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RESUMEN 
 

 
 

La presente investigación: “Propuesta de mejora de gestión de calidad y merchandising 

en la pequeña empresa restaurante Antares, Piura, 2022”, tuvo como objetivo general: 

Establecer una propuesta de mejora de gestión de calidad y merchandising de la 

pequeña empresa restaurante Antares,  Piura, 2022. La investigación fue de diseño no 

experimental – transversal – descriptivo - de propuesta. La población para las variables 

de estudio gestión de calidad y merchandising estuvo conformada por los trabajadores 

y clientes respectivamente. La muestra estuvo conformada por 10 trabajadores y 384 

clientes, y se utilizó la técnica de la encuesta y su instrumento un cuestionario de 25 

ítems en escala Likert. Luego de la aplicación de la técnica se obtuvo los siguientes 

resultados: El 100% de los trabajadores siempre mejoran el servicio ofrecido por el 

restaurante, el 50% de los trabajadores nunca realizan encuestas a sus clientes sobre la 

atención que reciben en el restaurante, el 72.92% de los clientes siempre encuentran 

mensajes anunciadores que motivan su compra a su llegada al restaurante, el 87.24% 

de los clientes siempre suelen recomendar el restaurant como una buena alternativa de 

consumo. Se concluye que la totalidad de los trabajadores siempre mejoran el servicio 

ofrecido por el restaurante, pero la mayoría relativa nunca realizan encuestas a sus 

clientes sobre la atención que reciben en el negocio. Por otro lado la mayoría de los 

clientes siempre encuentran mensajes anunciadores que motiven su compra, asimismo 

siempre suelen recomendar el establecimiento como una buena alternativa de consumo. 

 

Palabras clave: gestión de calidad, merchandising
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ABSTRACT 
 
 
 
 

The present investigation: "Proposal to improve quality management and 

merchandising in the small restaurant company Antares, Piura, 2022.” had as a general 

objective: Establish a proposal to improve quality management and merchandising of 

the small restaurant company Antares, Piura, 2022. The research was non- 

experimental design - transversal - descriptive - proposal. The population for the quality 

management and merchandising study variables was made up of workers and 

customers, respectively. The sample consisted of 10 workers and 384 clients, and the 

survey technique and its instrument were used, a questionnaire with 25 items on a Likert 

scale. After the application of the technique, the following results were obtained: 100% 

of the workers always improve the service offered by the restaurant, 

50% of the workers never carry out surveys of their clients about the attention they 

receive in the restaurant, the 72.92% of customers always find advertising messages 

that motivate their purchase upon arrival at the restaurant, 87.24% of customers always 

recommend the restaurant as a good alternative for consumption. It is concluded that 

all the workers always improve the service offered by the restaurant, but the relative 

majority never carry out surveys of their clients about the attention they receive in the 

business. On the other hand, most customers always find advertising messages that 

motivate their purchase, and they also always recommend the establishment as a good 

alternative for consumption. 

 

Keywords: quality management, merchandising
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I.     INTRODUCCIÓN 
 

 
 

La empresa en general, sea una grande compañía o un emprendimiento pequeño es la 

base del patrimonio dentro de la sociedad de cualquier país; y que tiene una 

participación muy importante tanto en lo económico como en lo social ya que además 

de originar la producción de bienes y servicios en el mundo, también es generadora de 

empleo y esto se debe a que se identifica como una unidad económica con fines de 

lucro, en la que interviene diversos factores tales como el talento humano, la tecnología, 

materia prima, capital, mano de obra, recursos, entre otros. (Alvarado & Angulo, 2019) 

 

Para Sandoval (2018) la MYPE se originó de dos formas, primero nació como una 

compañía en la que se distinguiera ciertos aspectos organizacionales como una 

estructura jerárquica, una gestión empresarial, metas a corto y largo plazo, estrategias 

de desarrollo para el logro de objetivos, etc. Y por otro lado se originó como un negocio 

familiar, debido a la necesidad de las personas de tener un medio generador de dinero 

que les permita tener un bienestar económico. Es así que empezaron a crear sus propios 

negocios en los que no tuvieran mucho valor o importancia criterios como el costo de 

oportunidad, establecer un plan de negocios o que tanta rentabilidad tendrían en el 

mercado. Cabe resaltar que la abreviatura MYPE abarca a las micro, pequeñas y 

medianas empresas, las cuales según la normatividad de cada país, se distinguen entre 

sí, según el número de sus trabajadores, el ingreso anual de sus ventas, o por las 

características de las mismas. 

 

Por lo mencionado anteriormente es indispensable decir que las micro y pequeñas 

empresas del sector servicios, rubro restaurantes no son la excepción a la regla, ya que
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existe miles de ellas en cada ciudad a nivel mundial. Sin embargo, a pesar de que le 

traen muchos beneficios a la zona en la que se encuentra establecida, también es 

importante decir que tienen problemas internos que varían según la gestión de cada 

propietario; por ejemplo muchas de ellas presentan problemas en cuanto a la gestión 

de calidad  y merchandising y  esto gran parte es debido  a que no se conoce el 

significado de los términos y por ende no se sabe aplicar correctamente al día a día de 

cada MYPE. Es por ello que según Torres (2021) las cifras, en América Latina indican 

que solo el 45% de las micro y pequeñas empresas logra subsistir en el mercado los 

primeros dos años desde su creación. 

 

Se dice que el futuro de Europa pasa por la Pymes, ya que este tipo de organizaciones 

representan un volumen de negocio menor o igual a 50 millones de euros, además de 

que les puede proporcionar empleos hasta a 250 personas. Sin embargo también 

presentan problemas en gestión de calidad y merchandising, por ejemplo en España una 

de sus dificultades es que no presentan diversidad y flexibilidad en sus servicios, 

además de que no impulsan nuevas habilidades, tienen fallas en su cultura 

organizacional, y muchas de ellas no hacen amena el tiempo de espera de un cliente, 

por lo que muchas veces no logra satisfacer por completo sus necesidades. (Torres, 

2021) 
 

 
Por otro lado, en el país vecino México, existe cerca de 4 millones de empresas, donde 

el 99.8% de ellas son consideras micros y pequeñas empresas, aportando al PBI del 

país un total del 42%. Sin embargo, éstas también se enfrentan a una serie de problemas 

en cuanto a gestión de calidad y merchandising, que impiden o retrasan su crecimiento, 

ya que los propietarios cometen errores internos tales como no realizar una 

investigación del mercado y esto genera que al no conocer cómo está actuando su
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competencia, no pueden idear estrategias que les ayuden a resaltar y dar un valor 

agregado a la experiencia de compra o servicio de sus clientes. Otro de sus problemas 

es la falta de liderazgo, y esto se debe a que muchos de los emprendedores se dejan 

llevar por la emoción de su nuevo negocio e incurren en la falta de no organizar a sus 

trabajadores, no instruirlos en cuanto a la atención al cliente o las posibles soluciones 

ante los problemas del día a día. (EL FINANCIERO, 2018). 

 

Asimismo en el país cafetero de Colombia, en la actualidad la suma total de MYPES 

que tiene el país asciende a 2 540.953, las cuales representan al 90%   del total, 

produciendo así el 30% del PBI nacional, y brindan empleos al 65% de la fuerza 

laboral. Sin embargo al igual que en otros países de Latinoamérica, presentan 

problemas en cuanto a gestión de calidad y merchandising debido a que muchas de 

ellas basan su toma de decisiones según el escaso conocimiento de sus trabajadores o 

de los mismos propietarios, originando que no aborden los problemas con clientes de 

la mejor manera, asimismo, se basan en que el éxito de sus negocios radica en generar 

muchas ventas al mes sin importarles brindar un servicio de calidad para así fidelizar 

a sus clientes. Por otro lado, no le toman mucho valor a distribuir los espacios de su 

local correctamente para la comodidad de sus compradores. (EL ESPECTADOR, 

2021) 
 

 
Tal es así que se puede señalar que los problemas de las MYPE en América Latina en 

cuanto a gestión de calidad y merchandising, radica en que hay pocos negocios que 

conocen sobre el nicho de su mercado, lo que trae como consecuencia el no saber las 

verdaderas necesidades de sus clientes y por ende les brindan un servicio incompleto 

y no tienen las herramientas necesarias para innovar ya sea en sus productos, 

infraestructura, servicios, atención al cliente, decoración, etc. Asimismo, no le toman
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importancia a llevar a cabo encuestas de satisfacción a sus clientes, la cual sería una 

buena forma de empezar a conocer las características de su rubro. (Trujillo, Gamba, & 

Arenas, 2018) 

 

En nuestro país Perú, según Comex Perú (2020) en el año 2020 las MYPES 

representaron un total del 95% de empresas constituidas, y dieron oportunidad de 

trabajo a un 26.6% de la población económica activa. Sin embargo, presentan 

problemas en cuanto a gestión de calidad y merchandising ya que no se enfocan al 

cliente, es decir no lo toman como su prioridad; además no motivan a su personal de 

trabajo para que desarrolle el total de sus capacidades y así pueda atender con énfasis 

a los clientes; además de que no realizan una ubicación estratégica de su producto, no 

cuentan en su mayoría con mensajes anunciadores dentro de su local que incentiven al 

cliente a comprar. 

 

Por ultimo en el distrito de Piura existen cerca de 45,458 micros y pequeñas empresas, 

las cuales también presentan problemas en cuanto a gestión de calidad y merchandising, 

de los cuales se puede identificar que no distribuyen eficaz y eficientemente los 

recursos de su empresa, no gestionan el tiempo de demora de atención, no realizan una 

buena toma de decisiones en cuanto a sus procesos, además, no tienen publicidad en el 

lugar de venta, no ofrecen demostraciones o degustaciones de sus nuevos productos, 

no crean un valor agregado a la decoración del local según festividades y no le toman 

mucha importancia a ciertos elementos como la correcta iluminación, color, tono o 

matiz del local, entre otros. (Aguirre & Callirgos, 2019) 

 

La presente investigación tuvo como problemática: ¿Cuál es la propuesta de mejora de 

gestión de calidad y merchandising de la pequeña empresa restaurante Antares, Piura,
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2022? Así el objetivo general fue: Establecer una propuesta de mejora de gestión de 

calidad y merchandising de la pequeña empresa restaurante Antares,  Piura, 2022. Y 

por objetivos específicos: Describir las características de los principios de gestión de 

calidad en la pequeña empresa restaurante Antares, Piura, 2022. Identificar las formas 

de medir la calidad en la pequeña empresa restaurante Antares,   Piura, 2022. 

Determinar las características de los elementos del merchandising en la pequeña 

empresa restaurante Antares,  Piura, 2022. Definir las características de los tipos del 

merchandising en la pequeña empresa restaurante Antares,  Piura, 2022. Elaborar una 

propuesta de un plan de mejora de gestión de calidad y merchandising en la pequeña 

empresa restaurante Antares,  Piura, 2022. 

 

La investigación se justificó de forma teórica ya que la presente investigación se enfocó 

en el estudio de las características de la gestión de calidad y merchandising de la micro 

y pequeña empresa restaurante Antares. Además se justificó de forma práctica ya que el 

estudio muestra información útil y relevante en beneficio del negocio, ya que permitió 

detectar los problemas que hoy en día presentan, a fin de plantear medidas correctivas 

a través de estrategias y herramientas que le permitan al negocio llevar una mejor 

administración. Por otro lado se justificó a modo social porque el presente estudio 

puede servir como base para futuros trabajos de investigación.   Asimismo según los 

autores Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018) nos dicen que se también se 

justificó de forma metodológica ya que aportó un método para llegar a los resultados 

de la investigación. 

 

La metodología que se empleó fue de diseño no experimental – transversal – 

descriptivo - de propuesta. La población para las variables de estudio gestión de calidad  

y   merchandising   estuvo   conformada  por  los  trabajadores  y   clientes



6  

 

respectivamente. La muestra estuvo conformada por 10 trabajadores y 384 clientes, y 

se utilizó la técnica de la encuesta y su instrumento un cuestionario de 25 ítems en 

escala Likert. Luego de la aplicación de la técnica se obtuvo los siguientes resultados: 

El 100% de los trabajadores siempre mejoran el servicio ofrecido por el restaurante, el 

50% de los trabajadores nunca realizan encuestas a sus clientes sobre la atención que 

reciben en el restaurante, el 72.92% de los clientes siempre encuentran mensajes 

anunciadores que motivan su compra a su llegada al restaurante, el 87.24% de los 

clientes siempre suelen recomendar  el restaurant como una buena alternativa de 

consumo. Se concluye que el restaurante Antares no aplica correctamente algunos 

principios de gestión de calidad, asimismo no pone en práctica todas las herramientas 

disponibles para conocer el nivel de calidad que ofrecen en su negocio, lo que podría 

ocasionar perder clientes potenciales así como un mejor posicionamiento en el 

mercado. Por otro lado   los trabajadores no implementan todas las técnicas de 

merchandising, y finalmente los tipos de merchandising que más destacan dentro del 

restaurante es de presentación y seducción.
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II.     REVISIÓN DE LITERATURA 
 

 

2.1.      Antecedentes 
 

 

Antecedentes Internacionales 
 

 
Variable 1: Gestión de Calidad 

 

 
Cárdenas, Mora y Sánchez (2013) llevaron a cabo la investigación Análisis del servicio 

al cliente en el restaurante la Riviera y su impacto en la calidad del servicio e imagen 

del establecimiento, desarrollado en la ciudad de Guayaquil. El objetivo general del 

presente trabajo fue: Determinar el análisis del servicio al cliente en el restaurante la 

Riviera y su impacto en la calidad del servicio e imagen del establecimiento. La 

metodología es de diseño descriptiva, analítica porque consiste, fundamentalmente, en 

caracterizar un fenómeno o situación concreta indicando sus rasgos más peculiares o 

diferenciadores. La técnica a utilizar es la encuesta la cual está constituida por 15 

preguntas que serán realizadas a los trabajadores. Los resultados que se obtuvieron 

fueron: el servicio que otorgan los meseros no es el idóneo para el tipo de clientes que 

está dirigido el restaurante La Riviera. Se llegó a la conclusión que el cumplimiento 

de las expectativas del cliente en cuanto al tiempo de demora de los platillos o una 

atención personalizada son muy importantes para su entera satisfacción y contento de 

su estadía, tomar en cuenta que un mal servicio por parte de los meseros, la cantidad de 

veces que se devuelve un platillo, o la cantidad de quejas y reclamos será para los 

clientes una forma de exponer ante sus amistades su mala experiencia, esto creará una 

mala imagen del establecimiento. Además los meseros que son contratados no son 

capacitados oportunamente para atender a los clientes, pues se busca un perfil básico 

de reclutamiento, la inexistencia de una persona especializada en recursos humanos
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para la contratación del personal hace que la administración contrate empíricamente a 

quien mejor les parece sin hacer un previo análisis para ver las cualidades de la persona 

llamada para el cargo. 

 

López (2018) realizó una investigación Calidad del servicio y la Satisfacción de los 

clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil. El objetivo general fue 

determinar la relación de la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes del 

restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil. La metodología de la investigación se 

basó en un enfoque mixto, en lo cuantitativo se seleccionó un modelo Servqual. El 

universo de esta investigación será el mercado restaurantero de la ciudad de Guayaquil. 

La población elegida para el presente trabajo fueron los clientes que consumen en el 

restaurante Rachy´s, donde la muestra nos arrojó un total de 365 clientes y la obtención 

de la información se la realizó a través de encuestas dirigidas a los clientes la cual 

constó de 25 preguntas de la calidad del servicio y la satisfacción al cliente. Se obtuvo 

los siguientes resultados: El 70% de los clientes encuestados están de acuerdo que la 

comida brindada en el restaurante luce apetitosa, el 67% de los clientes encuestados 

están de acuerdo  que el restaurante Rachy´s cuenta con  máquinas y equipos de 

apariencia moderna y atractiva, el 49% de los clientes encuestados no están de acuerdo 

que el personal de servicio del restaurante tiene una apariencia adecuada y pulcra, el 

70% de los clientes encuestados están de acuerdo que la comida brindada en el 

restaurante luce apetitosa, el 68% de los clientes encuestados no están ni en acuerdo 

ni en desacuerdo que los utensilios bandejas y cubiertos con los que se ingiere la comida 

son  prestados  con  adecuado  estado  de limpieza,  el 60%  de los  clientes encuestados 

están de acuerdo que cuando se tiene alguna queja o problema el personal del 

restaurante se muestra sincero, el 48% de los clientes encuestados no están ni en
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acuerdo, ni en desacuerdo que el personal del restaurante realiza bien el servicio desde 

la primera vez, el 46% de los clientes encuestados no están ni en acuerdo, ni en 

desacuerdo que el personal cumple con los horarios establecidos, el 47% de los clientes 

encuestados están de acuerdo que el personal del restaurante Rachy´s le comunica 

cuando no va a presentar sus servicios y porqué, el 41% de los clientes encuestados no 

están de acuerdo que el restaurante Rachy´s ofrece un servicio rápido, el 40% de los 

clientes encuestados no están de acuerdo que los empleados del restaurante siempre 

están dispuestos a ayudarlos, el 40% de los clientes no están de acuerdo que el personal 

del restaurante les comunica como es el proceso para ser servidos, el 44% de los 

clientes encuestados no está ni de acuerdo ni en desacuerdo que el comportamiento del 

personal del restaurante le inspira confianza, el 41% de los clientes encuestados no 

están de acuerdo que los empleados del restaurante son amables, el 47% de los clientes 

encuestados no están de acuerdo que el personal tiene conocimientos suficientes para 

responder sus preguntas, el 47% de los clientes no están ni en acuerdo ni en desacuerdo 

que se ofrece información detallada sobre el menú diario y normas en las instalaciones 

del restaurante, el 46% de los clientes encuestados no están de acuerdo que el personal 

del restaurante le brindan una atención personalizada, el 46% de los clientes 

encuestados  no  están  de acuerdo  que el restaurante ofrece horarios  de servicios 

convenientes a las necesidades de los clientes, el 44% de los clientes encuestados no 

están de acuerdo que el personal del restaurante se muestra perceptivo ante sus 

inquietudes y sugerencias, el 36% de los clientes encuestados no están de acuerdo que 

el restaurante comprende las necesidades alimenticias de sus clientes, el 79% de los 

clientes se encuentran no encuentra ni de acuerdo, ni en desacuerdo con respecto a su 

satisfacción hacia el servicio del restaurante, el 88% de los clientes se encuentran en
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una posición intermedia con respecto a sus sentimientos hacia el servicio que presta 

actualmente el restaurante, el 51% de los clientes no está ni de acuerdo ni en desacuerdo 

que el servicio prestado cumplió con sus expectativas, el 87% de los clientes no están 

ni acuerdo, ni en desacuerdo en aumentar el pago que se realiza a cambio de mejoras 

del servicio, el 87% de los clientes no están ni de acuerdo, ni en desacuerdo en si 

recomendaría el restaurante Rachy´s a otras personas. Se concluyó que el servicio al 

cliente es muy importante en cualquier empresa, depende de esto el éxito o el fracaso 

de la misma. Para una organización siempre es bueno que un cliente salga satisfecho 

para que así ellos puedan recomendar el lugar por su buena comida y servicio. En el 

estudio realizado se permitió identificar los factores importantes en la calidad del 

servicio como son: respuesta inmediata, trato personalizado, instalaciones, maquinarias 

y equipos modernos. Y se permite demostrar que existen clientes satisfechos con las 

instalaciones, la comida, los equipos y la confiabilidad de parte del personal. 

 

Marín, Sanabria y Sánchez (2019) llevaron a cabo la investigación Propuesta para la 

implementación del sistema de gestión de calidad en el restaurante La Cafetería En 

Connecta (Gate Gourmet) realizada en la ciudad de Bogotá. El objetivo de la presente 

investigación fue: Generar una propuesta de implementación de un sistema de gestión 

de calidad alineada a la norma ISO 9001-2015, para el restaurante la Cafetería en 

Connecta, enfocados al mejoramiento continuo del proceso administrativo y comercial. 

Se utilizarán tres tipos de investigación, la primera es de tipo descriptiva, la segunda 

de tipo documental y la tercera Investigación de campo o diseño de campo. El 

cuestionario realizado en el restaurante La cafetería en Connecta como herramienta de 

diagnóstico el cual tuvo 20 preguntas. Se obtuvo los siguientes resultados: se
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evidencia que el 100% de las personas encuestadas desconoce los servicios y la 

ubicación del restaurante la Cafetería; de acuerdo a información suministrada por la 

Administración el 68% de las quejas son referentes a que la cafetería no tiene servicio 

a domicilio, el 50 % de los encuestados califica el servicio  como bueno.  Se llegó a la 

conclusión La contextualización de la empresa permitió tener un claro diagnostico que 

a partir de la herramienta de árbol de problemas se logra identificar las diferentes 

variables  que influyen  directamente en  la problemática del Restaurante  y  así  la 

posibilidad de actuar en el enfoque de la implementación del SGC en el mismo. Se 

genera el mapa de proceso junto a la caracterización de cada uno de los procesos que 

involucran la actividad económica del Restaurante y por ende se logró establecer e 

identificar el Rol y responsable de las actividades, así como la documentación y 

herramientas de medición necesarias para el seguimiento y control. Se logra identificar 

oportunidades de mejora en el proceso comercial, por lo tanto, se realiza análisis de 

diagnóstico  actual  del  restaurante  en  temas  de  marketing  mediante las  5P´s  del 

marketing, identificando precios actuales y metodología comercial actual del 

restaurante. 

 

Variable 2: Merchandising 
 

 
Torres (2012) realizó la investigación Desarrollo de un manual de merchandising en 

la cadena de comida rápida Ginos para alcanzar posicionamiento en el mercado local, 

realizada en la ciudad de Ambato – Ecuador. El objetivo general fue: Desarrollar un 

Manual de Merchandising en la Cadena de Comida Rápida “GINOS” para alcanzar 

posicionamiento en el mercado local. La metodología que se usó es de tipo descriptiva. 

Para la ejecución de la presente investigación la población determinada fue el número 

de los clientes los cuales son 8706 al mes. Este dato se obtuvo a través del conteo de
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clientes del mes de enero del año 2012. Para el desarrollo de esta investigación se 

realizará una encuesta que permitirá obtener información de los clientes actuales y 

potenciales de la cadena de comida rápida Gino´s con respecto a sus hábitos de compra, 

gustos y necesidades. Se obtuvo los siguientes resultados: Los datos indican que el 

atributo más importante al momento de elegir un restaurante comida rápida es la 

limpieza y la higiene con una calificación pro:medio de 5.71 sobre 8, le sigue la calidad 

con 5.32 y la rapidez del servicio con 4.65. Además el 22% de los encuestados prefieren 

restaurantes con parqueaderos, mientras que un 22% desea una ventilación e 

iluminación apropiadas. La zona para fumadores y no fumadores es deseada solamente 

por un 6 %. De acuerdo a la investigación el 53% de los consumidores potenciales 

prefieren que el material de los empaques en el que se colocan los productos de comida 

rápida sea en material reciclable. Los resultados de la encuesta indican que el 62% de 

los estudiantes de escuela y colegio calificaron la decoración de los restaurantes Gino’s 

como regular. Se concluye que en la cadena de comida rápida Gino’s actualmente no 

se emplean estrategias de Merchandising que permitan mejorar la rentabilidad de los 

restaurantes; esto se debe a que sus propietarios subestiman la importancia de esta 

herramienta de mercadotecnia como medio para lograr la diferenciación y 

posicionamiento de la marca en el mercado. 

 

Jácome (2014)  llevó a cabo la investigación El merchandising y su incidencia en el 

volumen de ventas del restaurante pollos Miguelin en la ciudad de Ambato. El objetivo 

de ésta investigación fue: diseñar un Plan de Merchandising que permita incrementar 

el volumen de ventas en el Restaurante Pollos Miguelin en la ciudad de Ambato. La 

presente investigación es de tipo descriptivo por que detalla características propias del 

comportamiento en el proceso de compra-venta influenciado por factores intrínsecos
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del negocio y sus productos. Se hará un estudio de nivel exploratorio. El instrumento 

a utilizarse para la recolección de información será el cuestionario, el cual constará de 

14 preguntas. Se obtuvo los siguientes resultados: Del total de encuestas realizadas se 

obtuvo que al 29,76% que representa a 25 personas les parece atractivo el local de 

pollos Miguelin; al 26,19% le interesa la ventilación del lugar; al 20,24% la 

iluminación; al 26,19% el mobiliario; el 17,86% de personas prefiere los descuentos; 

el 7,14% las rifas y sorteos; el 9,52% se inclina por los regalos; 38,10% por los combos; 

el 19,05% por las gratuidades o fechas especiales, El 33,33% de la población considera 

que la puerta de ingreso es accesible; el 2,38% considera que es incómodo; el 7,14% lo 

considera estrecho; mientras que para el 57,14 le es indiferente. Se llegó a la conclusión 

de que las técnicas de venta son un conjunto de actividades implementadas para hacer 

mucho más sencillo y practico el punto de venta de un producto o servicio. Sin embargo 

Pollos Miguelin al momento no presenta un local llamativo, sugestivo, ni atractivo para 

los consumidores, por lo cual mantiene en sus clientes recurrentes una visita ocasional 

que en efecto no satisface la demanda ni la expectativa que tienen los propietarios de 

la empresas, además presenta descuido de algunas áreas del restaurante Pollos 

Miguelin, como desorganización de mesas, sillas, emanación de olores propios del 

producto, descuido del piso, provocando malestar en el cliente. 

 

Gutiérrez, Rivera y Roa (2014) realizaron una investigación Percepción del 

consumidor en la ambientación del espacio comercial del restaurante te encantaré 

como estrategia de mercadeo,   desarrollada en la ciudad de Bogotá. Su objetivo 

general fue analizar la percepción que tienen los clientes del restaurante Te Encantaré 

en Bogotá, respecto al diseño del espacio comercial. Para desarrollar el objetivo de
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esta investigación se utilizó el método etnográfico, y realizaron 91 encuestas a clientes 

del restaurante. Se obtuvo los siguientes resultados: El 58% opina que la distribución 

de los diferentes espacios, son los elementos que tienen más importancia, al 71% les 

parece buena la presentación de los platos, según  el 84% de los encuestados la 

ubicación del restaurante es buena, al 100% de las personas encuestadas les parece que 

la música de ambientación es buena, al 54% les parece que el estilo del mobiliario es 

excelente, el 54% dijeron que la decoración del restaurante incluidos cuadros, 

accesorios de mesa y texturas es excelente. En base a estos resultados se puede concluir 

que la mayoría de los comensales  (más del 50  %) de este restaurante –  bar se 

encuentran satisfechos con el producto y servicio ofrecido por Te Encantaré, lo que 

quiere decir que la percepción general de los clientes hacia el restaurante es buena; 

adicionalmente los comensales mencionaron que la experiencia dentro del restaurante 

era agradable, que era un buen lugar para compartir, exaltando los detalles que ofrece 

el restaurante  en  su  espacio  comercial.  Teniendo  en  cuenta esta  información  se 

evidencia que el grupo objetivo de Te Encantaré se ve atraído además de su comida 

afrodisiaca, por los elementos de visual merchandising, presentación de platillos y 

menú y el concepto erótico – artístico que ha impulsado su fundadora desde sus inicios 

hace 3 años. Así mismo, se logró identificar que al ser efectivo el diseño del espacio 

comercial de Te Encantaré, dado que todo elemento y sus características, expresan una 

identidad de marca que es percibida por sus clientes, demostrando que todos los 

comensales  participantes  de esta investigación  les  parece que el mobiliario  y  el 

acompañamiento musical es excelente; debido a esto se pudieron evaluar los elementos 

de la ambientación inspirados en Art Nouveau y El Kitsch tal como lo indica Juliana 

Conde.
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Antecedentes Nacionales 
 

 
Variable 1: Gestión de Calidad 

 

 
Pascual (2018) quien desarrolló la investigación Caracterización de la gestión de 

calidad bajo las normas ISO 9001 en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicio - rubro restaurantes (pollerías) del distrito de Huaraz, 2015. El objetivo 

general de ésta investigación fue: Describir las principales características de la gestión 

de calidad bajo las normas ISO 9001 en las micro y pequeñas empresas del sector 

servicios – rubro restaurantes (pollerías) del distrito de Huaraz, 2015. Para el desarrollo 

de la investigación se utilizó el diseño no experimental-transversal o transaccional y 

descriptivo. El universo de la presente investigación estuvo conformado por 

restaurantes del distrito de Huaraz, mientras que la muestra fue determinada a partir 

de la información encontrada en la SUNAT la cual registraba 30 restaurantes pollerías, 

a cuyos gerentes se le pregunto si aplicaban la gestión de calidad bajo las normas ISO 

9001en sus establecimientos. En cuanto a la recolección de datos se recurrió a la 

técnica de la encuesta constituida por 18 preguntas, las cuales se adaptaron al modelo 

de la escala de Likert. Se obtuvo los siguientes resultados: el 66% señalan que siempre 

utilizan una política de calidad en la elaboración del pollo a la brasa, el 49% señalan 

que casi siempre controlan las etapas de elaboración del producto, el 51% señalan que 

casi siempre realizan el seguimiento a la satisfacción del cliente, se observa que el 40% 

señalan que casi siempre controlan la deficiencia y acciones de mejoramiento.   Se 

concluyó que la minoría de los gerentes perciben poca deficiencia en la gestión de 

calidad tales como: política de calidad, logro de objetivos planteados, deficiencia en 

asignación de responsabilidades de los trabajadores, existe carencia en cuanto a los 

procesos  de  comunicación,  personal  poco  capacitado,  lugar  de  producción  no
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apropiado y equipos no modernos. Además la minoría relativa de gerentes muestran 

deficiencias en la documentación relacionada al producto, información inoportuna al 

cliente, no siempre cumplen con el control de elaboración del producto, poco interés 

en la satisfacción del cliente, deficiente control de quejas y reclamo. 

