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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo principal obtener una elaboracion de un plan
de atencidén al cliente para incrementar las ventas en un restaurante Quevedo-
Ecuador, se presenta deficiencias respecto al manejo de toma y sobre la atencion al
cliente e incrementar las ventas, sumando a esto la presencia de competencia
cercana y atreves de la evaluacion de la percepcion de la atencion al cliente por
medio del modelo rho sperman se determinaron las oportunidades de mejorar en los
momentos de mas afluencia de clientes y la falta de atencion del personal del
restaurante. Por ello se utilizé una investigacion de tipo correlacional no experimental
transaccional con enfoque cuantitativo se realiz6 como instrumento de recoleccion de
datos de dos cuestionarios de marco muestral de 66 clientes. Obteniendo como
resultado un valor de 0.614 nivel de significancias 0.000<0.1 es una relacion directa
se concluye que se aprueba la hipdstasis alternativa de correlacion entre las
variables y se desestima la hipotesis nula. se recomienda el seguir el control de las
estrategias para que el modelo plan de mejoramientos de la calidad del servicio al
cliente con el fin de mejorar la rentabilidad y maximizar las utilidades. Donde al grado
de satisfaccion que experimenta un cliente junto a su atencion recibida tener una

eficiencia de servicio de calidad.

Palabras clave: Calidad, rentabilidad, satisfaccion, servicio.
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Abstract

The main objective of this research is to obtain the elaboration of a customer service
plan to increase sales in a Quevedo-Ecuador restaurant, there are deficiencies
regarding the management of intake and customer service and increase sales,
adding to this the presence of close competition and through the evaluation of the
perception of customer service through the rho spermman model, the opportunities to
improve at times of greatest influx of customers and the lack of attention from the
restaurant staff were determined. For this reason, a non-experimental transactional
correlational investigation with a quantitative approach was used as a data collection
instrument for two sample frame questionnaires from 66 clients. Obtaining as a result
a value of 0.614 significance level 0.000<0.1 is a direct relationship, it is concluded
that the alternative hypostasis of correlation between the variables is approved and
the null hypothesis is rejected. It is recommended to follow the control of the
strategies so that the model improves the quality of customer service in order to
improve profitability and maximize profits. Where to the degree of satisfaction that a
client experiences together with the attention received, have an efficiency of quality

service.

Keywords: Quality, profitability, satisfaction, service.
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INTRODUCCION

El Organismo de las Naciones Unidas actualmente en la Educacién, la Ciencia
y la Cultura trabaja para reducir trabajadores que vivian en la pobreza extrema
hace 25 afios, ElI Objetivo se vincula en el Desarrollo Sostenible el cual
pretende promover empleo digno e incremento econdémico. Estas empresas
estan ayudando a crear oportunidades para lograr la transformacion a través de
una mayor competencia a través de modelos operativos responsables.
Establecer un excelente servicio al cliente reflejado en mayores ventas para
mantener la estabilidad en el mercado (UNESCO, 2021).

Las MIPYES son microempresas pequefias y medianas que ocupan un 90% de
las empresas, entre el 60% y 70% del trabajo y el 50% del PIB que es el
Producto Interno Bruto a nivel mundial el que estamos contribuyendo a la
economia. Pero las pequefias empresas necesitan mas ayuda mientras
enfrentan el impacto de las pandemias los conflictos y la crisis climatica. Sin
embargo, las pequefias empresas son mas afectadas por esta triple amenaza
(Naciones Unidas, 2022). También significa la mejora continua del servicio al
cliente, ya que la cultura en la organizacién se moderniza de acuerdo con los
requisitos ambientales, a partir de poner las exigencias del cliente al frente de
las necesidades de la empresa. Los clientes son el motor de toda empresa. Es
importante conocer lo que sienten, perciben y piensan sobre su empresa para
lograr el éxito deseado de la mejor manera posible. Guagua et al. (2020), el
mundo en los ultimos afios ha sufrido una serie de cambios, especialmente en
la gestion y comercializacion generados en los procesos productivos como en

pequefias y grandes empresas.

En Ecuador el 52% de las microempresas comenzaron en 1999 después de las
crisis de 1999 muchos perdieron sus trabajos y comenzaron con
microempresas, de las cuales a esas microempresas fracasaron después de
poco tiempo porque no cuentan con las mejores estrategias de marketing y

administracion financiera. Los servicios de alojamiento y restauracion crecieron



un 17,4% por el repunte del turismo y la reactivacion del consumero interno por
los planes de vacunacién y mejora de la plantilla (Banco Central del Ecuador,
2021). Segun datos de la Superintendencia de compafiias el 64% de las
empresas en el Ecuador son microempresa. La dinamica de la actividad del
restaurante y su parte mas visible es el servicio de los meseros, quienes
interactdan directamente con los clientes reflejando la filosofia de la compasion,
por lo tanto, las prioridades estratégicas deben ser como creamos
desarrollamos y mantenemos el servicio al cliente. Con el fin de obtener
beneficios como una mayor métrica del negocio, una mejor visibilidad de la

marca conllevando a una mayor economia de la empresa (Kujur et al., 2020).

De esta manera se evidencia la mejora de las condiciones de vida de los
mismos mediante la evolucion de los principales indicadores sociales, en temas
de: educacion, salud, servicios basicos, empleo, pobreza (Pinto, 2022). Por lo
tanto, no existe un plan de atencion al cliente en este sector y para ejecutar un
plan de atencion al cliente como una estrategia de ventas encaminada a
incrementar las ventas estableciendo los parametros y estandares que permitan
entregarla es necesario levantarse informacion actual el cliente realmente

espera recibir (Pinto, 2022).

El problema general se plante6: ¢Cémo incidiria un plan de atencién al cliente
para incrementar las ventas de un restaurante de Quevedo-Ecuador? con los
siguientes problemas especificos: ¢Cuales son los fundamentos tedricos y
conceptuales que serviran como modelo practico para una mejor atencion al
cliente? ¢Como se describira la atencién al cliente e incrementar ventas de un
restaurante en Quevedo-Ecuador? ¢Qué relacion existe entre el personal y el
cliente para incrementar las ventas de un restaurante en Quevedo-Ecuador?
¢, Como determinar las estrategias necesarias para una mejor atencién al cliente

para incrementar las ventas de un restaurante de Quevedo-Ecuador?

Esta investigacion se justifica tedricamente, pues se busca aportar en

conocimientos Yy teorias relacionadas a un plan de atencion al cliente, a traves



de libros y demas documentos que generen informacion conceptual que ayuden
a definir por otra parte las variables de investigacion. En la practica se justifica a
la necesidad de la empresa para incrementar las ventas pues esto es una
probleméatica que necesita atencién y aplicacion de estrategias de atencion al
cliente. Metodoldgicamente, se justifica referente a las herramientas cientificas
de la investigacion cuantitativa para el logro de resultados. De manera social se
justifica porque produce un servicio de calidad para los individuos que generan
empleos y ofrecen variedad donde los consumidores o clientes pueden elegir y
por ultimo se justifica de manera empresarial porque mejora los beneficios de la

organizacion a través de incrementar ventas.

Como objetivo general se tuvo: Proponer un plan de atencién al cliente para
incrementar las ventas de un restaurante en Quevedo-Ecuador y los objetivos
especificos: Determinar los fundamentos teoricos y conceptuales que sustenten
la investigacion para una mejor atencién al cliente. Describir la relacion entre la
atencion al cliente e incrementar ventas de un restaurante en Quevedo-
Ecuador. Determinar la relacion entre el personal y el cliente en el incremento
de ventas de un restaurante en Quevedo-Ecuador. Proponer estrategias en
base a los resultados del modelo de evaluacion para una mejor atencion al

cliente para incrementar las ventas de un restaurante de Quevedo-Ecuador.

En esta investigacion la hipétesis general que se planted: Tener un plan de
atencion al cliente mejorara las ventas de un restaurante de Quevedo-Ecuador.
y como hipétesis especificas: ServirAn como modelo practico las capacitaciones
tedricos y conceptuales para una mejor atencién al cliente; Existe relacién entre
atencion al cliente e incrementar ventas de un restaurante en Quevedo-
Ecuador; Existe relaciéon entre el personal y el cliente en el incremento de
ventas de un restaurante de Quevedo-Ecuador; Existen estrategias para una
mejor atencion al cliente referente a el incremento de las ventas en un

restaurante de Quevedo-Ecuador.



MARCO TEORICO

El proposito de dar un enfoque oportuno a esta investigacion es necesario

mencionar investigaciones internacionales, nacionales y locales previas;

Siguiendo un antecedente internacional Fernandez & Vigo (2019), en su
articulo analizo el entorno de la sociedad, donde la calidad se ha transformado
importante para las empresas, especialmente el servicio. Los consumidores de
hoy son mas exigentes en este sentido y entender sus deseos y el nivel de
calidad ofrecido es importante para cumplir con sus expectativas. El prototipo
de herramientas que se utilizo fue la encuesta como método de obtencion de
Informacién del formulario estructurados y validados basados en la escala
SERVQUAL aplicado a 60 clientes y turistas usuarios de los servicios de
restaurante en Cajamarca Uso Urbano es una encuesta descriptiva positiva. Al
concluir el estudio, los autores encontraron que, en términos de calidad, los
resultados indicaron que los servicios ofrecidos por las empresas de viajes en
Cajamarca oscilaron entre regular (40%) y bueno (45%) dependiendo de la
demanda. Sin embargo, cuando se trata de atencién al cliente y a los miembros,

la calidad del servicio puede mejorarse.

Bengtsson et al. (2020), esta tesis analizo que el servicio de la calidad tiene un
impacto significativo en la lealtad a la marca, donde el placer del cliente se
utiliza como un indicador de lealtad a la marca. Para responder a esto, un
experimento en forma de dos encuestas fue enviada y respondida por 99
participantes pertenecientes a la Generacion X o Generacién Y, donde la
satisfaccion del cliente se midié como resultado de neutral o excelente calidad
de servicio. Los resultados mostraron y confirmaron lo que estudios previos han
afirmado, La calidad de provecho tiene un impacto significativo tanto en la
satisfaccion del cliente como en la lealtad a la marca, Ademas, el estudio
concluy6 que no hay diferencia en como la Generacion X y la Generaciéon Y,
valoran el servicio calidad a pesar de lo que investigaciones anteriores han

afirmado respecto a las diferencias generacionales.



Segun Lucas & Sines (2019), en su articulo nos sefalaba que si bien los
propietarios de pequefias empresas comprendieron los beneficios de usar
plataformas digitales como disefo de marketing, algunos no usan estrategias de
marketing porque las redes sociales son una forma de aumentar las ventas. El
propoésito de este estudio de casos multiples fue examinar las estrategias de
marketing en redes sociales de cinco pequefios restaurantes. La recopilacion de
datos incluye entrevistas semiestructuradas, documentos de estrategia de
marketing en redes sociales, paginas de redes sociales y sitios web de los
restaurantes participantes. Concluyd que el aumento de las ventas podria
aumentar la demanda laboral, lo que seria beneficioso para reducir los efectos

directos del desempleo.

Segun Wilson (2018), el objetivo de esta tesis fue averiguar cdmo un buen
servicio al cliente y gestion de relaciones podrian ser esencial para la
satisfaccion del cliente y el crecimiento de las ventas. La técnica utilizada para
este estudio fue un método de investigacion donde se utilizaron las entrevistas
para conocer la informacién de las seis organizaciones diferentes, operando en
una perspectiva de negocio a negocio. La conclusion del estudio encontré que
el placer del cliente y la gestién de relaciones es equivalente a la satisfaccion

del cliente y la fama de la disposicion ante sus clientes.

Tal como lo indica Silva et al. (2021), la finalidad de este articulo fue investigar
la calidad de servicio vista como un medio alternativo para que las empresas
obtengan una ventaja competitiva y sostenible en un entorno econémico, con la
finalidad de comprender la relacién entre las variables calidad de servicio y
satisfaccion con la decision. Lo inestable de cliente y lealtad del cliente se
examinaron utilizando métodos estadisticos basados en la relacion correlacion
de Spearman y el analisis factorial exploratorio. Los datos obtenidos permitieron
observar correlaciones altamente significativas, positivas y fuertes entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente (r= 0,820) y lealtad del
cliente (r= 0,803). En conclusion, se afirmé que la calidad del servicio es una



gran herramienta para el beneficio y sostenibilidad de su negocio, gracias a la

atencion y servicio al cliente.

Brizek etal. (2021), en su articulo discuti6 que varias agencias
gubernamentales y no gubernamentales crearon programas econdémicos para
brindar alivio econdémico a estos asediados operadores de restaurantes. El
estudio utilizado fue un enfoque de métodos mixtos que primero se asocio con
organismos gubernamentales y administrativos locales para difundir una breve
encuesta. La encuesta estuvo abierta a los encuestados durante un periodo de
5 semanas, Los resultados indicaron que el 25% de los restaurantes
encuestados no sobrevivieron al cierre de casi dos meses. Los programas de
ayuda financiera de la Ley CARES fueron favorecidos por la mayoria (81%) de
los operadores de restaurantes encuestados Aproximadamente el 65% de los
encuestados no sentian que podrian mantener abiertos sus restaurantes si las
restricciones pandémicas permanecian vigentes, concluyo que lo estudiado
ofrece orientacion y planteamiento de calidad para otros ejecutantes
independientes de restaurantes con todo completo, a medida de la pandemia

COVID-19 contintia evolucionando.

Neero (2020), en su tesis investiga como se mejora el proceso de atencién al
cliente de tu empresa de casos para un producto de software, se realizé una
revision de la literatura sobre el cliente de software de apoyo para comprender
las metodologias existentes y sus fortalezas y debilidades. Ademas, se
encontraron problemas con la gestion del conocimiento que estan vinculados a
la documentacion interna y practicas de presentacion de informes. Los sistemas
de soporte de la atencion al cliente, como los sistemas de emision de boletos y
monitoreo, tenian grandes problemas técnicos y de usabilidad. Adoptar modelos
de proceso de ya sea CMMI, un modelo de madurez para servicios, o ITIL, una
gestion de servicios de TI framework, podria mejorar la atencion al cliente.
Ademas, el disefio del servicio podria ayudar a encontrar mejoras futuras para

el sistema de servicio.



Alburqueque et al. (2021), el propésito del plan estratégico de Amazon 2020-
2022, sustentado en su trabajo de investigacion, apunté a lograr resultados
favorables de acuerdo con sus indicadores de sustentabilidad, garantizando la
rentabilidad de la organizacién tomando en cuenta los aspectos politicos,
legales, econdmicos, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y global. Amazon, la
segunda empresa mas grande del mundo, estaba valorada en $ 200,667 en
octubre de 2020 y obtuvo puntuacién de 27 en sostenibilidad (5,1 en riesgo
social, 9,8 en riesgo de gobernanza), muy por debajo del 47 %. La conclusion
es que, si bien Amazon es una empresa financieramente sélida, fortalecer su
estrategia de sostenibilidad esta estrechamente relacionado con garantizar su

supervivencia a largo plazo.

