influye significativamente en la
productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche - 2016.

Il. MATERIALES Y METODOLOGIA

El tipo de estudio es no experimental y el disefio es correlacional causal de corte transversal, la muestra
participante esta conformada por 80 trabajadores de la Municipalidad distrital de Moche. El cuestiona-
rio referido a la identificacion institucional consta de 10 items en 4 dimensiones: social, politica, perso-
nal y salarial. El cuestionario referido a la productividad laboral comprende 24 items en 7 dimensiones:
politicas publicas, recursos humanos, actividades y procesos, recursos materiales, valores, innovacion y
servicios y productos. Los métodos que utilizamos para el analisis de datos es la estadistica descriptiva:
matriz de base de datos, construccion de tablas de distribucion de frecuencias y elaboracién de figuras
estadisticas. Asimismo se utilizé la estadistica inferencial con la prueba de Kolmogorov - Smirnov en las
variables y dimensiones, los valores de significancia resultaron mayores a 0.5, por lo tanto para determi-
nar la correlacién causal de las variables se utiliz6 la distribucion estadistica Chi cuadrado y el coeficiente
de Pearson.

lll. RESULTADOS

Los resultados obtenidos fueron determinados en funcién a los objetivos e hipétesis planteados en la
investigacion.

Tabla 1
Comparacién de los puntajes obtenidos de la identificacion institucional y la productividad
laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche- 2016

IDENTIFICACION PPRODUCTIVIDAD LABORAL
NIVELES INSTITUCIONAL
F % F %
Muy bajo 0 0 0 0
Bajo 2 3 6 8
Medio 53 66 54 68
Alto 25 31 20 25
Muy alto 0 0 0 0
TOTAL 80 100 80 100

Fuente: Tabla 15y 16

Interpretacion: Se evidencié que el nivel que predomina en la variable identificacién institucional es el
nivel medio con un 66 %, seguido del nivel alto con un 31%y el nivel bajo con 3%. De manera similar ocurre
con la variable productividad laboral en donde también predomina el nivel medio con 68%, seguido de

nivel alto 25%, continua el nivel bajo con 8 %.
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Tabla 2
Comparacion de los puntajes de los niveles de las dimensiones de la identificacién institucional
del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche - 2016

IDENTIFICACION INSTITUCIONAL

NIVELES Social Politica Personal Salarial
F % F % F % F %
Muy bajo 0 0 0 0 9 11 1 1
Bajo 0 0 1 1 37 46 8 10
Medio 18 23 17 21 27 34 49 ol
Alto 51 64 51 64 7 9 18 23
Muy alto 11 14 0 0 0 0 4 5
TOTAL 80 100 80 100 80 100 80 100

Fuente: Tabla 15

Interpretacion: En lo que se refiere a las dimensiones de la identificacién institucional, la dimen-
sién que estd en una situacion mas critica que todas es la dimensién personal donde predomina el
nivel bajo con un 46% (37 trabajadores). Asimismo se puede apreciar que la dimensién salarial esta
algo mejor, es decir en el nivel medio con un 61 % (49 trabajadores). Y las dos dimensiones que es-
tédn mejor -es decir con nivel alto -son la dimensién social con 64 % (51 trabajadores) y la dimensiéon
politica con el mismo porcentaje.
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Tabla 3
Comparacién de los puntajes de los niveles de las dimensiones de la productividad laboral del
personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche-2016

PRODUCTIVIDAD LABORAL

NIVELES ~ — —

Politicas Recursos Actividades Recursos -, Servicios y

. . Valores Innovacion

Publicas Humanos y procesos materiales productos

F % F % F % F % F % F % F %
Muy Bajo 1 1 20 25 11 2 3 0 0 0 0 0 0
Bajo 13 16 37 46 12 15 24 30 7 9 16 20 4 5
Medio 22 28 11 14 47 59 43 54 32 40 29 36 18 23
Alto 34 43 10 13 18 23 10 13 41 51 29 36 41 51
Muy Alto 10 13 2 3 2 3 1 1 0 0 6 8 17 21
Total 80 100 80 100 80 100 80 100 80 100 80 100 80 100

Fuente: Tabla 16

Interpretacion: En las dimensiones de la productividad laboral se evidencia que la dimensién, que
tiene el nivel bajo es recursos humanos con 46% (37 trabajadores). Este resultado nos indica que
no se esta avanzado en este aspecto. Son tres dimensiones las que estan algo mejor, es decir con
el nivel medio y son la dimensién actividades y procesos 59% (47 trabajadores), la dimension inno-
vacion con un 36% (29 trabajadores) y la dimensién recursos materiales con 54% (42 trabajadores).
Existen tres dimensiones, sin embargo, que estdn mucho mejor que las anteriores y son la dimen-
sion politicas publicas donde predomina el nivel alto con 43% (34 trabajadores), de igual manera se
observa la dimension valores con un nivel alto con 51% (41 trabajadores); asimismo la dimensién
servicios y productos en la que predomina también el nivel alto con un 51% (41 trabajadores).
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Tabla 4

Tabla de contingencia de la relacion causal entre la identificacion institucional y la variable pro-
ductividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche — 2016

IDENTIFICACION PRODUCTIVIDAD LABORAL

Total
INSTITUCIONAL Bajo Medio Alto
Bajo N° 1 1 0 2
% 1.3% 1.3% .0% 2.5%
Medio N° 5 42 5 52
% 3.9% 52.5% 6.3% 65.0%
Alto N° 0 11 15 26
% 0% 13.8%  18.8% 32.5%
Total N° 6 54 20 80
% 7.5% 67.5%  25.0% 100.0%

Valor Chi cuadrado X?=27.50  Sig. P.=0.000 < 0.01 Pearson = 0,533
Nivel de significanciade o =0.05 y gl=4(t ,  =9.50)

abla

Interpretacioén: El nivel de relacién entre la identificacién institucional y la productividad laboral
del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche es significativo entre las dos
variables con P = 0.000 < 0.01; por lo tanto se acepta la hipotesis de investigacion.
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Tabla 5
Tabla de contingencia entre la identificacién institucional y la dimensidn politicas publicas de la pro-
ductividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche — 2016.