 

Cuenca (2018) quien llevo a cabo la investigación Caracterización de la gestión de 

calidad y satisfacción del cliente en las mypes del sector servicio rubro restaurantes 

en el cercado de Tumbes, 2018, tuvo como objetivo general: Determinar la 

caracterización de la gestión de calidad y satisfacción 16 del cliente de las MYPES, 

sector servicio rubro restaurantes en cercado de Tumbes, 2018. El estudio fue de tipo 

descriptiva, su propósito es describir realidades, hechos, fenómenos, buscando 

especificar sus características, nivel cuantitativo porque confirma la obtención de datos 

sin manipularlos, el diseño de la investigación será no experimental descriptivo, de 

corte transversal. La población para las variables gestión de calidad y satisfacción del 

cliente se considera infinita, la misma que está conformada por los clientes, dieciocho. 

Se empleó la técnica de la encuesta, contando esta con 4 interrogantes por cada objetivo 

específico concordando con mi investigación. Se obtuvo los siguientes resultados: el 

100% (68) de los comensales considera que la empresa no evalúa sus indicadores que 

compra, el 100% (68) de los comensales considera que la empresa no está 

comprometida con ofrecer productos de calidad, el 84% (57) de los comensales 

considera que la empresa no ha innovado sus productos, el 91% (62) considera que la 

empresa no ofrece soluciones ante alguna controversia, el 91% (62) de los comensales 

considera que la empresa no cumple con todos los servicios que ofrecen, el 51% (35) 

clientes considera que la empresa no cubre cada una de sus necesidades, el 91% (62) 

de los comensales considera que la empresa no ofrece calidad de atención al ofrecer
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sus servicios. Se llegó a la conclusión que respecto a los principios de la gestión de 

calidad los clientes consideran que tanto el dueño como el personal no está 

comprometida con ofrecer productos de calidad y que la empresa no evalúa sus 

indicadores de compra. Además se concluye que las características de satisfacción se 

enfocan en que la empresa no cumple con todos los servicios que ofrecen, debido a 

que la empresa no cubre cada una de sus necesidades. 

 

Yzaguirre (2019) en su trabajo Gestión de calidad en la atención al cliente en las micro 

y pequeñas empresas del sector servicio, rubro pollerías, en el casco urbano de la 

ciudad de Chimbote, 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar las principales 

características de la Gestión de Calidad en la Atención al Cliente en las micro y 

pequeñas empresas del sector servicio, rubro pollerías en el casco urbano de la ciudad 

de Chimbote 2018. La metodología fue no experimental transversal-descriptivo, con 

una muestra de 12 Mypes, a quienes se les aplicó un cuestionario de 23 preguntas, 

obteniendo como resultados: el 58.33% conoce la gestión de calidad y la técnica 

atención al cliente, el 66.67% indica que la gestión de calidad ayuda alcanzar sus 

objetivos, el 91.67% aplica la gestión de calidad en el servicio que brinda. Se llegó a 

la conclusión que: La mayoría conoce el termino gestión de calidad, aplican como 

técnicas modernas de gestión la atención al cliente, tienen dificultad para implementar 

la gestión de calidad debido a que sus trabajadores no tienen conocimiento sobre lo que 

es gestión de calidad, aplican la técnica de observación para medir el rendimiento de su 

personal, manifiestan que la gestión de calidad les ayuda alcanzar los objetivos 

trazados, consideran como técnicas de atención al cliente el precio justo y razonable, 

así mismo la mayoría absoluta considera que la gestión de calidad contribuye a mejorar 

el rendimiento de sus negocios, conocen el termino atención al cliente, aplican la
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gestión de calidad en los servicios que brindan, la atención al clientes es fundamental, 

aplican una buena atención al cliente así como la empresa es eficiente cuando atiende 

y da solución a los reclamos, afirman que la atención al cliente permite el 

posicionamiento del mercado y por último la mayoría relativa considera que dan una 

mala atención debido a una mala organización de sus trabajadores. 

 

Variable 2: Merchandising 
 

 
Marrrufo y Sullca (2018) realizaron una investigación Visual Merchandising y su 

efecto en la decisión de compra de los consumidores del restaurante "EL HUARIQUE" 

Nuevo Chimbote 2018.  El objetivo  general fue: Determinar  el efecto  del Visual 

Merchandising en  la decisión  de compra de los  consumidores del restaurante el 

Huarique Nuevo Chimbote 2018.La metodología de la investigación es cuantitativo, 

no experimental tipo transversal, correlacional. Lo cual estuvo compuesta por una 

población de 384 clientes del restaurante “El Huarique”; la técnica con la cual se trabajo 

fue encuesta, el instrumento fue cuestionario. Se obtuvo los siguientes resultados: de 

un total de 384 clientes encuestados del restaurante El Huarique; se muestra que el 

74.2% son opiniones de los clientes con respecto al componente visual; lo cual 

consideraron de manera regular y 63 clientes opinaron que el componente visual se 

presenta de manera eficiente, el 59.9% opinaron que es regular la dimensión tacto. Se 

considera de manera regular al componente auditivo con un porcentaje del 

63% según opinión de los clientes encuestados. En el Componente Aroma el 66.1% 

de clientes  encuestados;  consideran  regular  el aroma al  momento  de  ingresar  y 

consumir. Se llegó a la conclusión que el visual Merchandising tiene un efecto positivo 

moderado en la decisión de compra de los consumidores del restaurante El 

HUARIQUE, es decir que la influencia del Visual Merchandising es regular por lo
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tanto; no es percibido por los clientes de una manera efectiva debido a que los 

responsables del Restaurante usan un visual Merchandising empírico, ya que no 

comprenden la parte técnica y teórica de esta importante herramienta del marketing 

para un incremento de visitas y aumento en ventas. 

 

Pirca (2019) realizó la investigación Eficacia del merchandising visual en los clientes 

de Kentucky Fried Chicken del Distrito de Comas, Lima, Perú 2019. El objetivo 

general fue: Determinar  la eficacia del Merchandising  Visual en  los  clientes  de 

Kentucky Fried Chicken (KFC) sede La Pascana en el distrito de Comas en el 2019. 

Se aplicó a la investigación el diseño descriptivo- simple, no experimental. La muestra 

que se tomó para la investigación fue de 103 clientes, en las edades de 18 a 62 años. Se 

aplicó la técnica de la encuesta utilizando la escala de Likert.  Se obtuvo los 

siguientes resultados: un 62,14% (64) están de acuerdo con la Eficacia del 

Merchandising Visual en el establecimiento. Hasta aquí se infiere una alta aprobación 

del Merchandising Visual por los comensales. Además del total de encuestados un 

54,37% expresaron estar en desacuerdo con la presentación del envase del producto 

en el establecimiento de KFC La Pascana, Comas; este resultado significa que los 

encuestados otorgan una alta aprobación del uso diseño y colores de los envases y 

empaques del establecimiento. Asimismo un 55,34% otorgó una muy alta aceptación 

a los empaques y envases, por lo que se infiere que para este grupo estos elementos del 

merchandising visual son de su total agrado llamándoles la atención su forma, 

presentación y utilidad. Se llegó a la conclusión que el establecimiento de Kentucky 

Fried Chicken, La Pascana, Comas aplica de manera eficaz el merchandising visual 

62,14% (64), según la evaluación de los clientes que manifiestan están de acuerdo. Con 

este informe concluyo que la ejecución que realiza la empresa debe mantenerse
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de manera activa como lo está desarrollando para mantener el nivel de visitas y 

aumentar cada vez más. 

 

Ramírez (2020) realizó una investigación Análisis del merchandising en la empresa 

Periko’s restaurant cevicheria del distrito de Iquitos – 2020. El objetivo de la presente 

investigación fue: Analizar el merchandising en la empresa Periko’s Restaurant 

Cevicheria del distrito de Iquitos – 2020. La metodología de la investigación de diseño 

no experimental, nivel descriptivo simple. Para recoger la información se aplicó un 

cuestionario a la muestra que fue de 310 clientes, fue elaborada de manera física y 

estuvo conformada por 21 preguntas aplicando la escala de tipo Likert. Se obtuvo los 

siguientes resultados: se observa que el 52,6 % de los clientes mostraron un alto 

porcentaje referente al análisis del merchandising con respecto a la dimensión 

merchandising de gestión. En el estudio se llegó a las siguientes conclusiones: A nivel 

de objetivo general se identificó que el 47,4 % de los clientes mostraron un alto 

porcentaje referente al análisis del merchandising, un 36,5 % mostraron un índice 

medio y finalmente el 16,1 % reflejaron un bajo grado. A nivel de objetivos específicos 

se evidencia que el 52,6 % de los clientes mostraron un alto porcentaje referente al 

análisis del merchandising con respecto a la dimensión merchandising de gestión, un 

35,2 % mostraron un índice medio y finalmente el 12,3 % reflejaron un bajo grado. 

Además se identificó que el 44,8 % de los clientes mostraron un porcentaje medio 

referente al análisis del merchandising con respecto a la dimensión merchandising 

visual, un 42,9 % mostraron un índice alto y finalmente el 12,3 % reflejaron un bajo 

grado.
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Antecedentes Regionales 
 

 
Variable 1: Gestión de Calidad 

 

 
Medina (2018) quién llevó a cabo la investigación Caracterización de competitividad 

y gestión de calidad de las MYPE sector servicio gastronómico rubro restaurantes 

comida marina, Talara, año 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar la 

Competitividad y Gestión de Calidad de las MYPE sector servicio Gastronómico rubro 

Restaurantes comida marina de Talara, año 2018. Se empleará la investigación de tipo 

descriptiva, nivel cuantitativo, diseño no experimental, de corte transversal. La 

población se consideró tres unidades económicas, con 18 trabajadores, de carácter 

infinito para las dos variables. Para el desarrollo de la presente investigación se aplicó 

la técnica de la encuesta, la cual tuvo 30 preguntas. Se obtuvo los siguientes resultados: 

el 60% respondieron que los restaurantes no se proveen de productos de calidad, el 

61% de los encuestados dijeron que los precios que ofertan  no son acorde a su 

economía, el 64% de los encuestados respondieron que los restaurantes si innovan 

platos que ofertan, el 70% de los encuestados afirman que la administración de los 

restaurantes se preocupa por conocer los gustos y 76 preferencias de sus clientes, el 

53% de los clientes respondieron que si reciben buena atención en los restaurantes, el 

 
69% de los clientes respondieron que en la administración de los restaurantes si existe 

buen liderazgo. Se llegó a la conclusión de que los restaurantes de la AV. B de Talara 

están preparados para la elaboración de un producto de acuerdo a sus procedimientos, 

tienen un control para que los costos de sus productos no varíen, esto hace que los 

clientes les de confianza, logrando así que la permanecía de estos restaurantes sea 

estable convirtiéndose en una fuente generadora de empleos, estos restaurantes al 

generar mayor utilidad los precios se mantienen. Con respecto a los beneficios de la



22  

 

gestión de calidad se llegó a la conclusión que los trabajadores de los restaurantes de 

la AV.B de Talara siempre están atentos para agradar a sus clientes, para garantizarle 

una buena estadía y que estos sientan la alegría de regresar pronto. Además una de las 

estrategias de mejora continua es cuando un restaurante ingresa un plato nuevo e 

innovador al mercado  despierta el interés en los consumidores haciendo que esto sea 

una estrategia potencial, también se reciclan y venden los productos. 

 

Acuña (2020) quien llevo a cabo la investigación Gestión de calidad y competitividad 

en las MYPE rubro restaurantes del centro de Ayabaca, 2020, tuvo como objetivo 

general: determinar las características de la gestión de calidad y competitividad en las 

MYPE rubro restaurantes del centro de Ayabaca. Se empleó la metodología de tipo 

cuantitativa y de nivel descriptivo con diseño no experimental, de corte transversal. Las 

MYPE objeto de investigación fueron 05 restaurantes. La población fue infinita, para 

ambas variables: gestión de calidad y competitividad; donde la muestra estuvo 

conformada por 120 clientes, se aplicó la técnica de la encuesta y el instrumento del 

cuestionario el cual tuvo 24 preguntas. Se obtuvo los siguientes resultados: el 60% de 

los clientes indicó que si tienen una política de calidad del servicio, el 66,7% indica 

que si le han consultado sobre su experiencia y satisfacción en el restaurante, el 76.7% 

señaló que las MYPE si mejoran los servicios de atención, un 55,0% indica que si se 

encuentra satisfecho con las comidas y la atención, un 59,2% señala que las actividades 

no son monitoreadas, un 63,3% señalan que sí se innovan en la presentación de los 

platos, un 65,8% señalan que si se observa un incremento en la calidad de servicio, un 

54,2% señalo  que no  existe eficiencia en  la atención,  un  63,3%  indica que  los 

trabajadores no son capacitados. Se llegó a la conclusión de que los elementos de la 

gestión de la calidad en las MYPE rubro restaurantes del centro de Ayabaca, son en su



23  

 

mayoría la mejora de los servicios de atención; consultar a los clientes sobre la 

experiencia y satisfacción; el desarrollo y la búsqueda de perfección en el trabajo; 

contar con políticas de calidad en el servicio y tener clientes satisfechos en la comida 

y atención. Por otro lado, se debe brindar  mayor  orientación y  enseñanza a los 

trabajadores y monitorear las actividades del trabajo. Se recomienda, generar mayor 

número de capacitaciones y supervisión en las actividades laborales de los trabajadores. 

Las ventajas de implementación de la gestión de calidad en las MYPE rubro 

restaurantes del centro de Ayabaca, son el incremento de la calidad de servicio; generar 

una imagen adecuada de productos y servicios; y la innovación de los platos. Por otro 

lado, se requiere mayor capacitación de los trabajadores y optimizar la eficiencia en la 

atención. Se recomienda, identificar las necesidades de capacitación; y dotar a los 

trabajadores de recursos para una mayor eficiencia. 

 

Paz (2020) quien llevó a cabo la investigación Gestión de calidad y satisfacción del 

cliente en las MYPE rubro restaurante en el centro de Chulucanas, año 2020. Tuvo 

como objetivo general: conocer las características de gestión de calidad y satisfacción 

del cliente que tienen las MYPE rubro restaurante en el centro de Chulucanas, año 

2020. La metodología cuantitativa, nivel descriptivo y con diseño no experimental de 

corte transversal. Las MYPE en investigación fueron 03, cuya población fue finita para 

la variable gestión de calidad la cual estuvo conformada por los 03 propietarios de las 

MYPE y 10 trabajadores; y para la variable satisfacción del cliente la población fue 

infinita tomando una muestra de 138 clientes. La técnica de recolección de datos fue 

la encuesta, se utilizó el cuestionario como instrumento de la investigación, el cual 

constó de 08 preguntas realizadas a los trabajadores, 06 preguntas realizadas a los 

propietarios  y  10  preguntas  realizadas  a  los  clientes.  Se  obtuvo  los  siguientes
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resultados: el 67% demora en atender a los clientes 30 minutos a más; el 100% de las 

MYPES no conocen sobre el termino gestión de calidad, el 80% de los trabajadores si 

están satisfechos con su trabajo; el 90% de los trabajadores opina que el clima laboral 

es bueno; el 60% de los propietarios no realizan  algún evento, plato especial o 

promoción; el 100% no realizan políticas de calidad; el 67% de los propietarios siempre 

supervisa la preparación de los alimentos. Se llegó a la conclusión que en la dimensión 

importancia que en su totalidad no hay entrenamiento referente al trato con el cliente, 

no existe formas de motivación, tampoco conocen lo que es gestión de calidad, pero 

sin embargo la mayoría se siente satisfecho con el trabajo que realiza, el clima que 

laboran es regular. Se recomienda brindar capacitación al personal para que se sientan 

motivados a poder realizar con mejor desempeño su labor ya que en una organización 

el recurso más importante es el recurso humano. Se describió en la dimensión mejora 

continua, que los propietarios no conocen lo que es gestión de calidad y por ende no 

desarrollan políticas de calidad, la supervisión de los alimentos la realizan siempre, la 

estabilidad de los trabajadores en su mayoría son eventuales pero, considera que el 

nivel de desempeño es alto. Se recomienda implementar un modelo de calidad ISO en 

la organización, es necesario tener un estilo de gestión, determinadas maneras de 

realizar el trabajo de cocina o servir el plato al cliente, o como conseguir que nuestro 

producto mejoren día a día, ya que el sistema de calidad ISO va mucho más allá de la 

mejora de la calidad de un restaurante. Su objetivo es promover una fórmula de gestión 

que dé como resultado la mejora del servicio, una mejor presentación de los platos, o 

mejores resultados financieros.
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Variable 2: Merchandising 
 

 
García (2020) realizó la investigación Caracterización de la capacitación y 

merchandising en las Mype rubro restaurant pollería del distrito de Paimas provincia 

Ayabaca (Piura), año 2018. El objetivo general fue: Determinar las características de 

la capacitación y merchandising en las MYPES rubro restaurant pollería distrito 

Paimas. La metodología de la investigación es de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, 

diseño no experimental, corte transversal, la población de estudio está conformada por 

3 MYPES en donde para la variable capacitación se ha considerado a los trabajadores 

de género masculino y femenino y para la variable merchandising se ha tomado a los 

clientes mayores de 18 años tomando como muestra a 138 clientes. La técnica de 

recolección de datos es la encuesta y su instrumento cuestionario. Se obtuvo los 

siguientes resultados: se observa que el 56% de los clientes encuestados mencionaron 

que las MYPES rubro restaurant pollería no cuentan con espacio suficiente para la 

exhibición de sus productos. Se observó también que el 63% de los clientes 

encuestados calificaron a la infraestructura de las MYPES como regular. Además se 

observa que el 57% de los clientes encuestados mencionaron que la estrategia del 

merchandising que influye a la hora de consumir en las MYPE es la decoración del 

local. Asimismo el 60% de los clientes encuestados mencionaros que las MYPES rubro 

restaurant pollería, si brindan un ambiente adecuado para toda la familia. Se concluye 

que en su mayoría la decoración de local genera la atracción de los clientes a las 

MYPES y aumenta su rentabilidad. Así mismo brindarle una buena presentación del 

servicio al consumidor y en las mejores condiciones con variedad de platos. El factor 

del merchandising que mayormente consideran los consumidores al momento
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de acudir a las MYPES son las actitudes del personal, la amabilidad el respeto con que 

es atendido por ello se llevan una buena impresión del servicio que les brinda. 

 

Córdova (2021) realizó una investigación Aplicación del merchandising visual en la 

panadería DC E.I.R.L. y la repercusión en su rentabilidad y desarrollo sostenible 

desarrollada en la ciudad de Piura.   El objetivo general fue: Aplicar estrategias de 

merchandising para incrementar positivamente los clientes y brindar un buen servicio. 

La metodología que se utilizó es de diseño cuantitativo de tipo no experimental, 

transeccional correlaciona], porque se observaron situaciones que existen dentro del 

supermercado. La población está conformada por los trabajadores y los clientes. Para 

obtener los resultados de la investigación se efectuó encuestas con 20 preguntas para 

determinar la situación real de la Panadería DC EIRL. Se obtuvo los siguientes 

resultados: el 71% de encuestados consideran que el letrero o marca de la Panadería 

no contribuye con la imagen de la empresa. Además el 57% de encuestados consideran 

que las vitrinas de la Panadería no están bien ubicadas. Asimismo el 57% de 

encuestados consideran que, no es buena la iluminación de la Panadería. Además el 

86% de encuestados consideran que, si influye el Merchandising en el logro del 

desarrollo sostenible de la Panadería. Se llegó a la conclusión que el merchandising 

visual como estrategia de ventas no se utilizó adecuadamente: letrero, decoración de 

vitrinas, acceso a la Panadería, carteles para la distribución del local, así como la 

exhibición de los precios. Por otro lado existe falta de capacitación al personal y 

posicionamiento, así como una mala atención a los clientes. Los resultados de la 

panadería no fueron los adecuados sin cumplir las metas establecidas. El diseño 

inadecuado de la tienda o la falta de un plan para administrar los espacios en la 

Panadería se cometen sino se cumple un plan de merchandising.
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Seminario (2022) realizó una investigación Gestión de calidad basada en 

merchandising en las Mype rubro restaurantes del centro de Catacaos, año 2022. El 

objetivo general fue: Definir como es la gestión de calidad basada en el merchandising 

en las Mype rubro restaurantes del centro de Catacaos, Año 2022. La metodología es 

de nivel descriptivo, tipo cuantitativo, diseño no experimental y de corte transversal. 

Las unidades  económicas en  estudio son 4 restaurantes, con una muestra de 20 

trabajadores y 167 clientes en lo que concierne a la variable gestión de calidad y para 

variable merchandising está conformada por 167 clientes y 24 trabajadores se aplicó 

la técnica de encuesta e instrumento de recojo de datos la cual fue validada por expertos 

en administración, realizando 10 preguntas para Gestión de calidad y 9 preguntas para 

merchandising. Se obtuvo los siguientes resultados el 58.3% manifiesta que la 

distribución de los productos de la Mype si llama su atención; 51.0% considera que la 

fachada de la Mype si es llamativa y despierta su interés; el 62.5% no ha visto o ha 

recibido propaganda publicitaria de la Mype de manera física o en redes sociales; el 

55.1% cree que la Mype si tiene con infraestructura adecuada para recibir al público; 

 
55.1% considera que la Mype no cuenta con buen acceso de ingreso a sus instalaciones. 

Además el 66.3% considera que los ambientes de la Mype si son atractivos y 58.3% 

manifiesta que la presentación de los productos si cumple con su expectativa. Se llegó 

a la conclusión que las funciones de merchandising que emplean las Mype están dadas 

en su mayoría porque los productos de la Mype si llaman la atención de los clientes; 

los  mismos  consideran  que  cuentan  con  infraestructura adecuada para  recibir  al 

público; un poco más de la mitad manifiesta que la fachada es llamativa y despierte 

interés; un poco menos indican que tienen buen acceso de ingreso a las instalaciones 

y una minoría ha visto o ha recibido propaganda publicitaria de manera física o en
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redes sociales. Los tipos de merchandising que se identificaron que aplican fueron en 

su mayoría es atracción con ambientes llamativos; un poco más de la mitad estratégico; 

un poco menos de la mitad presentación ya que de los productos no cumple la 

expectativa de los clientes y una minoría aplica fidelización. 

 

Antecedentes Locales 
 

 
Variable 1: Gestión de Calidad 

 

 
Montalbán (2018) realizó la investigación Caracterización de la gestión de calidad y 

la competitividad en las Mype rubro restaurantes del AA.HH. Almirante Miguel Grau- 

Piura año 2018. El objetivo general fue: Analizar las características de la Gestión de 

calidad y la competitividad en las MYPE rubro Restaurantes AA.HH Almirante miguel 

Grau –Piura. Se  aplicó  la  metodología  descriptiva  y  en  la cual  se  diseñó un 

cuestionario  de  29 preguntas,  que se  realizó  a  cuatro microempresas,  obteniendo 

los siguientes resultados: Respecto a gestión de calidad: Los propietarios manifiestan 

que el 60%  de su MYPE cuenta con una mejora de un  grado de satisfacción  con 

el servicio para los. Se llegó a la conclusión que Con  respecto  a los  “principios”  la 

mayoría  de  los  propietarios  realiza  participación  del personal,  por  lo  que  es 

considerado    importante; en  cuanto,  la mejora continua,  se identificó  que; que la 

mayoría de los propietarios lo consideran que es el progreso del negocio logrando 

así cumplir  las  metas; en  cuento  el liderazgo,  se identificó  que; la mitad  de los 

propietarios  delegan  actividades  a  su  personal,  ya  que  siempre  se  debe delegar 

roles  para  el  cumplimento  de  las  diferentes  funciones,  permitiendo  así  que  la 

mayoría de los trabajadores puedan desarrollarse personalmente liderando; en cuanto 

la toma de decisiones, se identificó que; la mayoría consideran que su personal de
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trabajo aportan ideas, ya que, se considera bueno porque permite la libre expresión. 

Con  respecto  a  los “Beneficios” de  la  gestión  de  calidad en  las  MYPE  rubro 

Restaurantes  se  identificó  que;  para  la  satisfacción  del  cliente,  en  su  totalidad 

de  los propietarios consideran que los trabajadores están actos para brindar un buen 

trato a los clientes    premia  a  los  trabajadores  del  mes  siempre  cuando  lleguen 

satisfacer  a  los clientes; en cuanto nuevos clientes, se identificó que en su mayoría 

gracias a ello ayuda a posicionarse en el mercado de tal manera que se debe utilizar 

marketing para estar más cerca  la  cliente;  en  cuento  la  reducción  de  costos,  se 

identificó  que  la  mayoría de  los propietarios  en  los  restaurantes  consideran  que 

reducir  costos  ayuda  a  obtener  más ingresos,  pero  sin  dejar  de  lado  la  calidad 

de  los  insumos;  y  por  último  en  cuanto  la diferenciación de la competencia, se 

identificó que en su totalidad existe competencia en variedad de platos tipos de la 

región, así mismo la innovación. 