Ivkov etal. (2019), su objetivo principal fue identificar las posturas de los
gerentes de restaurantes hacia las innovaciones como una estrategia de
adaptacion y revelar sus percepciones sobre las plataformas virtuales en el
sector de la restauracion, las entrevistas se organizaron en 44 restaurantes y
gerentes de restaurantes de comida informal de servicio completo de 3 paises
diferentes examinar las actitudes hacia la innovacion y las percepciones de las
tendencias futuras. Se utiliz6 ANOVA para las diferencias entre las actitudes de
los gerentes hacia el area de innovacion. Los resultados de la investigacion
cualitativa destacaron cinco areas de innovacion para ayudar a los gerentes a
crear servicios basados en el valor y aumentar. Concluyeron que las
innovaciones sirven para ayudar a sobrevivir en el mercado, mejorar los

procesos, productos y actualizar los conceptos comerciales.

Barachnea et al. (2022), la finalidad del articulo fue determinar el proceso de
THM de formular y ejecutar sus proyectos para cumplir sus objetivos. Los
investigadores recopilaron los datos necesarios entrevistando a su personal
directivo y observando sus operaciones diarias. El andlisis PESTEL se aplicé
como técnica de gestion estratégica. Para presentar los resultados, se utilizaron

varias matrices como la Matriz de Perfil Competitivo, Matriz IFE, Matriz EFE,



Estrategia DAFO, Matriz SPACE, Matriz BCG, Matriz IE, Matriz Gran
planificacion y QSPM. Que concluyeron que los investigadores determinaron
qgue el negocio tiene estrategias bien definidas que integraran sus respuestas a

los cambios recientes.

Nakarmi (2018), la intencion fue investigar los efectos sobre de la promocion de
ventas a los consumidores. El objetivo general de este estudio fue conocer la
efectividad de las ventas herramientas y técnicas de promocion sobre la
conducta de compra de la clientela. Actividades de marketing relacionadas a la
promocién de ventas tenia como objetivo aumentar las compras de los
consumidores e indirectamente ganar mas beneficios para la empresa el
resultado de esto permiti6 a los gerentes comprendieran la importancia de la
promocion de ventas y de los consumidores puedan ir cambiando el
comportamiento y los patrones de compra. Permitié conocer las caracteristicas
de consumidores y su comportamiento variable desde la perspectiva de la

promocion de ventas dirigida a consumidores diversos.

Mhlanga (2018), el objetivo de este trabajo fue medir la indole del servicio en
los restaurantes comparando las perspectivas de los clientes y percepciones
construir una vision inclusiva de la calidad en los restaurantes es una
preocupacion apremiante porque permitié a los restauradores, la investigacion
empirica se realizé utilizando datos primarios, para el cumplimiento de lo
estudiado, esta investigacion fue tipo descriptivo. Los datos empiricos
mostraron que, en general, el puntaje de expectativa fue mas alto que los
puntajes de percepcion, lo que indica un bajo nivel de calidad del servicio dentro
del alcance de sus recursos limitados, priorizar la toma de decisiones que se
centre en los atributos de calidad clave (como la comida, el servicio y el

ambiente).

Zhigulin etal. (2022), su investigacién fue los procesos organizacionales y
econdmicos de la gestion de la competitividad de las estructuras empresariales

en el sector hotelero y restaurantero, se fundamentaron las perspectivas de un



enfoque inclusivo centrado en el ser humano a la gestion de la competitividad
empresarial, se propusieron un indicador de competitividad cuyos componentes
permitieron evaluar la satisfaccion de los intereses en el progreso del
restaurante, la poblacién y el estado tanto en el corto como en el largo plazo.
Concluyeron que esto brindara una oportunidad que identificara y corregira
rapidamente el método de gestion ineficiente («factor-minimo»), que
imposibilitara que el negocio de hoteles y restaurantes compitan en el mercado

durante la crisis e informatizacién de la sociedad.

Segun Pratminingsih et al. (2018), el motivo de esta investigacion fue analizar el
factor del marketing experiencial, el servicio calidad en la lealtad de los
consumidores de restaurantes étnicos. Se realizo una investigacion descriptiva.
Los datos se obtuvieron distribuyendo el cuestionario a 250 consumidores de
restaurantes mediante encuesta autoadministrada. la muestra es elegida por el
método de muestreo accidental. Los datos fueron analizados usando IBM SPSS
AMOS ver 20. ElI marketing experiencial se mostrard para impactar
positivamente la satisfaccion del cliente con un efecto total de 19,9% vy la lealtad
del cliente con un efecto total de 33,6%. Concluyendo que el aumento de la
lealtad del cliente de restaurante a través de vivencial marketing y calidad de
servicio los hallazgos de este estudio, por ejemplo, apoyan la afirmacién de la

sensacion en la toma de decisiones.

En antecedentes nacionales, tenemos Ajila & Aguirre (2022), el argumento fue
investigar las percepciones de los socios y ex socios de la Camara de Comercio
de Guayaquil con respecto al beneficio del servicio y el placer y calidad del
consumidor en el 2021. El estudio utilizO una muestra aleatoria estratificada de
358 personas como método de investigacion que examind empresas
relacionadas y no relacionadas. El 91% de los comercios indicé que utiliza la
ayuda de la Camara de Comercio de Guayaquil, entre los que se destacaron
fueron eventos gratuitos, consultas legales y aduaneras y desarrollo

empresarial. Concluyo que realizaron cuestionarios con los gerentes de CCG y



la investigacion se realizé utilizando métodos mixtos y métodos de campo

relacionados nuevas filiales garantizan la sostenibilidad financiera.

Mulyani et al. (2020), en su articulo nos mencion6 que un restaurante sera un
lugar para que los consumidores satisfagan una de sus necesidades vitales, a
saber: comer y beber. Sin comiendo y bebiendo los humanos no podran realizar
sus actividades porgue la energia que tienen comienza a se debilita y requiere
energia. La energia que necesitan se obtiene comiendo alimentos nutritivos y
bebiendo bebidas nutritivas para que los humanos puedan realizar sus

actividades como deben.

Paredes & Guerrero (2020), el objetivo fue apoyar la gestion del conocimiento
ya que la empresa utilizo estrategias para aumentar el valor del cliente y se
reflejaran en las ventas, los residentes de PEA Latacunga representaron el
54,5% de los 170.500 habitantes; por lo tanto hubieron 92923 personas en el
universo, se utiliza el método descriptivo porque permitio captar analizar e
interpretar la naturaleza del fenémeno, concluyendo sobre el comportamiento
agradable y gusto de las personas que pasan por el lugar, que los clientes
estaran satisfechos con el producto, pero el problema fue que no son devueltos,

por lo que después de la investigacion, decidid mantenerse fiel a los clientes.

Segun Halim (2019), la finalidad de esta investigacion fue disefiar el boceto de
marketing mediante la prediccion del patron de transaccion del consumidor
Patrén recopilado procesado a través de uno de los métodos de analisis de big
data, analisis de cesta de la compra. El resultado se observara con panel de
control, por lo que el propietario del restaurante pudiera analizar el patron de
transaccion del cliente y obtener de una manera mas rapida ventas,

especialmente al hacer promocion.

Chen etal. (2021), es importante que los gerentes comiencen a preocuparse

por las percepciones de los clientes sobre su empresa en las revisiones en
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linea, ya que casi todas las personas en todo el mundo requieren el

distanciamiento social.

Dharmappa (2019), este trabajo de investigacion investigé la efectividad del
marketing online en estrategia de comunicacién. Concretamente, el trabajo
pretendio evaluar en qué medida la plataforma en linea mejora la eficacia de la
comunicaciéon de marketing integrada. Para que lograra los objetivos del
estudio, la investigadora emple6 encuesta en la que se tomaron muestras de
los funcionarios del departamento de marketing/ventas de tres organizaciones
recopilar informacion relevante sobre la efectividad del marketing en linea, para
los encuestados utilizamos el instrumento de cuestionario de datos
aprovechando la escala de Likert de 5 puntos. Los datos se observaron
mediante estadistica descriptiva. A partir de los resultados de la investigacion,
se reveld que el marketing en linea es efectivo para estrategia integrada de
comunicacién de marketing para avance de la marca y mejora la satisfaccion

del cliente.

En cuanto a investigaciones locales, tenemos a Reyes (2021), en su trabajo
investigado hace referencia a la administracion y gestion de servicios, su
incidencia en las necesidades de la empresa “Sefor Patacon”. Este estudio
surgid de la necesidad de desarrollar un boceto de marketing virtual. La
metodologia que utilizé para esta investigacion fue recopilar informacion de
fuentes primarias a través de encuestas poblacionales de la ciudad de Buena
Fe se determind que el 62% expresaron gque a veces se conoce las
promociones que realizan en el negocio y ademas el cuestionario al propietario
del negocio Sefior Patacon se identificO que no realizan ninguna estrategia de
marketing. Conclusion: Determinar los inconvenientes en la gestion
administrativa de la empresa “Senor Patacon” y cuales han sido sus efectos en

la rentabilidad por la falta de estrategias correctas administrativas y de servicio.

Miranda (2021), se plante6 analizar que los métodos de marketing de las
tiendas lideres del Cantdn Quevedo, el método de encuesta fue descriptivo,
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utilizando cuestionarios donde obtuvo informacién clave. Segun lo determinado
por la Camara de Comercio, el grupo de este proyecto esta conformado por
empresarios de la zona de la ciudad de Quevedo, un total de 440 personas
propietarias de negocios en la region. Conclusion: La estrategia de marketing
jugo un papel importante en los movimientos que realizo la empresa, ya que
utilizo métodos que promovieron un desarrollo eficaz y oportuno para lograr

resultados de satisfaccion del cliente.

Dopico et al. (2021), El fin de este ensayo es examinar el plan de branding
internacional en el mercado del chocolate en un pais en vias de desarrollo
como Ecuador. Destacaron dos resultados interesantes. Primero, Nestlé tiene
un estado alto de liderazgo en el mercado del chocolate, a pesar de ser un pais
con una larga tradicién cacaotera que privilegia los productos o marcas locales.
En segundo lugar, ademas de lograr el reconocimiento mundial y el
conocimiento de la marca, Nestlé ha podido Adaptese a una economia en
desarrollo con precios competitivos, fuertes promociones, distribucion cercana,
amplia seleccién de productos. Nuevos productos para diferentes segmentos de
mercado, como el chocolate blanco con crispéis de arroz o el chocolate de

cacao ecuatoriano de alta calidad.

En ventas se defini6 cominmente que una empresa pueda influir en los
visitantes para que compren el producto de la empresa. Sin embargo, el
verdadero significado del marketing es mucho mas amplio que las actividades
de venta de bienes y servicios. Una estrategia es un plan elaborado por una
organizacion a largo plazo que se muestra a todos los individuos u organizacién
para garantizar la finalizacion exitosa de cada actividad realizada en el negocio
(Devi & Triyuni, 2021).

La clientela son las personas mas importantes y la razén de ser de cualquier
organizacién. Son los usuarios de productos y servicios quienes se espera que

los produzcan y satisfagan sus necesidades (Mendoza et al., 2021).
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Segun Walker (2021), un restaurante exitoso ofrece un retorno razonable de la
inversion. Un restaurante, luego dos restaurantes y posiblemente una pequefia
cadena. retirarse rico Convertirse en un ganador en la economia actual requiere
mucha experiencia, planificacion, respaldo financiero y energia. La suerte
también juega un papel. El libro te lleva desde el primer dia, el momento en que

suefias con un restaurante, hasta el momento en que abre Yy comienza a operar.

En el articulo de Kanchanamala (2019), argumento que el restaurante es un
sector de servicios y destaca la necesidad de brindar el mejor servicio al cliente
y mejorar la calidad. La experiencia de servicio ha emergido como uno de los
factores mas importantes para que las empresas comiencen a enfocarse. A
medida que cambia el estilo de vida y los restaurantes son cada vez mas mas
comun, los clientes son las aspiraciones de los nuevos sabores, recuerdos
agradables y felices. Ademas, prefieren la buena comida. Los restaurantes han
probado la competencia ampliada y las expectativas crecientes de los clientes

con respecto a la calidad.

La satisfaccion del cliente es un aspecto importante de todo éxito restaurantes
En ese sentido, todo restaurante debe esforzarse por tener una buena relacion
con sus clientes y asi aumentar su reputacion (Bas & Ozdemir Giizel, 2020).
Las empresas de alimentos y bebidas, que recientemente se han destacado
con sus decoraciones y varios disefos, son percibidos por los consumidores en

términos de percepcion del precio (Bas & Ozdemir Gilizel, 2020).

El incremento en ventas se centra en como los empresarios de alimentos y
bebidas envasados se tomd medidas para crear y capturar nuevo valor durante
la crisis de Covid-19 (Bjorklund et al., 2020). La experimentacion conjunta de
nuevos productos y servicios tendia a ser incremental, Ademas de los
productos fisicos de alimentos y bebidas, muchos empresarios estan
experimentando con nuevos servicios en linea, como degustaciones virtuales,

como complementos a sus ofertas (Bjorklund et al., 2020).
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

El modelo de estudio es béasico importante porque el objetivo es ampliar el
conocimiento y la comprension del tema que se investiga. Es caracteristico que
posibilita la adquisicion de conocimientos mas amplios al comprender las
apariencias principales de los fenomenal, conformado observables o relaciones
formadas por los seres (CONCYTEC, 2021).

El propdsito de la investigacion descriptiva es resefar varias caracteristicas
esenciales de un grupo homogéneo del fendémeno utilizando criterios ordenados
gue permitan establecer la estructura o el comportamiento del fenémeno en
analisis, y proporcione datos que sea sistematica y comparable a la informacién
de otras fuentes (Alban et al., 2020).

Ademas, esta investigacion es descriptiva porque recopila datos cuantificables
convirtiéndose en concluyente Un estudio La correlacion es un tipo de método
de investigacion no experimental en el que los investigadores miden dos
variables. Comprender y evaluar las relaciones estadisticas entre ellos sin

impacto. de variables externas (Rubio, 2020).

Figura 1
Disefio de investigacion
01
M '
f

02

Nota. M: Muestra, O1: Atencion al cliente, O2: Incrementar ventas; r: Relacién entre variables

Variables y operacionalizacion

3.2.1. Definiciéon conceptual de las variables

El servicio al cliente se trata de como atiendes a tus clientes. Los negocios
siempre han sido vistos como una competencia. Se trata de la lucha por el

mercado, la lucha por el territorio territorios (Fernandez, 2020).
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El incremento de ventas se entiende por el crecimiento porcentual de la cifra de
ventas de un afio respecto del afio anterior. La cifra de ventas es una de las
variables muy importantes para valorar la rentabilidad de una inversion en
acciones. Cabe sefialar también que las ventas recogeran todas las realizadas,

aunqgue parte de ellas todavia no se hayan cobrado (Pratama et al., 2022).

3.2.2. Definicion operacional de las variables
Atencion al cliente, se ha medido teniendo en consideracion 5 valores de la
escala de Likert, los 18 items de los 7 indicadores de las 4 dimensiones. Estos

resultados fueron clasificados en 3 niveles: bajo, medio y alto.