IDENTIFICACION POLITICAS PUBLICAS Tol
INSTITUCIONAL  Muybajo  Bajo Medio Alto Muy alto
Bajo N° 0 1 1 0 0 2
% 0% 1.3% 1.3% 0% 0% 2.5%
Medio N° 1 10 17 17 7 52
% 13%  12.5%  21.3% 21.3% 8.8% 65. 0%
Alto N° 0 2 4 17 3 26
% 0% 2.5% 5% 21.3% 3.8% 32.5%
Total N° 1 13 22 34 10 80
% 13%  163%  27.5% 42.5% 12.5% 100.0%

Valor Chi cuadrado X>= 11.20  Sig. P. = 0.01 < 0.05 Pearson =- 0,266
Nivel de significancia de 0. = 0.05 y gl=4(t, =9.50)
Interpretacion: El nivel de relacion entre la identificacion institucional con la dimension politicas
publicas de la productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de

Moche es significativo entre las dos variables con P =0.01 < 0.05; por lo tanto se acepta la hipétesis
de investigacion.
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Tabla 6

Tabla de contingencia de la variable identificacion institucional y la dimensién recursos huma-

nos de la variable productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital
de Moche - 2016.

IDENTIFICACION RECURSOS HUMANOS
INSTITUCIONAL 1]\3/2]1(3)/ Bajo Medio  Allo Mwalto fotal
Bajo N° 1 1 0 0 0 2
% 13%  13% 0% 0% 0% 2.5%
Medio N° 13 32 6 1 0 52
% 163%  40.0%  7.5%  13% 0%  65.0%
Alto N° 6 4 2 12 2 26
% 7.5%  5.0%  2.5%  15.0%  2.5%  32.5%
Total N° 5 37 8 13 2 80
% 63%  463% 10.0%  163%  2.5%  100.0%

Valor Chi cuadrado X?=34.35  Sig. P =0.000<0.010 Pearson = 0,47
Nivel de significanciade a =0.05 y gl=4(t,, =9.50)

abla

Interpretacion: El nivel de relacién entre la identificacion institucional con la dimensién recursos
humanos de la productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de

Moche es significativo entre las dos variables con P = 0.000 < 0.010; por lo tanto se acepta la hipo-
tesis de investigacion.
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Tabla 7

Tabla de contingencia de la variable identificacion institucional y la dimensidn actividades y
procesos de la variable productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad

distrital de Moche - 2016.

) ACTIVIDADES Y PROCESOS
IDENTIFICACION Total
INSTITUCIONAL  Muy Bajo Medio  Alto Muy alto
baio
Bajo N° 0 1 0 1 0 2
% .0% 1.3% .0% 1.3% .0% 2.5%
Medio N° 1 8 33 9 1 52
% 1.3% 10.0%  41.3% 11.3% 1.3% 65.0%
Alto N° 0 3 14 8 1 26
% .0% 3.8%  17.5% 10.0% 1.3% 32.5%
Total N° 1 12 47 18 2 80
% 1.3% 15.0%  58.8%  22.5% 2.5% 100,0%

Valor Chi cuadrado X?= 6.25
Nivel de significanciade a =0.05 y gl=4(t

abla

Sig. PL.=0.619 > 0.05 Pearson = 0,157
=9.50)

Interpretacion: El nivel de relacién entre la identificacion institucional con la dimensién activida-
des y procesos de la productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital
de Moche es significativo entre las dos variables con P = 0.619 >0.050; por lo tanto no se acepta la

hipétesis de investigacion.
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Tabla 8
Tabla de contingencia de la variable identificacion institucional y la dimensidn recursos materia-

les de la variable productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital
de Moche - 2016

IDENTIFICACION RECURSOS MATERIALES |
INSTITUCIONAL Muy bajo Bajo Medio Alle 1:{?(: fota
Bajo N° 1 1 0 0 0 2
% 1,3% 1,3% ,0% ,0% ,0% 2,5%
Medio N° 5 11 29 6 1 52
% 6,3% 13.8% 36.3% 7.5% 1,3% 65.0%
Alto N° 3 4 15 4 0 26
% 3.8% 5.0% 18.8% 5.0% 0% 32.5%
Total N° 9 16 44 10 1 80
% 11,3% 20,0% 55.0% 12.5% 1.3% 100.0%

Valor Chi cuadrado X?= 6.146  Sig. P. = 0.631 > 0.05  Pearson =-0,102
Nivel de significancia de a = 0.05 y gl =4 (t,, =9.50)
Interpretacion: El nivel de relacién entre la identificacidn institucional con la dimensién recursos
materiales de la variable productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad dis-
trital de Moche es significativo entre las dos variables con P = 0.631 > 0.050; por lo tanto no se

acepta la hipotesis de investigacion.
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Tabla 9

Tabla de contingencia de la variable identificacidn institucional y la dimensién valores de la va-
riable productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche

_2016.

IDENTIFICACION VALORES _—

INSTITUCIONAL Bajo Medio Alto

Bajo  N° 0 1 1 2
% .0% 1.3% 1.3% 2.5%

Medio N° 4 17 31 52
% 5.0% 21.3% 38.8% 65.0%

Alto N° 3 16 7 26
% 3.8% 20.0% 8.8% 32.5%

Total N° 7 34 39 80
% 8.8% 42.5% 48.8% 100,0%

Valor Chi cuadrado X*= 9.694

Interpretacion: El nivel de relacién entre la identificacién institucional con la dimensién valores
de la productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche es
significativo entre las dos variables con P = 0.003 < 0.050; por lo tanto se acepta la hipdtesis de

investigacion.

Sig. P.=0.003 <0.05
Nivel de significanciade 0 =0.05 y gl=4(t

abla
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Tabla 10

Tabla de contingencia de la variable identificacién institucional y la dimensién innovacion de la
variable productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Mo-

che-2016.
IDENTIFICACION INNOVACION Total
INSTITUCIONAL ~ Bajo  Medio  Alto Muy alto
Bajo N° 2 0 0 0 2
% 2.5% .0% .0% 0% 2.5%
Medio N° 14 18 16 4 52
% 17.5%  22.5%  20.0% 5.0% 65.0%
Alto N° 2 9 13 2 26
% 2.5% 11.3%  16.3% 2.5% 32.5%
Total Ne° 18 27 29 6 80
% 22.5% 33.8%  36.3% 7.5% 100,0%
Valor Chi cuadrado X’=11.683  Sig. P. = 0.004 < 0.05 Pearson = 0,276

Nivel de significanciade a=0.05 y gl=4(t , =9.50)

abla
Interpretacion: El nivel de relacion entre la identificacién institucional con la dimensién innova-
cion de la productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital de Moche

es significativo entre las dos variables con P = 0.004 < 0.050; por lo tanto se acepta la hipotesis de
investigacion.
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Tabla 11
Tabla de contingencia de la variable identificacion institucional y la dimension servicios y pro-

ductos de la variable productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad dis-
trital de Moche — 2016.