 

Marchan (2019) en su investigación Caracterización de gestión de calidad y atención 

al cliente de las MYPE rubro restaurante en la urbanización Santa Ana Piura, año 

2017. Tuvo como objetivo general: determinar las principales características de gestión 

de calidad y atención al cliente de las MYPE rubro restaurantes de la Urb. Santa Ana-

Piura, año 2017. La investigación fue de metodología tipo cuantitativo, nivel 

descriptivo, diseño no experimental de corte trasversal. El universo bajo estudio está 

constituido para la variable gestión de calidad por los 9 propietarios y para la variable 

atención al cliente por los clientes que hacen uso del servicio de las 9 MYPES del rubro 

restaurantes de Santa Ana – Piura. Para la recolección de datos la técnica a utilizar  en  

la presente investigación  será de la  encuesta,  en  donde se recaudará información 

utilizando como instrumento un cuestionario con preguntas 10 cerradas
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para cada variable y  está dirigido  a clientes  con  escala nominal.  Se obtuvo  los 

siguientes resultados: de los propietarios encuestados; el 100% si tiene conocimiento 

de aplicar el principio de gestión de calidad, el 100% de los propietarios encuestados 

respondieron que si es fundamental contar con estrategias de calidad, el 100% de los 

propietarios encuestados manifestaron que si revisan si las necesidades de los clientes 

estén ligadas a los objetivos de la organización, el 100% respondieron que si 

consideran que el liderazgo ayuda al desarrollo del personal, de los propietarios 

encuestados el 77.78% expresaron que si establecen comunicación con sus 

colaboradores para dar a conocer la necesidad de satisfacer los requisitos de los clientes, 

e de los propietarios encuestados el 100% respondieron que si adaptan medidas 

correctivas cuando ocurra algún problema, el 55.56% respondieron que si poseen el 

manual de calidad, de los propietarios encuestados el 77.78% respondieron que si 

diseñan estrategias para la mejora continua de los restaurantes. Se llegó a la conclusión 

que: con respecto a los principios identificados de gestión de calidad; en los 

restaurantes de la Urbanización Santa Ana – Piura; se tienen mucho énfasis en el 

enfoque al cliente, donde se preocupan por conocer sus necesidades ya que cada vez 

estos se vuelven más exigentes y por ello se debe de cumplir sus expectativas; así 

mismo que deberían contar con guías de gestión de calidad para poder tomar las 

mejores decisiones y disminuir riesgos. Con respecto a los factores de gestión de 

calidad, permite que las MYPE implementen estrategias para llegar a un alto nivel 

competitivo donde las más consideradas son la capacitación a su personal donde estén 

motivados para ofrecer un excelente servicio ya que son ellos, los trabajadores, que 

tienen trato directo con los clientes, así mismo se debe establecer estrategia respecto
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al tipo de mecanización a utilizar, ya que va contribuir a reducir costos y aumentar el 

volumen de producción, obteniendo rentabilidad y adelantándose a la competencia. 

 

Variable 2: Merchandising 
 

 
No se encontraron antecedentes locales para ésta variable. 

 
 

 

2.2.      Bases teóricas 
 

 

Variable 1: Gestión de Calidad 
 

 
Según el autor Cortez (2018) en la actualidad el término “calidad” es muy popular en 

todo el mundo y es muy utilizado; pese a que pocos conocen el verdadero significado 

de ella; ya que en sí, es difícil sintetizar en pocas palabras las dimensiones del término. 

Sin embargo puede definirse como el grupo de todas aquellas particularidades que hace 

atractivo un producto o servicio, y que por ende alcanza a satisfacer las necesidades de 

su consumidor. Además se puede decir que en la calidad no solo basta con ser bueno, 

la empresa tiene la labor de mejorar continuamente en todos los aspectos, ya sea 

infraestructura, producto, servicio, atención, publicidad, promociones, etc.; ya que de 

todo ello depende que el cliente alcance y sobrepase las expectativas que tiene. 

 

En la actualidad muchas organizaciones o altos mandos de las empresas consideran que 

alcanzar la calidad depende únicamente de la dirección de la empresa, y que los 

colaboradores solo deben atenerse a cumplir con sus funciones, sin embargo esto ha 

cambiado. Sabiendo la realidad en la que vivimos, y teniendo conocimiento del grado 

de competitividad que existe entre mercados en el mundo, donde la ventaja sobre
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nuestros oponentes es sumamente importante; la calidad debe ser responsabilidad de 

todos. (Medina, 2018) 

 

La ventaja mencionada anteriormente puede representar la reducción de los costos, la 

fabricación de productos con características excepcionales sobre otros, etc. Una de las 

razones por las que los trabajadores de la empresa también deben participar del éxito 

de calidad que tenga, es debido a que éste se desarrolla como profesional, obtiene una 

mayor satisfacción de su trabajo realizado y tiene las posibilidades de compartir su 

experiencia con sus demás compañeros. (Paz, 2020) 

 

Dimensión 1: Principios de la Gestión de Calidad 
 

 
Las normas ISO se encuentran delimitadas por la misma empresa, para estandarizar 

todos los procesos de la parte productiva y el control en empresas y organizaciones. En 

términos generales se puede decir que es la norma básica que reglamenta los sistemas 

de gestión de la calidad. Es por ello que toda empresa o negocio que busque su mejora 

continua y un mejor posicionamiento en el mercado, debe implementar los principios 

de la gestión de calidad. (Yzaguirre, 2019) 

 

Cabe resaltar que dichos principios no pueden ser estrictos; es decir desde el instante 

en que la empresa decide implementar la norma ISO 9001, la organización tiene que 

tomarlo como una guía o como un sistema de referencia al que se pretende igualar algún 

día, y que le permita tener una mejora continua, adaptándose poco a poco a ella. 

(Pascual, 2018) 

 

El autor Medina (2018) nos dice que se ha determinado ocho principios pertenecientes 

a la gestión de calidad, los cuales se localizan nombrados en la norma ISO 9000:2005, 

estos proporcionan una gran ayuda para la perfecta toma de decisiones en la gerencia,
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llevando así a la empresa a tener una mejora en el desempeño, dichos principios son 

los que se describen a continuación. 

 

Indicadores 
 

 
a.   Enfoque al cliente: se sabe que las compañías dependen principalmente de la 

fidelidad de sus clientes por ende este principio trata básicamente de garantizar 

la satisfacción  en  los  requisitos  de los  clientes  y  tratar  en  lo  posible de 

sobrepasar  las  expectativas  de  los  mismos.  (ACTUALIDAD  EMPRESA, 

2017) 

 
Hoy en día todo gira en torno al cliente, ya que las empresas no existirían si no 

tuvieran clientes a los cuales servir, por lo tanto, las organizaciones deben estar 

alertas de las necesidades actuales y futuras, para así poder complacer 

completamente las expectativas de sus clientes. Además, se debe tomar en 

cuenta que sus necesidades cambian constantemente por lo que la empresa debe 

buscar la manera de llegar a conocer todo lo que el cliente espera.  (Cuenca, 

2018) 

 
Descrito de otra forma, es preciso conseguir la satisfacción del consumidor, 

cubrir sus necesidades y alcanzar sus expectativas, ya que lo que recibirá la 

empresa como recompensa es que el cliente sienta cierta empatía con la misma, 

y quiera estar disponible realizando así su fidelización hacia la organización. 

Los demás principios que se describirán a continuación de la norma ISO 9001 

están fundamentados en satisfacer este primer principio. (Acuña, 2020) 

b.  Liderazgo: según el autor López (2018) nos dice que aquel conocido como 

líder, debe tener: imaginación, diligencia, perseverancia, imparcialidad, ética, 

poder  de toma de  decisiones  certeras,  habilidad  para resolver  problemas,
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empatía, carisma y debe tener conocimiento de lo que pasa en la empresa. 

Además, define al liderazgo como una influencia positiva para todo el grupo de 

trabajo, ya que aquella persona que cuente con esta capacidad, tiene en sus 

manos el poder de orientar, y ayudar a los demás colaboradores, para que ellos 

se involucren totalmente en el logro de objetivos tanto personales como a nivel 

de empresa. 

Se debe entender que el liderazgo dentro de una empresa es como una cadena, 

la cual está conformada por los distintos cargos ya sea los altos mandos que 

dirigen personas, el personal de las áreas de trabajo, los colaboradores, etc. 

Todos ellos deben permanecer unidos, ya que, si se rompe un eslabón, se 

rompería el liderazgo de la empresa. (Campos, 2015) 

Además, cabe mencionar que el liderazgo dentro de un negocio permite 

mantener un ambiente interno conveniente para los trabajadores, puesto que 

todos se sientes guiados por una persona que los motiva, los orienta, y que 

destaca sus cualidades más significativas, de ésta manera se hace más fácil para 

el trabajador y para la empresa llegar a alcanzar las metas trazadas. (Cardenas, 

Mora, & Sanchez, 2013) 

c.   Personal: Como se mencionó anteriormente los trabajadores en todos los 

niveles, son el pilar de la empresa y se cuenta con su total compromiso con la 

organización, ya que al darse de esa manera, hace posible que sus destrezas y 

habilidades en lo laboral se ejecuten correctamente con ayuda de una buena 

dirección o liderazgo y así se llegue a tener un beneficio en la compañía. (Da 

Silva, 2020)
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Cabe mencionar que para que el personal explote sus habilidades y tenga un 

buen desempeño, es necesario que la empresa le brinde una formación continua, 

precisando sus responsabilidades, permitiendo que tengan objetivos 

individuales y de equipo, evaluando sus resultados, proporcionando una 

comunicación abierta, ayudándoles con consejos u opiniones y desde luego 

premiando o recompensando sus logros y esfuerzos. Además de ello es 

importante recordar que los trabajadores de una empresa son hasta cierto punto 

como clientes, por ello es necesario que se sientan valorados, estimulados, y 

libres de expresar con respeto sus opiniones e ideas. (Quezada, 2019) 

Si lo mencionado anteriormente se aplica correctamente traerá ciertos 

beneficios al personal de la empresa tales como: motivación, innovación, 

espíritu de equipo, creatividad, empoderamiento, deseo de una mejora continua, 

conocer sus capacidades y limitaciones, aprender a resolver problemas, 

autoevaluación veraz, competencia sana, compañerismo, etc. (Romero, 2019) 

d.  Procesos: el principio basado en procesos es uno de los principales para llevar 

a cabo la realización y aplicación de un buen sistema de gestión de calidad ya 

que se dice que para que un logro sea el indicado, se debe trabajar eficiente y 

eficazmente con los recursos con los que se cuenta, y esto se alcanza a través 

de ver a la empresa como un todo y no como pequeños departamentos laborando 

independientemente. (Sandoval, 2018) 

Este enfoque ayuda a las empresas a ordenar y gestionar la manera en la que se 

desarrollan las actividades y se utilizan los recursos, y así verificar si es la más 

eficiente o no, ya que permite una rápida visualización de los problemas y por
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consecuencia una rápida toma de decisión. Como ejemplo podemos decir que 

realizar una cena para la familia es  fácil, sin  embargo, realizar miles  de 

bocaditos para miles de tiendas en el mundo y que éstos tengan el mismo sabor, 

es un gran desafío, un desafío de calidad, que únicamente es posible alcanzar 

con la correcta implementación del enfoque de procesos. (ESCUELA 

EUROPEA DE EXCELENCIA, 2018) 

Asimismo, éste enfoque permite tener menores costos, optimizar los ciclos de 

tiempo, predecir los resultados, identificar los factores que hacen falta, calcular 

los posibles riesgos o efectos secundarios, además de que al tener a la empresa 

bien organizada en todos los sentidos, es posible adaptarla a los cambios y 

exigencias del mercado, que como ya se sabe, ocurren de un momento a otro. 

(EUROINNOVA, 2022) 

e.   Gestión: Cabe señalar que éste enfoque muchos autores deciden obviarlo ya 

que se considera que va en conjunto con el enfoque de procesos. Sin embargo 

es necesario contarlo como un principio más ya que se necesita en su totalidad 

tener una buena gestión para conseguir optimizar los procesos de la 

organización, y esto se consigue identificando y agrupando los procesos 

interrelacionados como un sistema además de enfocar correctamente los 

esfuerzos en los procesos que más lo necesiten. (Marchan, 2019) 

El principal fin de una empresa es el alcance de los objetivos dentro del tiempo 

estipulado y para que esto ocurra según Marchan (2019) sostiene que se deben 

trazar estrategias para el logro de objetivos, como por ejemplo fortalecer el 

trabajo en equipo que hay dentro de la empresa, además de hallar, comprender 

y gestionar de forma correcta los procesos interrelacionados como un sistema.
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Se debe tener conocimiento en el tema para que los altos mandos y el personal 

capacitado puedan efectuar pronósticos a futuro que favorezcan a la 

organización, así como también puedan mejorar consecutivamente el sistema 

mediante la medición y la evaluación; por ello los miembros deben ser 

instruidos en la gestión del sistema de procesos. (Quezada, 2019) 

f. Perfeccionamiento continuo: El enfoque del perfeccionamiento continuo en 

el desarrollo global de la empresa debe ser un objetivo perenne, buscando 

siempre optimizar los procesos dentro de la organización. Además, Barrientos 

(2018) manifiesta que la mejora continua se logra a través de comparar los 

objetivos trazados en un comienzo con lo que se alcanzó en la realidad para 

posteriormente realizar un análisis y ejecutar la toma de decisiones. 

Algunas de las acciones consignadas a la mejora son: analizar y evaluar la 

realidad existente de la empresa para identificar las áreas a mejorar, trazar 

objetivos para la mejora, una buena selección de soluciones a posibles 

problemas, ejecutar la solución correctamente, supervisar los resultados de las 

soluciones para determinar si se alcanzó los objetivos. (Da Silva, 2020) 

Por otro lado, según el autor Barrientos (2018) otras de las acciones que se 

pueden ejecutar son: comparar el trabajo realizado por otras organizaciones que 

se encuentren en competencia directa, incrementar cada vez que se pueda la 

ventaja competitiva o el valor agregado, brindar a los trabajadores instrucción 

en los métodos y herramientas de la mejora continua. Además lo que se busca 

con éste enfoque es minimizar el número de fallas, prevenir y alejar riesgos 

potenciales, incrementar la solución de problemas y mejorar la eficacia y 

eficiencia en los procesos.
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g.   Toma de decisión: Una empresa basa la toma de decisiones en los análisis de 

los datos y de toda la información que se necesite, dependiendo el caso. Es 

decir, el uso de datos, la observación de los acontecimientos y la recopilación 

de antecedentes, son primordiales para que la toma de decisiones no se 

establezca en opiniones o rumores sin fundamentos, sino en hechos reales y 

certeros. Además, es importante señalar que contar con personas que tienen 

experiencia en el tema de toma de decisiones, ayuda a la solución de problemas, 

ya que aporta su punto de vista, opiniones y observaciones. (Oviedo, 2019) 

El autor Acuña (2020) menciona que todos los seres humanos somos lógicos y 

que seguimos nuestra intuición en todos los aspectos de nuestras vidas, es por 

ello que relaciona a las decisiones empresariales como un conjunto de 

decisiones humanas. Sin embargo, resulta un desafío el encontrar un punto 

medio entre la evidencia de los resultados que es algo tangible con la intuición 

que es subjetiva. 

Si todo se tiene medido, todo se puede controlar. El estudio de los datos puede 

ayudar a identificar la causa de los problemas que puedan surgir en el momento 

o a futuro, por ende, provee una lista efectiva acerca de las gestiones correctivas 

o preventivas elementales para la mejora. Por otro lado la recopilación de los 

antecedentes puede servir para determinar: la tendencia en el mercado, el grado 

de satisfacción del cliente, el nivel de eficacia y eficiencia, la cantidad de 

objetivos alcanzados, el desempeño financiero, el estado de competitividad, etc. 

(Quezada, 2019) 

h.  Relaciones con el proveedor: La gestión o relación entre personas es la más 

complicada en cualquier empresa, la cual debe saber llevar sus lazos con
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proveedores, trabajadores, sindicatos, inversores, vecinos, gobiernos, la 

sociedad, y los clientes. La mayoría de ellos conforman los eslabones de una 

cadena, eslabones que son fundamentales para el óptimo proceso. (Udaondo, 

2018|) 

 
Otro de los principales pilares de una organización y que contribuye 

significativamente a su calidad son sus proveedores, ya que ellos como la 

misma palabra lo dice, proveen a los negocios de la materia prima o de recursos 

esenciales para llevar a cabo los procesos que conducen al producto o servicio 

final. Ambos son interdependientes, y si se alcanza una reciprocidad beneficiosa 

para ambas partes, se logrará el bien común y la prosperidad para los dos lados. 

(Sirvent, Gisbert, & Pérez, 2017) 

Los beneficios que trae consigo el tener y mantener una buena relación con el 

proveedor son: aumento en la habilidad para crear riqueza para las partes 

involucradas, flexibilidad y rapidez para responder a las necesidades del 

mercado cambiante, o a su vez a las necesidades de los consumidores, 

optimización de los recursos y costos generales.  Por todo lo mencionado 

anteriormente es de primordial importancia saber seleccionar y elegir a los 

proveedores con los que contará la empresa, ya que de ello depende no solo el 

tener una calidad de alto nivel, sino el generar ganancias fructíferas para ambas 

partes. (Gonzales, 2018) 

 

Dimensión 2: Formas de medir la Calidad 
 

 
Según Actualidad empresa (2019) aquellas organizaciones que mantienen un rubro o 

un giro de negocio orientado a brindar servicios o productos a la comunidad en masa, 

tales  como  restaurantes,  bares,  hoteles,  galerías,  etc.  se  enfrentan    a    cambios
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constantes y desafíos dentro de un entorno en el que las demandas  y expectativas son 

cada vez mayores. 

 

De este modo, encontrar valores agregados que ocasionen una satisfacción esperada 

por los consumidores y como efecto se fidelicen a la empresa, se convierte casi en un 

requisito indispensable para mantener estable la presencia de la MYPE en el mercado. 

Por ejemplo un valor esencial para alcanzar la fidelización es una buena atención la 

cual se consigue gracias a la preparación y capacitacion de los trabajadores, ya que de 

esta manera se transformara para ellos en un hábito que practicarán continuamente. 

(Muñiz, 2018) 

 

Debido a que en la actualidad establecer una diferencia entre la competencia y el 

negocio es cada más precaria puesto que es incuestionable que si una empresa le lleva 

ventaja a otra, ésta hará lo posible por desaparecerla; es por eso que es indispensable 

contar en la empresa con criterios de evaluación que ayuden a los negocios a saber 

cuáles son sus fortalezas y sobre todo debilidades en las que tienen que mejorar. El 

contar con  la satisfacción de los clientes, es tomado como una significativa fuente de 

generación de ventajas. Podemos tomar en cuenta tres etapas en la evaluación de los 

sistemas de medición en la empresa. (Blanco, 2018) 

 

Indicadores 
 

 
a. Auto-evaluación por los propios responsables de la empresa: La 

autoevaluación es un procedimiento que se refiere a que una persona o en este 

caso, una empresa, se evalúe a sí misma, es decir que califique sus resultados 

en un determinado trabajo cumplido. Para llevar a cabo este procedimiento de 

manera correcta, es necesario realizar una introspección, en donde se debe
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identificar sus fortalezas, y sobre todo las debilidades en las que tiene que 

trabajar para mejorar. (EUROINNOVA, 2019) 

Las autoevaluaciones no solo deben realizarse para saber el nivel de 

satisfacción de los clientes sino también para conocer el desempeño de los 

trabajadores. Dentro de una organización se puede ejecutar de diversas maneras,  

unas de ellas son los cuestionarios o los grupos de trabajo donde los trabajadores 

pueden expresar sus opiniones, problemas o ideas relacionadas con la empresa. 

(Campos, 2015) Sin embargo hay dos tipos de evaluaciones que los  directivos  

deben  conocer  para poner  en  práctica,  los  cuales  son: Evaluación de 

competencias 360°, la cual consiste en hacer un feeback donde participan los 

jefes con la persona a evaluar y su trabajo; por otro lado tenemos a la Evaluación 

por metas, la cual consiste en efectuar un seguimiento mensual, trimestral o 

semestral de las metas trazadas por los colaboradores, así con la investigación 

recogida los empleadores podrán tomar decisiones y trazar nuevas estrategias. 

(CONEXION ESAN, 2019) 

Cabe mencionar que la autoevaluación está presente en algunas empresas en la 

actualidad, sin embargo para muchas de ellas les resulta difícil implementarla 

dentro de la organización y consideran que es de muy poca ayuda, ya que al ser 

realizado por la propia organización se corre el riesgo de no medir la 

satisfacción verazmente. (Campos, 2015) 

b.  Medidas con indicadores directos: A diferencia de las etapas anteriores, en 

esta solo se toma en cuenta la opinión del cliente, se debe tener en cuenta la 

objetividad de la empresa al tomar la declaración del cliente, siendo imparcial 

y honesta. La modalidad más común es la de entrevista donde se debe tener en
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cuenta ciertas recomendaciones para su correcta ejecución, evitando preguntas 

indiscretas, o que le cueste trabajo responder al cliente, además deberá tener 

cuidado en formular preguntas cerradas es decir de solo si o no,  se asegurará 

de incluir un apartado en la encuesta para que el cliente si lo desea pueda 

plasmar sugerencias. Además es importante implementar la realización de 

encuestas ya que los datos obtenidos aportará una valiosa perspectiva para la 

toma de decisiones. (Romero, 2019) 

c. Medidas  con  indicadores  indirectos:  dichas  medidas  resultan 

complementarias a las de auto – evaluación. Son instrumentos de medición 

tangibles y cuantificables, cuyo principal fin es ayudar a calificar la tanto la 

calidad de los productos o servicios, como la satisfacción de los clientes. 

Además miden de manera general el resultado final de determinados procesos 

organizacionales. Algunas de las características que tienen éstos indicadores 

son: ser realistas, accesibles, sencillos de calcular, específicos, entre otros. 

(ISOTOOLS, 2018) 

Estos indicadores indirectos resultan un poco más fáciles de conseguir, puesto 

que se obtienen de los mismos datos o registros que tiene la empresa. Es 

importante que la calidad se mida de forma constante por medio de instrumentos 

que se pueden cuantificar, ya que ayudan a tener un control sobre lo que se ésta 

brindando a los comensales.  (CÁMARA MALAGA, 2019) Se pueden agrupar 

en varios tipos: 

− Indicadores comerciales: es decir es el conjunto de ítems cuyas cifras 

son variables y dependen de la situación de la organización en el mes. 

Éstos  también  son  conocidos  por  sus  siglas  en  ingles  KPI  (Key
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Performance Indicators) y sirven de ayuda a los empleadores a medir 

las razones del éxito de sus empresas, se pueden evaluar por días, 

semanas, meses o años. Si algún indicador no ésta en el rango requerido, 

esto indica un bajo rendimiento. (Pérez, 2019) Estos indicadores 

comerciales son: Volumen de ventas, fidelidad de clientes, número de 

clientes perdidos, cumplimiento con los plazos de entrega, tiempo de 

demora con los pedidos. 

− Indicadores técnicos: es decir es el conjunto de indicadores cuyas cifras 

son fijas y permanentes, por lo que no pueden ser cambiadas por la 

empresa. Éstos sirven para ayudar a los jefes en su análisis técnico. 

(Pérez, 2019) Estos indicadores técnicos son: Caducidad de un 

producto, mantenimiento del producto, tiempo de respuesta del servicio 

de atención al cliente, auditoria del producto. 

− Quejas: Algunas de éstas pueden ser referente a: Cantidad de reclamos, 

cantidad de arreglos del producto a petición del cliente, cantidad de 

devoluciones, coste de las garantías, facturas no satisfechas por los 

clientes.   Por   ejemplo   en   cantidad   de   devoluciones,   cuando 

los clientes asisten  a un restaurante desean  que el  dinero  que  están 

invirtiendo se recompense en recibir una excelente atención y platillos 

de calidad que satisfagan sus necesidades, para así evitar marchase, 

lamentablemente, insatisfechos, ya que la devolución puede originar en 

una repercusión negativa para el restaurante, ya que esa mala 

experiencia puede trascender de voz a voz.  (Mortagua, 2018)
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Se debe recordar que si la empresa logra controlar y mejorar los sistemas de 

medición de su organización, logrará tener clientes satisfechos y esto es señal de 

éxito y la mejor publicidad que se puede tener. (Medina, 2018) 

 

Beneficios de la Gestión de Calidad 
 

 
Al momento de establecer un SGC dentro de la compañía, se puede generar diversos 

beneficios, ya que se está ejecutando con el compromiso correspondiente por parte de 

la directiva de la sociedad (Medina, 2018). Algunos beneficios que se pueden 

mencionar son: 

 

− Incrementar el deleite de los compradores: Este SGC logra que la empresa 

antes de llevar a cabo algún propósito se asegure de planificar; y cómo hace 

esto posible; observando las expectativas que tienen sus clientes sobre sus 

actividades y no solamente fijándose en las perspectivas que crea la empresa. 

Hay que saber identificar que la calidad no es solo cumplir con lo que se te 

pide sino que además mantener a los compradores satisfechos. 

− Reducir variabilidad en los procesos: Debido a este sistema de gestión de 

calidad se logra asemejar entre sí los procesos de la empresa, generando 

posteriormente la menor inestabilidad que se pueda presentar en algún caso, 

lo cual genera un   aumento de la capacidad para producir productos 

consistentes. 

− Disminuir los costos: El SGC ha alcanzado establecer una cultura proactiva y 

de análisis de datos, por lo que la organización  se encamina en determinar 

las oportunidades de mejoras y enmendar los problemas potenciales, lo que 

conlleva a que esta tenga numerosos ahorros en recursos.
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− Mayor rentabilidad: Uno de los logros más importantes del SGC es que las 

empresas generen una mayor satisfacción al cliente, logren reducir costos y 

desperdicios, debido a que  al incrementar su rentabilidad produce mayores 

ingresos, y un mejor posicionamiento en el mercado con la única finalidad de 

lograr unir a su empresa más consumidores que estén satisfechos y por lo tanto 

se fidelicen a nuestro producto o servicio. 

 

El autor Romero (2019) se refirió a los beneficios que proporciona la gestión de 

calidad, dando preferencia  a aquella información que se obtiene a nivel de análisis 

para enfrentar los cambios con decisión, se refirió a algunos beneficios como: 

 

−   Reemplazar sus enfoques iniciales por otros más adecuados. 

 
−   Contar con registros y controles de los procesos. 

 
− Definir una Política de la Calidad y sobretodo mantenerla aplicada y también 

evaluada, genera un gran  impacto en los programas de formación interna, lo 

que muestra más preocupación para fortalecer planes de promoción de los 

empleados y compromete a todos los miembros de la Organización. 

− La ejecución de un sistema de calidad permite que se dé dentro de la empresa 

el  “trabajo en conjunto” por lo tanto se logra desarrollar la comunicación y 

conexión entre las diferentes áreas y niveles que la componen. 

− Aquellas compañías que solo restringen o identifican sus objetivos basados 

en lo que logran sus rivales, o estrictamente se centran en adquirir el 

certificado ISO no están generando efectos sociales sustanciales. 

− Las empresas que han logrado establecer un buen sistema de calidad logran 

ser más proactivas, claras, rápidas y capaces de solucionar sus problemas a
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corto y largo plazo, donde sus trabajadores desarrollan aún más su sentido de 

profesionalidad, por lo tanto tienden a adaptarse más rápido a los cambios que 

surgen en su entorno. 

 

Satisfacción al cliente 
 

 
Otro concepto de Satisfacción del cliente descrita en la norma ISO 9000:2005 

"Sistemas de gestión de la calidad. Fundamentos y vocabulario", la cual la interpreta 

como la apreciación en cuanto a cuanto y como han sido cumplidos sus requisitos del 

consumidor, además añade un comentario sobre las quejas de los clientes: la presencia 

de éstas es un claro indicio de una baja satisfacción por parte del cliente, sin embargo 

su ausencia no significa necesariamente que se cumpla siempre todas las expectativas 

de los clientes, ya que también puede ser señal de que no existe una buena 

comunicación entre el consumidor y la organización, o tal vez que las quejas si se dan 

pero no son registradas correctamente, o también puede pasar que el cliente este 

insatisfecho y no manifiesta su malestar por evitar disgustos y solo se limita a cambiar 

de proveedor. 