Incrementar ventas, se ha medido teniendo en consideracién 5 valores de la
escala de Likert, los 12 items de los 4 indicadores de las 3 dimensiones. Estos
resultados fueron clasificados en 3 niveles: bajo, medio y alto.

3.2.3. Dimensiones e indicadores de las variables.

La variable atencion al cliente presenta las siguientes dimensiones con sus
respectivos indicadores: D1: Cliente tiene como indicadores: Atencion,
satisfaccion, fidelidad, recomendacion. D2: Servicio tiene como indicadores:
Calidad y Confiabilidad. D3: Elementos tangibles tiene como indicador:
Visibilidad empresarial. D4: Buen desempefio tiene como indicador:
Capacitacion del personal.

La variable incrementar ventas presenta las siguientes dimensiones con sus
respetivos indicadores: D1: Estrategia tiene como indicador: Planificacion. D2:
Ventas tiene como indicador: Administracion. D3: Publicidad tiene como

indicadores: Rentabilidad, consumidor.

3.2.4. Escala de medicion de las variables

La variable atencién al cliente tiene una escala de medicién ordinal: (1) nunca,
(2) casi nunca, (3) a veces, (4) casi siempre, (5) siempre.

La variable incremento de ventas tiene una escala de medicion ordinal: (1)

pésimo, (2) malo, (3) bueno, (4) muy bueno, (5) excelente.
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3.3.

3.4.

3.5.

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacion

La poblacion considerada es este balance de 80 clientes que visitan
restaurantes de Quevedo — Ecuador (Pozzebon & de Souza, 2019).

3.3.2. Muestra
La muestra utilizada en el estudio es de 66 que son clientes de restaurantes de
Quevedo-Ecuador (Lake, 2019).

3.3.3. Muestreo

El muestreo es una técnica estadistica utilizada para seleccionar muestras de
una poblacién estadistica. EI método de seleccién de este grupo para que sea
representativo del resto de la poblaciébn se denomina muestreo (Scholtz et al.,
2020).

3.3.4. Unidad de analisis
En el presente informe de la unidad de analisis se consideraremos los

restaurantes de Quevedo-Ecuador (Osuagwu, 2020).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas de recoleccién de datos
El método utilizado fue una encuesta. Esto se debe a que podemos recopilar
datos de nuestros usuarios objetivo y recopilar informacién sobre sus
preferencias, opiniones, preferencias y comentarios sobre nuestros productos y

servicios (Mendiola & Gonzalez 2020).

3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizd como herramienta dos cuestionario, que incluia preguntas
encaminadas a buscar la informacion acta para alcanzar los objetivos
planteados (Pruthi et al., 2021). Estos instrumentos fueron: Cuestionario sobre

atencion al cliente y cuestionario sobre incrementar ventas.

Procedimientos
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3.6.

3.7.

Se elaboro los instrumentos con instrumentos con alcances tedéricos y se define
la validez de contenido por 3 expertos. Acto seguido procedimos a realizar la
encuesta a 66 clientes para conocer la probleméatica que existia en el
restaurante y los instrumentos utilizados para recolectar la informacion del
restaurante de Quevedo-Ecuador y se seleccionaron los clientes que habian
visitado el restaurante y tuvieron tiempo de contestar el cuestionario. Después
se registré los datos en el programa estadistico SPSS 25 y se utilizd Excel para
ayudar en la preparacion de tablas y graficos para la entrega final de este
estudio. Ademas, se extrae el contenido subyacente que impulsa los resultados
y se genera un proceso de andlisis para producir respuestas coherentes que

cumplan con los objetivos.

Método de analisis de datos

La investigacion realizada utilizo el software IBM SPSS 25 en idioma espafiol,
gue permitio lograr un andlisis descriptivo inferencial, luego de obtener los datos
finales de la investigacion, se pudo confirmar o refutar la hipétesis de
investigacion determinando el nivel de confirmacion (Sucasaire, 2021).

Aspectos éticos

Este trabajo se da en los comienzos del Cédigo de Etica en estudio en Campus
Universitarios: Autonomia, Beneficencia, Inocuidad y Justicia. Autonomia
basada en proporcion libre eleccion de los participantes para participar en la
investigacion sobre la base del consentimiento informado. No comercial como el
desarrollo de investigaciones encaminadas a contribuir al bienestar de los
participantes. No hubo malicia o prejuicio contra los participantes y el poder
judicial, y la investigacion respetd las normas basicas establecidas en la
legislacion nacional (Resolucion N°0340-2021, 2021).
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Tabla 1
Atencion al cliente y sus dimensiones

Atencion al . . Elementos o
. ; Cliente Servicio : Buen desempefio
Valido cliente tangibles
F % F % F % F % F %
Nivel bajo 35 53,0 35 53,0 35 53,0 27 40,9 66 100,0
Nivel 17 258 17 258 16 242 25 37,9 - -
medio

Nivel alto 14 21,2 14 21,2 15 22,7 14 21,2 - -

Total 66  100,0 66 1000 66 100,0 66 100,0 66 100,0
Nota. Resultados obtenidos de la aplicacién del cuestionario

Interpretacion: En la tabla 1, se observa que un 53.0% de los clientes, servicio y
atencion al cliente considera que hay un nivel bajo, mientras que solo un 21.2%
considera gue el nivel de esta dimension es alto, solo un 22.7% considera que
el nivel de esta dimension de servicio es alto, el 40.9% considera un nivel bajo
de los elementos tangibles, mientras que solo un 21.2% consideramos que el
nivel de esta dimension es alto, el 100% de los clientes del restaurante
considera que hay un nivel bajo de buen desempefio, mientras que un 0 %
considera que el nivel de esta dimension es alto. Los clientes estan
descontentos con los servicios brindados por el restaurante sobre todo porque
la empresa no realiza actividades de integracion ni se cuenta con buenos

programas de capacitacion.

Tabla 2
Incrementar ventas y sus dimensiones
- Incrementar Estrategias Ventas Publicidad
Valido ventas
F % F % F % F %

Nivel bajo 38 57,6 31 47,0 38 57,6 35 53,0
Nivel medio 14 21,2 21 31,8 14 21,2 17 25,8
Nivel alto 14 21,2 14 21,2 14 21,2 14 21,2

Total 66 100,0 66 100,0 66 100,0 66 100,0

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacién del cuestionario
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4.2.

Interpretacion: En la tabla 2, se observo que 57.6% de incrementar ventas y
ventas del restaurante se consideran un nivel bajo, mientras de incrementar
ventas, satisfaccion al cliente, ventas, y publicidad son de 21.2% del nivel de
estas dimensiones es alto, el 47.0% consideran que tienen un nivel bajo de
satisfaccion al cliente y podemos ver que solo un 21,2% es nivel alto, donde la
calidad es algo primordial, el 53.0% observamos que los clientes del restaurante
consideran que hay un nivel bajo de la publicidad, los clientes no estan de
acuerdo con la publicidad brindada. ElI empleado tiene que trasmitir seguridad

hacia los clientes para que este bien satisfaccion con su atenciéon.

Resultados inferenciales
Tabla 3
Correlacién de la atencién al cliente con incrementar ventas
Correlacionales  Variables items Atef?C“"“ al Incrementar
cliente ventas
atencion al Coeficiente de correlacion 1,000 0,614™
cliente Sig. (bilateral) . 0,000
N 66 66
Rho de Spearman incrementar Coeficiente de correlacion 0,614 1,000
ventas Sig. (bilateral) 0,000 .
N 66 66

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Contrastacion de la hipétesis

H1 = Tener un plan de atencién al cliente mejorard las ventas de un restaurante
de Quevedo-Ecuador.

HO = Tener un plan de atencion al cliente no mejorard las ventas de un
restaurante de Quevedo-Ecuador.

Interpretacion: La significancia bilateral: El p valor calculado es 0,000, que es

menor que 0,001 (0,000 < 0,01), por lo que se rechazé la hip6tesis nula y se

acepto la hipotesis alternativa. El coeficiente Rho de Spearman es 0,614, lo que

indica una relacion directa y amplia entre las dos variables. Un restaurante en

Quevedo, Ecuador puede confirmar con un 99% de confianza que existe una

alta correlacion positiva entre la atencién al cliente e incrementar ventas.
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Tabla 4
Correlacionales Incrementar Ventas y Cliente

Incrementar

Correlacionales Variables ftems Cliente
ventas
Increment Coeficiente de 1,000 0,590**
ar ventas correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de Spearman N 66 66
Cliente Coeficiente de 0,590** 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 66 66

Nota. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Contrastacion de la hipétesis

Hi= Serviran como modelo practico las capacitaciones tedricos y conceptuales
para una mejor atencion al cliente.

Ho= No serviran como modelo practico las capacitaciones teoricos Yy
conceptuales para una mejor atencién al cliente.

Interpretacion: La significancia bilateral es 0,000 y es menor que 0,01 (0,000 <

0,01), por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis

alternativa. El coeficiente Rho sperman es 0,590. Si existe relacion entre

variables, esta es directa y su grado es moderado. No es exagerado decir que

esta 99% seguro de que existe una correlacion moderada entre incrementar

ventas y los clientes. en un restaurante de Quevedo-Ecuador.

Tabla 5
Correlacionales de Servicio e Incrementar ventas
Correlacionales Variables items Servicio Incrementar
ventas
Servicio Coeficiente de 1,000 0,595**
correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de Spearman N 66 66
Increment Coeficiente de 0,595** 1,000
ar ventas correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 66 66

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Contrastacion de la hipétesis
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Hi = Existe relacion entre atencion al cliente e incrementar ventas de un
restaurante en Quevedo-Ecuador.

Ho = No existe relacion entre atencion al cliente e incrementar ventas de un
restaurante en Quevedo-Ecuador.

Interpretacion: La significancia bilateral es de p valor calculado es de 0,000, que

es inferior a 0,001 (0,000 < 0,01), la hipotesis nula se rechaza por supuesto, se

acepta la hipotesis alternativa y la rho sperman es 0,595., lo que significa que si

existe correlacién directa y su grado es moderado. En un restaurante de

Quevedo-Ecuador, hay una relacibn moderada entre la dimension servicio e

incrementar ventas al 99% de nivel de confianza.

Tabla 6
Correlacional de la variable elementos tangibles e incrementar ventas

Elementos Incrementa

Correlacionales Variables items )
tangibles r ventas
Elementos Coeficiente de correlacién 1,000 0,640**
tangibles Sig. (bilateral) . 0,000
N 66 66
Rho de Spearman Incrementar  Coeficiente de correlacion 0,640** 1,000
ventas Sig. (bilateral) 0,000 .
N 66 66

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Contrastacion de la hipétesis

Hi = Existe relacion entre el personal y el cliente en el incremento de ventas de
un restaurante de Quevedo-Ecuador.

Ho = No existe relacion entre el personal y el cliente en el incremento de ventas
de un restaurante de Quevedo-Ecuador.

Interpretacion: La significancia bilateral es de p el valor calculado es 0,000, que

es menor que 0,01 (0,000 < 0,01), por lo que se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa. Donde el coeficiente rho 0.640, que indica entre

variables, es directo y de alto grado. Confirma con un 99% de confianza que

existe una relacion altamente positiva entre la dimension elementos tangibles y

la variable incrementar ventas en restaurantes de Quevedo-Ecuador.
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Tabla 7
Correlacional buen desempefio e incrementar ventas

. . . Buen Incrementar
Correlacionales Variables ltems o
desemperio ventas
Buen Coeficiente de 1,000 0,576*
desempefio correlacién *
Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 66 66
Spearman Incrementar Coeficiente de 0,576** 1,000
ventas correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 66 66

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Contrastacion de la hipétesis

Hi1 = Existen estrategias para una mejor atencion al cliente referente a el

incremento de las ventas en un restaurante de Quevedo-Ecuador.

Ho = No Existen estrategias para una mejor atencion al cliente referente a el

incremento de las ventas en un restaurante de Quevedo-Ecuador.

Interpretacion: La significancia bilateral es de p valor calculado es 0,000, que es
menor que 0,01 (0,000<0,01), por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipétesis alternativa. Esto nos dice que el coeficiente rho es 0,576, lo que
significa que las variables se promedian directamente. Se puede confirmar con
un 99% de confianza que existe una correlacion moderadamente positiva entre el
buen desempefio y el crecimiento variable de las ventas en un restaurante de

Quevedo-Ecuador.
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V.

DISCUSION

De acuerdo con esta tesis donde se puede notar que las 7 tablas de analisis de
correlacion de rho-Sperman entre atencion al cliente e incrementar las ventas
se examina que la correlacion entre la atencion al cliente e incrementar las
ventas tiene una relacion positiva moderada por el cual queda comprobado la
hipotesis general del presente estudio determinado se asi que esto beneficio a
la rentabilidad mientras mas sea mejor atencion al cliente tendras mayor sera

las ganancias.

Mientras el objetivd general es determinar la relacion entre la atencion al cliente
e incrementar las ventas de un restaurante Quevedo — Ecuador 2023 con los
objetivos especificos se realizara una prueba de cuestionario donde se realizd
la prueba de confiabilidad y correlaciones para emitir confirmacién general y
especifica de hipotesis para entender las relaciones entre las relaciones con los
clientes. Si existe una correlacion Rho-sperman positiva moderada de 0,614
entre las ventas de los clientes y del restaurante a un nivel de significacion
inferior a (0,0001), lo que indica una relacién entre una variable altamente
correlacionada positivamente y una relaciéon significativa que conduce al
rechazo partiendo de la hipétesis nula y aceptando la hipétesis alternativa. Se
trata de determinar si existe alguna variable que pueda ayudar a determinar si
tiene un nivel de significacion alto del 21,20% y 14 clientes se mostraron
satisfechos con el servicio que recibieron al cancelar su pedido. entonces un
promedio de 17 clientes dice que el servicio es promedio 25.80% y nos afecta
aumentar las ventas porque el personal del restaurante no esta contento con el
mal servicio brindado al cliente y necesitamos encontrar algo nuevo que nos
ayude a encontrar nuevos clientes y 35 clientes. El cliente del 53% es mayor
porque la satisfaccién no es muy alta, lo que un problema grave debido a la alta
satisfaccion del cliente, y cuanto mayor sea su nivel de satisfaccion del
consumidor, mayor sera el beneficio asociado a rechazar la hipotesis nula y

aceptar la hipotesis alternativa. Silva et al. (2021), Analizando el escenario de
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calidad del servicio con respecto a la variable lealtad del cliente, se observo una
tendencia general similar a la interpretacion de los resultados de la variable
satisfaccion del cliente se observa una correlacion positiva en todas las
dimensiones y el valor de r oscila entre 0,673 y 0,919. Ante este problema se
debe realizar este estudio para aumentar el porcentaje de atencion de los
clientes de nivel medio para promoverlos a clientes de nivel alto y bajo para
aumentar su atencion al cliente Por lo tanto el foco esta en la satisfaccion del
consumidor este porcentaje surgio para priorizar clientes y aumentar las ventas.
Estoy muy de acuerdo con Silva etal. (2021), que la atencion al cliente e
incrementar ventas de los clientes del restaurante Quevedo-Ecuador 2022.
Donde se evaltan los factores que afectan el nivel de servicio, donde los
restaurantes crecen dia a dia y el mercado es cada vez mas exigente y

competitivo donde nos exigen cubrir sus necesidades o expectativas.