Total
INSTITUCIONAL  Bajo  Medio Alto Muy alto
Bajo N° 0 1 0 1 2
% .0% 1.3% .0% 1.3% 2.5%
Medi N° 3 13 27 9 52
o % 3.8% 16.3% 33.8% 11.3% 65.0%
Alto N° 1 6 12 7 26
% 1.3% 7.5% 15% 8.8% 32.5%
Total N° 4 20 39 17 80
% 50%  25,0%  48.8% 21.3% 100,0%

Valor Chi cuadrado X’=3.440  Sig. P.=0.752> 0.05 Pearson = 0,070
Nivel de significancia de a = 0.05 y gl =4 (t,, = 9.50)

Interpretacion: El nivel de relacion entre la identificacion institucional con la dimensién servicios
y productos de la productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital

de Moche es significativo entre las dos variables con P = 0.752 > 0.05; por lo tanto no se acepta la
hipétesis de investigacion.

La identificacién institucional no influye significativamente en la dimensién actividades y procesos,
recursos materiales y servicios y productos; sin embargo la identificacién institucional tiene una
relacién directa significativa en la dimensidn politicas publicas, recursos humanos, valores e inno-

vacion de la variable productividad laboral del personal administrativo de la Municipalidad distrital
de Moche.
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IV. DISCUSION

Haciendo un analisis de los resultados, se evidencia
que en los niveles de la variable identificacion insti-
tucional el que predomina es el nivel medio con un
66%. Este resultado significa que no existe auin un
trabajo comprometido del personal en su totalidad
con la institucién, lo que no permitira el avance al
logro y cumplimiento de objetivos. Esto concuerda
con lo referido por Zaleznik A. y Bornard T. (2005,
p.73): “Para que un empleado se sienta identificado
con la empresa donde labora debe existir la partici-
pacion de varios factores que los induzcan a esto,
tales como: solidaridad, aprehensién y buena co-
municacion”.

Con respecto a la variable productividad laboral, se
evidencia que el nivel que destaca es el nivel medio
con 68%. Este resultado refleja que una importan-
te cantidad del personal estd realizando una labor
medianamente aceptable, pero no un rendimien-
to 6ptimo en su totalidad, lo que se traduce en un
avance lento de los resultados esperados por la ins-
titucion edil. Esto concuerda con lo que sostienen
Alva y Judrez (2014) en “Relacién entre el nivel de
satisfaccion laboral y el nivel de productividad de los
colaboradores de la empresa Chimt agropecuaria S.A
del distrito de Trujillo-2014”. Esta investigacién tuvo
como propésito establecer la relacion entre el nivel
de satisfaccion laboral y el nivel de productividad
de los colaboradores de la empresa Chimu Agrope-
cuaria S.A del distrito de Trujillo. Entre los resultados
mas relevantes se consideré que existe un nivel me-
dio de satisfaccion de los colaboradores que en el
nivel de productividad se traduce en un desempefo
laboral regular.

Acerca de los niveles de las dimensiones de la va-
riable identificacion institucional se evidencia que 2
dimensiones son las que tienen el nivel mas critico,
es decir el nivel bajo y ambas con el mismo porcen-
taje: la dimensién personal con 46% (37 trabajado-
res). Esto significa que el personal percibe que no
existen politicas de reconocimiento y estimulo al
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trabajador, asi como las escasas politicas de ascen-
so, insuficiente capacitacion dirigidas a mejorar su
desempeno y el fortalecimiento del clima laboral.
En este mismo sentido perciben que los salarios no
son distribuidos equitativamente, existe poca inicia-
tiva para realizar incentivos al personal y no se les
reconocen las horas extras y gratificaciones.

En los niveles de las dimensiones de la producti-
vidad laboral podemos apreciar que la dimensién
que esta con el nivel mas critico, es decir con el nivel
bajo, es recursos humanos con 46% (37 trabajado-
res). Esto significa que el trabajador percibe que no
se respetan las etapas del proceso de seleccién del
personal, no se aplican nuevas tendencias de eva-
luacion del desempefo, no se fomenta el trabajo
en equipo y que los salarios no son distribuidos de
acuerdo a su desempeio, no se fomentan las capa-
citaciones y charlas para mejorar el clima laboral.

La relacion causal entre la identificacion institucio-
nal y la productividad laboral en el personal admi-
nistrativo de la Municipalidad distrital de Moche
- 2016, utilizando la prueba Chi-cuadrado es de
27.50; esto significa que existe una relacion causal
significativa entre las dos variables, con un p-valor
=0.000 (p-valor < 0.01). Finalmente, la investigacion
realizada va a servir como base para futuras investi-
gaciones enmarcadas en el tema y sobre todo com-
probada la relacién causal significativa entre la iden-
tificacién institucional y la productividad laboral se
podran mejorar las acciones, con la finalidad de que
exista un mejor resultado por parte del personal ad-
ministrativo para cumplir los objetivos de la institu-
cion en busca de su desarrollo integral.

V. CONCLUSIONES

- Laidentificacion institucional influye significati-
vamente en la productividad laboral del perso-
nal administrativo de la Municipalidad distrital
de Moche - 2016. Porque X? = 27.50 > 9.50 y
Sig. P = 0.000 < 0.01; por lo tanto se acepta la
hipétesis de investigacion.



De los niveles de identificacién institucional el que predomina es el nivel medio con 66% (53 trabajado-
res), seguido del nivel alto con 31% (25 trabajadores) y finalmente el nivel bajo con 3% (2 trabajadores)

En los niveles de productividad laboral el que predomina es el nivel medio con 68% (54 trabajadores),
continua el nivel alto con 25% (20 trabajadores), luego el nivel bajo con 8% (6 trabajadores).

La identificacion institucional no influye en las dimensiones actividades y procesos, recursos mate-
riales, y servicios y productos de la variable productividad laboral del personal administrativo de la
Municipalidad distrital de Moche - 2016. Porque utilizando la prueba Chi-cuadrado con una confianza
del 95, esto se valida cuando (P > 0.050).

La identificacién institucional influye significativamente en la dimensién politicas publicas, recursos
humanos, valores e innovacion de la variable productividad laboral del personal administrativo de la
Municipalidad distrital de Moche - 2016. Porque utilizando la prueba Chi-cuadrado, con una confianza
del 95%, esto se valida cuando (P < 0.050)
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| Resumen QS

Este trabajo presenta un diferente tipo de suple-
mentacién a la habitualmente presentada, un
energizante elaborado con la hoja de coca para el
consumo de personas que realizan actividades de-
portivas, por lo que sufren de gran desgaste fisico.
Los principales hallazgos indican que las gomas a
base de hoja de coca otorgan la energia, aumentan

|\ Abstract QU

This work gives the Peruvian society a different type
of supplementation than the usual one, for this we
will elaborate an energizer with the coca leaf in or-
der to generate an identification with our Country,
the scope is focused on the sport life, and when car-
rying out daily activities Of great physical wear. The
main findings indicate that coca leaf-based gums
give energy, increase physical resistance, provide

la resistencia fisica, brindan minerales y aminoaci-
dos. La conclusién es que estas gomas tienen una
gran aceptacion del publico y a la vez contribuyen a
la identidad nacional.