 

Como ya se mencionó anteriormente es de suma importancia para la empresa el 

conocer cuál es la opinión de los clientes, por ello si se llega a manifestar alguna queja 

o sugerencia, registrarla para posteriormente tenerla en cuenta y tomar medidas de 

mejora en esos aspectos que aún son débiles dentro de la empresa. Finalmente para 

conocer el grado de satisfacción que un cliente tiene, al Valor percibido se le tiene que 

restar las Expectativas que este tuvo en un principio. (Feigenbaum, 2020)
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El Valor Percibido es básicamente la calificación que el consumidor le da al producto 

o servicio que adquirió o consumió. Los aspectos más distinguidos del Valor Percibido 

son los mencionados a continuación: 

 

− Los establece el comprador, más no la organización; ya que de él viene la 

apreciación sobre el producto o servicio que recibió. 

− Tiene como base los efectos que el consumidor percibe con el producto o 

servicio. 

− Se  respalda  en  muchos  casos  en  la  percepción  del  consumidor,  y  no 

precisamente en la realidad; puede ocurrir que para la empresa los hechos no 

se hayan dado de la manera que el cliente describe, pero son los que se toman 

en cuenta. 

− No necesariamente es única la opinión del cliente, sino que puede sufrir el 

impacto de las opiniones de sus acompañantes. 

− Un mismo disgusto puede ser tomado de diferentes formas según el estado de 

ánimo del cliente 

− Ya que el Valor Percibido es muy complejo, puede ser definido luego de una 

extensa indagación que inicia y concluye en el consumidor. 

 

Las Expectativas, por el contrario están dadas por aquellas esperanzas que los clientes 

tienen en un inicio con respecto al producto o servicio que están por comprar o 

consumir y se provocan por el efecto de una o más de estas cuatro situaciones: 

 

− En muchas ocasiones un cliente se genera expectativas después de percibir las 

promesas que hace la organización acerca de algo como beneficios que ofrece 

por adquirir algún producto o servicio, etc.
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− Si un cliente ya tuvo una experiencia en el pasado con una empresa y fue buena, 

entonces  querrá volverla a experimentar, sin embargo no es garantía de que 

ocurra. 

− Otro motivo por el cual se genera expectativas son por las opiniones de 

amistades, familiares, personas conocidos o famosos que a través de sus redes 

sociales recomiendan algún producto o servicio de alguna empresa en 

específico. 

 

Una de las finalidades de una organización es atraer clientes, y una forma de hacerlo 

es a través de las expectativas que crea, pero hay que tener en cuenta que éstas deben 

ser posibles y hacerse realidad, no se trata de vender publicidad engañosa, caso 

contrario lo único que ganaría la empresa con esto es clientes descontentos y 

decepcionados luego de la compra (Feigenbaum, 2020). 

 

Es por ello que se debe ser cauteloso en cuanto a las actividades de marketing ya que 

en algunos casos la depreciación en los índices de satisfacción del comprador no 

siempre se asocia a una baja sino a las excesivas expectativas. 

 

Variable 2: Merchandising 
 

 
Se puede mencionar que el hombre ha recurrido al comercio desde el principio de los 

tiempos, inicialmente conocido como trueque, el cual era el intercambio entre 

productos, excluyendo el dinero; y esto se producía debido a la necesidad de las 

personas de comprar y vender. Tal es así, que podemos decir que desde que existió el 

deseo de vender, existió involuntariamente el merchandising. Éste proviene de la 

palabra merchandise que significa mercancía y   agrupa a todas las actividades 

realizadas por la empresa con la intención de llamar la atención en el punto de venta,
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cuyo  fin es confirmar, mejorar o cambiar la forma de vender.  Además es cualquier 

tipo de promoción dentro del local, diseñada para generar un comportamiento de 

compra. (Iglesias, 2018) 

 

El merchandising forma parte de los componentes del marketing que básicamente 

incluye algunas técnicas de comercialización lo cual hace que se pueda presentar dicho 

producto o servicio en las más aptas condiciones. El merchandising es prácticamente 

ubicar los productos correctos en el espacio conveniente junto con sus precios, 

cantidades y en el momento oportuno. (Prieto, 2019) 

 

Además es el grupo de características que hacen posible una mayor apreciación del 

producto que se está ofreciendo por parte del consumidor dentro del establecimiento. 

Se enfoca en los adjetivos particulares del local como: la superficie de venta, surtido, 

ubicación del punto de venta, ambientación, imagen corporativa, mobiliario, personal, 

precios, promociones, número de puntos de pago, horarios de atención. Cambia el 

pensamiento de solo vender a   vender con calidad, proporciona ventajas como el 

disminuir el tiempo que se toman los clientes en comprar, analiza la rotación de 

productos, requiere una presencia activa del producto y crea una comunicación integral 

en el punto de venta logrando así que el producto se venda prácticamente solo. 

(Pacheco, 2019) 

 

Dimensión 1: Elementos del Merchandising 
 

 
Armas (2018) señala que los elementos, características, acciones o técnicas del 

merchandising que se dan en un lugar de venta, se pueden aplicar y acondicionar a 

cualquier negocio y rubro; las cuales tienen por objetivo principal el ayudar a vender



50  

 

con mayor eficacia buscando la aglomeración del público o en su defecto incrementar 

las ventas en el establecimiento. 

 

La venta o comercio tiene que ser rápido y dinámico en comparación a otras ofertas del 

mercado, y esto debido a que el comprador, no espera, si la empresa no es capaz de 

convencer al cliente en su decisión de compra, éste se irá a la competencia. Por ello es 

necesario que las organizaciones tengan la capacidad de transmitir a su público la idea 

de que sólo ellos tienen una novedad o innovación constante, diferente y de calidad  en  

comparación  a otros  negocios,  de esta  forma los  clientes  siempre se mantendrán 

interesados y con las ganas de adquirir ese producto nuevo que les dará la sensación de 

que es único y espectacular. (Garcia M. , 2019) 

 

Según los autores Castillo y Estrada (2019) señalaron que es importante resaltar que 

para el cliente el principal elemento atractivo que encuentra en un establecimiento es 

el buen estado de los productos y la correcta limpieza de ellos y del negocio en general. 

Una encuesta realizada en la Universidad de Ambato demostró que éstas características 

brindan una sensación agradable al consumidor y le provocan hábitos de compra. 

Además nos dicen que éstos son algunos de los elementos o técnicas utilizados en el 

Merchandising: 

 

Indicadores 
 

 
− Mensajes anunciadores: Suelen tener mucha importancia dentro del local, ya 

que su principal objetivo es informar a los clientes sobre alguna promoción, 

ofertas, descuentos, gangas entre otros. Sin embargo es necesario mencionar 

que si en alguna ocasión el negocio no tuviera en ese momento   ninguna 

promoción que ofrecer, no es necesario quitar el cartel, ya que otra de las
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opciones es escribir textos o frases llamativas que generen interés para quien 

lo lee. (DIRCOMFIDENCIAL, 2018) 

Una de las ventajas que tiene el colocar mensajes anunciadores es que se llega 

a los consumidores masivamente, ya que si el local tuviera alguna oferta en sus 

productos, llegaría la información de la noticia  mucho más rápido a través de 

un cartel, que el personal se lo mencione a cada cliente.  Éstos se colocan en 

las paredes, en los estantes, en los mismos productos o en el techo del local 

colocando de la misma manera mensajes importantes. (Garcia J. , 2020) 

− Publicidad en el lugar de venta: Como su mismo nombre lo dice, es realizar 

propaganda de algún producto o servicio en específico y esto se logra a través 

de realizar un grupo de acciones promocionales que se realizan en el negocio 

por un ciclo de tiempo. La publicidad en el lugar de venta se consigue a través 

de la utilización de expositores, stands o incluso presentadores de productos 

permanentes o temporales; cajas expositoras y displays. (Marrufo & Sullca, 

2018) 

 
Su principal objetivo es resaltar de manera atractiva las características de los 

productos publicitados, para que de esta forma generen una acción compulsiva 

de compra. Uno de los mejores ejemplos es la técnica conocida como displays, 

la cual está ubicada estratégicamente en  el lugar  de las cajas, ya que el 

propósito es que en el transcurso de tiempo en el que el cliente espera para 

pagar, visualiza estos displays y recuerda de último minuto algún producto o 

artículo que le faltó comprar o simplemente le provocó en ese momento. 

(Castillo & Estrada, 2019)
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− Demostraciones  y  degustaciones:  Los  autores  Castro  e  Idrogo  (2019) 

mencionan que ofrecer degustaciones dentro del punto de venta suele ser muy 

bien vistas y aceptadas por el público, puesto que si efectúan la compra, estarán 

seguros de hacerlo ya que probaron antes el producto y de esta forma se 

provocará un aumento en el número de ventas. Además  Giving Internacional 

(2018) nos  dice  que  las  degustaciones  son  una  estrategia  de  marketing 

accesible, ya que la inversión para ellas es mínima y dan a cambio ventajas 

positivas. Por otro lado nos dice que un ejemplo claro para el sector restaurantes 

es ofrecer demostraciones en vivo o grabadas de la preparación de algún platillo 

nuevo, para que el cliente sienta curiosidad y desee probarlo. 

 

Dimensión 2: Tipos de Merchandising 
 

 
El merchandising es una ciencia que se aplica fundamentalmente a las organizaciones 

según los objetivos que se quiera alcanzar. Por esta razón no todos los tipos de 

merchandising son utilizados de la misma manera para todos los rubros de negocios, 

por consiguiente las empresas deben tener presente el significado de cada uno de los 

tipos, para así saber aplicarlo a su negocio y obtener una mejora en la atención y 

experiencia del cliente. 

 

Los autores Castillo y Estrada (2019) manifiestan  que cada uno de los tipos de 

merchandising presentados a continuación, están principalmente orientados a aumentar  

la  rentabilidad  de  las  empresas  y  sobre  todo  potenciar  al máximo  la satisfacción 

del cliente, estos son:



53  

 

Indicadores 
 

 
a.   Merchandising de seducción: en este tipo, cuanto más personalizada sea la 

atención al cliente sin llegar a hostigarlo, se logrará persuadirlo. Todo 

establecimiento o local es un escenario cargado de estímulos, si estos se saben 

aprovechar se logrará captar la atención al cliente. Una de las formas de hacerlo 

es a través de las ofertas o promociones del día y también con la publicidad en 

el punto de venta ya que según los autores Vásquez y Ramón (2021) el papel 

principal que tiene a cargo la publicidad en cualquier negocio es la de informar 

a los clientes acerca del producto, además de persuadir o influir en el 

comportamiento de compra del cliente y por último la de recordar la existencia 

del producto y producir la compra repetitiva. Tiene por objetivo principal hacer 

que los clientes realicen sus compras por impulso es decir que lleguen al 

establecimiento sin prever antes dicha compra, y lo logran a través de la 

seducción o animación; es tal vez una de las estrategias más audaces utilizadas 

en la actualidad, pero también se busca que la venta se efectúe de forma 

entretenida, ocasionando así que el punto de ventas sea un espectáculo, 

llamando la atención de más clientes despertando los cinco sentidos. El resto 

de elementos de la tienda pueden colaborar en el merchandising de seducción 

como el mobiliario decorado para la ocasión por ejemplo, una buena estrategia 

para este tipo es no ser ajeno a las festividades del entorno ya que al celebrar 

en el negocio distintas festividades e incluso cumpleaños de los colaboradores, 

se crea relaciones de calidad entre trabajadores y con los clientes, además se 

genera un sentido de equipo y colaboración.
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b.  Merchandising de presentación: este merchandising se relaciona con la 

palabra exhibición, fomenta la compra no planeada a través de la correcta 

colocación de los productos de una manera atractiva para el cliente, donde se 

encuentre con ellos en su circulación por todo el almacén sin necesidad de 

estarlos buscando. Este tipo de merchandising tienen como finalidad, que lo 

que se está exhibiendo cobre vida y se logre vender prácticamente solo, 

logrando encantar a los potenciales compradores, y de esta manera agrandar 

sus índices de ventas (Pacheco, 2019). 

En este tipo de merchandising es de vital importancia la iluminación del local 

ya que así se llamara aún más la atención. Ejemplo de ello puede ser los 

maniquíes que exhiben la ropa de temporada, lo que tiene que lograr la tienda 

es combinarla de tal manera que el cliente quiera vestirse igual. Otro ejemplo 

enfocado en el rubro de restaurantes, es ofrecer en su cartilla una combinación 

de platillos, llamados combos, ya que la mayoría de veces los comensales 

quisieran ordenar varios platillos a la vez, pero se detienen por el precio total 

y por la cantidad de comida que tendrían; entonces una buena opción para ellos 

seria elegir los combos ya que así tendrán la satisfacción de probar varios 

sabores a la vez. Además de ello otorga beneficios como mayores ventas, 

reducción en el tiempo de compra, mayor cantidad de compra por impulso, 

punto de ventas más atractivos. (Seminario, 2022) 

c.   Merchandising de gestión: es también llamado merchandising estratégico y 

según los autores Ramírez y Alférez (2020) señalan que se basa más que nada 

en la correcta gestión del espacio en el establecimiento, teniendo en cuenta los 

elementos como la iluminación, la amplitud de los pasillos, la decoración, el
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mobiliario, la distribución del espacio, así como la de los elementos que lo 

conforman, para así lograr tener un ambiente familiar. Para esto se siguen una 

serie de herramientas que son de mucha ayuda como: 

− La gestión lineal, la cual consiste en saber clasificar a los productos de 

acuerdo a su tamaño, categoría, familia, etc. 

− Los estudios de mercado, toda organización cuenta con ello porque son 

de utilidad al momento de brindar información tal como el tipo de 

visitantes o de consumidores que acuden a nuestro local normalmente 

y también nos informa sobre la competencia del sector. 

− La  gestión  del  surtido  de  productos,  esto  quiere  decir  el  saber 

diferenciar entre que productos o servicios de mi empresa satisfacen las 

necesidades de mis clientes y de qué manera lo hacen y que productos 

no; así como también las políticas del precio y el manejo del stock. 

− La animación en el punto de venta, saber que tanto funcionan los 

carteles, o las actividades que se realizan dentro de la empresa para 

promocionar los productos. Una de estas actividades son las 

degustaciones  a  los  clientes,  además    Giving  internacional (2018) 

declara que las degustaciones son una estrategia de marketing accesible, 

ya que la inversión para ellas es mínima y dan a cambio ventajas 

positivas. 

 

Según Bolsalea (2020) demás de lo mencionado anteriormente, en este tipo de 

merchandising también se toma en cuenta el desempeño de los empleados, en 

cómo trabajan, y sobre todo en cómo se puede mejorar su productividad, actitud 

y aptitud en su centro laboral.
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d.  Merchandising de fidelización: es también llamado socio – cultural, se busca 

realizar una venta indirecta futura, es decir va dirigido a aquellos clientes a 

largo plazo, que compran hoy logrando satisfacer sus necesidades y se vuelven 

clientes fidelizados, los cuales eligen el producto o servicio de un 

establecimiento por encima de otro en base a la confianza, y a sentir además 

que el ambiente es el ideal para ellos y su familia, convirtiéndose así en la 

mejor alternativa de compra. Además el autor Isaza (2019) manifiesta que 

algunas de las formas que se puede conseguir fidelizar a un cliente es construir 

relaciones o conexiones y no solo dedicarse a vender, brindar atención 

personalizada, tener un equipo de trabajo que se encuentre motivado, mantener 

valores añadidos a los productos como las ofertas, haciéndolo sentir un cliente 

especial; tal es así que en la investigación presentada por el autor Pérez (2021) 

éste sostiene que las ventajas de acudir a las ofertas son atraer clientes, 

aumentar ventas, mejorar la reputación, cumplir con las expectativas, etc. De 

esta manera, si se logra que el cliente se sienta en armonía con el negocio, 

compartirá su experiencia y recomendará a la empresa 

Finalmente es importante destacar que una forma de conseguir la 

recomendación de tus clientes es a través de incentivos como por ejemplo por 

la cantidad de personas que lleguen en su nombre, se lleva un platillo gratis. 

 

 
 
 

Aspectos en los que se centra el merchandising 
 

 
Según LULITE SOCIAL MEDIA (2018) el merchandising visto como una técnica 

busca utilizar a su favor distintas características del producto o servicio para hacer 

mucho más fácil el incentivo hacia la adquisición del producto (compra) o causar la
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atención del cliente. Esta técnica no tiene pasos a seguir exactos, solo se trata de saber 

aprovechar estas características únicas en cada producto para conseguir brindar un 

mensaje claro y directo. Algunos de estos aspectos son: El tono, matiz o color; la 

colocación correcta de productos, la ubicación de pasillos, pasadizos y puertas; 

exhibición del producto, la decoración del lugar, la imagen del producto, niveles de 

ventas, los productos resaltantes del establecimiento, la decoración externa del negocio, 

como escaparates, la iluminación. 

 

La publicidad  en el lugar de venta (PLV) es una de las principales técnicas de 

publicidad que se llevan a cabo dentro del establecimiento, que abarca la utilización 

de mensajes publicitarios o promocionales ubicados en el mismo establecimiento de 

venta. Tiene como fin brindar información sobre el lanzamiento de nuevas 

promociones o  bienes que se tengan, atraer la atención hacia productos específicos o 

nuevos, animar el punto de venta. 

 

 

2.3.      Marco conceptual 
 

 

Gestión de calidad 
 

 
Puede definirse como el grupo de todas aquellas particularidades que hace atractivo 

un producto o servicio, y que por ende alcanza a satisfacer las necesidades de su 

consumidor. Además se puede decir que en la calidad no solo basta con ser bueno, la 

empresa  tiene  la  labor  de  mejorar  continuamente  en  todos  los  aspectos,  ya sea 

infraestructura, producto, servicio, atención, publicidad, promociones, etc.; ya que de 

todo ello depende que el cliente alcance y sobrepase las expectativas que tiene. (Cortez, 

2018)
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Satisfacción al cliente 
 

Se define como la apreciación en cuanto a cuanto y como han sido cumplidos los 

requisitos del consumidor, además la presencia de quejas de los clientes es un claro 

indicio de una baja satisfacción por parte del cliente, sin embargo su ausencia no 

significa necesariamente que se cumpla siempre todas las expectativas de los clientes, 

ya que también puede ser señal de que no existe una buena comunicación entre el 

consumidor y la organización, o tal vez que las quejas si se dan pero no son registradas 

correctamente, o también puede pasar que el cliente este insatisfecho y no manifiesta 

su malestar por evitar disgustos y solo se limita a cambiar de proveedor. (Feigenbagum, 

2018) 

 

Merchandising 
 

El merchandising forma parte de los componentes del marketing que básicamente 

incluye algunas técnicas de comercialización lo cual hace que se pueda presentar dicho 

producto o servicio en las más aptas condiciones. El merchandising es prácticamente 

ubicar los productos correctos en el espacio conveniente junto con sus precios, 

cantidades y en el momento oportuno. (Prieto, 2019) 

 

Micro y pequeñas empresas 
 

El Instituto Pacifico (2015) define a la Micro y pequeña empresa como aquella unidad 

económica creada ya sea por una persona natural o jurídica, la cual tiene por objetivo 

el desarrollo de diversas actividades de extracción, transformación, producción, 

comercialización de bienes o prestación de servicios; y que en la actualidad cumple una 

participación indiscutible dentro del marco laboral del país, ya que no solo es 

generadora de empleo sino también contribuye con el desarrollo socioeconómico de la 

zona en la que se ubica y ayuda en la reducción de pobreza en los países en desarrollo.
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Restaurante 
 

Hace referencia a aquel lugar, establecimiento o comercio en donde se brinda a los 

comensales una serie de comidas y bebidas a elegir, las cuales pueden variar 

dependiendo del giro de negocio que éste tenga; ya sea una pollería, juguería, 

cevicheria, hamburguesería, etc. La existencia de restaurantes ha estado presente desde 

hace muchos años y el termino es muy familiar para la humanidad, sin embargo el 

método de pago, la presentación de los platos, la atención, el ambiente y la calidad del 

servicio han evolucionado y mejorado con el pasar de los años. En la actualidad, se 

puede encontrar restaurantes desde los más lujosos, en donde para asistir se debe hacer 

una previa reservación; así como también se puede encontrar uno con el ambiente más 

relajado y accesible al público en general. (Bembibre, 2020)
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III.     HIPÓTESIS 
 

 
 

La presente investigación Propuesta de mejora de gestión de calidad y merchandising 

en la pequeña empresa restaurante Antares,   Piura, 2022, no conto con hipótesis 

puesto que fue de nivel descriptivo, en consecuencia buscó especificar las propiedades, 

características y los perfiles de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetos, 

o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis, por lo tanto no fue necesario 

establecer hipótesis, ya que solo se basa en mencionar las características del 

planteamiento del problema. (Hernandez & Mendoza, 2018)
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IV.     METODOLOGÍA 
 

 

4.1.      Diseño de la investigación 
 

 
 

Se utilizó el diseño de investigación experimental – transversal – descriptivo - de 

propuesta. 

 

No experimental. Porque según Salkind (2019) se observaron los fenómenos, hechos, 

situaciones o sujetos en su ambiente natural o realidad, no fueron provocados 

intencionalmente por el investigador. La investigación no experimental no establece 

ni pueden probar relaciones causales entre variables. 

 

- Fue no  experimental porque en la investigación:  Propuesta de mejora de 

gestión de calidad y merchandising en la pequeña empresa restaurante Antares, 

Piura, 2022, no existió manipulación de las variables, únicamente se observaron 

de acuerdo a su realidad, sin intervenciones o manipulaciones. 

 

Fue Transversal. Porque según Hernández y Mendoza (2018) se analizaron los datos 

recolectados de las variables compiladas así como también su interrelación en un 

tiempo delimitado en base a una población o muestra definida. 

 

- Fue transversal porque el estudio de investigación: Propuesta de mejora de 

gestión de calidad y merchandising en la pequeña empresa restaurante Antares, 

Piura, 2022, se desarrolló en un lapso de tiempo establecido, existiendo un 

inicio y un fin. 

 

Fue descriptivo. Esta investigación fue de nivel descriptivo porque su preocupación 

primordial radica en descubrir algunas características fundamentales de conjuntos 

homogéneos de fenómenos utilizando criterios sistemáticos que permiten poner de
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manifiesto su estructura o comportamiento. De esta forma se pueden obtener las notas 

que caracterizan a la realidad estudiada.  La investigación de nivel descriptiva trabaja 

sobre realidades de hechos, y su característica fundamental es la de presentar una 

interpretación correcta. (Sabino, 2018) 

 

- Fue de nivel descriptivo porque en el estudio de investigación solo se describió 

las principales características de gestión de calidad y merchandising en la 

pequeña empresa restaurante Antares,    Piura,  2022,  solo  se describió  las 

características primordiales de cada variable en estudio. 

 

Fue de propuesta. Ya que consistió en un proceso que conlleva la implantación de un 

conjunto de actividades que se desarrollaron con el objetivo de mejorar las deficiencias 

encontradas en las variables de estudio.  (Monroy & Nava, 2018) 

 

- Además  la  investigación:  Propuesta  de  mejora  de  gestión  de  calidad  y 

merchandising en la pequeña empresa restaurante Antares,  Piura, 2022 fue de 

propuesta porque se presentó un plan de mejora según los resultados. 

 
 

4.2.      Población y muestra 
 

 

Población 
 

 
Salkind (2019) estipula que el universo o población en estudio es el conjunto de 

personas, empresas, o países que tienen en común ciertas características. La población 

puede ser de dos tipos según su extensión, una de ellas es la población finita, la cual 

puede ser expresada en una sola cifra, y también tenemos a la población infinita, la cual 

no se puede determinar con una cifra exacta.
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La población  de  la presente investigación  del sector  servicio,  rubro  Restaurante 

Antares ubicada en la calle José María Rodríguez, Urb. Las Mercedes, Piura- Perú. 

Estuvo constituida por: 

 

P1: Variable gestión de calidad: estuvo conformada por los 10 trabajadores de la 

pequeña empresa restaurante Antares. 

 

P2: Variable Merchandising: estuvo conformada por los clientes de la pequeña empresa 

restaurante Antares. 

 

Muestra 
 

 
Según Salkind (2019) la muestra es considerada un subgrupo de la población. Para 

determinar el número de la muestra es necesario realizar una fórmula estadística la cual 

nos arrojará el número reducido de clientes a encuestar seleccionados de la población. 

La finalidad de recurrir a la muestra es por la imposibilidad de estudiar a toda la 

población o universo. 

 

Estuvo constituida por: 
 

 
M1: Variable gestión de calidad: estuvo constituida por los 10 trabajadores de la 

pequeña empresa restaurante Antares. 

 

M2: Variable merchandising: La fórmula que se utilizó para calcular la muestra de la 

población infinita, es la siguiente: 

 

 

n = 
 𝑍       × � × 

�  
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𝑛  = 
1.962 × 0.50 × 0.50

 
0.052

 

𝑛   = 
3.8416 × 0.50 × 0.50

 
2.5

 

𝑛   = 
0.9604

 
2.5

 
 

𝑛   = 384.16

 

𝑛  = 384 

𝑐������������

 

La muestra nos arrojó un valor de 384 personas a encuestar para la variable de 
 

merchandising. 
 

 
Criterios de inclusión: 

 

 
-    Variable Gestión de calidad: 

 
•   Gerente del restaurante Antares 

 
•   Administrador 

 
•   Cajero 

 
•   Trabajadores 

 
-    Variable Merchandising: 

 
•   Clientes 

 

 
Criterios de exclusión: 

 

 
-    Variable Gestión de Calidad 
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•   Clientes 

 
-    Variable Merchandising
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•   Gerente del restaurante Antares 

 
•   Administrador 

 
•   Cajero 

 
•   Trabajadores



 

 

 
 
 

4.3.      Definición y Operacionalización de las variables e indicadores 
 

 
 

 

Variable 
Definición 
Conceptual 

 

Dimensiones 
Definición 

Operacional 

 

Indicadores 
 

Items 
 

Fuente 
Escala de 
Medición 

Gestión de 
Calidad 

Según    Cortez 

(2018)    Puede 

definirse como 

el  conjunto  de 

todas   aquellas 

características 

que           hace 

atractivo      un 

producto        o 

servicio, y que 

por           ende 

alcanza          a 

satisfacer     las 

necesidades de 

Principios Según Medina 

(2018) Los 

principios de 

gestión de calidad 

proporcionan una 

gran ayuda para la 

perfecta toma de 

decisiones en la 

gerencia, llevando 

así a la empresa a 

tener una mejora 

en el desempeño, 

dichos principios 

son   los   que   se 

Enfoque          al 
cliente 

1.- ¿En el restaurante se toma 

en cuenta que las necesidades 

de los clientes son 

cambiantes? 

Trabajadores Likert 

Liderazgo 2.- ¿En el restaurante Antares 
se practica el liderazgo? 

Personal 3.- ¿Ustedes como 
trabajadores, se sienten 
comprometidos con brindar 
un buen servicio a los 
clientes? 

Procesos 4.- ¿Utilizan en el restaurante 
los recursos de manera 
eficiente? 

Gestión 5.- ¿Emplean estrategias 

dentro de la gestión del 

restaurante para el logro de 

los objetivos? 

Perfeccionamien 
to continuo 

6.- ¿Mejoran continuamente 

el servicio ofrecido por el 

restaurante Antares? 
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 su consumidor.  describen            a 

continuación. 

Toma             de 
decisiones 

7.- ¿Realizan en el restaurante 
Antares la toma de decisiones 
basándose en la información 
del mismo? 

  

Relaciones   con 
el proveedor 

8.- ¿Controlan que el 
restaurante Antares tenga 
proveedores de calidad? 

Formas de 
medir la 
calidad 

Según        Blanco 

(2018)               es 

indispensable 

contar      en      la 

empresa          con 

criterios            de 

evaluación      que 

ayuden     a     los 

negocios  a  saber 

cuáles    son    sus 

fortalezas y sobre 

todo    debilidades 

en las que tienen 

que mejorar. 