En la variable atencién a clientes obtuvieron valores similares con nivel alto
21,20% que el personal respeta a su cliente pero no brinda una buena
atencion, y nivel intermedio con 25,80% que existe un gesto amable frente a los
inconveniente donde se le soluciona sus problema con rapidez y un nivel bajo
con 53% que no comprende lo que el mesero le explica al momento de tomar
su pedido donde este porcentaje se ve muy bajo para obtener la satisfaccion
de los clientes, adicional a esto se determind una significancia bilateral es de (
P=0,000<0.01 ) cuyo grado de correlacién es de (RS= 0.590 ) entre la variable,
ambas variables lo que significa que tiene una correlacion positiva moderada
donde rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis alternativa. Donde
el personal tiene que estar mas preparado para atender al cliente del
restaurante y dar una mayor atencion de calidad. Ajila & Aguirre (2022),
afirman que en sus hallazgos son conscientes de que la calidad del servicio
puede ser conceptualizada como parte de procesos, sistemas y estrategias,
segun los autores. Los restaurantes deben ser constantemente innovadores y
tener empleado capacitado contantemente que ayude a brinde una mayor

atencion con calidad para satisfacer las necesidades y asi los consumidores
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tenga una excelente imagen del restaurante y pueda tener clientes nuevos. Ajila
& Aguirre (2022), Todos los consumidores pueden encontrar satisfaccion con un
determinado servicio o producto a través de su experiencia o posible consumo.
La satisfaccion es el resultado de entregar un servicio, por lo que todo depende
del trato que recibas. La calidad siempre esta dentro de la evaluacion de una

cierta mentira, de la creencia o la experiencia.

La variable elementos tangibles evidencia que 14 clientes con 21,2% se ubica
en el nivel alto, donde la higiene es algo importante para su estructura en el
local y 25 clientes en el nivel medio siendo un 37,9%el restaurante no cuenta
con medida higiene donde se vea una buena imagen y 27 clientes equivale al
40,9% el local no representa sefal de peligro se encuentran en nivel bajo;
evidenciando que los elementos tangibles influyen en los clientes 0.595 donde
rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alternativa. Argumento
Silva etal. (2021), mas del 33% variable de satisfaccion del cliente. Esta
relacionado a la empatia que muestran los empleados hacia los clientes
mientras brindan el servicio. Interés en el cuidado personal, horas de trabajo y
atencion al cliente o los niveles de servicio que superan las expectativas.
Cuando se trata del medio ambiente, el cliente siempre entiende que la
limpieza, la decoracion, la musica, el departamento, la ubicacion, el servicio
basado en las relaciones humanas y la consulta efectiva en el restaurante son
factores para el éxito del restaurante. Silva etal. (2021), a través de las
encuestas nos emos dado cuenta una observacion se pudo notar la falta de una
buena limpieza, orden y zonas seguras estos resultados no fueron muy
positivos ya que en la encuesta notamos pequefios defectos que afectan de
alguna manera directa al consumidor ya que la atencion al cliente es muy

importante

La variable buen desempefo esta por un nivel bajo de 100% es decir 66
clientes argumentaron que no hay buen desempeiio en el restaurante y

necesitas implementar medidas urgentes para mejorar sus ventas 0.576 vamos
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a rechazar la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa. Donde no
cuenta con un servicio eficiente donde el servicio que ofrece el restaurante no
califica como excelente donde la atencion al cliente es primordial. Las
mediciones de este componente indican el interés de un cliente en volver a
comprar Productos o servicios de la empresa y comentarios y comentarios
positivos. Ademas de la satisfaccion con el servicio o producto adquirido,
también superando las expectativas al utilizar el servicio (Silva et al., 2021). Los
clientes son el motor de cualquier negocio y su lealtad crea estabilidad en el
negocio, por lo que, para mantener la lealtad del cliente, es importante retener a
los clientes existentes como un servicio prioritario. Silva et al. (2021), nos dice
gue los clientes son el motor de un negocio es estoy de acuerdo por que los
clientes porque si tenemos consumidores insatisfechos no tendremos cliente
debemos tener un personal bien capacitado para poder superar sus

expectativas para alcanzar el éxito de un negocio rentable.

En la variable incrementar ventas casi en su totalidad 57,60% le gustaria que
incluyamos un porcentaje son alarmantes porque retrasa el desarrollo
incrementar ventas teniendo en cuenta, mediante esta investigacion se
recomienda implementar programas de mejora para reducir estos porcentajes.
Se debe motivar a los empleados y capacitarlos con retroalimentacién
permanente por parte de los duefios para mejorar las ventas y tener una calidad
de servicio al cliente. El nivel medio de incremento de ventas dificultas, la cual
debemos trabajar por los clientes que estan en nivel bajo buscar estrategias
que nos ayuden a incrementar las ventas. La satisfaccion a los clientes el
31,80% de 21 clientes estan en nivel alto se encuentran satisfechos por el
desempeiio del restaurante por otro lado un 47% de 31 clientes estan en
desacuerdo con la satisfaccion donde la atencion nos estéd afectado con las
bajas ventas que nos esta dando y en un nivel medio un 21,20% de 14 clientes
ya que se debe planificar paraque el porcentaje de clientes medio suba a nivel
alto y los que estan en nivel bajo satisfacerlos con estrategias para asi suban a

nivel medio. Mendoza et al. (2021), expreso que el 33% de los encuestados ha
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consumido, el 67% no tiene conocimiento del local. En ventas podemos
argumentar que 21,20% estan en nivel alto nos ayudaria a recomendar nuestro
restaurante mientras que el 21,20% del nivel medio con 14 clientes y por nivel
bajo un 57,60% con 38 cliente dado a conocer que las ventas del restaurante
deben de mejorarse para que asi tenga mayores ventas el restaurante
buscando medidas estratégicas para asi convencer al cliente. De acuerdo con.
Los datos de investigacién de mercado muestran que mas del 50% dijo que no
estaba familiarizado con los productos de la empresa. (Mendoza et al., 2021).
Nos habla que todos los consumidores pueden estar satisfechos con un
producto en particular y mostrar a los clientes que juzgan el valor del servicio en
funcion de las caracteristicas del servicio y lo que estan recibiendo. La
satisfaccion es el estado emocional, cognitivo o conductual del estado de &nimo
de un cliente. de eso depende incrementar nuestras ventas en nuestro negocio,
y poder tenerlos satisfecho y asi incrementa venta en nuestros restaurantes. En
cuanto a la publicidad un 53% de 35 personas no estan de acuerdo con la
publicidad del restaurante ya que debemos buscar medidas para mejorar la
publicidad y asi convencer al cliente y podamos incrementar las ventas. 25,8%
del nivel medio considera que si él local ofrece un servicio excelente incrementa
las ventas 21.20% un nivel bajo por que debemos aumentar un buen plan de
marketing conlleva a rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipotesis alternativa.
Segun (Paredes & Guerrero, 2020), los datos obtenidos mediante a la
publicidad son 36% de personas dijeron el 30% sigue respondiendo que es
mejor aprender de negocios por la radio de personas conocer el restaurante a
través de volantes e Internet con el 24% empresas categorizan los grupos de
usuarios que poseen y forman una base de datos que facilita la prestacion de
servicios de publicidad paga segun los intereses de cada nicho. Buscar,
interactuar y crear contenido para la informacion publicada asocia
caracteristicas con el perfil de cada usuario para mostrar publicidad adaptada a

sus intereses especificos.
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Se concluye en esta investigacion que coincide con el hallazgo del presente
estudio el cual se aplico al restauraste Quevedo- Ecuador 2023 y se determiné
que existe una relacion positiva moderada entre atencion al cliente e
incrementar las ventas al poder conocer mas afondo sobre la atencién al
cliente para incrementar las ventas de un restaurantes Quevedo-Ecuador a
través de una observacion entre las encuestas realizadas se pudo notar la falta
de conocimientos, falta del buen trato del personal de servicio y sobre todo falta
de seguridad dentro de ello, la limpieza ,el orden y zonas inseguras e
instalaciones no atractivas con buenas acabados estos resultados no fueron
muy positivos ya que en el proceso de ser atendidos notaron estas pequefas
falencias el cual afecte de una manera regular obtener la satisfaccién completa
del consumidor ya que la calidad no se es lo que se induce dentro de un
servicio es lo que el consumidor quiere que brindemos cada vez que acude a

consumir a un restaurantes.
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VI.

1)

2)

3)

4)

CONCLUSIONES

De acuerdo con el objetivd general, sé evidencié que el nivel de atencion al

cliente e incrementar las ventas restauraste Quevedo-Ecuador

De acorde al objetivo especifico se observé que las dimensiones servicio
al cliente el 42.0% de los clientes expresaron su apoyo a que el personal
no atiende por eso esta tiene insatisfaccion esta disminuyendo clientes por
la mala atencion dada tiene que buscar buenas ventajas donde podras
posicionarse en el mercado mas rapido.

Segun el diagnéstico de cliente, el 53% de los clientes encuestados tienen
una calificacion de servicio a la cliente positiva moderada lo que significa
que los clientes no estan bien atendidos. En el analisis de mercado nos
fijamos en el entorno, el diagnostico de competencia en el restaurante
Quevedo-Ecuador el cual es insuficiente porque muestra una disminucion
porque no es competente para aumentar sus ventas.

El objetivo se observé que 57.6% de incrementar las ventas del
restaurante el nivel es positivo bajo donde observamos que los clientes no
estan de acuerdo con la publicidad brindada tiene que trasmitir estrategias
de resolucion de problemas que promuevan la comunicacion con los
clientes y satisfagan sus necesidades.

En la atencion al cliente nos permitira tener un empleado mas capacitado
con la finalidad de incrementar ventas el cual sera administrado el primer
mes por un profesional que tendran como obijetivo la captacion de cliente y

la capacitacion del personal del restaurante.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Se recomienda a los administradores que aprovechen las redes sociales para
generar y ofrecer diferente contenido en sus canales en linea todos los dias, con la

ventaja de que dichos contenidos son gratuitos.

1.- Como principal recomendacion para los duefios de restaurante teniendo en
cuenta los resultados de este estudio, implementar los planes propuestos para
mejorar la atencion al cliente e incrementar ventas asi ya que estas estrategias
ayudardn a compaginar las interacciones con los clientes y satisfacer
plenamente sus necesidades, lo que mejorar el posicionamiento. del

restaurante, logrando asi un aumento significativo de las ventas.

2.- El personal del restaurante debe preocuparse por mantener y fortalecer los
aspectos positivos percibidos por el cliente con la finalidad de que los clientes
siempre se sientan satisfechos con la atencion brindada logrado disfrutar de
una experiencia agradable por un servicio excelente constante a los clientes y

nuevos clientes.

3.- Se ha establecido un mecanismo de gestién de quejas adecuado para que el
servicio se mejore continuamente de acuerdo con los estandares del cliente,

brindando un servicio personalizado.

4.- La duefia debe realizar las gestiones e inversiones correspondiente para el
desarrollo contaste de un programa de capacitacion profesional para el
personal, asi como también considerar motivarlos de manera econdémicos
mediante un plus o premios de reconocimiento generando que siempre brinden
atencion de calidad a los clientes donde los empleados debe sobresalir en sus
campos y los ayuda a desarrollar habilidades, capacidades y actitudes lo

ayudara a alcanzar las metas de su restaurante.
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VIll.  PROPUESTA

8.1. Titulo de la propuesta
Plan de mejoramiento de la Calidad de Servicio al Cliente en el restaurante

tropicalisimo al toque.

8.2. Presentacion
La propuesta actual es un plan para el restaurante tropicalisimo al toque
mejorar la calidad del servicio al cliente, ya que la mala calidad tiende a causar
fricciones entre los clientes. En este momento el restaurante puede encontrar
su principal problema: la calidad insuficiente del servicio al cliente que creemos
gue es una gran herramienta para ayudar a maximizar la competitividad de la
empresa por lo que la propuesta abordara directamente las deficiencias de la
empresa mencionada anteriormente y luego mejoraré la calidad de servicio a
Se aconseja a los consumidores que buscan informacion que desarrollen un

plan para mejorar la calidad de su servicio al cliente.

8.3. Conceptualizacién de la propuesta
La presente propuesta tiene como finalidad gestionar la mejora de los requisitos
de calidad del servicio al cliente. Nos ocupamos de la seleccién, motivacion y
formacion del personal. La gestion de la calidad depende del personal de la
empresa. Trae beneficios, aumenta la calidad de los servicios, entendiendo que
los socios de desarrollo se responsabilizan de la competencia para sensibilizar
a los propietarios, administradores y empleados de los servicios. conseguir los
objetivos marcados de fidelizacién de clientes porque reduce el tiempo de

espera en los restaurantes tropicalisimo al toque.

8.4. Objetivo de la propuesta
Objetivo general: Disefiar un plan de mejoramiento de la calidad de servicio al

cliente en el restaurante tropicalisimo al toque

Objetivos especificos: 1) Mejorar la calidad del servicio que permitan contribuir

al desarrollo. 2) Dar posibles soluciones a los clientes de las posibles falla o
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deficiencias. 3) Diagnosticar a la competencia. 4) Comprender mejor las

necesidades que tienen los clientes.

8.5. Justificacion
Analizando la situacion actual dentro y fuera de la empresa, analizamos un
restaurante muy tropical. ElI gerente debe crear una mejora continua tanto en
los empleados como en los productos y servicios mejorar siempre la
capacitacion de los empleados en todos los niveles que dara gran satisfaccion a
los clientes y seguir todos los procedimientos en el desempeio de las
actividades y beneficios de prestar servicios porque la propuesta debe ser mas
alto alta eficiencia y utilidad. Cuando una empresa tiene éxito, tiene una

estrategia para ayudar a los clientes, mantenerlos contentos y fidelizados.

8.6. Fundamentos tedéricos

La crisis de COVID-19 ha forzado negativamente a todos los establecimientos,
todas las empresas experimentaron un cambio en la demanda desde el inicio
de COVID-19 y el colapso de los restaurantes con la perdida de alimentos para
el consumo (Rogerson, 2021). Sin embargo Haas et al., (2021) En el periodo de
recuperacion, sus principales prioridades fueron incluir la actualizaciéon de los
procedimientos operativos, la reactivacion clientes para traerlos de vuelta al
restaurante comedores, Adapte los menus para responder a los habitos y
preferencias cambiantes de los clientes y mejore las opciones de entrega.