Palabras claves: Suplementacion, identificacion,
creacion.

minerals and amino acids, so it is concluded that
gummies are widely accepted in the publicand con-
tribute to national identification .

Key words: Supplementation, Identification, Cre-
ation.
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1. INTRODUCCION

Presentamos un proyecto de marketing 2017 en el
cual crearemos un pre entreno de gomas de gela-
tina elaboradas a base de hoja de coca, las cuales
llevan el nombre de “Beast Training”. La importancia
de este producto es que brinda mds opciones de
suplementos alimenticios a las personas que reali-
zan actividad fisica y, al mismo tiempo, desbarata la
creencia de que los suplementos alimenticios solo
estan dirigidos a personas que realizan actividades
deportivas de gran intensidad o son anabdlicos.
Para lograr estos objetivos nos hemos planteado
primero fidelizar al cliente nortefo, posicionar nues-
tra marca en la poblacion joven, lograr que la socie-
dad se identifique con sus productos autéctonos.

Il. CONTENIDO

Para crear valor de nuestro producto entre los clien-
tes utilizaremos diversas estrategias, entre ellas la
atencion personalizada de acuerdo a la necesidad
de cada cliente. Ademds brindaremos informacion
acerca de los productos en tienda y de los préximos
productos; también pondremos énfasis en la pos-
venta, haciendo un seguimiento de las personas
que adquieran los paquetes amateurs y las asocia-
remos a nuestra comunidad de fitness.

De igual manera destacaremos nuestra ventaja
competitiva, la cual consiste en la utilizacién de la
hoja de coca que es oriunda de nuestro pais y posee
muchas propiedades que beneficiaran a nuestros
clientes. Asimismo contribuiremos a la identidad
nacional con el producto, ya que nuestros ante-
pasados utilizaron la hoja de coca como medio de
energia. Cabe sefnalar que no utilizaremos quimicos
en la elaboracién de nuestro producto para garanti-
zar que es autéctono. De este modo brindamos una
nueva forma divertida y saludable de energia.

Desarrollaremos la creaciéon del valor de marca co-
menzando por la publicidad masiva en redes socia-
les, implementando pdaginas en Facebook, twitter,
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linked, Instagram, en las que promocionaremos
nuestros eventos. También utilizaremos recursos
multimedia para difundir informaciéon sobre los
efectos benéficos de nuestro producto para generar
una rapida aceptacién entre los jévenes. La estra-
tegia del boca boca se producira por la calidad de
nuestro producto — su buen sabor y facil consumo-y
la atencién a nuestros clientes durante la compra.

Las estrategias corporativas que utilizaremos seran
la diferenciacién al crear un pre-entreno en edi-
cién fisica y utilizar en la elaboraciéon de nuestro
producto una planta autbnoma del Perd. Ademas,
generaremos la comunidad Nutri-Food donde esti-
mularemos el deporte en colegios y universidades.
Asimismo obtendremos costos bajos al generar
alianzas con los cocaleros y los productores de ge-
latina.

Realizaremos un marketing mix que describiremos
a continuacién:

Producto

El marketing mix se desarrollard para promover el
consumo de nuestro producto: una goma de gela-
tina elaborada con extracto de hoja de coca. El pro-
ducto es de facil consumo, accesible y duradero. Su
presentacion es un envase de vidrio que contiene
25 gomitas en diversas presentaciones.

Propiedades de la hoja de coca

«  Esmuyrica en fibra.

«  Ricaen calcio que ayuda a la prevencion de
la osteoporosis.

«  Eficaz en el tratamiento de la obesidad al
controlar el nivel de hambre.

«  Aumenta la resistencia fisica ya que ayuda
a equilibrar la inestabilidad bioldgica,

«  Esdigestivay diurética.

«  Estimula la funcién respiratoria.

+  Regula el metabolismo de carbohidratos.

«  Regulala glucosa.



«  Regulala dopamina.
«  Ayuda a limpiar el higado graso.
«  Regula triglicéridos y colesterol.

Cada bolsa de gomitas contiene los siguientes in-
gredientes nutricionales:

Energia 210.70 Kcal
Proteina 4.00 Gr
Grasa 1.07 Gr
Aminoacidos
Leucina 0.14 Mg
Metionina 0.06 Mg
Valina 0.16 Mg
Treonina 0.13 Mg
Isoleucina 0.08 Mg
Lisina 0.14 Mg
Histidina 0.08 Mg
Cisteina 0.04 Mg
Fenilalanina 0.24 Mg
Treomina 0.10 Mg
Total Aminoacidos 1.17 Mg
Hidratos de carbono 2342 Mg
Potasio 76.8 Mg
Calcio 181.68 Mg
Hierro 5.21 Mg
Zinc 0.51 Mg
Magnesio 4419 Mg
Sodio 0.05 Gr
Cocaina 0.10 Gr
Precio

Determinamos el precio por costos de produccién
y el precio en el mercado de otros suplementos ali-
menticios.

PRECIO Beast Training
Ingrediente Cantidad  Precio
Gelatina 25gr 1.17
Gelatina Neutra 0.7gr 1.20

Hoja de Coca 10gr 1.00
Agua 500 ml 0.50
1
Azucar 0.10
cucharada
Envase 2.00
Costo de Fabricacion 5.97
Margen de ganancia 47.5% 2.08
Valor venta 8.05
IGV 1.45
Precio de Venta 9.50

Plaza

Las gomitas se venderan en nuestro local ubicado
en Fatimay a la vez las distribuiremos a las diferen-
tes bodegas en Trujillo, a la par que implementare-
mos las ventas por Internet, incluyendo un paquete
de promocién para los compradores primerizos, a
los que se les ofrecera un precio especial por su pri-
mera compra y los registraremos para futuras pro-
mociones.

En los gimnasios las ventas se haran en cajas de
plastico forradas con el logo de la empresa que con-
tendran 20 envases de Beast Training. En la tienda
de Fatima se aceptaran pagos en efectivo y a la vez
en débito y crédito, se entregaran vales para aniver-
sarios de afiliacion y cumpleanos, ofertas periddicas
de 15% de descuento a los compradores frecuentes
y a los minoristas que hagan diez pedidos se les co-
brara el 50% de las préximas 2 cajas.
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Promocion principales consumidores y publico en general.