Auto-evaluación 9.- ¿El restaurante Antares 
brinda una buena atención a 
sus clientes? 

Medidas con 
indicadores 
directos 

10.- ¿Realizan encuestas a sus 

clientes sobre la atención que 

reciben en el restaurante 

Antares? 

Medidas       con 

indicadores 

indirectos 

11.- ¿Los platillos son 

entregados a los comensales 

en el tiempo indicado? 

12.- ¿Atienden rápidamente a 

los clientes cuando llegan al 

restaurante Antares? 

13.- ¿Los clientes realizan 
quejas o reclamos a menudo? 

14.- ¿Alguna vez los clientes 

han devuelto algún platillo 

por no cumplir sus 

expectativas? 
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Merchandising Prieto    (2019) 

El 

merchandising 

forma parte de 

los 

componentes 

del   marketing 

que 

básicamente 

incluye algunas 

técnicas        de 

comercializaci 

ón lo cual hace 

que   se   pueda 

presentar dicho 

producto        o 

servicio en  las 

más          aptas 

condiciones. El 

merchandising 

es 

prácticamente 

ubicar          los 

productos 

correctos en el 

Elementos El autor Armas 

(2018) dice que 

los elementos del 

merchandising se 

pueden aplicar y 

acondicionar a 

cualquier negocio 

y rubro; las cuales 

tienen por 

objetivo principal 
 

el ayudar a vender 

con mayor 

eficacia 

Mensajes 
anunciadores 

15.- ¿Encuentra mensajes 
anunciadores a su llegada al 
restaurante que motiven su 
compra? 

Clientes Likert 

Publicidad en el 
lugar de venta 

16.- ¿Suele encontrar a su 
llegada publicidad en el 
restaurante Antares? 

Demostraciones 
y degustaciones 

17.- ¿El restaurante Antares 

suele brindarle degustaciones 

a su llegada al local? 
 18.- ¿El restaurante Antares 

suele explicarle la 

preparación de algún platillo 

nuevo antes de comprarlo? 

Tipos Según Castillo y 

Estrada (2019) 

manifiestan que 

cada uno de los 

tipos de 

merchandising 

Merchandising 

de seducción 

19.- ¿El restaurante Antares 

suele ofrecerle ofertas sobre 

sus productos a su llegada? 

20.- ¿El restaurante Antares 

cobra vida según las 

festividades del año? 

Merchandising 
de presentación 

21.- ¿La carta del restaurante 

Antares suele contar con 

combos de su agrado? 
 
 
 
 

68



 

 
 
 

 espacio 

conveniente 

junto  con  sus 

precios, 

cantidades y en 

el      momento 

oportuno. 

 están orientados a 

aumentar la 

rentabilidad de las 

empresas y 

potenciar 

al máximo         la 

satisfacción del 

cliente 

Merchandising 
de gestión 

22.- ¿Se ha sentido incómodo 
con la distribución del 
restaurante Antares? 

  

Merchandising 
de fidelización 

23.- ¿Considera que el 

ambiente del restaurante 

Antares es el adecuado para 

usted y su familia? 
 24.- ¿Suele recomendar éste 

restaurant como una buena 

alternativa de consumo? 

 25.- ¿El restaurante Antares 
lo hace sentir como un cliente 
único y especial? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

69



70  

 

4.4.      Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

 

Técnica 
 

 
La técnica que se utilizó en la presente investigación fue la de la encuesta, y según 

Salas (2020) expresa que ésta es la herramienta más utilizada en la mayoría de 

investigaciones, tiene la finalidad de recaudar datos referentes a las características, 

opiniones o expectativas. 

 

- Para la presente investigación la encuesta estuvo dirigida a los trabajadores de 

la pequeña empresa restaurante Antares para la variable gestión de calidad, y a 

los clientes para la variable merchandising. 

 

Instrumento 
 

 
Para la recolección de los datos se recurrió al instrumento del cuestionario, el cual 

según Salas (2020) dice que es el listado de preguntas referentes al tema de 

investigación, en este caso gestión de calidad y merchandising. El objetivo de éste fue 

recaudar información y datos para ser utilizados en las tabulaciones y así poder realizar 

la interpretación de resultados 

 

- Para la presente investigación se utilizó el instrumento cuestionario constituido 

por un listado de 25 preguntas en donde 14 de ellas fueron referentes a la 

variable gestión de calidad realizada a los trabajadores de la pequeña empresas; 

y las 11 restantes fueron referentes a la variable merchandising realizadas a los 

clientes. La escala de medición fue de Likert. De esta manera se llevó a cabo 

la investigación descriptiva con respecto a las variables estudiadas.
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4.5.      Plan de análisis 
 

 

Hernandez y Mendoza (2018) el plan de análisis de datos ayuda a identificar para qué 

se utilizará los datos y como se analizarán, así mismo hace alusión a someter los datos 

de la investigación a ciertas operaciones para alcanzar conclusiones exactas. Luego de 

la recopilación de datos, estos pasaron a ser tabulados. Dichos datos se analizaron 

haciendo uso del método de análisis descriptivo. 

 

- Todo lo mencionado anteriormente se realizó a través del uso del sistema de 

Microsoft Windows 10, donde se recurrió al programa Microsoft Word 2013 

para describir la información recopilada y ordenarla, asimismo se utilizó el 

programa Microsoft Excel 2013 donde se calculó las frecuencias y porcentajes 

de las tabulaciones, además se empleó el programa PDF para la presentación 

final del presente trabajo de investigación, conjuntamente se usó el programa 

Turnitin el cual tiene como finalidad verificar que no exista plagio, y por último 

se recurrió al programa Power Point para la exposición de la ponencia.



 

 

 
 
 

4.6.      Matriz de consistencia 
 

 

 

Titulo 

 

 

Enunciado 

 

 

Objetivos 

 

 

Variables 

 
Población y 

muestra 

 

 

Metodología 

 
Técnicas e 

instrumentos 

 
Plan de análisis 

 
Propuesta 

de  mejora 

de  gestión 

de  calidad 

y 

merchandi 

sing  en  la 

pequeña 

empresa 

restaurante 

Antares, 

Piura, 

2022 

 
¿Cuál    es    la 

propuesta     de 

mejora         de 

gestión         de 

calidad           y 

merchandising 

de  la  pequeña 

empresa 

restaurante 

Antares, Piura, 

2022? 

 
Objetivo 

General: 

Establecer una 

propuesta de 

mejora de 

gestión de 

calidad y 

merchandising 

de la pequeña 

empresa 

restaurante 

Antares, 

Piura, 2022. 

 
Objetivos 

Específicos: 

Describir las 

características 

de los 

principios de 

gestión de 

calidad en la 

pequeña 

empresa 

restaurante 

Antares, 

Piura, 2022. 

 
Variable 1: 

Gestión de 

calidad 

 
 

Variable      2: 
 

Merchandising 

 
Población: 

 

 
 

P1: Variable 

gestión      de 

calidad: 

estuvo 

conformada 

por    los    10 

trabajadores 

del 

restaurante 
 

Antares. 
 

 
 

P2: 

Merchandisi 

 
Diseño de la 

investigación 

El  diseño  de 

la 

investigación 

fue             no 

experimental 

– transversal- 

descriptivo – 

de propuesta 

 
Técnica: 

Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 

 
Se    empleó    los 

siguientes 

programas 

informáticos: 

-    Microsoft 
 

Windows 
 

10 
 

-    Microsoft 
 

Word 
 

2013. 
 

-    Microsoft 
 

Excel 
 

2013. 
 

-    PDF 
 

-    Turnitin 
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Identificar las 

formas de 

medir la 

calidad en la 

pequeña 

empresa 

restaurante 

Antares, 

Piura, 2022. 

 
 

Identificar las 

características 

de los 

elementos del 

merchandising 

en la pequeña 

empresa 

restaurante 

  
ng:      estuvo 

conformada 

por            los 

clientes. 

 
 

Muestra: 
 

 
 

M1:  Gestión 

de    calidad: 

estuvo 

conformada 

por    los    10 

trabajadores 

del 

restaurante 
 

Antares. 
 

 
 

M2: 
 

merchandisi 

   
-    Power 

 

Point 
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Antares, 

Piura, 2022. 

 
 

Definir las 

características 

de los tipos del 

merchandising 

en la pequeña 

empresa 

restaurante 

Antares, 

Piura, 2022. 
 

 
 

Elaborar una 

propuesta de 

un plan de 

mejora de 

gestión de 

calidad y 

  
ng:      estuvo 

conformada 

por           384 

clientes. 
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merchandising 

en la pequeña 

empresa 

restaurante 

Antares, 

Piura, 2022. 
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4.7.      Principios éticos 
 

 

Los principios éticos que rigieron la presente investigación están delimitados por el 

código de ética estipulado por la Universidad Católica los Ángeles Chimbote y que a 

su vez cada investigador debe estar comprometido en su aplicación, estos son: 

 

- Protección a las personas: Los propietarios, trabajadores y clientes son nuestra 

fuente para la recolección de información, por ello es necesario salvaguardar 

la protección de su identidad, y confidencialidad de sus testimonios. Es por 

ello que para cumplir con lo mencionado anteriormente se incurrió en el uso 

de un protocolo de consentimiento informado para ejecutar las encuestas, así 

como también se verificó que las personas a encuestar fueran mayores de edad 

y su participación sea  voluntaria. 

- Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad: Éste principio se cumple de 

manera que las encuestas a realizar fueron de carácter virtual, por ende no se 

incurrió en el uso de ningún tipo de papel. De esta manera se contribuyó con 

el cuidado del medio ambiente. 

- Libre participación y derecho a estar informado: Éste principio ayudó a que 

las personas a encuestar brinden su testimonio de manera libre y voluntaria, 

ya que se mantuvieron informados en todo momento del propósito de la 

investigación.   Por ello se brindó el consentimiento informado para actuar 

según el protocolo. 

- Beneficencia: Este estudio benefició a la pequeña empresa restaurante Antares 

ya que al compartir con ellos la información recaudada podrán tener una idea 

general de cómo ésta su negocio a nivel de calidad, competitividad, y 

satisfacción al cliente.
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- No maleficencia: Éste principio se cumplió ya que durante todo el estudio a la 

pequeña empresa restaurante Antares, se informó del propósito y el fin de la 

investigación buscando su aprobación, evitando así que el negocio se vea 

perjudicado de alguna manera. 

- Justicia: En todo momento de la aplicación del documento se informó a los 

participantes la razón de su participación. Además se les trató con el debido 

respeto, empatía e igualdad para todos. 

- Integridad científica: La encuesta se redactó de manera clara y precisa, en un 

lenguaje sencillo para que les sea más fácil a las personas a encuestar. Se llevó 

a cabo de manera ética teniendo en consideración el valor de la honestidad, se 

cuidó cautelosamente que la información recogida sea fehaciente y veraz para 

ser aplicada y plasmada en el trabajo de investigación.
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V.     RESULTADOS 
 

 

5.1.      Resultados 
 

Tabla 1. 
 

Características  de  los  principios  de  gestión  de  calidad  en  la  pequeña  empresa 

restaurante Antares,  Piura, 2022. 

Principios                                                                         N               % 

Las Necesidades de los clientes son cambiantes 

Siempre                                                                            6             60.00 

Casi siempre                                                                     2             20.00 

Algunas veces                                                                   2             20.00 

Muy pocas veces                                                             0              0.00 

Nunca                                                                               0              0.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Se practica el liderazgo   

Siempre                                                                            1             10.00 

Casi siempre                                                                     2             20.00 

Algunas veces                                                                   3             30.00 

Muy pocas veces                                                             2             20.00 

Nunca                                                                               2             20.00 

 Total                                                                                10           100.00   

Compromiso del personal con brindar un buen 

 servicio   

Siempre                                                                            8             80.00 

Casi siempre                                                                     2             20.00 

Algunas veces                                                                   0              0.00 

Muy pocas veces                                                             0              0.00 

Nunca                                                                               0              0.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Utilización eficiente de recursos   

Siempre                                                                            5             50.00 

Casi siempre                                                                     3             30.00 

Algunas veces                                                                   2             20.00 

Muy pocas veces                                                             0              0.00 

Nunca                                                                               0              0.00 

Total                                                                                10           100.00 

Continúa…
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Tabla 1. 

Características  de  los  principios  de  gestión  de  calidad  en  la  pequeña  empresa 

restaurante Antares,  Piura, 2022. 
 
 
 
 

 Concluye… 

Principios N % 

Estrategias de gestión para el logro de objetivos   

Siempre 3 30.00 

Casi siempre 4 40.00 

Algunas veces 2 20.00 

Muy pocas veces 1 10.00 

Nunca 0 0.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Mejora continua del servicio     

Siempre 10 100.00 

Casi siempre 0 0.00 

Algunas veces 0 0.00 

Muy pocas veces 0 0.00 

Nunca 0 0.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Toma de decisiones según información guardada       
 

Siempre 4  40.00 

Casi siempre 3  30.00 

Algunas veces 2  20.00 

Muy pocas veces 1  10.00 

Nunca 0  0.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Proveedores de calidad     

Siempre 10 100.00 

Casi siempre 0 0.00 

Algunas veces 0 0.00 

Muy pocas veces 0 0.00 

Nunca 0 0.00 

Total 10 100.00 
 

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la pequeña 

empresa restaurante Antares,  Piura, 2022
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Tabla 2. 
 

Características de las formas de medir la calidad en la pequeña empresa restaurante 
 

Antares, Piura, 2022. 
 

Formas de medir la calidad N % 

Buena atención a sus clientes   

Siempre 10 100.00 

Casi siempre 0 0.00 

Algunas veces 0 0.00 

Muy pocas veces 0 0.00 

Nunca 0 0.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Realización de encuestas     

Siempre 0 0.00 

Casi siempre 0 0.00 

Algunas veces 4 40.00 

Muy pocas veces 1 10.00 

Nunca 5 50.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Platillos entregados en tiempo indicado                      
 

Siempre 4  40.00 

Casi siempre 3  30.00 

Algunas veces 3  30.00 

Muy pocas veces 0  0.00 

Nunca 0  0.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Atención rápida a los clientes a su llegada                  
 

Siempre 5  50.00 

Casi siempre 3  30.00 

Algunas veces 2  20.00 

Muy pocas veces 0  0.00 

Nunca 0  0.00 

 Total                                                                                 10           100.00   

 Quejas o reclamos de clientes     

Siempre 0 0.00 

Casi siempre 0 0.00 

Algunas veces 3 30.00 

Muy pocas veces 2 20.00 

Nunca 5 50.00 

Total 10 100.00 
  Continúa… 



81  

 

Tabla 2. 
 

Características de las formas de medir la calidad en la pequeña empresa restaurante 
 

Antares,  Piura, 2022. 
 
 
 

 Concluye… 

Formas de medir la calidad N % 

Devolución de platillos   

Siempre 0 0.00 

Casi siempre 0 0.00 

Algunas veces 2 20.00 

Muy pocas veces 3 30.00 

Nunca 5 50.00 

Total 10 100.00 

 

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la pequeña 

empresa restaurante Antares,  Piura, 2022
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Tabla 3. 

Características  de  los  elementos  del  merchandising  en  la  pequeña  empresa 

restaurante Antares,  Piura, 2022. 
 

Elementos n % 

Mensajes anunciadores que motiven la compra   

Siempre 280 72.92 

Casi siempre 41 10.68 

Algunas veces 53 13.80 

Muy pocas veces 10 2.60 

Nunca 0 0.00 

 Total                                                                                384          100.00   

 Publicidad en el restaurante     

Siempre 35 9.11 

Casi siempre 63 16.41 

Algunas veces 83 21.62 

Muy pocas veces 98 25.52 

Nunca 105 27.34 

 Total                                                                                384          100.00   

 Degustaciones a la llegada de los clientes                   
 

Siempre 4  1.04 

Casi siempre 30  7.81 

Algunas veces 78  20.31 

Muy pocas veces 112  29.17 

Nunca 160  41.67 

 Total                                                                                384          100.00   

 Explicación de los platillos nuevos      

Siempre 34  8.85 

Casi siempre 40  10.42 

Algunas veces 31  8.07 

Muy pocas veces 88  22.92 

Nunca 191  49.74 

Total 384  100.00 

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la pequeña 

empresa restaurante Antares,  Piura, 2022
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Tabla 4. 
 

Características de los tipos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 
 

Antares, Piura, 2022. 
 

Tipos n % 

Ofertas sobre productos   

Siempre 97 25.26 

Casi siempre 64 16.67 

Algunas veces 140 36.46 

Muy pocas veces 58 15.10 

Nunca 25 6.51 

 Total                                                                                384          100.00   

 Decoración por festividades     

Siempre 203 52.86 

Casi siempre 73 19.01 

Algunas veces 56 14.58 

Muy pocas veces 37 9.64 

Nunca 15 3.91 

 Total                                                                                384          100.00   

 Combos agradables al público     

Siempre 267 69.53 

Casi siempre 88 22.92 

Algunas veces 29 7.55 

Muy pocas veces 0 0.00 

Nunca 0 0.00 

 Total                                                                                 68           100.00   

 Distribución del restaurante     

Siempre 2 0.52 

Casi siempre 51 13.28 

Algunas veces 92 23.96 

Muy pocas veces 104 27.08 

Nunca 135 35.16 

 Total                                                                                384          100.00   

 Ambiente adecuado para la familia     

Siempre 157 40.89 

Casi siempre 139 36.20 

Algunas veces 31 8.07 

Muy pocas veces 57 14.84 

Nunca 0 0.00 

Total 384 100.00 
  Continúa… 
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Tabla 4. 
 

Características de los tipos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 
 

Antares,  Piura, 2022. 
 
 
 

 Concluye… 

Tipos n % 

Recomendación del restaurante   

Siempre 335 87.24 

Casi siempre 40 10.42 

Algunas veces 9 2.34 

Muy pocas veces 0 0.00 

Nunca 0 0.00 

 Total                                                                                384          100.00   

 Es tratado como un cliente único y especial                
 

Siempre 323  84.11 

Casi siempre 45  11.72 

Algunas veces 16  4.17 

Muy pocas veces 0  0.00 

Nunca 0  0.00 

Total 384  100.00 

 

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la pequeña 

empresa restaurante Antares,  Piura, 2022



 

 
 
 

Tabla 5. 
 

Propuesta de un plan de mejora de gestión de calidad y merchandising en la pequeña empresa restaurante Antares,   Piura, 2022. 
 

 
 

 

Indicadores 
Problemas 
encontrados 

 

Causas del problema 
 

Consecuencias del problema 
 

Acciones de mejora 
 

Responsables 

 

 
 
 
 
 

Liderazgo 

El   30%   de   los 

trabajadores 

algunas         veces 

practican             el 

liderazgo. 

No    se    aplica    el 

liderazgo 

correctamente ya que 

no   se   conoce   sus 

características. 

No se guiará correctamente a 

los trabajadores para el logro 

de objetivos, además puede 

generar   desorganización 

entre los trabajadores. 

• Buscar ayuda profesional de expertos 

que puedan brindar asesorías acerca 

de la definición, características y 

objetivos del liderazgo para poder 

ponerlo en práctica dentro del 

restaurante. 

• Identificar quienes de los trabajadores 
cumplen con el perfil de un líder para 
aprovechar sus habilidades. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

El 
representante 

 
 

Estrategias 

para el 

logro de 

objetivos 

El 40% de los 

colaboradores casi 

siempre emplean 

estrategias dentro 

de la empresa para 

el logro de 

objetivos. 

No se le da la 

importancia necesaria 

a  la  implementación 

de estrategias ya que 

no tienen por escrito 

el  proceso de gestión 

dentro del restaurante. 

No se tendrá claro el plan de 

acción para el logro de 

objetivos. 

• Llevar a cabo un plan de acción o plan 

operativo que se enfoque en las 

acciones diarias y semanales que 

ayude al personal a alcanzar los 

objetivos del restaurante. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

85



 

 
 
 

 

 
 
 
 

Encuestas 

El   40%   de   los 

trabajadores 

algunas         veces 

realizan  encuestas 

a sus clientes sobre 

la    atención    que 

reciben. 

No cuentan con el 

tiempo suficiente para 

la realización de 

encuestas. 

No se conocerá a fondo las 

opiniones  o  sugerencias  de 

los clientes acerca de la 

atención o de la gestión en 

general del restaurante, por lo 

tanto no se satisfacerá sus 

necesidades al 100%. 

• Realizar una encuesta mensual a los 

clientes del restaurante, solicitándoles 

su apoyo y cooperación para poder 

recabar opiniones y/o sugerencias 

sobre la atención y desarrollo del 

restaurante. 

 

 
 
 

 
Publicidad 

en  el lugar 

de venta 

El  27.34%  de  los 

clientes         nunca 

encuentra 

publicidad    a    su 

llegada                al 

restaurante. 

No  se cuenta  con  el 

espacio suficiente 

dentro del local para 

realizar publicidad en 

el punto de venta. 

Se puede perder clientes 

potenciales que transiten por 

el lugar de punto de venta. 

Implementar la idea de realizar una vez a 

la semana publicidad y animación en el 

punto de venta, en donde se pueda: 

• Entregar volantes informativos a los 
transeúntes 

• Realizar juegos interactivos con los 

clientes en donde al ganador se le 

pueda ofrecer  ofertas  o  descuentos, 

etc. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
El 

representante 

 

 
 
 

Degustacio 

nes 

Al 41.67%  de los 

clientes   nunca   le 

brindan 

degustaciones a su 

llegada                al 

restaurante. 

No creen necesario 

incurrir en insumos 

para la preparación de 

los bocadillos para 

degustar. 

Los clientes no tendrán un 
incentivo para probar nuevos 
platillos. 

• Considerar agregar la degustación de 
algunos platillos al momento de 
realizar la animación y publicidad en 
el punto de venta 

• Dar a degustar los platos nuevos o 

menos populares entre los clientes 

para generar mayor interés. 

 
Explicació 
n             de 
platillos 

Al 49.74%  de los 

clientes nunca le 

explican la 

preparación        de 

No realizan 

explicaciones de 

platillos porque el 

cliente no lo solicita. 

Se  puede  perder  la 

posibilidad de establecer un 

dialogo único con el cliente y 

de brindarle una atención 

personalizada. 

• Agregar en su atención al cliente una 
explicación breve sobre los 
ingredientes o preparación de los 
platillos que pidan, de esta forma se 
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 algún          platillo 
nuevo. 

  conseguirá    tener    una    línea    de 
comunicación más abierta. 

 

 
 

Ofertas 
sobre 
productos 

Al 36.46%  de los 

clientes algunas 

veces le ofrecen 

ofertas sobre sus 

productos a su 

llegada. 

No  cuentan  con 

ofertas todas las 

semanas, únicamente 

los fines de semana. 

No se trataría con igualdad a 

todos los clientes que visiten 

el local y se perdería el 

brindarles un valor agregado 

a su experiencia. 

• Considerar       brindarles       ofertas, 

descuentos o algún incentivo a todos 

los clientes que asistan al restaurante, 

de esta    forma    se    mantendrán 

interesados en visitar con continuidad 

el establecimiento. 

Nota: Elaboración propia 
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5.2.      Análisis de resultados 
 

 
 

Tabla 1. Características de los principios de gestión de calidad en la pequeña 

empresa restaurante Antares,  Piura, 2022. 

 

Necesidades cambiantes: El 60% de los  trabajadores señalan que siempre se toma en 

cuenta que las necesidades de los clientes son cambiantes (Tabla 1) tal como lo señala 

Cuenca (2018) en su investigación Caracterización de la gestión de calidad y 

satisfacción del cliente en las mypes del sector servicio rubro restaurantes en el 

cercado de Tumbes, 2018, las necesidades de los clientes cambian constantemente por 

lo que la empresa debe buscar la manera de llegar a conocer todo lo que el cliente 

espera.  Esto demuestra que la mayoría  de los trabajadores  toma en cuenta que las 

necesidades de los clientes son cambiantes,   debido a que hoy en día todo gira alrededor 

del cliente, ya que las empresas no existirían si no tuvieran clientes a los cuales servir, 

por lo tanto las organizaciones deben estar alertas de las necesidades actuales y futuras, 

para así poder complacer completamente las expectativas de sus clientes. 

 

Liderazgo: El 30% de los trabajadores señalan que algunas veces se practica el 

liderazgo  en el restaurante  (Tabla 1) tal como lo señala Cárdenas, Mora y Sánchez 

(2018) el liderazgo dentro de un negocio permite mantener un ambiente interno 

conveniente para los trabajadores, puesto que todos se sientes guiados por una persona 

que los motiva, los orienta, y que destaca sus cualidades más significativas, de ésta 

manera se hace más fácil para el trabajador y para la empresa llegar a alcanzar las metas 

trazadas. Esto demuestra que la minoría de los trabajadores considera que se practica 

el liderazgo dentro del restaurante sin embargo   cabe mencionar que el
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liderazgo dentro de una empresa es como una cadena, la cual está conformada por los 

distintos cargos ya sea los altos mandos que dirigen personas, el personal de las áreas 

de trabajo, los colaboradores, etc. Todos ellos deben permanecer unidos, ya que, si se 

rompe un eslabón, se rompería el liderazgo de la empresa 

 

Compromiso del personal con brindar un buen servicio: El 80% de los trabajadores si 

se sienten comprometidos con brindar un buen servicio a los clientes (Tabla 1) tal como 

lo señala  Da Silva (2020) en su investigación  Cómo aplicar los principios de gestión 

de calidad ISO 900, los trabajadores en todos los niveles, son el pilar de la empresa y 

se cuenta con su total compromiso con la organización, ya que al darse de esa manera, 

hace posible que sus destrezas y habilidades en lo laboral se ejecuten correctamente 

con ayuda de una buena dirección o liderazgo y así se llegue a tener un beneficio en la 

compañía. Esto demuestra que la mayoría de los trabajadores si  se sienten 

comprometidos con brindar un buen servicio a los clientes, debido a que tienen 

motivación, innovación, espíritu de equipo, creatividad, empoderamiento, 

autoevaluación veraz, competencia sana, compañerismo, deseo de una mejora continua, 

deseo de conocer sus capacidades y limitaciones y deseo de aprender a resolver 

problemas. 

 

Utilización eficiente de recursos: El 50% de los trabajadores siempre utilizan en el 

restaurante los recursos de manera eficiente (Tabla1) tal como lo señala  Sandoval 

(2018) en su investigación El sistema de gestión de calidad y la atención al cliente en 

el restaurant el gourmet urbano en el distrito de San Isidro, 2015, para que un logro 

sea el indicado, se debe trabajar eficiente y eficazmente con los recursos con los que 

se cuenta, y esto se alcanza a través de ver a la empresa como un todo y no como 

pequeños  departamentos  laborando  independientemente.  Esto  demuestra  que  la
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mayoría relativa de los trabajadores utilizan en el restaurante los recursos de manera 

eficiente, debido a que este enfoque ayuda a las empresas a ordenar y gestionar la 

manera en la que se desarrollan las actividades y se utilizan los recursos, y así verificar 

si es la más eficiente o no. 

 

Estrategias de gestión para el logro de objetivos: El 40% de los trabajadores casi 

siempre emplea estrategias dentro de la gestión del restaurante para el logro de 

objetivos (Tabla 1) tal como lo señala Marchan (2019) en su investigación 

Caracterización de gestión de calidad y atención al cliente de las mype rubro 

restaurante en la urbanización santa Ana - Piura, año 2017, se necesita en su totalidad 

tener una buena gestión para conseguir optimizar los procesos de la organización 

alcanzando los objetivos dentro del tiempo estipulado. Esto demuestra que la minoría 

de los trabajadores emplea estrategias dentro de la gestión del restaurante para el logro 

de objetivos, sin embargo  se debe tener conocimiento en el tema para que los altos 

mandos y el personal capacitado puedan implementar estrategias que favorezcan a la 

organización, por ello los miembros deben ser instruidos en la gestión del sistema de 

procesos. 