La planificacion es una de las funciones mas importantes de la gestion
empresarial. Un plan de negocio es lo que permite gestionar una empresa y un
plan de marketing es un elemento clave de la planificacion empresarial.
Identifica las mejores oportunidades de negocio para la empresa y describe

como conseguir y mantener posiciones en los mercados (Westwood, 2022).
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Plan de atencidn al cliente para incrementar las ventas de un restaurante en Quevedo- Ecuador
Problema Objetivos Hipotesis Variable
General General General 1 2
. P . . . Proponer un plan de atencién al cliente para Tener un plan de atencion al cliente
¢Como incidiria un plan de atencién al cliente para incrementar . . .. .
incrementar las ventas de un restaurante en mejorara las ventas de un Atencioén al cliente Incrementar ventas
las ventas de un restaurante de Quevedo-Ecuador?
Quevedo-Ecuador restaurante de Quevedo-Ecuador
Especificos Especificos Especificos Dimensiones Dimensiones
. - } - Servirdn como modelo préactico las
¢Cudles son los fundamentos tedricos y conceptuales que Determinar los  fundamentos  teéricos y capacitaciones tebricos
servirdn como modelo préctico para una mejor atencién al conceptuales que sustenten la investigacion para P ¥ Cliente Estrategias
. ) - : conceptuales para una mejor
cliente? una mejor atencion al cliente - :
atencion al cliente
. I ” . . Describir la relacion entre la atencion al cliente e Existe relacion entre atencion al
¢Como se describira la atencion al cliente e incrementar ventas . i ) ..
incrementar ventas de un restaurante en Quevedo- cliente e incrementar ventas de un Servicio Ventas
de un restaurante en Quevedo-Ecuador?
Ecuador. restaurante en Quevedo-Ecuador
. L . Existe relacion entre el personal y
i ” . . Determinar la relacién entre el personal y el cliente . K
¢Qué relacion existe entre el personal y el cliente para ) el cliente en el incremento de . .
) en el incremento de ventas de un restaurante en Elementos tangibles Publicidad
incrementar las ventas de un restaurante en Quevedo-Ecuador? ventas de un restaurante de
Quevedo-Ecuador
Quevedo-Ecuador
. . . . : Proponer estrategias en base a los resultados del Existen estrategias para una mejor
¢Cémo determinar las estrategias necesarias para una mejor . ) i - ;
L ) ) modelo de evaluacion para una mejor atencion al atencién al cliente referente a el ~
atencion al cliente para incrementar las ventas de un . . ) Buen desempefio
cliente para incrementar las ventas de un incremento de las ventas en un
restaurante de Quevedo-Ecuador?
restaurante de Quevedo-Ecuador restaurante de Quevedo-Ecuador
Softwares
. —— . s . L ” Técnicas e instrumento de . ara el
Enfoque, tipo y disefio de investigacion Unidad de andlisis, poblacion y muestra ) Estadisticos p, L
recoleccion de datos andlisis de
datos
los restaurantes
o Unidad de . - - IBM  SPSS
Enfoque: Cuantitativa s de la ciudad de Técnica: Encuesta Descriptiva:
andlisis: 25
Quevedo
Tipo: Basica Poblacion: 80 Inferencial:
No Instrumento:  Cuestionario
Disefio: Muestra: 66

experimental




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de las variables atencion al cliente - incrementar ventas

VARIABLE DE . DEFINICION . ESCALA DE
DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADORES .
ESTUDIO OPERACIONAL MEDICION
Atencion al cliente se L
o . Atencion
El servicio al cliente se trata de | considera como una . »
. . . Cliente Satisfaccion
como atiendes a tus clientes. Los | estrategia de ventas o
) . . ) Fidelidad
negocios siempre han sido Vistos | para atraer y fidelizar a »
) Recomendacion
COmo una competenCIa. Se trata de los C|ientesy alta
Atencién al la lucha por el mercado, la lucha por | direccion de  pymes Servicio Calidad Confiabilidad ORDINAL
cliente el territorio territorios (Brown, 1992) utiliza esta estrategia
para mejorar sus Elementos
) : Visibilidad empresarial
ingresos. Tangibles
Buen desempefio Capacitacion del
personal
El incremento de ventas se entiende | Incrementar ventas es el Estrategias Planificacién
por el crecimiento porcentual de la | resultado que se
cifra de ventas de un afio respecto | obtiene. Las empresas — -
] ) ) ) Ventas Administracion
del afio anterior. La cifra de ventas | mejoran sus ingresos al
es una de las variables muy | aplicar estrategias de
Incrementar | importantes  para  valorar  la | ventas correctas, ORDINAL
ventas rentabilidad de una inversion en | encaminadas a la
acciones. Cabe sefialar también que | satisfaccion del cliente. Rentabilidad
las ventas recogeran todas las Publicidad
Consumidor

realizadas, aunque parte de ellas

todavia no se hayan cobrado

(Pratama et al., 2022).




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

INSTRUMENTO 1

Cuestionario — Atencion al cliente
La presente encuesta es de caracter confidencial, pues su informacion sera utilizada para la
presente investigacion con fines académicos, pues aportara al objetivo del estudio el cual es:
Desarrollar un plan de atencién al cliente para incrementar las ventas de un restaurante
Quevedo - Ecuador
Instrucciones: Escoja una de las opciones acorde a su respuesta marcando con una X en el
casillero segln la escala, la cual es la siguiente: (5) Siempre; (4) Casi siempre; (3) A veces; (2)
Casi nunca; (1) Nunca.

N.°

10

11

12

13

14
15

16
17

18

ITEMS
Dimension: Cliente

¢El personal del restaurante, le trata con respeto
y paciencia?
¢Usted comprende lo que el mesero, le explica
al momento de tomar su orden?
¢El mesero es capaz de respetar distinto punto
de vista de cada cliente?
¢El mesero actla de manera atenta(o) con
Usted?
¢Existe siempre un gesto amable, frente a
inconvenientes?
¢Actia el personal de manera respetuosa en
cada momento?
Dimension: Servicio
¢La atencién fue rapida y eficaz?
¢,Cuadndo se presentd un inconveniente se
resolvié inmediatamente?
¢En caso de ausencia de un producto, se ofrecié
una nueva alternativa?
¢, Dispone siempre de los productos en stock?
Dimension: Elementos tangibles
¢El restaurant le ofrece seguridad a mede
consumir los alimentos?
¢, Se siente segura con el personal que ofrece
seguridad al restaurante?
¢;Considera que el restaurant cuenta con
medidas de higiene?
¢ Existe extintores en el restaurant?
¢ El restaurante presenta sefialéticas de peligro?
Dimension: Buen desempefio
¢ El servicio de delivery es eficiente?
El servicio que te ofrece el restaurant ¢Lo
calificarias como excelente?
¢El mend que te ofrecen es de calidad y
cantidad?

ESCALA
S CS AV CN N
G @4 & @ @



INSTRUMENTO 2

Cuestionario — Incrementar ventas

La presente encuesta es de caracter confidencial, pues su informacion sera utilizada para la
presente investigacion con fines académicos, pues aportara al objetivo del estudio el cual es:
Desarrollar un plan de atencién al cliente para incrementar las ventas de un restaurante

Quevedo - Ecuador

Instrucciones: Escoja una de las opciones acorde a su respuesta marcando con una X en el
casillero segun la escala, la cual es la siguiente: (5) Siempre; (4) Casi siempre; (3) A veces; (2)

Casi nunca; (1) Nunca.

N.°

10

11

12

ITEMS
Satisfaccion al cliente

¢ Existe satisfaccién a la hora de cancelar tu
orden?

¢ Considera que la calidad y no la cantidad del
servicio de comida, incrementaria las ventas en
el lugar?

¢Considera Usted, si se incorporan platos
saludables se incrementaran las ventas?
¢Considera que, si el local ofrece un servicio
ocasionaria incremento de ventas?

Ventas

¢La no atencién a tiempo evita que regreses
nuevamente?

¢Existe probabilidad que recomiendes nuestro
restaurant a un amigo y/o familia?

¢ Te gustaria que te incluya en un nuevo medio
de comunicacibn para que la empresa te
comunique promociones?

¢ Consideras que los producto o servicio que te
ofrece el restaurant satisface tus necesidades?
¢la buena atencién brindada, hace que regreses
las veces que sean necesarias?

Publicidad

¢Cree Usted, que, para aumentar las ventas, se
debe utilizar un marketing en el precio?
¢;Considera que la estrategia de plaza
aumentara el incremento de las ventas?
¢Considera que, si el local ofrece un servicio
vario, ocasionaria incremento de ventas?

S
()
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Anexo 4. Validacion de expertos

Experto 1

JUEZ 1
VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO VIA JUICIO DE

EXPERTOS
Chiclayo, 10 de octubre del 2022

Senor
PhD. Angamarca lzquierdo, Guillermo Remigio
Ciudad. - CHICLAYO

Por el presente le saludo y le expreso mi reconocimiento hacia su carrera
profesional. En ese sentido, dada su formacién y experiencia practica que lo
califican como experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento
denominado “Cuestionario sobre la atencién al cliente”, elaborado como parte del
desarrollo de la investigacion denominada “Plan de atencién al cliente para
incrementar las ventas de un Restaurante en Quevedo - Ecuador”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable atencion al

cliente.
Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

e Ficha técnica del instrumento.
e [nstrumento de recolecciéon de informacion
e Ficha de validacion de juicio de expertos.

e leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

CesE>

o

=

YOCASTA KARINA PRADO CABEZAS
DNI N® 0915976096



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre la atencion al cliente.

2. Variable a medir:

Atencion al cliente.

3. Estructura: El instrumento se elabor6 en base a cuatro (04) dimensiones
emanadas de su definicion conceptual y sus consecuentes indicadores e items.

Dimensién items
Empatia del 01 al 06
Capacidad del 07 al 10
Seguridad del11al 15
Buen desempefio del 16 al 18

4. Forma de administracion:

Se aplica a los colaboradores de diferentes restaurantes de la ciudad de Quevedo,
de forma individual, previendo encontrarse en las mejores circunstancias:
disponibilidad de tiempo, tranquilidad, predisposicion, silencio, etc.

5. Tiempo de aplicacion:

Se ha considerado para la resolucion del cuestionario un tiempo de 15 minutos.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje entre 1 y 4 puntos segun la respuesta brindada
a cada item. La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje
Directo, con el que se obtiene el nivel de desarrollo de la variable formacion ética
y sus dimensiones.

7. Poblacion a evaluar:

Colaboradores de diferentes restaurantes, 30.



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre la atencion al
cliente. A continuacion, lea detenidamente cada pregunta y marca la opcién con la
que te identifiques. Gracias.

Instrumento de recoleccion de datos
INSTRUMENTO 1

Cuestionario — Atencion al cliente

La presente encuesta es de caracter confidencial, pues su informacion sera utiizada para la
presents investigacidn con fines académicos, pues aportara al objetivo del estudio ol cual es:
Desarrollar un plan de atencion al chente para incrementar las ventas de un restaurante Quevedo -
Ecuador]

Instrucciones: Escoja una de las opciones acorde 3 su respuesta marcando con una X en el casillero
segun la escala, la cual s la siguiente: (5) Siempre: (4) Casi siempre; (3) A veces; (2) Casi nunca;

(1) Nunca.
» I ITems EBCALA
Dimension: Empatia Al (Bl (15 e B
i5) |
1 (Fl parsona de! restauranie. @ frata 0on respeto y pacendcia?
2 LUsted comgrende 1o que el mesaero, e expica 3l momento de lomar su onden?

] LEI mesero o capaz do respelar distndo punto de vista de cada chente?

. (EI mesero actla do manera atentalo) con Usted?
5 (Exste slempre un gesto amabie, frente a Inconvenientes?
€ (A0S 0l personal do manerd respeluced en cada momento?
Dimencion: Capsoiced | Ch| AV | CN| N

7 (Lo alenoon fue rdguda y efcaz?

L] (Cudndo se presentd un inconvensenie se resolvid Inmedialanonie ?
& 4 En caso de ausencia de un producto, se offed & una nueva atlernativa?
10 £ Dispone siempre de s DrOGUINS &N SI0OCKT
Dimencion: 3egundad S [es| Av | cu| W

1" LE1restaurant le ofrece segundad a @ nora de consumic los akmentas?

12 (Be siende segura oon el personal que affece segunidad & restaurande?

12 i Considera que o restaurant ouenta con medidas de higena?

14 | (Exste extiniores o el restasant?

16 | (Flrestaurante presenta sefadticas de peligro?

Dimencitn: Buen decempefc

11 LEl servicio ge Qoo s efigente?

17 El sarvico gun te ofreco el restaurant LLo caificarias como excelante?
18 LEI mend gue te ofrocen es de calidad y canticad?




Ficha de validacion de juicio de expertos
Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

Definicion | Dimenslones Escala de | Clari- (Cohe-| Rele-
lvm Definicion conceptual onal | (b Indicadores ftems it dad |maciiaci-cos
Sentimientos 61 personal dlretaurate, o vt con rspely y paiencia? 1112
Emocionales Usted comprende b que ol mesero, o explca  mamenio da omar sy orden? A4
6 Conocimientos 1 meseto s capaz de espetar distnlo pun do vistade cada centa? ]34
- olbdes | El mesero acta de manera alenta(o) con Usted? L21.E 18
Elsenvicio al clente es € plan  de SRS PUTT, SV Sb lme 11813
d oo e|aencin  al  Actia ol persona de manera respelunsa en cada momenko? G 4138138
& |estralegias que unacliente  crea ' Lo atonin e rhpiay o) o | 31011
§ | compafla e paraesaegias que| (Usodehemamienasy o ot vt resannu TNE
% “"SW'WQWMW ‘ICW Mm@dam |, En caso de ausencia do un producto, se oecid una nueva alteratva? m* (] k| [}
§ N Wm s desempeo . ispone siempte e ks productos en soek? . 4134
g neoosdadas ¥ |laboral y por - - i
2 expectativas de sus | ende ol Sakd €l estarant e obece segundad a b hera do consumie los almentps' .mr 31414
clientes  extemos. |incremento de S0 surle segura con el prsonalqus obeca sequidad l esauante? adonvel. | 3 f 3| ¢4
(Humberto  Cerna las ventas, Sequndad  Considara que ol estaurant cuenta con medidas de higene? e |44
Gomez, 2006 Bienestr PP —— e | 4| 4|4
61 restaurane presenta sefaktcas de pelgyo? 4|43
Trabajo en equipo 61 senvicko do delvery o5 ofcent? IIERK
::on Rendimiento de los E1sarvico qus 1 obece el estaurant Lo calcarias como excalante? 118113
SeTPEN0 | vabajadores et e s e cldny o TNE
Leyenda de la Escala valorativa de items
CATEGORIA Calificacion Indicador
CEILARIDAD o 1=No cumple con el criterio El item no es claro.
item icimente, : 3 = -
S ey s | o s i T  RE
Son adgclidas: 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los témminos del ftem.
4=Alto nivel El item es claro, iene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCA 1=No cumple con el critefio El item no tiene relacion logica con la dimension.
gmm’?“f"“jm":: 2=8ajo Nivel I fem tiene una relacion alejada de la dmension.
i U8 & [ 3-Moderado nivel El ftem tiene una relacion con la dimension que se esta midiendo.
4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la di
2'&&“;“”‘ ZBaoNvel _ Bl e tene alguna relevanca. pero o fem puede estarincuyendo o que mide éte
3=Moderado nivel El item es rel D
4=Alto nivel El item es muy rel y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusion de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la atencion al cliente, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la atencion al cliente,

procedo a confirmar su validez de contenido.