« Lasociedad se identifica con el producto y a la
Promocion por redes sociales, por radios locales, vez se genera interés por los recursos autocto-
auspiciar programas de deporte nacional. Crear un nos de nuestro pas.

perfil en linked para realizar nexos con empresas y
venderles el producto, volantes afuera de los gim-
nasios y universidades y visitar centros educativos
y deportivos para incentivar el deporte y el creci-
miento de nuestra marca.

«  Las estrategias se desarrollaron de manera efec-
tiva logrando obtener la atenciéon del publico.

Influiremos en el comportamiento de consumido-
res nuevos y consumidores dudosos que le tienen
miedo a la suplementacién nutritiva y a consumir
proteinas, pre-entrenos, creatinas y glutininas, Esto
se debe a la falta de conocimiento, por lo que nues-
tros vendedores informardn sobre los beneficios
de nuestras gomitas con pre-entreno. Ademas es-
tableceremos modos alternativos con los cuales las
personas estén mas familiarizadas como gomitas
elaboradas a base de sacarosa y hoja de coca. De
esta forma se facilitard el consumo de un pre-entre-
no y se evitaran otras presentaciones como polvo
o pastillas que los compradores nuevos y dudosos
relacionan con medicamentos.

Estrategias de marketing

Creacion de CRM para poder afiliar a nuestros clien-
tes a la comunidad Nutri-Food, en la cual recibiran
informacion en tiempo real de nuestras ofertas y
nuevos productos generados por la empresa. De la
misma manera enviaremos copones de descuento
por el aniversario de afiliaciéon, cumpleanos, utiliza-
remos publicidad innovadora y a la vez educativa
para informar al cliente de los beneficios de nues-
tras Beast Training y que se sientan identificados
con nuestra hoja de coca. Auspiciaremos eventos
deportivos en La Libertad y visitaremos universida-
des y colegios para promover el deporte y la nutri-
cién.

11l. CONCLUSIONES

«  El producto es efectivo y aceptado por nuestros
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Viabilidad comercial de la ruta aérea Trujillo — Iquitos
y viceversa para la atraccion de inversion privada

Claudio Martin Chacon', Julio Ramos Caro?, Jenry Hidalgo Lama?

Recibido: 13 de agosto de 2016
Aceptado: 03 de setiembre de 2016

| Resumen QS

El presente trabajo tuvo como objetivo determinar
la viabilidad comercial de la ruta aérea Trujillo - Iqui-
tos y viceversa. Se trabajoé con un enfoque cuanti-
tativo, cualitativo, de alcance descriptivo, utilizando
los métodos inductivo y deductivo, lo que permi-
tié sustentar las conclusiones de la investigacion y
generalizar las proposiciones de verificacién de la
hipétesis planteada. Los principales resultados in-
dican que la poblacién demanda la creacién de la
ruta. Por otro lado, se ha demostrado la estabilidad
y crecimiento econémico de los departamentos in-
volucrados. Adicionalmente, se identifico la inexis-

| Austract G

The present work aimed to determine the commer-
cial viability of the Trujillo - Iquitos air route and
vice versa. We worked with a quantitative, qualita-
tive, descriptive approach, using the inductive and
deductive methods, which allowed to support the
conclusions of the investigation and generalize the
propositions of verification of the hypothesis. The
main results indicate that the population demands
the creation of the route. On the other hand, the

tencia de competidores directos en la ruta, el uso de
escala de tarifas para la fijacion de precios, el em-
pleo de canales de distribucién y promocién mixtos,
asi como la presencia de proveedores autorizados
en las ciudades de operacién de la ruta. Se concluye
que no existen limitaciones para la implementacién
de dicho proyecto, ya que los resultados expuestos
indican la existencia de condiciones necesarias.

Palabras claves: viabilidad comercial, ruta aérea,
inversién privada

stability and economic growth of the departments
involved has been demonstrated. In addition, the
non-existence of direct competitors in the route,
the use of tariff scale for pricing, the use of mixed
distribution and promotion channels, as well as the
presence of authorized suppliers in the cities of op-
eration of the route . It is concluded that there are
no limitations to the implementation of this project,
since the results indicated indicate the existence of

1. Bachiller en Ciencias Econdmicas - Universidad Privada Antenor Orrego
2. Bachiller en Ciencias Econdmicas - Universidad Privada Antenor Orrego
3. Doctor en Administracién y Direccion de Empresas — Universidad Privada Antenor Orrego
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necessary conditions.

Key words: commercial viability, air route, private
investment

1. INTRODUCCION

El sector aerocomercial es quiza, para invertir, el mas
riesgoso. Sin embargo, el impacto que tiene sobre el
turismo, el comercio, las inversiones y el tiempo de
transporte hacen que este sector sea considerado
como “sexy’, ya que a pesar del resultado positivo o
negativo, continda atrayendo inversionistas (Wens-
veen, 2007).

Durante los ultimos veinte anos, el Perd ha conse-
guido mantener una estabilidad macroeconémi-
ca nunca antes vista, escenario que ha permitido
captar mas turistas, incrementar inversiones y ex-
portaciones (Mcbride, 2011). Durante los ultimos
diez afos ha tenido un PBI promedio de 5.7%, (INEI,
2011) y ahora ocupa el puesto 67 del ranking de
competitividad del World Economic Férum, (Prado,
2011).

El crecimiento econdémico produjo mayor capaci-
dad adquisitiva de la poblacion. Fue entonces que
se pudo reflejar las carencias de la infraestructura
aeroportuaria, pues este tipo de transporte era casi
prohibitivo; haciéndose necesario un mejoramiento
de dichas instalaciones. Fue asi que en el afo 2001
la empresa Lima Airport Partners (LAP) gané la con-
cesién del principal aeropuerto del pais: el Jorge
Chavez, (Mendoza, 2011).

Elincremento de la capacidad adquisitiva, las conce-
siones de los aeropuertos y la disminucién del costo
del pasaje en avidén que paso de costar US$180 en
el 2006 y que ahora se puede encontrar hasta en
US$59, duplicaron el nimero de pasajeros duran-
te la Ultima década, alcanzando los 5,2 millones de
pasajeros al 2010. La idea es que para el 2015 sean
11 millones de pasajeros en rutas al interior (Hurta-
do, 2011).
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Por la jerarquia en cuanto a tamafo poblacion-
al, que crece a una tasa promedio de 2.2% (INEI,
2007), y su particular dindmica econémica, la ciu-
dad de Trujillo se ha constituido en un centro politi-
co-econémico poli funcional. Debido a ello ostenté
mas de un millén de visitas registradas en el 2010,
actividad que crece sostenidamente, a un promedio
de 4%; pero que con la apertura de la Ruta Moche
espera crecer 7% en turismo interno 'y 15% en turis-
mo receptivo (Pretel, 2011).