 

Mejora continua del servicio: El 100% de los trabajadores siempre mejoran el servicio 

ofrecido por el restaurante  (Tabla 1)   tal como lo señala   Barrientos (2018) en su 

investigación Caracterización del financiamiento y gestión de calidad de las mypes, 

sector servicio rubro restaurantes en el distrito de San Jacinto, 2017, al mejorar 

continuamente se busca minimizar el número de fallas, prevenir y alejar riesgos 

potenciales, incrementar la solución de problemas y mejorar la eficacia y eficiencia en 

los procesos. Esto demuestra que la totalidad de los trabajadores mejoran el servicio 

ofrecido por el restaurante, debido a que  cada vez que perfeccionen algún proceso



91  

 

dentro de la empresa, serán capaces de brindar un mejor servicio y/o atención a los 

clientes y así satisfacer todas sus necesidades y expectativas. 

 

Toma de decisiones: El 40% de los trabajadores siempre realiza la toma de decisiones 

basándose en la información guardada (Tabla 1) tal como lo señala Oviedo (2019) en 

su investigación Sistemas de Gestión de calidad, la toma de decisiones basada en los 

análisis de los datos es primordial para que ésta no se establezca en opiniones o rumores 

sin fundamentos, sino en hechos reales y certeros. Esto demuestra que la minoría de 

los trabajadores realiza la toma de decisiones basándose en la información guardada, 

sin embargo es importante cabe señalar que contar con personas que tienen experiencia 

en el tema de toma de decisiones, ayuda a la solución de problemas, además que si todo 

se tiene medido, todo se puede controlar; es decir el estudio de los datos puede ayudar 

a identificar la causa de algún problema que pueda surgir. 

 

Proveedores de calidad: El 100% de los trabajadores siempre controlan que el 

restaurante tenga proveedores de calidad (Tabla 1) estos resultados contrastan con lo 

encontrado en la investigación realizada por Medina (2018) quien señaló que el 60% 

de los encuestados respondieron que los restaurantes no se proveen de productos de 

calidad. Esto demuestra que la totalidad de los trabajadores controlan que el restaurante 

tenga proveedores de calidad, debido a que es de primordial importancia saber 

seleccionar y elegir a los proveedores con los que contará la empresa, ya que de ello 

depende no solo el tener una calidad de alto nivel, sino el generar ganancias fructíferas 

para ambas partes.
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Tabla 2. Características de las formas de medir la calidad en la pequeña empresa 

restaurante Antares,  Piura, 2022. 

 

Buena atención a sus clientes: El 100% de los trabajadores siempre brinda una buena 

atención a sus clientes (Tabla 2) tal como lo señala Campos (2015) en su investigación 

Gestión de Calidad y Competitividad de las MYPE rubro restaurante cevicherías del 

Asentamiento Humano La Primavera - Castilla, 2015, las autoevaluaciones no solo 

deben realizarse para saber el nivel de satisfacción de los clientes sino también para 

conocer el desempeño de los trabajadores. Esto demuestra que la totalidad de los 

trabajadores considera que brinda una buena atención a sus clientes, debido a que para 

llegar a este resultado realizaron una introspección, en donde se identificaron sus 

fortalezas, y sobre todo las debilidades en las que tiene que trabajar para mejorar. 

 

Realización de encuestas: El 50% de los trabajadores nunca realizan encuestas a sus 

clientes sobre la atención que reciben en el restaurante (Tabla 2) tal como lo señala 

Romero (2019) en su investigación Calidad y gestión de la calidad, es importante 

implementar la realización de encuestas ya que los datos obtenidos aportará una valiosa 

perspectiva para la toma de decisiones. Esto demuestra que la mayoría relativa de los 

trabajadores nunca realizan encuestas a sus clientes sobre la atención que reciben en el 

restaurante, sin embargo mantener a los comensales a gusto, satisfaciendo sus 

necesidades, oyendo sus opiniones y tomando en consideración sus consejos no debe 

ser una opción, debe ser una obligación. 

 

Platillos entregados a tiempo: El 40% de los trabajadores siempre entregan a los 

comensales los platillos a tiempo (Tabla 2) tal como lo señala Pérez (2019) en su 

investigación Indicadores comerciales que debes utilizar según la fase de ventas, éste
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es un indicador comercial y sirve de ayuda a los empleadores a medir las razones del 

éxito o fracaso de sus empresas, se pueden evaluar por días, semanas, meses o años. 

Esto demuestra que la minoría de los trabajadores entrega a los comensales los platillos 

a tiempo, sin embargo es imprescindible que el restaurante reduzca aún más el tiempo 

de demora de un platillo ya que éste es un factor que muchos clientes buscan al 

momento de elegir dónde comer. 

 

Atención rápida a los clientes a su llegada: El 50% de los trabajadores siempre atienden 

rápidamente a los clientes cuando llegan al restaurante (Tabla 2) estos resultados 

contrastan con lo encontrado en la investigación realizada por Paz (2020) quien señaló 

que el 67% de los trabajadores demora en atender a los clientes 30 minutos a más. Esto 

demuestra que la mayoría relativa de los trabajadores siempre atienden rápidamente a 

los clientes cuando llegan al restaurante, debido a que éste es un factor imprescindible 

al momento de captar la atención del cliente, ya que si el tiempo de espera es elevado, 

el comensal puede perder todo el interés en consumir en dicho restaurante. 

 

Quejas o reclamos de clientes: El 50% de los trabajadores considera que los clientes 

nunca   realizan quejas o reclamos (Tabla 2) estos resultados contrastan con lo 

encontrado en la investigación realizada por Marín, Sanabria y Sánchez (2019) quien 

señaló que el 68% de las quejas son referentes a que la cafetería no tiene servicio a 

domicilio. Esto demuestra que la mayoría relativa de los trabajadores considera que los 

clientes nunca   realizan quejas o reclamos, debido a que el restaurante logra controlar  

y  solucionar  las  inquietudes  o  incomodidades  a tiempo  logrando  tener clientes 

satisfechos siendo esto señal de éxito.
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Devolución de platillos: El 50% de los trabajadores considera que nunca los clientes 

han devuelto algún platillo por no cumplir sus expectativas (Tabla 2) tal como lo señala 

Mortagua (2018) en su investigación Consejos para devolver un platillo en un 

restaurante, cuando los clientes asisten a un restaurante desean que el dinero que están 

invirtiendo se recompense en recibir una excelente atención y platillos de calidad que 

satisfagan sus necesidades, para así evitar marchase,  lamentablemente, insatisfechos. 

Esto demuestra que la mayoría relativa de los trabajadores considera que nunca los 

clientes han devuelto algún platillo por no cumplir sus expectativas, debido a que la 

devolución puede originar en una repercusión negativa para el restaurante, ya que esa 

mala experiencia puede trascender de voz a voz. 

 

Tabla 3: Características de los elementos del merchandising en la pequeña 

empresa restaurante Antares,  Piura, 2022. 

 

Mensajes anunciadores: El 72.92% de los clientes siempre encuentran mensajes 

anunciadores que motivan su compra a su llegada al restaurante (Tabla 3) tal como lo 

señala Garcia J. (2020) en su investigación Caracterización de la capacitación y 

merchandising en las Mype rubro restaurant pollería del distrito de Paimas provincia 

Ayabaca (Piura), año 2018, una de las ventajas que tiene el colocar mensajes 

anunciadores es que se llega a los consumidores masivamente, ya que si el local tuviera 

alguna oferta en sus productos, llegaría la información de la noticia mucho más rápido 

a través de un cartel, que el personal se lo mencione a cada cliente. Esto demuestra que 

la mayoría de los clientes siempre encuentran mensajes anunciadores que motivan su 

compra a su llegada al restaurante, debido a que suelen tener mucha importancia dentro 

del local, ya que su principal objetivo es informar a los clientes sobre alguna 

promoción, ofertas, descuentos, gangas entre otros.
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Publicidad en el restaurante: El 27.34% de los clientes suele encontrar a su llegada 

publicidad en el restaurante (Tabla 3) estos resultados contrastan con lo encontrado en 

la investigación realizada por Seminario (2022) quien señaló que el 62.5% no ha visto 

o ha recibido propaganda publicitaria de la Mype de manera física o en redes sociales 

Esto demuestra que la minoría de los clientes suele encontrar a su llegada publicidad 

en el restaurante, sin embargo el objetivo de la publicidad en el punto de venta es 

resaltar de manera atractiva las características de los productos publicitados, para que 

de esta forma generen una acción compulsiva de compra. 

 

Degustaciones a la llegada de los clientes: Al 41.67% de los clientes nunca suelen 

brindarle degustaciones a su llegada al local (Tabla 3) tal como lo señala Castro e 

Idrogo (2019) en su investigación Aplicación del Merchandising de Gestión para 

mejorar las ventas del Restaurante Don Shalo Chiclayo, ofrecer degustaciones dentro 

del punto de venta suele ser muy bien vistas y aceptadas por el público, puesto que si 

efectúan la compra, estarán seguros de hacerlo ya que probaron antes el producto y de 

esta forma se provocará un aumento en el número de ventas. Esto comprueba que a la 

minoría de clientes nunca suelen brindarle degustaciones a su llegada al local, sin 

embargo se debe tomar en cuenta que las degustaciones son una estrategia de marketing 

accesible, ya que la inversión para ellas es mínima y dan a cambio ventajas positivas. 

 

Explicación de los platillos nuevos: Al 49.74% de los clientes nunca suelen explicarle 

la preparación de algún platillo nuevo antes de comprarlo (Tabla 3) estos resultados 

contrastan con lo encontrado en la investigación realizada por López (2018) quien 

señaló que, el 47% de los clientes no están ni en acuerdo ni en desacuerdo que se ofrece 

información detallada sobre el menú diario. Esto comprueba que a la minoría de los
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clientes  nunca suelen  explicarle la preparación  de  algún  platillo  nuevo  antes  de 

comprarlo, sin embargo ésta es una estrategia de venta ya que ofrecer demostraciones 

en vivo o grabadas de la preparación de algún platillo nuevo, para que el cliente sienta 

curiosidad y desee probarlo. 

 

Tabla 4: características de los tipos del merchandising en la pequeña empresa 

restaurante Antares,  Piura, 2022. 

 

Ofertas sobre productos: Al 36.46% de los clientes algunas veces suelen ofrecerle 

ofertas sobre sus productos a su llegada (Tabla 4) estos resultados contrastan con lo 

encontrado en la investigación realizada por   Jácome (2014) quien señaló que el 

38,10% de los encuestados prefiere ofertas en los combos. Esto comprueba que a la 

minoría de los clientes algunas veces suelen ofrecerle ofertas sobre sus productos a su 

llegada, sin embargo según el merchandising de seducción cuanto más personalizada 

sea la atención al cliente sin llegar a hostigarlo, se logrará persuadirlo, todo 

establecimiento  o  local es  un  escenario  cargado  de estímulos,  si estos  se saben 

aprovechar se logrará captar la atención al cliente, una de las formas de hacerlo es a 

través de las ofertas o promociones del día. 

 

Decoración  por festividades: El 52.86% de los clientes opina que el restaurante 

siempre cobra vida según las festividades del año (Tabla 4) estos resultados coinciden 

con lo encontrado en la investigación realizada por Torres (2012) quien señaló que el 

62% de los estudiantes de escuela y colegio calificaron la decoración de los restaurantes 

Gino’s como regular, además coincide con lo encontrado en la investigación realizada 

por Gutiérrez, Rivera y Roa (2014) quien señaló que  el 54% dijeron que la decoración 

del restaurante incluidos cuadros, accesorios de mesa y
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texturas es excelente, asimismo coincide con lo encontrado en la investigación realizada 

por García (2020) quien señalo que el 57% de los clientes encuestados mencionaron 

que la estrategia del merchandising que influye a la hora de consumir en las MYPE es 

la decoración del local. Esto demuestra que la mayoría de los clientes opina que el 

restaurante siempre cobra vida según las festividades del año, debido a que ésta 

estrategia pertenece al merchandising de seducción, la cual busca que la venta se efectúe 

de forma entretenida  ocasionando  así  que el punto  de ventas  sea un espectáculo, 

llamando la atención de más clientes despertando los cinco sentidos. 

 

Combos agradables al público: El 69.53% de los clientes consideran que la carta del 

restaurante siempre suelen contar con combos de su agrado (Tabla 4) tal como lo señala 

Seminario (2022) en su investigación Gestión de calidad basada en merchandising en 

las Mype rubro restaurantes del centro de Catacaos, año 2022, ésta técnica del 

merchandising de presentación tienen como finalidad, que lo que se está exhibiendo 

cobre vida y se logre vender prácticamente solo, logrando encantar a los potenciales 

compradores. Esto demuestra que la mayoría de los clientes consideran que la carta del 

restaurante siempre suelen contar con combos de su agrado, debido a que una ventaja 

de ofrecer en la cartilla combos agradables al público, es que tendrán la satisfacción de 

probar varios sabores a la vez. 

 

Distribución del restaurante: El 35.16% de los clientes nunca se ha sentido incómodo 

con la distribución del restaurante (Tabla 4) tal como lo señala Ramírez y Alférez 

(2020) en su investigación Modelo conceptual para determinar el impacto del 

merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el punto de venta, ésta 

estrategia pertenece al merchandising de gestión, la cual se basa más que nada en la 

correcta gestión del espacio en el establecimiento, teniendo en cuenta los elementos
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como la iluminación, la amplitud de los pasillos, la decoración, el mobiliario, la 

distribución del espacio, así como la de los elementos que lo conforman, para así lograr 

tener un ambiente familiar. Esto demuestra que la minoría de los clientes nunca se han 

sentido  incómodos  con  la distribución  del restaurante,  debido  a que uno  de los 

propósitos de un restaurante es hacer que sus comensales se sientan cómodos durante 

su estadía para que así disfruten del momento y deseen regresar. 

 

Ambiente adecuado para la familia: El 40.89% de los clientes siempre considera que 

el ambiente del restaurante es el adecuado para ellos y su familia (Tabla 4) estos 

resultados coinciden con lo encontrado en la investigación realizada por García (2020) 

quien señaló que el 60% de los clientes encuestados mencionaros que las MYPES rubro 

restaurant pollería, si brindan un ambiente adecuado para toda la familia. Esto 

demuestra que la minoría de los clientes siempre  considera que el ambiente del 

restaurante es el adecuado para ellos y su familia, sin embargo se debe tener en cuenta 

que algunos factores que ayudan a que un ambiente sea el adecuado para la familia es 

la gestión lineal, la animación en el punto de venta, la iluminación, la amplitud de los 

pasillos, la decoración, el mobiliario, etc. 

 

Recomendación del restaurante: El 87.24% de los clientes siempre suelen recomendar 

el restaurant como una buena alternativa de consumo  (Tabla 4) estos resultados 

contrastan con lo encontrado en la investigación realizada por López (2018) quien 

señalo que el 87% de los clientes no están ni de acuerdo, ni en desacuerdo en si 

recomendaría el restaurante Rachy´s a otras personas. Esto demuestra que la mayoría 

de los clientes siempre suelen recomendar el restaurant como una buena alternativa de 

consumo, debido a que algunas de las formas con las que se puede conseguir fidelizar
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a un cliente y conseguir que recomiende a la empresa es construir relaciones o 

conexiones y no solo dedicarse a vender. 

 

Es tratado como un cliente único y especial: El 84.11% de los clientes siempre se 

sienten como un cliente único y especial (Tabla 4) tal como lo señala Isaza (2019) en 

su investigación Doce recomendaciones para fidelizar un cliente, manifiesta que el 

propósito de tratar al cliente de manera especial es fidelizarlo y que vea al restaurante 

como la mejor alternativa de compra. Esto demuestra que la mayoría de los clientes 

siempre se sienten como un cliente único y especial, debido a que tienen relaciones o 

conexiones con el vendedor, les brindan una atención personalizada, encuentran al 

equipo de trabajo motivado, y les ofrecen valores añadidos a los productos como las 

ofertas.
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VI.     CONCLUSIONES 
 

 
 

La totalidad de los trabajadores siempre mejoran continuamente el servicio ofrecido 

por el restaurante, además señalan que siempre controlan que el restaurante tenga 

proveedores de calidad. La mayoría relativa de los trabajadores siempre utilizan en el 

restaurante los recursos de manera eficiente. La mayoría de los trabajadores siempre 

toman en cuenta que las necesidades de los clientes son cambiantes, además siempre se 

sienten comprometidos con brindar un buen servicio a los clientes. La minoría de los 

trabajadores algunas veces practica el liderazgo   en el restaurante, además casi 

siempre emplea estrategias dentro de la gestión del restaurante para el logro de 

objetivos y siempre toma decisiones según la información guardada. En consecuencia 

al no aplicar correctamente algunos principios de gestión de calidad, el restaurante 

Antares podría perder clientes potenciales así como un mejor posicionamiento en el 

mercado. 

 

Se determinó que la totalidad de los trabajadores siempre brinda una buena atención a 

sus clientes.  La mayoría relativa de los trabajadores nunca realizan encuestas a sus 

clientes sobre la atención que reciben en el restaurante, además consideran que los 

clientes nunca realizan quejas o reclamos, por otro lado consideran que los clientes 

nunca   han devuelto algún platillo por no cumplir sus expectativas   y finalmente 

siempre  atienden rápidamente a los clientes cuando llegan al restaurante. La minoría 

de los trabajadores considera que siempre entregan a los comensales los platillos a 

tiempo.   Por tanto el establecimiento no pone en práctica todas las herramientas 

disponibles para conocer el nivel de calidad que ofrecen en su negocio, lo cual podría 

traer consecuencias muy negativas si no se rectifica a tiempo.
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La mayoría de los clientes siempre encuentran mensajes anunciadores que motiven su 

compra. La minoría de los clientes nunca suele encontrar a su llegada publicidad en el 

restaurante, por otro lado nunca suelen brindarles degustaciones a su llegada al local, 

y finalmente nunca suelen explicarles la preparación de algún platillo nuevo antes de 

comprarlo. Por ende los trabajadores no utilizan todas las técnicas de merchandising 

puesto que no tienen la información correcta de cómo aplicarlo al negocio. 

 

Se observó que la mayoría de los clientes consideran que el restaurante siempre cobra 

vida según las festividades del año, además consideran que éste siempre  suele contar 

con combos de su agrado, asimismo siempre  suelen recomendar el restaurant como 

una buena alternativa de consumo y finalmente siempre  se sienten como un cliente 

único y especial. La minoría de los clientes algunas veces suelen ofrecerle ofertas sobre 

sus productos a su llegada, además nunca se han sentido incomodos con la distribución 

del restaurante y siempre   han considerado que el ambiente del restaurante es el 

adecuado para ellos y su familia. En consecuencia los tipos de merchandising que más 

destacan dentro del restaurante es de presentación y seducción. 

 

Luego de conocer los resultados adquiridos de la investigación se realizó un plan de 

mejora que tiene como objetivo proponer tácticas, técnicas y herramientas 

administrativas que le permitan a la pequeña empresa restaurante Antares mejorar su 

gestión de calidad en cuanto a su liderazgo y a las estrategias para el logro de objetivos, 

así como también en las técnicas de merchandising que ponen en práctica dentro del 

restaurante para que de esta forma se logre tener una buena gestión brindando los 

platillos y una atención que satisfagan las necesidades y expectativas de sus 

comensales, acrecentando así su rentabilidad la cual les permitirá continuamente 

garantizar su crecimiento, desarrollo y estabilidad en el mercado.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS 

Recomendaciones 

 

Buscar ayuda profesional de expertos que puedan proporcionar asesorías o charlas 

acerca de la definición, características y objetivos del liderazgo, así como también 

identificar quienes de los trabajadores cumplen con el perfil de un líder para aprovechar 

sus habilidades. Asimismo motivar al personal mediante incentivos tales como tomar 

en cuenta su participación en la toma de decisiones, o bien brindarles reconocimiento 

a su trabajo realizado; por otro lado se debe llevar a cabo un plan de acción o plan 

operativo que se enfoque en las acciones diarias y semanales que ayude al personal a 

alcanzar los objetivos del restaurante. 

 

Realizar una encuesta mensual a los clientes del restaurante, solicitándoles su apoyo y 

cooperación para poder recabar opiniones y/o sugerencias sobre la atención y desarrollo 

del restaurante, de esta forma se logrará tener una mayor información sobre aquello que 

se debe mejorar en el restaurante y así finalmente conseguir una mayor satisfacción en 

la calidad. Asimismo se debe aminorar el tiempo de entrega de los platillos así como 

también disminuir el tiempo de demora de atención al cliente ya que uno de los factores 

que hace que una persona elija un restaurante sobre otro, es la rapidez en la atención. 

 

Implementar la idea de realizar una vez a la semana publicidad y animación en el punto 

de venta, en donde se pueda, entregar volantes informativos a los transeúntes, realizar 

juegos interactivos con los clientes en donde al ganador se le pueda ofrecer ofertas o 

descuentos, etc. Además considerar agregar la degustación de algunos platillos al 

momento de realizar la animación y publicidad en el punto de venta así se puede dar a
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degustar los platos nuevos o menos populares entre los clientes para generar mayor 

interés. Por otro lado se puede agregar en su atención al cliente una explicación breve 

sobre los ingredientes o preparación de los platillos que pidan, de esta forma se 

conseguirá tener una línea de comunicación más abierta. 

 

Brindar ofertas, descuentos o algún incentivo a todos  los clientes que asistan al 

restaurante, de esta forma se mantendrán interesados en visitar con continuidad el 

establecimiento. Asimismo mantener un ambiente adecuado e innovador, decorando 

el local según las festividades más importantes del año, para que así se sienta como un 

lugar acogedor e idóneo para la familia. Por otro lado darle la importancia debida a 

cada cliente que visite el restaurante, manteniendo una comunicación abierta 

haciéndolos sentir cómodos e importantes.
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PLAN DE MEJORA PARA LA PEQUEÑA EMPRESA RESTAURANTE 

ANTARES, PIURA, 2022. 

 

 
 
 

1.   Datos Generales 
 

 
Razón social: Restaurante Antares 

 

 
Representante: Helfer Infantes, Miriam Del Carmen 

 

 
Dirección: Calle José María Rodríguez Mz k Lt 2 interior 2, Urb Las Mercedes 

 

 
Reseña histórica: Todo empezó como un sueño, un día Miriam que es docente y vivía 

sola, se reencuentra después de 5 años con su hijo Juan Víctor que llegaba del extranjero 

y una de las primeras cosas que hizo fue comentarle que tenía una idea de negocio, la 

cual era convertir parte de su casa que le quedaba muy grande para ella sola, en un 

restaurante enfocado a ceviches, carnes y mariscos. Después de varios días entre 

pláticas de madre e hijo, concluyeron que el negocio era posible y factible, ya que en 

la urbanización Las Mercedes había muchos restaurantes pero pocos enfocados al 

pescado, además de ello el estar ubicados frente a un gran parque les parecía atractivo 

para los clientes por la frescura que se sentiría aun en tiempos de calor.  A ello se le 

sumaba que su hijo Juan Victor había estudiado cocina durante muchos años y podía 

hacerse cargo de los insumos y de contratar a los mejores proveedores de filete de 

pescado fresco. Hoy en día llevan casi 11 años en el mercado satisfaciendo los paladares 

de los piuranos con la sazón única de restaurante Antares.
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2.   Misión 
 

 
Somos un restaurante Piurano cuyo principal fin es satisfacer los gustos de nuestros 

clientes, brindándoles una grandiosa experiencia de principio a fin, original e 

inolvidable para todos los que nos visiten,  siendo recordados por nuestro servicio de 

calidad y por la sazón única de cada uno  de nuestros platillos. 

 

3.   Visión 
 

 
Ser reconocidos como uno de los restaurantes de ceviches carnes y mariscos de Piura 

líder en nuestra especialidad, dando a conocer a todo el que nos visite la sazón de los 

diversos platos de nuestra tierra, manteniendo el espíritu Piurano en cada uno de ellos, 

preservando nuestros orígenes, para así lograr algún día ser visitados por cada uno de 

los extranjeros que visiten el norte. 

 

4.   Objetivos estratégicos 

 
- Posicionar el sello del Restaurante Antares basándose en la calidad de cada platillo 

así como también en la experiencia vivida por el comensal. 

-    Mejorar en un 15% la atención brindada por los mozos. 

 
-    Aminorar un 20%  el tiempo de demora de un platillo. 

 
-    Crear ofertas, descuentos o premios para premiar la preferencia del cliente. 

 
-    Extender las ventas en un mediano plazo. 

 
- Contar con todos los trabajadores calificados del restaurante Antares para asegurar 

que el negocio siga siendo sostenible con el tiempo. 

- Aprender a reconocer las necesidades de todos los clientes para así desarrollar 

actividades que permitan conseguir su fidelización.
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5.   Productos y/o servicios 
 

 
Este restaurante se dedica a la preparación y venta de platillos piuranos en base a 

pescados, carnes y mariscos para clientes finales, tales como: ceviche de pescado 

clásico, leche de tigre, parihuela, sudado, seco de chavelo, majado de yuca, chicharrón 

de pota, arroz con mariscos, ronda marina, ronda criolla, etc. 

 

6.   Organigrama de la empresa 
 
 
 
 
 
 
 

Gerente 
General 

 
 
 
 

Contador 
 
 

 
Área de cocina 

Área de 
atención al 

cliente
 

 
 

Cocineros              
Ayudante de 

cocina 

 

Cajero                    Meseros

 

 
 
 

Nota: Elaboración propia



 

 

6.1.Descripción de cargos 
 

 

Gerencia 

Cargo Gerente general 
 

 
 
 
 
 

Perfil 

- Licenciado en administración. 

- Experiencia mínima de 1 año como administrador de 

restaurantes. 

- Tener facilidad de palabra. 

- Capacidad de liderazgo. 

- Ser proactivo, responsable y honesto. 

- Capacidad de trabajar en equipo. 

- Capacidad para resolver problemas. 

 
 

 
Funciones 

- Contratar al personal requerido. 

- Administrar las redes sociales del restaurante. 

- Realizar los pagos a los trabajadores. 

- Ingresar a los trabajadores a planilla. 

- Dar solución a los posibles problemas con clientes. 

Cargo Contador 
 

 
Perfil 

- Experiencia mínima de 2 años. 

- Estudios técnicos o universitarios. 

- Manejo de office intermedio. 

- Capacidad de comunicación. 
 
 

 
Funciones 

- Llevar un control adecuado de los ingresos y egresos del 

restaurante. 

- Presentar a tiempo los pagos requeridos por Sunat. 

- Evaluar y comunicar el estado financiero del restaurante. 

- Realizar los libros contables. 
 

 
 
 

Cocina 

Cargo Cocineros 
 

 
 
 
 
 

Perfil 

- Contar con estudios en gastronomía 

- Tener experiencia mínima de 2 años como cocinero de pescados 

y mariscos 

- Disponibilidad de horarios 

- Capacidad para laborar bajo presión 

- Ser responsable, puntual y honrado 

- Capacidad de trabajar en equipo 

- Ser higiénico 
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Funciones 

- Preparar los diferentes platillos requeridos por los clientes 

- Supervisar y ordenar los insumos 

- Informar al gerente cuando se acaben los insumos para solicitar 

más al proveedor 

- Llevar un control de los pedidos que ingresan a cocina 

- Ayudar a mantener limpio y ordenado el área de cocina 

Cargo Ayudante de cocina 
 
 
 
 

Perfil 

- No se requiere experiencia 

- Capacidad de trabajar en equipo 

- Capacidad de trabajar bajo presión 

- Ser responsable, puntual y honrado 

- Disponibilidad de horarios 

- Ser higiénico 
 
 

 

Funciones 

- Mantener limpia el área de cocina 

- Mantener limpia la vajilla del restaurante 

- Preparar las cremas. 

- Ayudar al cocinero a llevar un control de los pedidos que 

ingresan a cocina. 
 