PRD. Guilermo Remigo A izquierd

Cédula N° 0102057932
ORCID: 0000-0002-9684-2987
E-mail: guil hotmail.com

Celular: 00593939055401




JUEZ 1

VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO VIA JUICIO DE
EXPERTOS
Chiclayo, 10 de octubre del 2022

Sefor
PhD. Angamarca lzquierdo, Guillermo Remigio
Ciudad. - CHICLAYO

Por el presente le saludo y le expreso mi reconocimiento hacia su carrera
profesional. En ese sentido, dada su formacion y experiencia practica que lo
califican como experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento
denominado “Cuestionario sobre incrementar ventas”, elaborado como parte del
desarrollo de la investigacion denominada "Plan de atencién al cliente para
incrementar las ventas de un Restaurante en Quevedo - Ecuador”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable atencién al
cliente.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

o Ficha técnica del instrumento.
¢ Instrumento de recoleccion de informacion
¢ Ficha de validacion de juicio de expertos.

* Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

-

=

YOCASTA KARINA PRADO CABEZAS
CEDULA N° 0915976096



Ficha técnica del instrumento
1. Nombre del instrumento:
Cuestionario sobre incrementar ventas.

2. Variable a medir:

Incrementar ventas.

3. Estructura: Elinstrumento se elabord en base a tres (03) dimensiones emanadas

de su definicion conceptual y sus consecuentes indicadores e items.

Dimension items
Satisfaccion del cliente del 01 al 04
Atencion al cliente del05al 09
Mayor facturacion del 10 al 12

4. Forma de administracion:

Se aplica a los colaboradores de diferentes restaurantes de la ciudad de Quevedo,
de forma individual, previendo encontrarse en las mejores circunstancias:
disponibilidad de tiempo, tranquilidad, predisposicion, silencio, etc.

5. Tiempo de aplicacion:

Se ha considerado para la resolucion del cuestionario un tiempo de 15 minutos.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje entre 1 y 4 puntos segun la respuesta brindada
a cada item. La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje
Directo, con el que se obtiene el nivel de desarrollo de la variable formacion ética

y sus dimensiones.

7. Poblacion a evaluar:

Colaboradores de diferentes restaurantes, 30.



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre incrementar
ventas. A continuacion, lea detenidamente cada pregunta y marca la opcion con la
que te identifiques. Gracias.

INSTRUMENTO 2

Cuestionario - Incrementar ventas

La presente encuesta es de cardcter confidencial, pues su informacidn serd utiizada para la
presente investigacidn con fines académicos, pues aportara al objetivo del estudio el cual es:
Desarroliar un plan de atencidn al chente para incrementar las ventas de un restaurante Quevedo -
Ecuador

Instrucciones: Escoja una de las opciones acorde 3 su respuests marcando con una X en el casillero
segun la escala, la cual &s la siguiente: (5) Siempre. (4) Casi siempre; (3) A veces; (2) Casi nunca,
(1) Nunca

N ITEMS ESCALA

T N|CN]AV]| CS] §
Shiasion s ety nlelel|wle

1 | ¢ Exste satisfaceson a la hora de cancelar tu orden?
2 ¢ Considera que la calidad y no ia cantidad de! servico de comida,
incrementana las ventas en el lugar

3 ¢ Considera Usted, s se ncorporan platos saludables se
incrementaran las ventas?

4 ;Considera que, si @ local ofrece un servicio vano, 0casionana
incremento de ventas?

, mlale|wle

5 [ (L2 no atencion a bempo evita que regreses nuevamente?

8 (Exste probabildad que recomiendes nuestro restaurant a un
amigo ylo familia?

7 | «Te gustana que te incluya en un nuevo medio de comunicacion

para que |a empresa fe comunique promociones?

g | ¢Consideras que los producto o servicio que te ofrece el restaurant
satisface tus necesidades?

0 ¢!a buena atencion brindada, hace que regreses las veces que

sean necesanas? O R
? S| $
Brrer o mlalelwle

10 Cree Usted, que, para aumentar [as vantas, se debe utilizar un
marketing en el precio?

1 ¢Considera que la estrategia de plaza aumentara el incremento de

ias ventas?

12 ¢Considera que, 5 el local ofrece un servicio vano, 0casionana
incremento de ventas?




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

Definicion [ Dimensiones Escala de | Clari- |Cohe- | Rele-
IVMWMWM soniod | e Indicadores Items medicidn| dad |rnci anca-cones
Clientes extremadamente o |, Existe satisfaccion a la hora de cancelar tu orden?
muy satisfechos  Considera que la calidad y no la cantidad del servicio de comida, 4[4 4
incrementaria las ventas en el |
Las estalegias para  Considera Usted, si se incorporan platos saludables se elala
memm del liente Calificacidn de satisfaccion  {incrementaran las ventas?
un conjnto de planes de e s saisaccion ala hora de cancelr b orden’? 484
°°°.‘°"u ;“"m 8 (Consdera que I caldad y ol candadde sevodecomds, | 1eMo [ ¢ | 4 |
::" desempero Obinckn o incrementaria las ventas en el lugar? cumple
g [wneca e ua| s 1La no atencion a tiampo evita que regreses nuevamente? conel 3 [ 4[4
E empresa. En general, su | ingresos y por Lﬁﬁ'wwuwesmommwamwiﬂo omere. ARAE
objetivo es  generar | ende W lo familia? 280
f ganancias, reducir los |rentablidad | Atencion al _ ~|¢Te gustaria que te incluya en un nuevo medio de comunicacion le R
costos  operativos | mejora, clente | Compromiso de t equipo ' ? '
mejorar la productividad | cumpliendo  asi  Consideras que los producto o servicio que te ofrece el restaurant sModer | 4 | 3| 4
del equipo. Segun (Philip | con su principal satisface tus necesidades? ado rivel
£ | Kotler), el concepto de | objetivo  como 1Ja buena atencion brindada, hace que regreses las veces que sean Tealila
venta es obra forma de | empresa. necesarias? 4=Allo
acceso al mercado para {Cree sted, que, para aumentar as venas, se debe wilzarun | nvel | 5 [ 4 | 3
FRENSS WV, S0 | markeling en el precio?
Objelivo, o ender b quo 4 Cree Usted, que, para aumentar las ventas, se debe utizar un
hacen en lugar de hacer Mayor g en lprecio? 413|383
o que el mercado desea. {achuracin Seguimiento 0 meta eneting
4 Cree Usted, que, para aumentar las ventas, se debe utizar un A
marketing en el precio?
Leyenda de la Escala valorativa de items
CATEGORIA Calificacion Indicador
(:Elwmwrwendefacmmle 1=No cumple con el criterio El item no es claro.
es decir, su sintacica y semaniica | 2-Bajo Nivel mﬁfw’““"“omm&%mm@mm”mm =
800 adecies. 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los téminos del ftem.
4=Alto nivel El item es claro, tiene ica y sintaxis adecuad
COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion légica con la dimension.
Emﬁmﬁ 2=Bajo Nivel El fem tiene una relacion alejada de la dimension.
midiendo. 9 M do nive! El item fiene una relacion moderada con la dimension que se esta midiendo.
4=Alto nivel El item esta conla i6n que esta midi
RELEVANCIA 1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.
2mm°?‘°,"?“""e= 2o Nl _ E fomtene agura erancia, pero o e puede esar cyendo o ue e s
3=Moderado nivel El item es rel D
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusién de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre incrementar ventas, y hallando que los items cumplen
con los requerimientos para la medicién adecuada del constructo de la variable bajo estudio de incrementar ventas, procedo a

confirmar su validez de contenido.

PhD. Guill
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Experto 2

JUEZ 2
VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO VIA JUICIO DE

EXPERTOS
Chiclayo, 11 de octubre del 2022

Sefor
Mg. Prado Cabezas, Carlos Eduardo
Ciudad. - CHICLAYO

Por el presente le saludo y le expreso mi reconocimiento hacia su carrera
profesional. En ese sentido, dada su formacion y experiencia practica que lo
califican como experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento
denominado “Cuestionario sobre la atencion al cliente”, elaborado como parte del
desarrollo de la investigacion denominada “Plan de atencién al cliente para
incrementar las ventas de un Restaurante en Quevedo - Ecuador”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable atencién al

cliente.
Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

Ficha técnica del instrumento.

Instrumento de recoleccién de informacion

Ficha de validacion de juicio de expertos.

Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

YOCASTA KARINA PRADO CABEZAS
DNI'N® 0915976096



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre la atencion al cliente.

2. Variable a medir:

Atencion al cliente.

3. Estructura: El instrumento se elabor6 en base a cuatro (04) dimensiones

emanadas de su definicion conceptual y sus consecuentes indicadores e items.

Dimension items
Empatia del 01 al 06
Capacidad del 07 al 10
Seguridad del 11 al 15
Buen desempefio del 16 al 18

4. Forma de administracion:

Se aplica a los colaboradores de diferentes restaurantes de la ciudad de Quevedo,
de forma individual, previendo encontrarse en las mejores circunstancias:

disponibilidad de tiempo, tranquilidad, predisposicién, silencio, etc.

5. Tiempo de aplicacion:

Se ha considerado para la resolucion del cuestionario un tiempo de 15 minutos.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje entre 1 y 4 puntos segln la respuesta brindada
a cada item. La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje
Directo, con el que se obtiene el nivel de desarrollo de la variable formacion ética

y sus dimensiones.

7. Poblacioén a evaluar:

Colaboradores de diferentes restaurantes, 30.



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre la atencién al
cliente. A continuacion, lea detenidamente cada pregunta y marca la opcion con la
que te identifiques. Gracias.

Instrumento de recoleccion de datos
INSTRUMENTO 1

Cuestionario — Atencion al cliente

La presente encuesta es de caracter confidencial, pues su informacion sera utiizada para la
presente investigacion con fines académicos, pues aportara al objetivo de! estudio el cual es:
Desarrollar un plan de atencidn al chente para incrementar las ventas de un restaurante Quevedo -
Ecuador|

Instrucciones: Escoja una de las opciones acorde 3 su respuesta marcando con una X en el casillero
segun la escala, la cual es la siguiente: (5) Siempre; (4) Casi siempre: (3) A veces; (2) Casi nunca,

(1) Nunca.
L) | ITEME ESCALA
Dimencion: Empatia s |ca| av| cw| N
Slwl @l @] o

1 LBl parsonar de’ restaarante. i frata oon respeto y pacendia?

2 (Usted comgrende b que el mesero, le explca al momento de tlomar su orden?

] LEI masero e capar e raspetar BIstngo punto de vista de cada clienta?

4 LEImesero actia de manera alentalo) con Usted?

1] (Exste slempre un gesto amable, frente a inconvenientes?

L] AR ol personal de manera respetucsa en cada Mmomensa?
Oumencien: Capaoicad o) ke | Bt [l S
Glwi@®l min
7 (Lo stencion fae rdpa y efcaz?
8 (Cudndo se presentd un %0 resovid L e ?
L} LEN caso de ausencia de un prodecko, se offecid una nutva alermatia?

10 £ Dispone siompre de los producios on $100k7

Dimencion: Jeguridad b ]es ) avi oui N

11" LE restaurant o ofrece seguridad a & nora de consumb los almentos?

12 (5e siente sefura con el personal gue ofrece segundad & restaurante?

12 (Considera qua o restaurant ouenta con medidas de higene?

14 | (Exsie extintores en el restauant?

16 | (Elrestaurante prosenta sefaiéticas de pelign?

T|ct| AV| CN| N
Dimencion: Euea cecempenc wlw|lw|alm

10 | (Elservicio de Qalupu es efidente”

17 _| El sarvicn gue le ofrece el restaurant jLo calficarias como excelente?
18 LEImend gue te ofrecen es de calidad y cantidad?




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

Definicion | Dimensiones Escala de| Clarl | Cohe: | Rele-
quhhlo Definicion conceptual | Arbuly Indicadores ftems ol da | nnd|| Dmh«m
Sentimientos 61 porsonal dlrotaurante, e ¥atacon respelo y pacienca? HE UK
Emocionales  Usted comprande o que o mese, I xplca f momenty debomar s oren? R
Enoe Conocimientos | maser e capaz e respelr s puk do st do ca chenl? BERE
. s 1 meseto actia do manara alentafo) con Usted? f11311
Elsenidol cinlees 1 pan e  Existy sampee un gasto amable, fenke a inconvenientes? 3 O
ol Wmo de|alencin 4l  Actia o personal e manera respetunsa en cada monens? mb ¥ [(RI]E
& |estralegias que una |clente  crea \ L ey o) i |8 1 4 [ 4
§ compafila iseia para |estalegias que| U”.d_'mmy Cudndo sepresntt un nconveniente 8o fesohid inmedataments? 4144
S gl Capacidad | andliss de datos e
% salsacer, qu mejorar el amah 6 caso de ausenci do un product, 8 olecd una huava atrratha? Zfﬂa HERE
§ Sus competdores, 1as| desempero ’  Dispone simpte 6 os productos 0 sbek? - (3] 4
¢ necesidades y laboral y por
! meﬁm do sus|ende o Sakd | estaurant e ofuce seguridad a & hora de consumie los alimentys? 3:“{ 3144
clenles  edemos. incremento de| 45t s o o e chce st surn? adonvel| 4 | g 4
(Humbeo  Cerna |las ventas. Sequidad  Consider que ol retaurant cuenta con medidas de Nigeng? o AL
Gomez, 206) Bienestar  Exist exiloes on o estaurant? e, | 4|43
6| tesaurantsprasenta efakicas de pokyo? 4 [4]3
Trabajo en equipo €1 seniclo dodelvury s ofcnta? 'AERR
Buen Rendimiento de los [E1senvici qu o ohece ol restaurant Lo calfcaries cumo excolets? 11311
O | e L e v o oo cantr A
Leyenda de la Escala valorativa de items
CATEGORIA Calificacién Indicador
CLARIDAD 1=No cumple con el criterio El item no es claro.
s o s bty s | 550N e e e s i e
son adeciiadas. 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de aigunos de los téminos de! tem.
4=Alto nivel El item es claro, iene semantica y sintaxis adecuad:
COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion légica con la dimension.
g”'“.’!e"e’?‘m"’wm"&“; 2-Bajo Nivel I item fiene una relacion alejada de la dimension.
ey e dervio EJ tem tene una relacion moderada con la dmension que se esta
4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimensién que esta midiend
RELEVANCIA 1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimensién.
zmiwmw 2=Bajo Nivel : EMMawwma.mmmmmwwmqumm.
3=Moderado nivel El item es relativamente imp:
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusion de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la atencion al cliente, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la atencion al cliente,
procedo a confirmar su validez de contenido.

S

Mg. Prado Cabezas Carlos Eduardo

Cédula N° 1205743618
ORCID: 0000-0002-0441-9429
E-mail: calipo_941@hotmail.com
Celular: 0593967906885




JUEZ 2

VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO VIA JUICIO DE
EXPERTOS
Chiclayo, 11 de octubre del 2022

Sefor
Mg. Prado Cabezas, Carlos Eduardo
Ciudad. - CHICLAYO

Por el presente le saludo y le expreso mi reconocimiento hacia su carrera
profesional. En ese sentido, dada su formacién y experiencia practica que lo
califican como experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento
denominado “Cuestionario sobre incrementar ventas”, elaborado como parte del
desarrollo de la investigacion denominada “Plan de atencién al cliente para
incrementar las ventas de un Restaurante en Quevedo - Ecuador”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable atencion al
cliente.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

Ficha técnica del instrumento.