En el otro extremo esta Iquitos, ciudad capital de la
Provincia de Maynas, que crece poblacionalmente
a una tasa de 1.6% (INEI, 2007). Ciudad en la cual el
turismo interno y receptivo durante el 2011 debid
crecer a tasas de 12% y 10%, respectivamente (No-
tiviajeros, 2011). Asimismo, fue elegida como tercer
destino a visitar en el 2011 por la Cable News Net-
work (CNN), (Gestion, 2010). Ademas, es puerta de
entrada de la Amazonia, declarada como una de las
siete maravillas naturales del mundo por la New-
7wonder. (El Comercio, 2011).

Hay que tener en cuenta que las visitas a los de-
partamentos de La Libertad y Loreto se han incre-
mentado durante los ultimos 5 afios en 44% y 58%,
respectivamente (MINCETUR, 2011), que estos de-
partamentos son los mejores para hacer negocios
(Prado, 2010) y que el medio de transporte aéreo es
el mas regulado en el globo terrestre presentando
bajos porcentajes de siniestralidad, el mas rapido
y que irénicamente de acuerdo a la Organizacion
Mundial de Salud (OMS) “Ir al hospital es mucho mas
riesgoso que viajar en avion” (El Comercio, 2011).

Por lo expuesto anteriormente consideramos
que esta investigacion es importante y se justifica
porque nos permite determinar la viabilidad comer-
cial de la ruta aérea Trujillo - Iquitos. Brindando in-
formacion acerca de la posible demanda existente
para la ruta aérea en el mercado analizado, asi como
las caracteristicas propias de esta demanda, los in-
versionistas, las empresas del sector aerocomercial
y empresarios en general podran decidir explotar la



ruta bajo investigacion.

En ese contexto planteamos el siguiente problema
de investigacion: ;Existe viabilidad comercial en la
ruta aérea Trujillo — Iquitos y viceversa para atraer la
inversién privada?

Para resolver el problema se consideré como per-
spectiva tedrica que la viabilidad comercial es “la
herramienta de la formulacién de proyectos que
identifica la demanda de individuos, empresas u
otras entidades econdmicas a fin de disefiar la me-
jor oferta, tal que permita la puesta en marcha de
un proyecto y satisfaga las necesidades o elimine
un problema de un grupo de involucrados”. (Reyes,
2008). La viabilidad comercial tiene los siguientes
objetos: el consumidor, el mercado y el producto
(Reyes, 2008). Sus aspectos a estudiar son: la de-
manda, la competencia, la comercializacion del pro-
ducto.

El estudio de mercado “consiste en reunir, plani-
ficar, analizar y comunicar de manera sistematica
los datos relevantes para la situacion de mercado
especifica que afronta una organizacién”. (Kotler,
Bloom y Hayes, 2004). El estudio de mercado es la
recopilacién, el andlisis y la presentacion de infor-
macion para ayudar a tomar decisiones y a controlar
las acciones de marketing (Randall, 2004). Describe
eltamano, el poder de compra de los consumidores,
la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del
consumidor (Malhotra, 2004). El estudio de merca-
do tiene como objetivo general verificar la posibili-
dad real de penetracién del producto en un merca-
do determinado tomando en cuenta el riesgo. (Baca
Urbina, 2001).

Segun Kotler, Bloom y Hayes, un proyecto eficaz de
estudio de mercado tiene cuatro etapas bdasicas:
1. Establecimiento de los objetivos del estudio y
definicién del problema que se intenta abordar: el
primer paso en el estudio es establecer sus objeti-
vos y definir el problema que se intenta abordar. 2.
Realizacion de investigacion exploratoria: antes de

llevar a cabo un estudio formal, los investigadores
a menudo analizan los datos secundarios, observan
las conductas y entrevistan informalmente a los gru-
pos para comprender mejor la situacion actual. 3.
Busqueda de informacidn primaria: se suele realizar
de las siguientes maneras: investigacion basada en
la observacion, entrevistas cualitativas, entrevista
grupal, investigacién basada en encuestas, investi-
gacién experimental, andlisis de los datos y present-
acion del informe: La etapa final en el proceso de es-
tudio de mercado es desarrollar una informacién y
conclusién significativas para presentar al respons-
able de las decisiones que solicité el estudio.

De otro lado, el motivo que impulsa la actividad de
las empresas es el deseo de lucro que se proyecta
para brindar beneficios a lo que han invertido (Sam-
uelson, 1992).

«  Lainversion privada tiene como finalidad:

«  Lograr una éptima combinacion de los factores
de la produccion: recursos naturales, trabajo,
capital, tecnologia y administracion.

«  Se pretenden utilidades superiores a la tasa
bancaria vigente.

«  Se trata de optimizar el o los procesos de pro-
duccién fundamentando la calidad de lo pro-
ducido.

«  Sebusca la productividad del capital

En tal sentido el objetivo de este estudio es deter-
minar la viabilidad comercial de la ruta aérea Trujillo
- lquitos y viceversa para atraer inversion privada.

Il. METODOLOGIA

La presente investigacion corresponde a un modelo
descriptivo. La poblacién total del presente estu-
dio se determind por hombres y mujeres entre las
edades de 20 a 64 ainos, en las ciudades de Trujillo
e lquitos, con tasa de crecimiento anual de 1,27%
y 1,28%, respectivamente. De acuerdo al censo del
ano 2007 (INEI), se realizaron proyecciones de crec-
imiento de la poblacién. La muestra quedé constitu-
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ida por 381 pobladores de la provincia de Trujillo de
los distritos de Huanchaco, Victor Larco, El Porvenir,
La Esperanza y Trujillo, y 351 pobladores de Iquitos.
La muestra se selecciond por muestreo probabilisti-
co, utilizando la técnica de muestreo aleatorio sim-
ple. Para las entrevistas personales a expertos del
sector fue por muestreo no probabilistico, bajo la
técnica de muestreo de conveniencia.

Se tomd como objeto de estudio la poblacion de
niveles socioeconémicos Ay B de la ciudad de Tru-
jillo e lquitos, a la que se le aplicé una encuesta
(estimulo) para determinar sus caracteristicas rel-
acionadas con las variables del estudio. Siendo asi
mismo la investigacién no experimental, porque los
datos han sido obtenidos a través de la observacion
de la muestra y no de una manipulacién de la mis-
ma.

Los métodos empleados simultdneamente son el
método deductivo, porque se realizaron entrevis-
tas y analisis del macro entorno donde se desen-
vuelven las variables del estudio como son la prob-
lematica del sector aerocomercial, las caracteristicas
econdémicas y demogréficas de los departamentos
de La Libertad y Loreto; y el método inductivo por

Ill. RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados

el cual extrapolamos lo obtenido hacia la poblacién
objetivo y la ruta bajo estudio.