 
 
 

Sala 

Cargo Cajero 
 
 
 
 

Perfil 

- Tener experiencia mínima de 4 años. 

- No contar con antecedentes penales. 

- Tener conocimiento de los cuadres de caja. 

- Ser responsable, puntual y honesto. 

- Saber usar el POS 

- Saber reconocer los billetes y monedas falsas 
 
 
 
 

Funciones 

- Realizar los pedidos que soliciten los meseros en el Erp del 

restaurante 

- Realizar los cobros de cuentas de las mesas 

- Realizar las boletas o facturas que soliciten los clientes 

- Realizar la apertura y cierre de caja diariamente 

- Mantener limpia el área de caja 

Cargo Meseros 
 
 
 
 

Perfil 

- Estudios mínimos: secundaria completa 

- No se necesita experiencia 

- Capacidad de disponibilidad de aprendizaje 

- Capacidad de trabajo en equipo 

- Ser puntual, responsable, honesto y honrado 

- Ser carismático 
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Funciones 

 

- Atender a los clientes a su llegada al local. 

- Tomar los pedidos y pasarlos al cajero. 

- Llevar los platillos y bebidas cuando salgan de cocina. 

- Limpiar las mesas cuando sean desocupadas. 

- Limpiar su área de trabajo cuando termine su turno. 

- Ayudar a resolver los posibles problemas con los clientes 

- Recoger el dinero de las cuentas y entregarlo al cajero 

- Ordenar los cubiertos 

- Conocer a detalle el contenido de la carta

Nota: Elaboración propia 
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7.   Diagnostico General 
 

 
 
 
 
 
 

 
ANÁLISIS 

FODA 

Oportunidades 
 

O1. Ofertas de préstamos en entidades bancarias. 
O2. Aumentar el horario de atención. 
O3. El ceviche piurano es uno de los platos 
bandera de nuestro país. 
O4. Alquilar el negocio para almuerzos o cenas de 

negocios. 
O5. Posibilidad de ser pet friendly. 
O6. Servicio de catering para empresas. 

Amenazas 
 

A1. Apertura de restaurantes cerca de la zona. 
A2. Incremento del valor de los insumos. 
A3. Inestabilidad económica del país. 
A4. Inseguridad ciudadana. 
A5. Reparación de las calles que impidan el 

paso de clientes. 
A6. Gran cantidad de productos sustitutos en 
el mercado con bajos precios. 
A7. Llegada de fenómenos naturales. 
A8. Aislamiento social por pandemias 

Fortalezas 
F1.Tiene precios accesibles para todos los 
clientes. 
F2.Cuenta con una variedad de platillos fríos y 
calientes. 

F3.Cuenta con el servicio de delivery. 

F4.Negocio estable que tiene 11 años en el 

mercado. 
F5.    Cuenta    con    redes    sociales    activas. 
F6. Local propio. 

Estrategias F-O 
(F1, O3) Continuar brindando a los clientes precios 
accesibles para todos, con la finalidad de hacer más 
popular el ceviche piurano. 

 

(F2, O6) Aprovechar la variedad de productos que se 

ofrece para ser una buena opción para los clientes que 

deseen el servicio de catering. 
 

(F3,  O5)  Brindar  a los  clientes  con  mascotas  la 
posibilidad de realizar su pedido a través del 
delivery. 

Estrategias F-A 
(F1,A1) Combatir la apertura de nuevos 
negocios con la estabilidad de nuestros precios 
bajos. 

 

(F2, A1, A6) Aprovechar a nuestro favor la 

variedad de platillos de la carta para combatir el 

ingreso de nueva competencia y de productos 

sustitutos. 
 

(F3, A8) Disminuir el contacto entre personas a 

través de la entrega de platillos mediante el 

servicio de delivery. 
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 (F4, F5, O1) Aprovechar la condición de ser un 

negocio estable para solicitar préstamos en alguna 

entidad bancaria. 
 

(F5, O2, O4, O5) Utilizar  las redes sociales del 
restaurante como un medio para dar a conocer las 
novedades que tiene el restaurante. 

 

(F6, O4) Aprovechar la oportunidad de tener un 

local propio para alquilarlo para almuerzos o cenas 

de negocios 

(F4, A4) Aprovechar la condición de ser un 

negocio estable para solicitar un tipo de seguro 

contra robos en el local. 
 

(F5, A5) Utilizar a su favor las redes sociales 

para anunciar a sus seguidores algún cambio 

como el cierre de las calles cerca al local para 

así evitarles un gasto innecesario en transporte, 

o bien para que decidan solicitar el servicio de 

delivery. 

Debilidades 
D1. Inmobiliario deterioradas. 

D2. No cuenta con un plan estratégico. 

D3. No se capacita al personal. 

D4. No cuenta con servicios higienicos 

independientes para hombres y mujeres. 

D5. Falta de televisores para entretenimiento del 

cliente. 

D6. Tiempo de demora en recepcionar pedidos 

por whatssap. 

D7. No cuenta con inventario de insumos. 

Estrategias D-O 
(D1, D4, D5, O1) Utilizar el posible préstamo a 

entidades bancarias, para mejorar el equipamiento 

del local. 
 

(D6, O4, O6) Mejorar el tiempo de demora en 

recepcionar pedidos por whatssap para así poder dar 

una excelente impresión a nuestros posibles clientes 

que deseen tener un almuerzo de negocios o servicio 

de catering. 
 

(D2, D3, D7, O1) Utilizar parte del posible préstamo 

en contratar a personas expertas que ayuden en 

capacitar  al  personal,  así  como  también  en  la 

Estrategias D-A 
(D1, D4, D5, A1) Establecer un plan de acción 

para mejorar las debilidades en la 

infraestructura del restaurante y así minimizar 

las diferencias con la posible nueva 

competencia. 
 

(D6, A1, A6) Brindar a los clientes una rápida 

atención por whatsapp cuando realicen sus 

consultas, para hacerle frente a la nueva 

competencia o a los productos sustitutos con 

bajos precios. 
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elaboración de un plan estratégico, y en realizar el 

inventario de insumos. 
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8.   Indicadores de una buena gestión 
 

 
 
 
 
 
 

 

 
Indicadores 

 

 
Evaluación de indicadores dentro de la Mype 

 

 
Liderazgo 

Los trabajadores algunas veces practican el liderazgo. 

 

 

Estrategias para el logro de 
objetivos 

Los  colaboradores  casi  siempre  emplean  estrategias 
dentro de la empresa para el logro de objetivos. 

 

 
Encuestas 

Los trabajadores algunas veces realizan encuestas a sus 
clientes sobre la atención que reciben. 

 

 

Publicidad en el lugar de 
venta 

Los clientes nunca encuentran publicidad a su llegada al 
restaurante. 

 

 
Degustaciones 

A los clientes nunca les brindan degustaciones a su 
llegada al restaurante. 

 

 

Explicación     de     algún 
platillo 

A los clientes nunca les explican la preparación de algún 

platillo nuevo. 

 

 
Ofertas sobre productos 

A los clientes algunas veces les ofrecen ofertas sobre 
sus productos a su llegada. 

 

 
Nota: Elaboración propia
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9.   Problemas 
 

 
 

Indicadores 

 
 

Problemas 

 
 

Causas del problema 

 
 

 
Liderazgo 

El 30% de los trabajadores 
algunas veces practican el 
liderazgo. 

No se aplica el liderazgo 

correctamente dentro de la 

empresa ya  que  los  líderes  no 

tienen el conocimiento necesario 

acerca del tema, por ende no 

saben guiar a sus trabajadores. 
 

 
 

Estrategias para el 
logro de objetivos 

El 40% de los colaboradores 

casi siempre emplean 

estrategias  dentro  de  la 

empresa para el logro de 

objetivos. 

Esto sucede porque no se le da la 

importancia que se necesita a la 

implementación  de  estrategias 

ya que no tienen por escrito el 

proceso de gestión dentro del 

restaurante. 
 

 
 

Encuestas 

El 40% de los trabajadores 

algunas veces realizan 

encuestas a sus clientes sobre 

la atención que reciben. 

No cuentan con el tiempo 

suficiente para la realización de 

encuestas a los clientes ya que 

consideran mucho más 

importante generar ganancias. 
 
 

Publicidad en el lugar 
de venta 

El 27.34% de los clientes nunca 

encuentra publicidad a su 

llegada al restaurante. 

Esto sucede ya que no se cuenta 

con el espacio adecuado dentro 

del local para realizar publicidad 

o  animación  en  el  punto  de 

venta. 
 
 

 

Degustaciones 

Al 41.67% de los clientes 

nunca  le  brindan 

degustaciones a su llegada al 

restaurante. 

Esto se da porque no consideran 

necesario incurrir en insumos o 

materia  prima  para  la 

preparación de los bocadillos 

para degustar. 

 

 
 

Explicación            de 
platillos 

Al 49.74% de los clientes 

nunca le explican la 

preparación de algún platillo 

nuevo. 

No realizan explicaciones sobre 

la preparación de platillos o sus 

ingredientes debido a que el 

cliente no lo solicita, por ende 

solo proceden a tomar su pedido. 

 

 
 

Ofertas               sobre 
productos 

Al 36.46% de los clientes 

algunas  veces  le  ofrecen 

ofertas sobre sus productos a 

su llegada. 

No  realizan  ofertas  todos  los 

días, únicamente los fines de 

semana, debido a que consideran 

que esos días tienen mayor 

demanda. 

Nota: Elaboración propia
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10. Establecer soluciones 

 
10.1.     Establecer acciones de mejora 

 

 
 
 

 

Indicadores 

 
 

 

Problemas 

 
 

 

Acciones de mejora 

 

 
 
 

Liderazgo 

El 30% de los trabajadores 
algunas veces practican el 
liderazgo. 

• Buscar ayuda profesional de expertos que puedan 

brindar asesorías acerca de la definición, 

características y objetivos del liderazgo para poder 

ponerlo en práctica dentro del restaurante. 

• Identificar quienes de los trabajadores cumplen con 
el perfil de un líder para aprovechar sus habilidades. 

 
Estrategias 
para el logro 
de objetivos 

El 40%  de los  colaboradores 

casi siempre emplean 

estrategias  dentro  de  la 

empresa para el logro de 

objetivos. 

• Llevar a cabo un plan de acción o plan operativo que 

se enfoque en las acciones diarias y semanales que 

ayude al personal a alcanzar los objetivos del 

restaurante. 

 

 
Encuestas 

El 40% de los trabajadores 
algunas veces realizan 
encuestas a sus clientes sobre la 
atención que reciben. 

• Realizar una encuesta mensual  a los clientes del 

restaurante, solicitándoles su apoyo y cooperación 

para poder recabar opiniones y/o sugerencias sobre 

la atención y desarrollo del restaurante. 

 

 
 

Publicidad en 

el lugar de 

venta 

El 27.34% de los clientes nunca 

encuentra publicidad a su 

llegada al restaurante. 

Implementar la idea de realizar una vez a la semana 

publicidad y animación en el punto de venta, en donde 

se pueda: 

•   Entregar volantes informativos a los transeúntes 

• Realizar  juegos  interactivos  con  los  clientes  en 

donde al ganador se le pueda ofrecer ofertas o 

descuentos, etc. 
 
 
 

Degustaciones 

Al   41.67%   de   los   clientes 
nunca le brindan degustaciones 
a su llegada al restaurante. 

• Considerar   agregar   la   degustación   de   algunos 
platillos al momento de realizar la animación y 
publicidad en el punto de venta 

• Dar a degustar los platos nuevos o menos populares 
entre los clientes para generar mayor interés. 

 

 

Explicación 
de platillos 

Al   49.74%   de   los   clientes 

nunca le explican la 

preparación de algún platillo 

nuevo. 

• Agregar en su atención al cliente una explicación 

breve sobre los ingredientes o preparación de los 

platillos que pidan, de esta forma se conseguirá tener 

una línea de comunicación más abierta. 

 
Ofertas  sobre 
productos 

Al 36.46% de los clientes 

algunas veces le ofrecen ofertas 

sobre sus productos a su 

llegada. 

• Considerar brindarles ofertas, descuentos o algún 

incentivo a todos los clientes que asistan al 

restaurante, de esta forma se mantendrán interesados 

en visitar con continuidad el establecimiento. 

Nota: Elaboración propia



 

 

11. Recursos para la implantación de las estrategias 
 
 
 
 

 
N° 

 
Estrategias 

 

Recursos 
Humanos 

 

Recursos 
Económicos 

 

Recursos 
Tecnológicos 

 
Tiempo 

 
 
 
 
 
 
 

1 

• Buscar ayuda profesional de 

expertos que puedan brindar 

asesorías acerca de la 

definición, características y 

objetivos del liderazgo para 

poder ponerlo en práctica 

dentro del restaurante. 

• Identificar  quienes  de  los 

trabajadores cumplen con el 

perfil de un líder para 

aprovechar sus habilidades. 

 

 
 
 
 
 

Experto, 

propietario y 

trabajadores 

 
 
 
 
 
 
 

S/.2000 

 

 
 
 
 
 

Internet, 

computadora 

y proyector 

 
 
 
 
 
 
 

4 meses 

 
 

 
2 

• Llevar  a  cabo  un  plan  de 

acción o plan operativo que 

se enfoque en las acciones 

diarias y semanales que 

ayude al personal a alcanzar 

los objetivos del restaurante. 

 
 

 
Propietario 

 
 

 
S/.300 

 
 

Internet, 
computadora 
y celulares 

 
 

 
2 meses 

 
 
 
 
 

3 

• Realizar      una      encuesta 

mensual a los clientes del 

restaurante, solicitándoles su 

apoyo y cooperación para 

poder recabar opiniones y/o 

sugerencias  sobre  la 

atención y desarrollo del 

restaurante. 

 
 
 

 

Propietario y 
trabajadores 

 
 
 
 
 

S/.200 

 

 
 
 

Internet, 

computadora 

y celulares 

 
 
 
 
 

4 meses 

 
 
 
 
 
 
 

4 

Implementar la idea de realizar 

una vez a la semana publicidad 

y animación en el punto de 

venta, en donde se pueda: 

• Entregar                  volantes 

informativos a los 

transeúntes 

• Realizar juegos interactivos 

con los clientes en donde al 

ganador se le pueda ofrecer 

ofertas o descuentos, etc. 

 
 
 
 
 

 
Propietario y 
trabajadores 

 
 
 
 
 
 
 

S/.2500 

 

 
 
 
 
 

Internet, 

computadora, 

y celulares 

 
 
 
 
 
 
 

4 mes 
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5 

• Considerar      agregar      la 

degustación de algunos 

platillos al momento de 

realizar la animación y 

publicidad en el punto de 

venta 

• Dar  a  degustar  los  platos 

nuevos o menos populares 

entre los clientes para 

generar mayor interés. 

 

 
 
 
 
 

Propietario y 

trabajadores 

 
 
 
 
 

 
S/.1500 

 
 
 
 
 

 
- 

 
 
 
 
 

 
4 meses 

 
 
 

 

6 

• Agregar  en  su  atención  al 

cliente  una  explicación 

breve sobre los ingredientes 

o preparación de los platillos 

que pidan, de esta forma se 

conseguirá tener una línea de 

comunicación más abierta. 

 
 
 

 

Trabajadores 

 
 
 

 

- 

 
 
 

 

- 

 
 
 

 

4 meses 

 
 
 
 
 

7 

• Considerar            brindarles 

ofertas, descuentos o algún 

incentivo a todos los clientes 

que asistan al restaurante, de 

esta forma se mantendrán 

interesados en visitar con 

continuidad el 

establecimiento. 

 

 
 
 

Propietarios 
y 

trabajadores 

 
 
 
 
 

- 

 
 
 

 

Internet, 
computadoras 

 
 
 
 
 

4 meses 

Nota: Elaboración propia 
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12. Cronograma de actividades 
 

 

 

N° 

 

 

Estrategias 

 

 

Inicio 

 

 

Termino 

 

Septiembre 
 

Octubre 
 

Noviembre 
 

Diciembre 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
 

 
 
 
 
 

1 

• Buscar ayuda profesional de expertos 

que puedan brindar asesorías acerca 

de la definición, características y 

objetivos del liderazgo para poder 

ponerlo en práctica dentro del 

restaurante. 

• Identificar quienes de los trabajadores 
cumplen con el perfil de un líder para 
aprovechar sus habilidades. 

 

 
 
 
 
 

01/09/2022 

 

 
 
 
 
 

31/12/2022 

   
 

 
 
 
 
 

X 

   
 

 
 
 
 
 

X 

   
 

 
 
 
 
 

X 

   
 

 
 
 
 
 

X 

 

 
 

2 

• Llevar a cabo un plan de acción o plan 

operativo que se enfoque en las 

acciones diarias y semanales que 

ayude al personal a alcanzar los 

objetivos del restaurante. 

 

 
 

01/09/2022 

 

 
 

31/10/2022 

 

 
 

X 

 

 
 

X 

 

 
 

X 

 

 
 

X 

 

 
 

X 

 

 
 

X 

 

 
 

X 

 

 
 

X 

        

 
 

 
3 

• Realizar una encuesta mensual a los 

clientes del restaurante, solicitándoles 

su apoyo y cooperación para poder 

recabar opiniones y/o sugerencias 

sobre la atención y desarrollo del 

restaurante. 

 
 

 
01/09/2022 

 
 

 
01/12/2022 

 
 

 
X 

    
 

 
X 

    
 

 
X 

    
 

 
X 

   

 

 

4 

Implementar la idea de realizar una vez a 

la semana publicidad y animación en el 

punto de venta, en donde se pueda: 

 

 

01/09/2022 

 

 

31/12/2022 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 

 

 

X 
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 • Entregar volantes informativos a los 
transeúntes 

• Realizar juegos interactivos con los 

clientes en donde al ganador se le 

pueda ofrecer ofertas o descuentos. 

                  

 
 
 

 
5 

• Considerar agregar la degustación de 

algunos platillos al momento de 

realizar la animación y publicidad en 

el punto de venta 

• Dar a degustar los platos nuevos o 
menos populares entre los clientes 
para generar mayor interés. 

 
 
 

 
01/09/2022 

 
 
 

 
31/12/2022 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 
 
 

 
X 

 

 
 
 

6 

• Agregar en su atención al cliente una 

explicación breve sobre los 

ingredientes o preparación de los 

platillos que pidan, de esta forma se 

conseguirá tener una línea de 

comunicación más abierta. 

 

 
 
 

01/09/2022 

 

 
 
 

31/12/2022 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 

 
 
 

X 

 
 

 
7 

• Considerar       brindarles       ofertas, 

descuentos o algún incentivo a todos 

los clientes que asistan al restaurante, 

de esta    forma    se    mantendrán 

interesados en visitar con continuidad 

el establecimiento. 

 
 

 
01/09/2022 

 
 

 
31/12/2022 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
 

 
X 

 
Nota: Elaboración propia 
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Anexos 
 

 

Anexo 1: Cronograma de Actividades 
 

 
 

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

N° 
 

 
 
 

Actividades 

Año 2022 Año 2022 

Junio Julio Agosto Septiembre 

Semanas Semanas Semanas Semanas 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 
 

Elaboración del Proyecto 
X                

2 Revisión del proyecto por el 
Jurado de investigación 

 X X              

3 Aprobación del proyecto por 
el Jurado de 
Investigación 

  X              

4 Exposición del proyecto al 
Jurado de investigación o 
Docente Tutor 

   X             

5 
 

Mejora del marco teórico 
    X            

6 Redacción de la revisión de la 
literatura 

    X            

7 Elaboración del 
consentimiento informado(*) 

     X           

8 
 

Ejecución de la metodología 
     X           

9 
 

Resultados de la investigación 
      X          

10 Conclusiones y 
Recomendaciones 

      X X         

11 Redacción del pre informe de 
Investigación 

        X X       

12 
 

Reacción del informe final 
         X X X     

13 Aprobación del informe final 

por el Jurado de Investigación 

          X X X X   

14 Presentación de ponencia en 
eventos científicos 

              X  

15 Redacción de artículo 
científico 

               X 



 

 

Anexo 2: Presupuesto 
 

 
 

Categoría Base % o Numero Total (S/.) 

Suministros (*)    

•   Impresiones 20.00 3 65.00 

•   Fotocopias 10.00 7 70.00 

•   Empastado 25.00 3 75.00 

•   Papel bond A-4 (500 hojas) 20.00 3 60.00 

•   Lapiceros 2.00 1 2.00 

Servicios    

•   Uso de Turnitin 50.00 2 100.00 

Sub Total   272.00 

Gastos de viaje    

• Pasajes para recolectar 
información 

 

5.00 
 

10 
 

50.00 

Sub Total   50.00 

Total de presupuesto 
desembolsable 

   

372.00 

 

Categoría Base % o Numero Total (S/.) 

Servicios    

• Uso de Internet (Laboratorio 
de aprendizaje digital) 

 

30.00 
 

4 
 

120.00 

• Búsqueda de información en 
base de datos 

 

35.00 
 

2 
 

70.00 

• Soporte informático (módulo 

de investigación del ERP 

University – MOIC) 

 

 

40.00 

 

 

4 

 

 

160.00 

• Publicación de artículo en 
repositorio institucional 

 

50.00 
 

1 
 

50.00 

Sub total   400.00 

Recurso humano    

• Asesoría personalizada (5 
horas por semana) 

 

63.00 
 

4 
 

252.00 

Sub total   252.00 

Total de presupuesto no 

desembolsable 

   

652.00 

Total (S/.)   37,852 
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Anexo 3: Ficha REMYPE 
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Anexo 4: Permiso de la empresa 
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Anexo 5: Consentimiento informado 
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Anexo 6: Instrumento de recolección de datos 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

Saludos cordiales, lo invito a participar en esta encuesta realizada por un estudiante de 

la Universidad Católica Los Ángeles Chimbote, perteneciente a la escuela profesional 

de administración. Sus respuestas ayudarán a la recolección de datos para la 

investigación denominada Propuesta de mejora de gestión de calidad y merchandising 

en la pequeña empresa restaurante Antares, Piura, 2022. La información recopilada es 

de carácter confidencial y académico. Por favor marque con un aspa la respuesta que 

usted considere. Gracias por participar. 

 
 
 
 

Cuestionario dirigido a los trabajadores 
 

 

 Nunca 
 

(1) 

Muy pocas veces 
 

(2) 

Algunas veces 
 

(3) 

Casi siempre 
 

(4) 

Siempre 
 

(5) 

 

Variable 1: Gestión de Calidad 

Dimensión 1: Principios de la gestión de calidad 

N° Preguntas Alternativa 

1 ¿En el restaurante se toma en cuenta que las necesidades de los 
clientes son cambiantes? 

1 2 3 4 5 

2 ¿En el restaurante Antares se practica el liderazgo? 1 2 3 4 5 

3 ¿Ustedes como trabajadores, se sienten comprometidos con 
brindar un buen servicio a los clientes? 

1 2 3 4 5 

4 ¿Utilizan en el restaurante los recursos de manera eficiente? 1 2 3 4 5 

5 ¿Emplean estrategias dentro de la gestión del restaurante para el 
logro de los objetivos? 

1 2 3 4 5 
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6 ¿Mejoran continuamente el servicio ofrecido por el restaurante 
Antares? 

1 2 3 4 5 

7 ¿Realizan en el restaurante Antares la toma de decisiones 

basándose en la información del mismo? 

1 2 3 4 5 

8 ¿Controlan que el restaurante Antares tenga proveedores de 

calidad? 

1 2 3 4 5 

Dimensión 2: Formas de medir la calidad 

9 ¿El restaurante Antares brinda una buena atención a sus 

clientes? 

1 2 3 4 5 

10 ¿Realizan encuestas a sus clientes sobre la atención que reciben 
en el restaurante Antares? 

1 2 3 4 5 

11 ¿Los platillos son entregados a los comensales en el tiempo 
indicado? 

1 2 3 4 5 

12 ¿Atienden rápidamente a los clientes cuando llegan al 
restaurante Antares? 

1 2 3 4 5 

13 ¿Los clientes realizan quejas o reclamos a menudo? 1 2 3 4 5 

14 ¿Alguna vez los clientes han devuelto algún platillo por no 
cumplir sus expectativas? 

1 2 3 4 5 
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Saludos cordiales, lo invito a participar en esta encuesta realizada por un estudiante de 

la Universidad Católica Los Ángeles Chimbote, perteneciente a la escuela profesional 

de administración. Sus respuestas ayudarán a la recolección de datos para la 

investigación denominada: “Propuesta de mejora de gestión de calidad y merchandising 

en la pequeña empresa restaurante Antares,   Piura, 2022”. La información recopilada 

es de carácter confidencial y académico. Por favor marque con un aspa la respuesta que 

usted considere. Gracias por participar. 

 
 
 
 

Cuestionario dirigido a los clientes 
 

 

 Nunca 
 

(1) 

Muy pocas veces 
 

(2) 

Algunas veces 
 

(3) 

Casi siempre 
 

(4) 

Siempre 
 

(5) 

 

Variable 2: Merchandising 

Dimensión 1: Elementos del merchandising 

N° Preguntas Alternativa 

1 ¿Encuentra mensajes anunciadores a su llegada al restaurante 
que motiven su compra? 

1 2 3 4 5 

2 ¿Suele encontrar a su llegada publicidad en el restaurante 
Antares? 

1 2 3 4 5 

3 ¿El restaurante Antares suele brindarle degustaciones a su 

llegada al local? 

1 2 3 4 5 

4 ¿El restaurante Antares suele explicarle la preparación de algún 
platillo nuevo antes de comprarlo? 

1 2 3 4 5 

Dimensión 2: Tipos de merchandising 

5 ¿El restaurante Antares suele ofrecerle ofertas sobre sus 
productos a su llegada? 

1 2 3 4 5 

6 ¿El restaurante Antares cobra vida según las festividades del 
año? 

1 2 3 4 5 
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7 ¿La carta del restaurante Antares suele contar con combos de su 
agrado? 

1 2 3 4 5 

8 ¿Se ha sentido incómodo con la distribución del restaurante 

Antares? 
1 2 3 4 5 

9 ¿Considera que el ambiente del restaurante Antares es el 
adecuado para usted y su familia? 

1 2 3 4 5 

10 ¿Suele recomendar éste restaurant como una buena alternativa 
de consumo? 

1 2 3 4 5 

11 ¿El restaurante Antares lo hace sentir como un cliente único y 
especial? 

1 2 3 4 5 
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Anexo 7: Validación del instrumento de recolección de datos 
 

 
INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE 

INVESTIGACIÓN 
 

I.           DATOS GENERALES: 
 

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): HECTOR ORLANDO ARICA CLAVIJO 
 

1.2. Grado Académico: Mg. En Docencia Universitaria 
 

1.3. Profesión: Lic. En Ciencias Administrativas 
 

1.4. Institución donde labora: CETURGHPERU 
 

1.5. Cargo que desempeña: Docente 
 

1.6. Denominación del instrumento: Cuestionario 
 

1.7. Autor del instrumento: Romina Nathali Dominguez Calle 
 

1.8. Carrera: Administración 
 

II.  VALIDACIÓN: 
 

Ítems correspondientes al Instrumento 1: Variable Gestión de calidad 
 

 
 
 
 
 
 
 

N° de Ítem 

Validez 
de 

contenid 
o 

Validez 
de 

construct 
o 

Validez de 
criterio 

 
 
 
 
 
 

Observaciones El ítem 
correspon 

de a 
alguna 

dimensión 
de la 

variable 

El ítem 
contribuye 
a medir el 
indicador 
planteado 

El ítem 
permite 

clasificar a 
los sujetos 

en las 
categorías 

establecidas 

SI NO SI NO SI NO  

Dimensión 1: Principios de la gestión de calidad 

¿En el restaurante se toma en cuenta que las 

necesidades de los clientes son cambiantes? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿En  el  restaurante  Antares  se  practica  el 

liderazgo? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿Ustedes como trabajadores, se sienten 

comprometidos con brindar un buen servicio a 

los clientes? 