« Instrumento de recoleccion de informacion

Ficha de validacion de juicio de expertos.

» Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

YOCASTA KARINA PRADO CABEZAS
CEDULA N* 0915976096



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre incrementar ventas.

2. Variable a medir:

Incrementar ventas.

3. Estructura: El instrumento se elaboré en base a tres (03) dimensiones emanadas

de su definicion conceptual y sus consecuentes indicadores e items.

Dimension items
Satisfaccion del cliente del 01 al 04
Atencion al cliente del 05 al 09
Mayor facturacion del10al12

4. Forma de administracion:

Se aplica a los colaboradores de diferentes restaurantes de la ciudad de Quevedo,
de forma individual, previendo encontrarse en las mejores circunstancias:

disponibilidad de tiempo, tranquilidad, predisposicion, silencio, etc.

5. Tiempo de aplicacion:

Se ha considerado para la resolucion del cuestionario un tiempo de 15 minutos.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje entre 1 y 4 puntos segun la respuesta brindada
a cada item. La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje

Directo, con el que se obtiene el nivel de desarrollo de la variable formacion ética

y sus dimensiones.

7. Poblacion a evaluar:

Colaboradores de diferentes restaurantes, 30.



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre incrementar
ventas. A continuacion, lea detenidamente cada pregunta y marca la opcion con la
que te identifiques. Gracias.

INSTRUMENTO 2

Cuestionario - Incrementar ventas

L3 presente encuesta es de cardcter confidencial, pues su informacidn serd utizada para la
prasente investigacidn con fines académicos, pues sportara al objetivo de! estudio 2l cual es:
Desarrollar un plan de atencion al chente para incrementar [as ventas de un restaurante Quevedo -
Ecuador

Instrucciones: Escoja una de las opiones acorde 3 su respuesta marcando con una X en el casiflero
segun 13 escala, |3 cual es la sigulente: (5) Siempre. (4) Casi siempre; (3) A veces: (2) Casi nunca;
(1) Nunca

N ITEMS ESCALA
o N [CN[ AV CS[ §
s nlele|®wle
1 |  Existe satisfaccion a la hora de cancelar tu orden?
> ¢Considera que ia calidad y no ia cantidad del servico de comida,
morementaria las ventas en el lugan
3 . Considera Usted, si se mcorporan platos saludables se
ncrementaran las ventas?

4 (Considera que, 51 & local ofrece un servicio vano, ccasionana
incremento de ventas?

N | CN| AV | CS
Atencion al cliente @ | @

(N )

L3 no atencion a tempo evita que represes nuevaments?

. (Existe probabihdad que recomiendes nuestro restaurant a un
amigo y/o familia?

7 ‘Tommnaquchnmmunnummdodomunw
para que |a empresa fa comunigue promociones?

8 ¢ Consideras que los producto 0 servicio que te ofrece el restaurant
satisface tus necesidades?

0 ¢! buena atencion brindada, hace que regreses las veces que
sean necesanas?

(G el

N |CN| AV | CS
Mayor facturacion @ | @)

- {1 “
10 (Cree Usted, que, para aumentar las ventas, sa debe utilizar un
marketing en el precio?
11 &onsden que I3 estrategia de plaza saumentara el incremento de
las ventas?

o

12 (Considera que, 5 @' local ofrece un senicio vano. ocasionana
incremento de ventas?




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

Definicion | Dimensiones Escala de| Clarl- (Cohe- | Rele-
i Do | o, (O] s - medcin] dd e <ones
Clientes extremadamente o | Existe satisfaccion a la hora de cancelar tu orden?
muy satisfechos Considera que la calidad y no la cantidad del servicio de comida, d1 44
incrementaria las ventas en el lugar’
} Satisfaccion  Cansi el
Las estalegas para Pyl B _|{Considera Usted, i se ncorporan plaos saludables se AERE
aumentar las ventas son Calificacion de satisfaccion  |incrementardn las ventas?
un conjno G planes de Gl o it salfacconaa horade cancear b rden’ V94
action d“““m'“d“ (Consdera Qe cadady ol canicad e senicodecomi, |10 |4 T T,
d"‘?’“ Pt} [TRREY incrementar as ventas en el lgar? cumple
3 |ones g wa s Lo atencion a lempo evita que regreses nuevamente? wnel | § | 4[4
§ empresa. En general, su | Ingresos y por ¢Em_probabiwumnmsmmmwmlamamioo et T
obelvo es generar[ende s famita? 2:Bd
3 | qunancis, recuor los|renabicad | Ancona ne, | 4|33
B |cosos operaos | mefors, cente v
mejorar la productvidad | cumpliendo  asi  Consideras que los producto o senvicio que te ofrece el restaurant sohoder | 4 | 3| 4
§ del equipo. Sequn (Philip | con su-principal salisface lus necesidades? ado e,
£ [Koter), el concepto de |objetivo  como la buena atencidn brindada, hace que regreses las veces que sean : ilala
venta es otra forma de | empresa, necesarias? o
acceso ol mercado para (CreeUsted, que para aumenalasventas, secebeuizarn g [ 4 | 4 [ 3
Muchas empresas, cyo | marketng en e preco?
Objob, o8 vender b que 4 Cree Usted, que, para aumentar las ventas, se debe utikzar un AERE
hacen en lugar 0 hacer Mayor X marketing en el precio?
lo que el mercado desea. fachractn Sequmiento 0 meta
1 Cree Usted, que, para aumentar las ventas, se debe utlizar un AERN
marketing en el precio?
Leyenda de la Escala valorativa de items
CATEGORIA Calificacién Indicador
%‘LA"‘R;“DAD . 1=No cumple con el criterio El item no es claro.
“mifumymm nte, 2=8Bajo Nivel EMmqm';Mm::wwo'@a“mmgmmdmuhsm&
Saxi adecindes; nivel Se requiere una modificacion muy especifica de aigunos de los téminos del item.
4=Alto nivel El item es claro, iene y sintaxis
(E:IW R 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion légica con la
230t oo rolacix on1a | >-Bajo Nivel £ item iene una relacion alejada de la
. i o ik nivel ] item fiene una relacion moderada con a dimension que se esta mi
4=Alto nivel £l item esta conla dimension que est midiend:
RELEVANCIA 1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la di
2'};’;&“&“&;@‘9 2=Bq’oNivelnm :ﬁ:ﬂm levancia,pero o fem puede et 0 que mide éste.
4=Alto nivel El item es muy rel y;ebeser'm.ndo' X

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusién de la Validacién: Revisado el instrumento de cuestionario sobre incrementar ventas, y hallando que los items cumplen

con los requerimientos para la medicion adecuada del
confirmar su validez de contenido.

constructo de la variable bajo estudio de incrementar ventas, procedo a

=]

Mg. Prado Cabezas Carlos Eduardo
Cédula N° 1205743618
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ular: 00593967906885
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Experto 3

JUEZ 3
VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO VIA JUICIO DE

EXPERTOS
Chiclayo, 19 de octubre del 2022

Sefiora:
MSc. Meza Bone, Jessica Sayonara

Ciudad. - CHICLAYO

Por el presente le saludo y le expreso mi reconocimiento hacia su carrera
profesional. En ese sentido, dada su formacion y experiencia practica que lo
califican como experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento
denominado “Cuestionario sobre la atencion al cliente”, elaborado como parte del
desarrollo de la investigacion denominada “Plan de atencion al cliente para
incrementar las ventas de un Restaurante en Quevedo - Ecuador”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable atenciéon al
cliente.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

e Ficha técnica del instrumento.
e [nstrumento de recoleccion de informacion
e Ficha de validacion de juicio de expertos.

e leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

YOCASTA KARINA PRADO CABEZAS
DNI N° 0915976096



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre la atencién al cliente.

2. Variable a medir:

Atencion al cliente.

3. Estructura: El instrumento se elaboré en base a cuatro (04) dimensiones
emanadas de su definicion conceptual y sus consecuentes indicadores e items.

Dimension ftems
Empatia del 01 al 06
Capacidad del 07 al 10
Sequridad del 11al15
Buen desempefio del 16 al 18

4. Forma de administracion:

Se aplica a los colaboradores de diferentes restaurantes de la ciudad de Quevedo,
de forma individual, previendo encontrarse en las mejores circunstancias:

disponibilidad de tiempo, tranquilidad, predisposicion, silencio, etc.

5. Tiempo de aplicacion:

Se ha considerado para la resolucion del cuestionario un tiempo de 15 minutos.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje entre 1y 4 puntos segun la respuesta brindada
a cada item. La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje
Directo, con el que se obtiene el nivel de desarrollo de |a variable formacion ética

y sus dimensiones.

7. Poblacion a evaluar:

Colaboradores de diferentes restaurantes, 30.



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre la atencion al
cliente. A continuacion, lea detenidamente cada pregunta y marca la opcion con la

que te identifiques. Gracias.

Instrumento de recoleccion de datos
INSTRUMENTO 1

Cuestionario — Atencion al cliente

La presente encuesta &3 de cardcter confidencial, pues su informacion sera utiizada para la
presents investigacion con fines académicos, pues aportara al objetivo del estudio el cual es:
Desarroliar un plan de atencion al clente para incrementar Ias ventas de un restaurante Quevedo -
Ecuador]

Instrucciones: Escoja una de |las opciones acorde 3 su respuests marcando con una X en el casillero
segun la escala. la cual s la siguiente: (5) Siempre: (4) Casi siempre; (2) A veces; (2) Casi nunca;

(1) Nunca
LY | Teme ESCALA
3 |Cs| AV| CN| N
Dimencion: Empatia
Sl a1 )
1 LE| parsonai def restaurante, ko rata oon respeto y pacendia?
2 LUsted comprende 1o que of meserd, ke explca al momento de fomar su onden?
3 (El musero &3 cagar Ge respetar @istngo suntc de vista de ada ciente?
4 LEI mesero actla de manera atentalo) con Usted?
& ¢(Exste siempre un gesto amabie, frenle a inconvenientes?
L] (A0 el personal de manera respelucsa en cada Mmomenso?
3 | Ce| AV| CN| N
Dimencion: Capeoiced
Gl @] @1 o)
7 (LA atencdn fue rapda y eficaz?
L] (Cudnda se presentd un incanvenente se resoivid inmediatamente 7
e LEN caso de ausencia de un producta, e aifetit una nueva allermativa?
10 LDispone siompre de Jos Producios on SIOCK?

Dimencion: Segundad

UEEURE R EEUR
11 (El restaurant je ofrece seguridad a & hora de consumi los almentos?
12 £ 5e sienle segura con el personal que ofrece segundad & restauranie?
n (Considera que ¢ restaurant cuenma con medidas de higene?
1“4 LExste extintores en e restasant?
16 | (Elrestawants prosenta sefaddticas de peigo?
Dimencion: Buen cecempetc alalalials

10 (El servicio de Qo es efdente?

17 E| sarvico Que fe ofrece el restaurant ; Lo calficarias como excelante?

1:? LEIlmend gae te ofrecen es de caldad y canticad?




Ficha de validacion de juicio de expertos
Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

{
IVuhblo Definicion conceptual Deircin Dhmlom” Indicadores ftems Bmllld'! %mmm

Sentimientos 61 atsonaldl restauran. oo con espel  paencia? AN AE

Emocionales Vst compranda oo ol masets, o axpica o momenl da bomar sy orn? 444

g Conocimientos €1 masaro 08 capaz do tespaar distnlo punk d vista de cada chenty? 413 (4

o Aphwdos I masero ackla do manara alenta(o) con Usied? s1318

Elsenicol denees £l pan e e m e

o conno  de|alencin il ! o

o [estalegas que una|clente  crea : TR oo, | 0 14 [ 4

!CM‘&MGM es&alogiasquoca, ::l::"d?b?my Culndo $0grasants f nconvarinnle 50 asod irmedatamanty? 4144

%SGUSW.WQUGW o M‘d s. ’ N caso do ausencia do un product, sa ofrecid una hueva allaativa? 28y 31314

§ sus compeidores, las | desempefio infomacén F—— I
necesidades laboral -

s expodaﬁvasdosu!ende ”: i |l rosturnt cbuc sgufdad a1 ot conué o ! oot | 8 [ 4 | 4
clenes  exemos.|ncremenlo de| 150 s o o gl o st st e E AN NE
(Humberto  Cera | las ventas. Sequndad Conseara qua o restauran cuena 030 medidas do hgre? oo L4 L3 d
Gomez, 2006 Blenestar PP e [ 4] 4]

6] tastauranto presata sofakicas de polgro? 4 143
Trabajo en equipo 1 sanici do by o8 obune? 18]
LT R T e ——— MRE
trabajadores | e v ity ot ERE
Leyenda de la Escala valorativa de items
CATEGORIA Calificacion Indicador
%u':'l"um e 1=No cumple con el criterio El item no es claro.
: : : e o
esdeci,s:ummmm 2Baijo Nivel Emm&uzepm:m?mqux:ﬁmwyﬂmdm&m%&&
Son ateciindes: K nivel Se requiere una modificacion muy ifica de algunos de los términos de! item.
4=Alfo nivel El item es claro, tiene ica y sintaxis
gmlgh — 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion ldgica con la
Bene relacion logica con 13 | 5=g4js Njvel £l item iene una relacién alejada de la di
:m_m e 5 | Mod do nivel El item tiene una relacion da con la ion que se esta midiendo.
4=Alto nivel El item esta con la di ion que esta midiendo.
RELEVANCIA 1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la di
Zmzmmw"‘“ 2:BaoNvel _ Bl e tene lguna relevarcia er oo e pde esar 0 que mide éste.
! nivel El item es
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusién de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la atencion al cliente, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la atencién al cliente,
procedo a confirmar su validez de contenido.

MSc. Meza Bone, Jessica Sayonara
Cédula N° 1204308603
ORCID:
E-mail:
Celular:



JUEZ 3

VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO VIA JUICIO DE
EXPERTOS
Chiclayo, 19 de octubre del 2022

Senor
MSc. Meza Bone, Jessica Sayonara
Ciudad. - CHICLAYO

Por el presente le saludo y le expreso mi reconocimiento hacia su carrera
profesional. En ese sentido, dada su formacion y experiencia practica que lo
califican como experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento
denominado “Cuestionario sobre incrementar ventas”, elaborado como parte del
desarrollo de la investigacion denominada “Plan de atencién al cliente para
incrementar las ventas de un Restaurante en Quevedo - Ecuador”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable atencion al
cliente.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

o Ficha técnica del instrumento.
* Instrumento de recoleccion de informacién
» Ficha de validacion de juicio de expertos.

¢ lLeyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

YOCASTA KARINA PRADO CABEZAS
CEDULA N° 0915976096



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre incrementar ventas.

2. Variable a medir:

Incrementar ventas.