El disefo de la investigacién es transaccional de-
scriptivo, ya que la extraccion y anélisis de datos se
realizd en un Unico periodo de tiempo.

Siendo utilizado el disefio de una sola casilla para el
presente estudio.

M |m| O

Donde:

M: Muestra.

O: Informacién de la muestra.

Esto quiere decir que, al haber aplicado las evalua-
ciones segun los estandares del estudio y habiendo
contrastado los resultados con la hipétesis, determi-
namos la viabilidad del proyecto.

Las técnicas que se utilizaron para la recoleccién de
datos fueron:

«  Encuestas a las personas que cumplan con las
caracteristicas de las muestras determinadas;
la aplicacion de encuestas fue personalmente.

«  Entrevistas a expertos del sector.

+ Investigacion documental.

En el primer objetivo orientamos el trabajo a determinar la existencia de demanda.

Tabla 1
Proyeccién de la demanda - Trujillo

Trujillo IS
0 1 2 3 4 5
Potencial 45,239 45814 46,395 46,985 47,581 48,186
Disponible 5,881 5,956 6,031 6.108 6,186 6,264
Efectivo 3,882 3871 3,920 3970 4,021 4,072

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2
Proyeccion de la demanda - Iquitos

Iquitos .
0 1 2 3 4 5
Potencial 4,066 4,118 4,171 4224 4278 4,333
Disponible 2,724 2,759 2,794 2.830 2.866 2,903
Efectivo 1,907 1931 1,956 1,981 2,006 2,032

Fuente: Elaboracién propia

Podemos apreciar en las tablas 01 y 02 que la demanda de pasajeros potencial es amplia para los
vuelos de Trujillo e Iquitos a otras partes del Pert. Teniendo una capacidad disponible muy amplia y
atractiva para inversionistas privados.

Tabla 3
Demanda insatisfecha semanal
Cidad SN
0 1 2 3 4 5
Trujillo 324 328 332 336 341 345
Iquitos 134 136 137 139 141 143

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 03 exhibe la demanda insatisfecha semanal entre Trujillo e Iquitos y viceversa, existe de-
manda para vuelos directos, cantidad que despierta interés de las empresas inversionistas.

Tabla 4
Competidores indirectos via aérea
Aerolinea Ruta Frecuencia . Rut‘as
interregionales
LAN L]_ma ) Tru.p]lo el dJar]as Interés
Lima - Iquitos 4 a 6 diarias
sTARpEry  Lima - Truilo 2 diarias Si
Lima - Iquitos ~ Suspendida
pErRUvVIAN  Dma-Trallo ) s No
Lima - Iquitos
TACA Lima-Trglo 5 o ine Interés
Lima - Iquitos

Fuente: Elaboracién propia
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En el mercado aerocomercial peruano existen empresas que prestan el servicio de transporte de
pasajeros via aérea entre las ciudades de Lima, Trujillo e Iquitos (tabla 04), por lo que los usuarios
de estos vuelos, haciendo escalas pueden llegar a realizar la conexién entre las ciudades de Trujillo
e lquitos. Esta situacion se puede acabar si algun competidor decide iniciar la ruta directa Trujillo
Iquitos y viceversa.

Tabla 5
Competidores sustitutos fluvial y terrestre

Empresa Ruta T|en3plo g Frecuencia
Viaje
Trujillo - Tarapoto 15 horas
Movil Tours Salidas Diarias

Tarapoto - Yurimaguas 2-3horas

Trujillo - Tarapoto 15- 18 horas
Ejetur Salidas Diarias
Tarapoto - Yurimaguas 2 -3 horas

Tussna Tarapoto - Yurimaguas 2 horas Salides
Yurimaguas P & Constantes
Comité Autoy Tarapoto - Yurimaguas 2 horas Salidas
San Martin P g Constantes
Proyecto Iquitos - Yurimaguas 7 horas Aln en proyecto
Ferrocarril 4 € estimado proy
Transportes 2 salidas
lquitos - Yuri 3-4di
Eduardo RO R = semanales

Fuente: Empresas
Elaboracion: Propia de los Autores

El acceso al departamento de Loreto via fluvial se concentra principalmente con conexiones entre
las ciudades de Iquitos, Pucallpa y Yurimaguas, este recorrido dura entre 3 y 4 dias. Siendo el puerto
en la ciudad de Yurimaguas el punto de conexién con la ciudad de Tarapoto (tabla 05), desde la cual
por via terrestre se puede llegar a la ciudad de Trujillo; realizando escalas en las ciudades de Moyo-
bamba, Rioja, Nueva Cajamarcay Chiclayo. Este recorrido puede llegar a durar entre 15y 18 horas. Es
decir, realizar la conexion entre las ciudades de Trujillo e Iquitos, optando por vias alternas a la aérea
como son las terrestre y la fluvial podria durar entre 4y 5 dias
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Tabla 6
Precios de competidores indirectos

Empresa

Rutas

Precios*

TAC7

Desde Lima, 8 destinos.
Trujillo es uno de ellos.

Lim —Tpp(V) USS 79 (N)
Lim = Tru (V) USS 69 (N)

<3

StarPeru

Desde Lima, 12 destinos.

Iquitos y Tarapoto.

Lim — lgt (V) USS 142 (N)

LAN X

Desde Lima, 13 destinos.

Trujillo e Iquitos.

Lim=Tru yss 40 (0)(2011)
(V) USS 123 (N) (2011)

Desde Lima, 7 destinos.

Tarifas desde USS 79

Desde Lima, 5 destinos.
Iquitos es uno de ellos.

Lim — Iqt (V) USS 142 (N)

14 destinos.
Tarapoto y Truijillo.

Tru-Tpp (V) S/. 120 (N)

10 destinos.
Lima, Tarapoto y Trujillo.

Tru - Tpp (V) S/. 80 (N)

Transp. Eduardo

Iquitos - Yurimaguas

Camarote ¢/ comida: S/. 320
Hamaca: S/. 120

Tur. Yurimaguas
Comite de Autos

Tarapoto - Yurimaguas

Entre S/.10-5/. 25

Fuente: Empresas

Elaboracién: Propia de los Autores

Existen diversos precios para movilizarse de Trujillo a Iquitos y viceversa (tabla 06). La fijacion de
precios serd bajo la practica del Yield Managment (gestién del beneficio), teniendo diferentes tarifas
en solo vuelo y diferentes restricciones por cada una de las tarifas. Obteniendo beneficio aquellos

que compran con anterioridad.