 

X 

  

X 

  

X 

  

¿Utilizan  en  el  restaurante  los  recursos  de 

manera eficiente? 
X 

 

X 
 

X 
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¿Emplean estrategias dentro de la gestión del 

restaurante para el logro de los objetivos? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿Mejoran continuamente el servicio ofrecido 

por el restaurante Antares? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿Realizan en el restaurante Antares la toma de 

decisiones  basándose en  la  información  del 

mismo? 

 

X 

  

X 

  

X 

  

¿Controlan que el restaurante Antares tenga 

proveedores de calidad? 
X 

 

X 
 

X 
  

Dimensión 2: Formas de medir la calidad 

¿El  restaurante  Antares  brinda  una  buena 

atención a sus clientes? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿Realizan  encuestas  a  sus  clientes  sobre  la 

atención que reciben en el restaurante Antares? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿Los platillos son entregados a los comensales 

en el tiempo indicado? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿Atienden rápidamente a los clientes cuando 

llegan al restaurante Antares? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿Los  clientes  realizan  quejas  o  reclamos  a 

menudo? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿Alguna vez los clientes han devuelto algún 

platillo por no cumplir sus expectativas? 
X 

 

x 
 

X 
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Ítems correspondientes al Instrumento 2: Merchandising 
 

 
 
 
 
 
 
 

N° de Ítem 

Validez 
de 

contenid 
o 

Validez 
de 

construct 
o 

Validez de 
criterio 

 
 
 
 
 
 

Observaciones El ítem 
correspon 

de a 
alguna 

dimensión 
de la 

variable 

El ítem 
contribuye 
a medir el 
indicador 
planteado 

El ítem 
permite 

clasificar a 
los sujetos 

en las 
categorías 

establecidas 

SI NO SI NO SI NO  

Dimensión 1: Elementos del Merchandising 

¿Encuentra mensajes anunciadores a 

su  llegada  al  restaurante  que 

motiven su compra? 

 

 

X 

 
 

 

X 

 
 

 

X 

  

¿Suele encontrar a su llegada 

publicidad  en  el  restaurante 

Antares? 

 

X 
  

X 
  

X 
  

¿El restaurante Antares suele 

brindarle degustaciones a su llegada 

al local? 

 

X 

  

X 

  

X 

  

¿El restaurante Antares suele 

explicarle la preparación de algún 

platillo nuevo antes de comprarlo? 

 

X 
  

X 
  

X 
  

Dimensión 2: Tipos de Merchandising 

¿El restaurante Antares suele 

ofrecerle ofertas sobre sus productos 

a su llegada? 

 

 

X 

 
 

 

X 

 
 

 

X 

  

¿El restaurante Antares cobra vida 

según las festividades del año? 
X 

 

X 
 

X 
  

¿La carta del restaurante Antares 

suele contar con combos de su 

agrado? 

 

X 
  

X 
  

X 
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¿Se ha sentido incómodo con la 

distribución  del  restaurante 

Antares? 

 

X 
  

X 
  

X 
  

¿Considera que el ambiente del 

restaurante Antares es el adecuado 

para usted y su familia? 

 

X 
  

X 
  

X 
  

¿Suele recomendar éste restaurant 
como una buena alternativa de 
consumo? 

 

X 

  

X 

  

X 

  

¿El  restaurante  Antares   lo   hace 
 

sentir  como  un  cliente  único  y 

especial? 

 

X 
  

X 
  

X 
  

 
 

Otras observaciones generales: NINGUNA 
 
 

 

 
 

 

Firma 
 

ARICA CLAVIJO HECTOR ORLANDO 

DNI N° 02786302
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Validez 

de 

contenld 

o 

Validez 

de 

construct 

o 

Validez de 

criterio 

Elitem El ítem El ítem 
correspon contribuye permite 

de• a medir el clasofocar • 
alguna indicador los sujetos 

dimensión planteado en las 
dela  catqorlas 

variable  establecidas 

 

. 

e 

 
 
 
 
 

 
INFORME  DE OPINIÓN  DE EXPERTOS  DEL INSTRUMENTO   DE 

INVESTIGACIÓN 
 

l.   DATOS GENERALES: 
 

1.1. Apellidos y nombres del informante !Experto): Vlctor Hugo Vilela Vargas 

1.2. Grado AcacUmlco. Mag1ster 

1.3. Profesión: Licenciado en Administración 

1.4. Institución donde i.bora:  Dirección Regíonal de Transpones y Comunicaciones 

Piura 

1.5. Cargo que deeempella: Directorde Comunicaciones 

1.8. Denominación del  Instrumento: Valld.lclón del Cuestionario 

1.7.  Autor  del Instrumento: ROMINA NATHAU OOMINGUEZCALLE 

1.8. Carrera;Administración 

11.  VAUDAOÓN: 
 

ltems correspondlentfl al Instrumento 1: Variable Gestión de calidad 
 
 
 
 
 

N° de ftem 
Observaciones

 

 
 
 
 
 

SI      NO       SI       NO        SI        NO 
Dimensión 1: Pnnciplos de la gfltión de calidad                                -- 

.........,.-- 
¿En el restaurante  se toma en cuenta que las 
necesidades de los clientes  son cambiantes? 1)(        \      X

¿En  el restaurante Amares  se practica  el
 

liderazgo?        
. 1-       'f       /'

¿Ustedes   como trabajadores,  se   sienten  

'f   X        ><
comprometidos  con brindar un buen servicio a 

 

los clientes? 
 

¿Utilizan en  el  restaurante los  recursos de 

manera eficiente? 

¿Emplean estrategias dentro de la gestión del
 

 

 
 
 

't   /'       '/
 

restaurante  para el logro de los objetivos? /\    ~               y
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X 

 

 
 
 
 
 
 

¿Mejoran  continuamente   el servicio  ofrecido 

por el restaurante Amares?                                      X      X     X 
¿Realilllll  en el restaurante  Amares la toma de

decisiones 

mismo? 

basándose   en  la información   del 

X     X       X 
,

¿Controlan que  el-restaurante  Antarcs  tenga

proveedores  de calidad?                                          X       X       X 
Dimensión 2:  Formas de medir~   calidad 

 

¿El   restaurante   Antares   brinda   una   buena 

atención  a sus clientes?                                           X     X       X 
¿Realizan   encuestas   a  sus  clientes  sobre   la 

atención   que reciben en el restaurante Antarcs?    ><.           ')<.               X 
¿Los platillos son entregados  a los comensales 

en el tiempo indicado?                                             X      X       X 
-     -       -                      -- 
¿Atienden  rápidamente   a  los clientes  cuando 

llegan al restaurante  Antarcs?                                )<       >( 
 

¿Los  clientes   realizan   quejas   o  reclamos   a

menudo?                                                                    X 
 

¿Alguna  vez  los clientes  han  devuelto  algún 

x     )(

platillo por no cumplir sus expectativas?             I""
'            X      >(

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

J
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Valldez 
de 

Validez 
de 

Validez de 

alterio 

Gontenld construct  
o o  

El ítem El ítem El ítem 
correspon 

deil 

contnbuye 

atMdlr~ 

pem,ite 

msmcara 
alguna Indicador los sujetos 

dimensión planteado en las 

delil  atqorias 
variable  emblecidas 

SI        NO SI        NO SI         NO 

 

- 

\ 

X             X 

a su llegada? 

 
 
 
 
 

 
ftems correspondientes al Instrumento 2: ~ndlslnc 

 

 
 
 
 
 

N°de ítem 
Observaciones

 
 
 
 
 

 
Dimensión 1:  Elementos del Merchandising 

 

¿Encuentra mensajes anunciadores a 

su    llegada   al   restaurante   que                     
~              X 

motiven su compra? 
 

¿Suele   encontrar   a   su   llegada

publicidad      en     el     restaurante  >( 
Antarcs? 

 

¿El     restaurante    Amares    suele 

 

>-
'
..         X

brindarle degustaciones a su llegada 
 

al local? 
 

¿El    restaurante    Antares    suele 

~              -;       X

explicarle  la preparación  de algún                      
~ 

platillo nuevo antes de comprarlo? 
 

Dimensión 2: Tipos de Merchandising

-
¿El 

 

restaurante    Antares    suele

ofrecerle ofertas sobre sus productos   '!-       'f-        )( 
-
¿El restaurante  Antares cobra vida

según las festividades del ailo?           -: 
¿La  carta   del  restaurante Antares 

'f.       X

suele  contar  con  combos  de  su   'A     'Á        X 
agrado?
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¿Se ha sentido incómodo con la 

distribución del          restaurante 

Antares? 

 

 

"\ 

  
 

X 

 

» 
¿Coosidera    que   el    ambiente    del 

restaurante   Antares  es el  adecuado 

para usted y su familia? 

 
 

X 

  

 

X 

  

 

X 
¿Suele recomendar éste restaurant 

como una buena alternativa de 

consumo? 

 

 

'>( 

  

 

X 

  

 

X 
  

'X 
  

X 
 

 

 

)< 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿El   restaurante    Amares    lo   hace 

sentir como un cliente único y 

especial? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Vícjor Hugo Vilela Vargas 

 

DNI  N' 02659033
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INFORME  DE OPINIÓN   DE EXPERTOS  DEL INSTRUMENTO   DE 

INVESTIGACIÓN 
 

l.   DATOS GENERALES: 
 

1.1. Apellidos y nombres del  informante (Experto):  Co 7. l'íl t--.1\Í     C!\ 5-mo   I v,;,.N   Id~ l\J ~o 

1.2.  Grado Académico:    t'I\ ¡:,.. e; t s n: e 

1.3.   Profesión:      P: <:>   "", l\.l t s -re t.,. t,.c,  ~ 

1.4. Institución  donde  labora:      -So'(   E.~,    r,.     (o u 21\/'\r,.....i 

1.5.  Cargo que desempeña:      r-"  1'-1.1    \J  1<;T'21,.       t:>D   R. 

1.6.  Denominación  del  instrumento:      eu  <:;: s ,¡   o rJ ¡,. R.1 o 

1.7. Autor del instrumento:{<.    "'1Y11  "'"       1Jt>.,HH       1       'l>OM1l\.l    G,u~2        CP.LlE 

1.8.Carrera:     '.l>,~M11u1sn't1,,.(1óM 

11.  VALIDACIÓN: 
 

Ítems correspondientes   al Instrumento 1: Variable  Gestión de calidad 
 

Validez        Validez       Validez de 

de                de             criterio 

contenid      construct 

o                  o 
El ítem            El ítem              El ítem                  

Observaciones 
Nº de ítem                                    correspon       contribuye          permite 

de a           a medir el        clasificar  a 

alguna          indicador         los sujetos 

dimensión       planteado            en las 
de la                                   categories 

variable                                establecidas 

SI       NO      SI        NO          SI          NO
 

Dimensión 1: Principios de la gestión de calidad 

¿En  el  restaurante  se toma  en cuenta  que  las 

necesidades  de los clientes  son cambiantes?          ',( 
--- 

¿En   el   restaurante    Antarcs    se   practica   el 

 
 

 
'f. 

 
 
 
'1-.

 

liderazgo? 
 

¿Ustedes     como    trabajadores,     se    sienten 

'f       '{             y

comprometidos   con  brindar  un  buen  servicio       ¡_                  '{. 
a los  clientes? 

 

¿Utilizan     en  el   restaurante   los  recursos   de 

manera eficiente?                                                                          K            'f 
 

¿Emplean  estrategias  dentro  de la  gestión  del 
-¡._ 

restaurante  para el  logro  de los  objetivos?                                  f-         
K              

~ 

i        f            
Cf ~---<~(>'>\\0

¿Mejoran  continuamente   el  servicio   ofrecido 

por el restaurante  Antares?                                                                                 'f.- 
 

.---~•• --
o
-~~~~

"'~ 
00'1\

...                        ·
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( 

 

 
 
 
 

¿Realizan   en elrestaurante   Antares  la toma de 
decisiones   basándose en   la   información    del 
mismo?                                                                  ~ 

 
 

'1-                       X

 
¿Controlan   que   el  restaurante    Antares   tenga 

proveedores de calidad?                                         -:      'f..                   'f... 
 

Dimensión   2: Formas  de medir  la calidad 

-
¿El  re

-
staurante  Antares

-- 
rinda  una  buena                          

- 

atención  a sus clientes?                                         ~              <.           < 
¿Realizan encuestas a sus clientes sobre la 

atención    que   reciben     en    el    restaurante   .¡..                   1' 
Antares?                                                                                                               '/._ 

 

¿Los   platillos    son entregados en  el   tiempo 

indicado?                                                                      f-        x_          
~ 

¿Atienden   rápidamente   a los  clientes   cuando 

llegan  al  restaurante  Antares?                                  '!-                  c.            )(_ 

¿Los   clientes    realizan    quejas o  reclamos a 

menudo?                                                                            
-¡.._                                                                 )( 

 

¿Alguna   vez los  clientes   han  devuelto  algún
 

platillo   por no cumplir  sus expectativas? 
~ 

'f-      f.-..                      f
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{\                    ~~ 

Validez 

de 

Validez 

de 

Validez   de 

criterio 
contenid 

o 

construct 

o 

 

El ítem El ítem El ítem 

corres pon contribuye permite 

de a a medir el clasificar a 

alguna indicador los sujetos 

dimensión planteado en las 

de la  categorías 

variable  establecidas 

SI        NO SI        NO SI         NO 

 

< 

<. 

 
 

 
Ítems  correspondientes     al  Instrumento   2: Merchandising 

 
 
 
 
 

Nº de ítem 
Observaciones

 
 
 
 
 

 
Dimensión  1:  Elementos   del Merchandising 

 

¿Encuentra mensajes anunciadores 

a  su   llegada   al  restaurante  que   
'f.          X             'f 

motiven  su compra? 
 

¿Suele    encontrar   a   su     llegada
 

publicidad    en      el      restaurante 
 

Antares? 
 

¿El     restaurante    Anta res     suele 

brindarle degustaciones a su llegada 

al  local? 

¿El     restaurante    Anta res    suele 

 

'f- 
 
 
 

'!- 

 
X 

 

 

-; 
Y--...

 

explicarle  la  preparación  de  algún     f..        ...¡  
 

platillo nuevo antes de comprarlo? 
 

Dimensión 2: Tipos de Merchandising 
 

¿El      restaurante      Antares    suele 

ofrecerle     ofertas     sobre     sus    'f      {_           )(. 

productos a su llegada? 
 

¿El  restaurante  Antares cobra vida 

según las festividades  del afio?          
'f.             <;                 '/-. 

 

¿La carta del   restaurante Antares 

suele  contar  con   combos  de  su    {;         .¡_                       )(. 
agrado?                                                                                                           ~.}> 

¿Se  ha   sentido incómodo con  la      1- r-:           r-      ~ ..-::.. -·i;·tas\N 
.... ••• :·    lU10-GU15'oó~
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'/- 
  

X 

  

¡ 

¿Considera    que  el   ambiente    del 
 

restaurante   Antares   es el  adecuado 

para usted y su familia? 

 

 
)( 

  

e 
  

 

/... 

¿Suele recomendar éste restaurant 
como una buena alternativa   de 
consumo? 

 

 

J- 

  

< 
  

 

'f. 

  

X 

  

 

-1- 

  
)( 

 

--------~---······· 

 
 

distribución          del        restaurante 

Antares? 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿El   restaurante  Antarcs    lo   hace 

sentir  como un cliente  único  y 

especial? 

 
 

Otras observaciones generales: 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Mgtr. lván A"rturoGuzmán castro 

LICENCIADOEN ADMINISTRACIÓN 

CLAD.W5107 
 
 

Firma 
 

Apellidos  y Nombres del experto 

DNIN°O-ttZ'.t-308
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Anexo 8: Hoja de tabulación 
 
 

Características  de  los  principios  de  gestión  de  calidad  en  la  pequeña  empresa 

restaurante Antares,  Piura, 2022. 
 

 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 
Absoluta 

Frecuencia 
Relativa 

Las Necesidades de los 

clientes son cambiantes 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces - 0 0.00 

A veces II 2 20.00 

Casi siempre II 2 20.00 

Siempre IIIII I 6 60.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Se practica el liderazgo Nunca II 2 20.00 

Muy pocas veces II 2 20.00 

Algunas veces III 3 30.00 

Casi siempre II 2 20.00 

Siempre I 1 10.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Compromiso del 

personal con brindar un 

buen servicio 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces - 0 0.00 

Algunas veces - 0 0.00 

Casi siempre II 2 20.00 

Siempre IIIII III 8 80.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Utilización eficiente de 

recursos 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces - 0 0.00 

Algunas veces II 2 20.00 

Casi siempre III 3 30.00 

Siempre IIIII 5 50.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Estrategias de gestión 

para el logro de 

objetivos. 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces I 1 10.00 

Algunas veces II 2 20.00 

Casi siempre IIII 4 40.00 

Siempre III 3 30.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Continúa…
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Características  de  los  principios  de  gestión  de  calidad  en  la  pequeña  empresa 

restaurante Antares,  Piura, 2022. 
 

Concluye… 
 

 

 

Pregunta 

 
Respuesta 

 
Tabulación 

 

Frecuencia 
Absoluta 

 

Frecuencia 
Relativa 

Mejora continua del 

servicio 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces - 0 0.00 

Algunas veces - 0 0.00 

Casi siempre - 0 0.00 

Siempre IIIII IIIII 10 100.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Toma de decisiones 

según información 

guardada 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces I 1 10.00 

Algunas veces II 2 20.00 

Casi siempre III 3 30.00 

Siempre IIII 4 40.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Proveedores         de 

calidad 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces - 0 0.00 

Algunas veces - 0 0.00 

Casi siempre - 0 0.00 

Siempre IIIII IIIII 10 100.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Nota: Elaboración propia
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Características de las formas de medir la calidad en la pequeña empresa restaurante 

Antares,  Piura, 2022. 
 
 
 
 

 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 
Absoluta 

Frecuencia 
Relativa 

Buena  atención  a  sus 
cliente 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces - 0 0.00 

Algunas veces - 0 0.00 

Casi siempre - 0 0.00 

Siempre IIIII IIIII 10 100.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Realización               de 
encuestas 

Nunca IIIII 5 50.00 

Muy pocas veces I 1 10.00 

Algunas veces IIII 4 40.00 

Casi siempre - 0 0.00 

Siempre - 0 0.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Platillos entregados en 
tiempo indicado 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces - 0 0.00 

Algunas veces III 3 30.00 

Casi siempre III 3 30.00 

Siempre IIII 4 40.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Atención  rápida  a  los 
clientes a su llegada 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas veces - 0 0.00 

Algunas veces II 2 20.00 

Casi siempre III 3 30.00 

Siempre IIIII 5 50.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Quejas  o  reclamos  de 
clientes 

Nunca IIIII 5 50.00 

Muy pocas veces II 2 20.00 

Algunas veces III 3 30.00 

Casi siempre - 0 0.00 

Siempre - 0 0.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Continúa…
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Características de las formas de medir la calidad en la pequeña empresa restaurante 

Antares,  Piura, 2022. 
 

Concluye… 
 

 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 
Absoluta 

Frecuencia 
Relativa 

 Nunca IIIII 5 50.00 

Muy pocas veces III 3 30.00 

Algunas veces II 2 20.00 

Casi siempre - 0 0.00 

Siempre - 0 0.00 

Total IIIII IIIII 10 100.00 

Nota: Elaboración propia
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Características de los elementos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 

Antares,  Piura, 2022. 
 

 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Mensajes 

anunciadores 

que motiven la 

compra 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas 
veces 

 

IIIII IIIII 
 

10 
 

2.60 

Algunas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
III 

 

53 
 

13.80 

Casi 

siempre 

 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII I 
 

41 
 

10.68 

 
 

 
Siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

 
 

 
280 

 
 

 
72.92 

 

 
 
 
 

Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 

 
 
 
 

384 

 

 
 
 
 

100.00 

Publicidad  en 
el restaurante 

 
Nunca 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII 

 
105 

 
27.34 

Muy pocas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII III 

 

98 
 

25.52 

Algunas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII III 

 

83 
 

21.62 

Casi 
siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII III 

 

63 
 

16.41 

Siempre IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 35 9.11 
 
 
 
 
 

Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 
 
 
 
 

384 

 
 
 
 
 

100.00 

Continúa…
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Características de los elementos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 

Antares,  Piura, 2022. 
 

Concluye… 
 

 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 
Absoluta 

Frecuencia 
Relativa 

Degustaciones 

a la llegada de 

los clientes 

 
 

Nunca 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII 

 
 

160 

 
 

41.67 

 

Muy pocas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII II 

 
112 

 
29.17 

Algunas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII III 

 

78 
 

20.31 

Casi 
siempre 

 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
 

30 
 

7.81 

Siempre IIII 4 1.04 
 
 
 
 
 

Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 
 
 
 
 

384 

 
 
 
 
 

100.00 

Explicación 
de los platillos 
nuevos 

 
 

Nunca 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII I 

 
 

191 

 
 

49.74 

Muy pocas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII III 

 

88 
 

22.92 

Algunas 
veces 

 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII I 
 

31 
 

8.07 

Casi 
siempre 

 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
 

40 
 

10.42 

Siempre IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 34 8.85 
 

 
 
 
 

Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 

 
 
 
 

384 

 

 
 
 
 

100.00 

Nota: Elaboración propia
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Características de los tipos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 

Antares,  Piura, 2022. 
 

 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Ofertas sobre 
productos 

Nunca IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 25 6.51 

Muy pocas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII III 

 

58 
 

15.10 

 

Algunas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

 
140 

 
36.46 

Casi 
siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIII 

 

64 
 

16.67 

 

Siempre 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII II 

 

97 
 

25.26 

 

 
 
 
 

Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 

 
 
 
 

384 

 

 
 
 
 

100.00 

Decoración 
por 
festividades 

Nunca IIIII IIIII IIIII 15 3.91 

Muy pocas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII II 
 

37 
 

9.64 

Algunas 

veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII I 

 

56 
 

14.58 

Casi 
siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII III 

 

73 
 

19.01 

 

 
 

Siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

III 

 

 
 

203 

 

 
 

52.86 

 
 
 
 
 

 
Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 
 
 
 
 

 
384 

 
 
 
 
 

 
100.00 

Continúa…
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Características de los tipos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 

Antares,  Piura, 2022. 
 

 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Combos 
agradables al 
público 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas 
veces 

- 
 

0 
 

0.00 

Algunas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 
 

29 
 

7.55 

Casi 

siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII III 

 

88 
 

22.92 

 
 

 
Siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII II 

 
 

 
267 

 
 

 
69.53 

 

 
 
 
 

Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 

 
 
 
 

384 

 

 
 
 
 

100.00 

Distribución 

del 

restaurante 

 
Nunca 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

 
135 

 
35.16 

 

Muy pocas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIII 

 
104 

 
27.08 

Algunas 
veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII II 

 

92 
 

23.96 

Casi 
siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII I 
 

51 
 

13.28 

Siempre II 2 0.52 
 

 
 
 
 

Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 

 
 
 
 

384 

 

 
 
 
 

100.00 

Continúa…
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Características de los tipos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 

Antares,  Piura, 2022. 
 

 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 
Absoluta 

Frecuencia 
Relativa 

Ambiente 
adecuado 
para           la 

familia 

 
 

Nunca 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII II 

 
 

157 

 
 

40.89 

 

Muy pocas 

veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 
139 

 
36.20 

Algunas 

veces 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII I 
 

31 
 

8.07 

Casi 
siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
IIIII II 

 

57 
 

14.84 

Siempre - 0 0.00 
 

 
 
 
 

Total 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 

 
 
 
 

384 

 

 
 
 
 

100.00 

Recomendac 

ión del 

restaurante 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas 
veces 

- 
 

0 
 

0.00 

Algunas 
veces 

IIIII IIII 
 

9 
 

2.34 

Casi 
siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
 

40 
 

10.42 

Siempre IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

 
 
 
 

335 

 
 
 
 

87.24 

Total IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 

 
 
 
 

384 

 

 
 
 
 

100.00 

Continúa…
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Características de los tipos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 

Antares,  Piura, 2022. 
 

Concluye… 
 

 
 

Pregunta 
 

Respuesta 
 

Tabulación 
Frecuencia 
Absoluta 

Frecuencia 
Relativa 

Es tratado 

como un 

cliente único 

y especial 

Nunca - 0 0.00 

Muy pocas 

veces 

- 
 

0 
 

0.00 

Algunas 
veces 

IIIII IIIII IIIII I 
 

16 
 

4.17 

Casi 
siempre 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 
 

45 
 

11.72 

Siempre IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

 
 
 
 

323 

 
 
 
 

84.11 

Total IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII 

IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIIII IIII 

 

 
 
 
 

384 

 

 
 
 
 

100.00 

Nota: Elaboración propia
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Anexo 9: Figuras 
 

Características  de  los  principios  de  gestión  de  calidad  en  la  pequeña  empresa 

restaurante Antares,  Piura, 2022. 
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Figura 1. Las necesidades de los clientes son cambiantes. 

Fuente. Tabla 1. 
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Figura 2. Se practica el liderazgo. 

Fuente. Tabla 1.
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Figura 3. Compromiso del personal con brindar un buen servicio. 

Fuente. Tabla 1. 
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Figura 4. Utilización eficiente de recursos. 

Fuente. Tabla 1.
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Figura 5. Estrategias de gestión para el logro de objetivos. 

Fuente. Tabla 1. 
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Figura 6. Mejora continua del servicio. 

Fuente. Tabla 1.
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Figura 7. Toma de decisiones según información guardada. 

Fuente. Tabla 1. 
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Figura 8. Proveedores de calidad 

Fuente. Tabla 1



169  

 

Características de las formas de medir la calidad en la pequeña empresa restaurante 

 
Antares,  Piura, 2022. 
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Figura 9. Buena atención a sus clientes. 

Fuente. Tabla 2. 
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Figura 10. Realización de encuestas. 

Fuente. Tabla 2.
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Figura 11. Platillos entregados en tiempo indicado. 

Fuente. Tabla 2. 
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Figura 12. Atención rápida a los clientes a su llegada. 

Fuente. Tabla 2.
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Figura 13. Quejas o reclamos de clientes. 

Fuente. Tabla 2. 
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Figura 14. Devolución de platillos. 

Fuente. Tabla 2.
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Características de los elementos del merchandising en la pequeña empresa 

 
restaurante Antares,  Piura, 2022. 
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Figura 15. Mensajes anunciadores que motiven la compra. 

Fuente. Tabla 3. 
 
 
 
 

 
9.11% 

 

 

27.34% 
 
 
 
 
 

 

25.52% 

 

 

16.41% 
 

 
 
 
 

21.62% 

Siempre 
 

Casi siempre 

Algunas veces 

Muy pocas veces 

Nunca

 

 
 
 
 
 
 
 

Figura 16. Publicidad en el restaurante. 

Fuente. Tabla 3.
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Figura 17. Degustaciones a la llegada de los clientes. 

Fuente. Tabla 3. 
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Figura 18. Explicación de los platillos nuevos. 

Fuente. Tabla 3.
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Características de los tipos del merchandising en la pequeña empresa restaurante 

 
Antares,  Piura, 2022. 
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Figura 19. Ofertas sobre productos. 

Fuente. Tabla 4. 
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Figura 20. Decoración por festividades. 

Fuente. Tabla 4.
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Figura 21. Combos agradables al público. 

Fuente. Tabla 4. 
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Figura 22. Distribución del restaurante. 

Fuente. Tabla 4.
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Figura 23. Ambiente adecuado para la familia. 

Fuente. Tabla 4. 
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Figura 24. Recomendación del restaurante. 

Fuente. Tabla 4.
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Figura 25. Es tratado como un cliente único y especial. 

Fuente. Tabla 4. 