(V): viceversa
(0): Precio Oferta
(N): Precio Normal

* Precios de Lineas Aéreas, van desde la tarifa
mostrada.
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Tabla 7

Medios publicitarios
Medio T”‘C“‘?” St:?em LAN A LC Eu _ “ PERUVIAN
Redes Sociales v s 4 v v
Television s v v v v
Periddico < s ' v v
Boca a Boca/Oreja v v v v v
Folletos Turisticos s ' v v v
Radio s s v v v
Revistas v v v v v

Fuente: Aerolineas
Elaboracién: Propia de los Autores

En la tabla 07 se puede apreciar que las lineas aéreas que realizan vuelos a Trujillo e Iquitos utilizan
como medios publicitarios canales mixtos de promocién.

Discusion
- Determinar la existencia de la demanda.

La demanda es la cantidad de asientos que los compradores o consumidores estan dispuestos a
adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos de viajar en la ruta Trujillo - Iquitos y viceversa. Y
la capacidad de pago de los compradores o consumidores para realizar la transaccién a un precio
determinado.

El estudio ha determinado la salubridad econédmica de ambos departamentos que se encuentran
involucrados en la ruta bajo investigacion (tablas 1, 2 y 3). Asimismo, la poblacién de dichos departa-
mentos ha manifestado un interés por la ruta Trujillo e Iquitos, asi como ha sugerido sus preferencias
por tipos de servicio, precios, frecuencias y lugares de compra.

De acuerdo con Holloway, para el sector aerocomercial el trafico de pasajeros es la porcion de la
demanda que manifiesta su interés de viajar a un destino y que viene siendo atendida. La presente
investigacion, por lo tanto, determina la existencia de una demanda insatisfecha para la ruta Trujillo
- lquitos y viceversa.
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- Cuantificar la oferta actual

La oferta esta formada por un conjunto de empre-

sas que satisfacen, de forma directa o indirecta, las
necesidades de viaje de los potenciales consumi-
dores.

El acceso al departamento de Loreto esta limitado
a via aérea y fluvial. Se ha determinado la existen-
cia de hasta cinco lineas aéreas comerciales impor-
tantes. Siendo consideradas como competidores
indirectos, ya que no tienen vuelos directos interre-
gionales y centran sus operaciones desde y hacia el
aeropuerto de Lima. Por otro lado, esta presente el
transporte terrestre y fluvial como medios alternos,
siendo su principal desventaja el tiempo de viaje.

Sin embargo, la presencia de operadores de cate-
goria mundial y de gran presencia en Latinoaméri-
ca, en el mercado aerocomercial peruano, como son
LAN Peru y TACA Peru (Star allianze), podrian hacer
peligrar una posible posicion solitaria en dicha ruta,
debido a su reciente interés por vuelos interregio-
nales. Asimismo, estd LC Peru que cuenta con avi-
ones ideales para la explotacién de rutas interregio-
nales. (tablas 4y 5).

- Determinar los niveles de precios de venta

“El precio es el valor de intercambio del producto
y/o servicio que el consumidor esta dispuesto a de-
sembolsar por la adquisicién del mismo”.

Durante el estudio hemos podido conocer que el
sector aerocomercial esta caracterizado por la prac-
tica del Yield management (gestion del beneficio)
para la fijacion de precios, existiendo diferentes tar-
ifas para un solo vuelo y diferentes restricciones o
libertades por cada una de las tarifas. Aquellos que
compran con anticipaciéon son beneficiados en los
precios.

Para la ruta bajo estudio se determindé que los
posibles demandantes, en su mayoria, estan dis-

puestos a pagar por el pasaje en avion ida y vuelta
entre $100y $150 ddlares (tabla 6)

- Determinar los canales de distribucién y
publicidad

Los canales de distribuciéon son las distintas for-
mas de hacer llegar el producto y/o servicio al con-
sumidor. Estos pueden ser propios, asociacién con
terceros o mixtos. Y van de la mano con la publici-
dad.

Al analizar las cinco aerolineas mas importantes,
podemos darnos cuenta el uso de canales de dis-
tribucién mixtos, ya que cuentan con puntos de
venta, portales de internet y Call Center propios
para la venta de sus boletos. Asimismo, agencias de
viaje y/o turismo realizan ventas para las distintas
aerolineas. Las ventas por internet son las preferidas
por la poblaciéon.Y de contar con agencias, estas de-
berian estar ubicadas en centros comerciales o en el
centro de la ciudad.

Por otro lado, ya no sélo se dedican a la venta de
boletos aéreos sino también a la venta conjunta
de paquetes turisticos, programas de viajeros fre-
cuentes y convenios con entidades financieras para
la entrega de millas por uso de tarjetas de crédito.
En cuanto a la publicidad, la television y el internet
son los preferidos como medios publicitarios.

IV. CONCLUSIONES

Se ha determinado que existe una demanda insatis-
fecha en la ruta Trujillo — Iquitos y viceversa, en vista
de que la oferta actual no cubre las expectativas de
la demanda debido a que no brindan una ruta direc-
ta. Asimismo, la poblacién de ambos departamen-
tos ha manifestado un interés por la ruta, sugiriendo
sus preferencias por tipos de servicio, precios, fre-
cuencias y lugares de compra.

De la cuantificacién de la oferta se aprecia que ex-
iste una oferta indirecta, ya que los operadores no
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ofrecen vuelos directos interregionales. Sin embar-
go, la presencia de operadores de categoria mundi-
al, y de gran presencia en Latinoamérica, en el mer-
cado aerocomercial peruano, podrian hacer peligrar
una posible posicion solitaria en la ruta Trujillo - 1g-
uitos y viceversa, debido a su reciente interés por
vuelos interregionales.

De la investigacién en los niveles de precios se de-
termind que la fijaciéon de precios empleada en el
sector aerocomercial se caracteriza por la practica
de la gestién de beneficios; existiendo diferentes
tarifas para un solo vuelo y diferentes restricciones.
Siendo beneficiados en el precio aquellos que com-
pran con anticipacion.

Se observé que los canales de distribucion emplea-
dos por las aerolineas son mixtos, ya que cuentan
con puntos de venta, portales de internet y Call
Center propios para la venta de sus boletos. Por otro
lado, el medio de compra preferido por los poten-
ciales clientes son los portales de internet. En cuan-
to a la publicidad los medios preferidos son la tele-
vision y el internet.

Los resultados determinaron, en efecto, que no ex-
isten limitaciones para la implementacion de dicho
proyecto, ya que los resultados expuestos indican
la existencia de condiciones necesarias para la eje-
cucion de la ruta. Si existe viabilidad comercial en la
ruta aérea Trujillo - Iquitos y viceversa, y es atractiva
para la inversion privada.
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