3. Estructura: El instrumento se elaboro en base a tres (03) dimensiones emanadas
de su definicién conceptual y sus consecuentes indicadores e items.

Dimension items
Satisfaccion del cliente del 01 al 04
Atencion al cliente del 05 al 09
Mayor facturacion del 10 al 12

4. Forma de administracion:

Se aplica a los colaboradores de diferentes restaurantes de la ciudad de Quevedo,
de forma individual, previendo encontrarse en las mejores circunstancias:
disponibilidad de tiempo, tranquilidad, predisposicion, silencio, etc.

5. Tiempo de aplicacion:

Se ha considerado para la resolucion del cuestionario un tiempo de 15 minutos.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje entre 1 y 4 puntos segun la respuesta brindada
a cada item. La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje
Directo, con el que se obtiene el nivel de desarrollo de la variable formacion ética

y sus dimensiones.

7. Poblacién a evaluar:

Colaboradores de diferentes restaurantes, 30.



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre incrementar
ventas. A continuacion, lea detenidamente cada pregunta y marca la opcién con la
que te identifiques. Gracias.

INSTRUMENTO 2

Cuestionario - Incrementar ventas

La presente encuesta es de cardcter confidencial, pues su informacidn serd utizada para la
presente investigacidn con fines académicos, pues aportara al objetivo del estudio el cual es:
Desarrollar un plan de atencion al cliente para incrementar las ventss de un restaurante Quevedo -
Ecuador

Instrucciones: Escoja una de las opoiones acorde 3 su respuesta marcando con una X en el casillero
segun la escala, |a cual s la siguiente: (5) Siempre; (4) Casi siempre; (3) A veces; (2) Casi nunca,
(1) Nunca

e
N ITEMS ESCALA
WTCRT AV C5T S
Smhonon » st nlelelwle

1 | ¢ Existe satisfaccion a Ia hora de cancelar tu orden?

2 ¢Considera que s calidad y no la cantidad de! servicio de comida,
ncrementana las ventas en el luganr

- ¢Considera Usted, si se mcorporan platos saludables se
incrementaran las ventas?

4 | c“onsidera que, 5i @ local ofrece un servicio vano, ocasionana
incremento de ventas?

M| |®]|6G
(L3 no atencion a tempo evita que regreses nuevaments?
(Ewste probabikdad que recomiendes nuastro restaurant a un
amigo ylo famiha?
o Te gustana que te incluya en un nuevo medio de comunicacion
para que la empresa te comunique promociones?
. Considaras que los producto o servicio que te ofrece el rastaurant

-

satisface tus necesidades?
0 ¢!a buena atencion brindada, hace que regreses las vecss que
sean necesanas? e "
AV S| S
SO Bam— mla|(e|w|e

10 | <Cree Usted_ que. para aumentar las ventas, se debe utiizar un
marketing en el pracio?

11 | ¢Considera que ia estrategia de plaza aumentara el incremento de

las ventas?

12 (Considera que, 51 el local ofrece un S8MVICO Vano, 0CasoNana
ncremento de ventas?




Ficha de validacion de juicio de expertos
Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

Definicion | Dimensiones Escala de| Clari- | Cohe- | Rele-
Variable| Definicion conceptual ! 1 A Indicadores Items delén| dad |m| Ian:lom“m
Clientes extremadamente o | Existe satisfaccion a la hora de cancelar tu orden?
muy satisfechos  Considera que la calidad y no fa cantidad del servicio de comida, 41404
incrementaria las ventas en ef lugar?
; Satsfaccén Considera Usted,sise saludables
Las estategias para | i ,§i se incorporan platos se NERN
aumentar las ventas son del cliente Caificacion de satisfaccion (incrementardn las ventas?
unconjnlo de lanes de Yo Eustesatsfccen | hoa e cancear u orden? 48 |4
sckn deshnaces 8 Considera que a aidad y o a cantdad del senvici de comida, | 1=No
meforar o dosempero icrementaraas ventas en el gar) ampe | 2] 4] ¢
del departamento | Obtencion  de A F :
g |oneca de ua maoes @Lavnoatenoovv\Ammpomguewmsmwm ' mi 344
§ empresa. En general, su | ingresos y por Existe probabildad que recomiendes nuestro restaurant a un amigo “Talali
objelivo es  generar | ende T fo familia? o
8 | guancias, redcr s enabicog | Nenciéna _ [ 1Tegustar que e ncya e medo de comuncacon m”;” Nr
B |costos operaos y mejors, cliente Compromiso de tu equipo la te comuni ? g
mejorar la productividad | cumpliendo  asi ; Consideras que los producto o servicio que te ofrece el restaurant tooder | 4 | 3 | 4
5 del equipo. Segln (Phillp | con suprincipal salisface tus necesidades? adonhe
£ | Koter), el concepto de | objetivo  como 1la buena atencion brindada, hace que regreses las veces que sean i ilali
venta es ova forma de | empresa, necesarias? Al
acoeso al mercado para {Cree Usted, que, para aumentar las ventas, se debe utizarun | el sl 4l
Muchas empresas, oo | marketg en el precio? '
m,«wmbm 1 Cree Usted, que, para aumentar las ventas, se debe utilzar un
en lugar de hacer Mayor ingen ol pecio? 4 (3 )3
lo que el mercado desea. factuacgn | Seguimiento o meta g :
1 Cree Usted, que, para aumentar las ventas, se debe utiizar un il
marketing en el precio?
Leyenda de la Escala valorativa de items
CATEGORIA Calificacion Indicador
CLARIDAD 1=No cumple con el criterio El item no es claro.
E! tem se comprende facimente, o El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de las palabras de
es decir su sintactica y seméntica | 2-Bajo Nivel mmm;nm:gm i ogtaauenag:nmdebsmm D
Son adectudes: 3=Moderado nivel Se requiere una modiicacion muy especifica de algunos de los terminos del ftem.
4=Alto nivel El item es claro, fiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCA 1=No cumple con el critefio 1 item no tiene relacion logica con la dimension.
s'mm“"z'f‘aw‘"’g”“x‘: 2-84j0 Nivel £l fem tiene una relacion alejada de la dimension.
midiendo. g 3=Moderado nivel El item tiene una relacion moderada con la dimension que se esta midiend
4=Alfo nivel El item esta relacionado con la dimensidn que esta midiend
RELEVANCIA 1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.
me@°wb~ 2-Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero olro item puede estar indluyendo lo que mide éste.
2 3=Moderado nivel El item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusion de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre incrementar ventas, y hallando que los items cumplen
con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de incrementar ventas, procedo a
confirmar su validez de contenido.

MEZA BONE s
MSc. Meza Bone, Jessica Sayonara

Cédula N° 1204308603

ORCID:
E-mail:
Celular:




Informacion Personal

Identificacion: 1204308603 _ -
Imprimir Informacion

Nombres:  MEZA BONE JESSICA SAYONARA
Género:  FEMENINO

Nacionalidad: ~ ECUADOR

Titulo(s) de cuarto nivel o posgrado

Institucion de .
Titulo L. 3 Tipo Reconocido Por Ndmero de Registro
Educacion Superior

MASTER

UNIVERSITARIO EN UNNERSITAT DE -
Extranjero 724182082

SEGURIDAD BARCELONA )

ALIMENTARIA

Fecha de Registro

2017-01-09

Observacion

Titulo(s) de tercer nivel de grado

Institucion de ~ R R X
Titulo o . Tipo Reconocido Por MNimero de Registro
Educacion Superior
UNNERSIDAD
TECNICA ESTATALDE Nacional 1014-11-1067440
QUEVEDD

INGEMIERA
AGROINDUSTRIAL

Fecha de Registro

2011-11-12

Observacion




Anexo 5. Determinacion de la poblacion y muestra

Poblacién: 80
Muestra: 66
Foérmula para obtener la muestra
N * p*q* z2
n=
(N—l)*EZ-I-p*q*ZZ
n= Tamano de la muestra =X
N= Tamafo de la poblacién =80
E= Error maximo (5%) =0.05
p= Probabilidad de éxito (50%) =0.5
g= Probabilidad de fracaso (50%) =0.5
z= Distribucion normal estadistica cuando el NC=95% =1.96
80%0.5+0.5+1.967
n

"~ (80-1)#0.052+0.5%0.5%1.962

n =66



Anexo 6. Validez y confiabilidad

Tabla 8 Validez del instrumento de atencién al cliente

CLARIDAD COHERENCIA  RELEVANCIA
DIMENSIONES . . .
V Li Ls V Li Ls V Li Ls
Cliente 096 065 1,00 089 057 098 089 057 0,98
Servicio 091 059 099 094 063 099 089 057 0,98
Elementos 091 059 099 094 063 099 089 057 0,98
tangibles
Buen desempefio 0,87 055 0,97 094 063 099 0,89 0,57 0,98
Instrumento por g g7 455 (097 091 059 099 093 061 0,99
Criterio
Instrumento Global 0,90 0,579 0,984

Nota: Proceso empleando la V de Aiken, nos brinda una validez al instrumento
de 0.90, siendo entonces un indice aceptable, dado que P>0.05.

Tabla 9 Validez del instrumento de incrementar ventas

OIMENSIONES CLARIDAD COHERENCIA  RELEVANCIA

VL Lls V L Ls V Li Ls

Estrategias 092 060 099 083 051 096 1.00 070 1,00

Ventas 083 051 096 083 051 096 1.00 070 1,00

Publicidad 083 051 096 092 060 099 1.00 070 1,00

Instrumento por  yg3 57 096 092 060 099 092 060 0,99
Criterio

Instrumento 089 0565 0980

Global

Nota: Proceso empleando la V de Aiken, nos brinda una validez al instrumento
de 0.89, siendo entonces un indice aceptable, dado que P>0.05.



Tabla 10 Nivel de confiabilidad del instrumento de atencién al cliente

Coeficiente Valor Questions Subjects
Cronbach's 0,989210135 18 66
alpha

Nota: El coeficiente de alpha original de Cronbach's se obtuvo que el
cuestionario de Atencion al Cliente obtuvo un indice de 0,989, siendo
positivamente en estadistico y fiable dado que P>0.05.

Tabla 11 Nivel de confiabilidad del instrumento de Incrementar ventas

Coeficiente Valor Questions Subjects
Cronbach's 0,981795917 12 66
alpha

Nota: El coeficiente de alpha original de Cronbach's se obtuvo que el
cuestionario de incrementar ventas obtuvo un indice de 0,981, siendo
positivamente en estadistico y fiable dado que P>0.05.



Anexo 7. Normalidad de los datos

Tabla 12 Prueba de normalidad de los datos

Variables Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Atencioén al cliente 0,151 66 0,001

Incremento en ventas 0,131 66 0,007




Anexo 8. Base de datos de la muestra

dln|o|s|w|lv|t|lo|la|ldlala|o|s|w|w|T]|o|a|Ad|q|o]| <

dln|o|s|w|lv|s|lo|la|dla|la|o|s|w|w|r]|o||dA|d|w|o]| <

dln|o|s|w|lv|t|o|la|ldlala|o|s|w|w|T]|O|a|Ad|q|o]| <

dlN|o|o|lo|lolololololo(/o[jojo]lo]o|o|lo|q]ddlqols
BS | v | T |I|5|5|J|d|e|w|w|e|T|I|5(5|8|S|o|v|v|o| S8
o | |N|jo|s|w|wv|t|o|a|d|d|la]|o|F|w|w||O|§|d|d|w|o]|s
oad | v |||t |wiwv|t|o|a|d|d|v|o|t|w|wv|t|o|la|dalalw]|o]|s
Pm — N N N N N N N N N N N N N N N < ™ N — — N [32] <
A9 | d|la|o|s|wiw|ts|o|a|d|d|v|o|s|w|lw|s|o|la|dladalw]|o]|s
F> 8135|8888 |3|IB|J|J|B| B8B83 3|B|s|J|3|8|F|R
S | mwjo|lo|Y|R B |Y|o|o|lm|lon|lo|/o(YY|Y YVY|lo|lo|mw|m|o|o|Y
oY | vt |wiw|t|o|a|d|d|n|o|s|w|w|t|o|la|dladlw]|o]|s
aN | d|ln|fo|s|w|lw|lts|o|ln|d|ld|lnw|o|ts|w|lo|t|o|q|d|d|a|o|<
oY | v|la|o|t|wiw|t|o|a|d|d|n|o|s|w|w|t|o|la|dladlw]|o]|s
B w28 (|28 |2|2|2 |28 |2|}|Q |9 |Y|=w|2|8|R
(St I ISV I T T N O O B B B B B I I
oY | vt |wiwv| o |d|d|n|o|s|w|wv|t|o|la|dladlw]|o]|s
Al [ d|n|o|t|w|lw|t|o|d|ld|dla|o|s|wv|t|o|a]|dA|d]|o]|
o | v|la|lo|t|wiw|t|o|a|d|d|v|o|s|w|wv|dt|o|la|dlalw]|o]|s
o ||| |o|o|olo|o|lo|lo|olo|lo|jolo|o(lo|[o|§/dd]wo]|s
B ||| 3| 3|5|5|J|g|w|w|w|o|d|J|I5|I&5S8|Y|e|v|v|o|d]
Dlm — N [32) < n n < o N — — N (32 < n o < [s2] N — — ~N ™ <
oo |d|la|lo|t|wiv|ts|o|a|d|d|n|o|s|w|lwv|t|o|la|dlalw]|o]|s
o o — N N N N N N N N N N N N N N N < [s2] N — — N [32] <
o~ |d|la|lo|t|wiv|ts|o|la|d|d|v|o|s|w|lv|t|o|la|dlalw]|o]|s

— N [32) < n n < o N — — N (32 < n o < [3p] N — — ~N ™ <

— - - — - - — - - — - - — - - — - - — - — N [32] <

dlN|o|s|w|lv|t|o|la|ldlala|o|s|w|w|t]|o|a|AdA|S|o]| <

dlan|o|s|wv|lv|dv|o|la|dladaln|o|s|w|lw|t]|O|q|dd|N|o| <

dln|o|s|w|lv|t|lo|la|ldladala|o|s|w|w|r]|o|]|AA|C|o]| <

dla|lo|t|(w|lo|s|o|q|dld|la]o|s|wlv|lt|olc|d]|dlN]|o]|




ww|lt|o|la|ld|lala|la|an|d|o|a|ld|d|la|o|s|(v|w|T|[o|q]do]| |0
wiw|lt|o|la|d|ov|w|v|lt|o|a|d|d|lqa|o|F|[v|w|FT|[O|N]A|o]| |0
SI8IN|IDIBIE|FIF|JIJI|IF|H|8|8|8|B|IB|NF|II|N|DF|S| 38|
VIL|Ylo|lo|lo|[Y|ojo|o|m|jo|lo|¥Y|l|Y|Y|o|ld|ILB( Y ojo|mw|[Y]|o
wiw|ls|o|la|ld|so|lq|d|ld|N|o|ls|wL|(w|T|®[F|wW|OIFT|®|N|[d|F|®
ww|lt|o|la|d|so|lq|dld|l|o|ls|w|(w|s|o|[|w|wO[FT|O|N|[d|F|®
wiw|ls|o|la|ld|so|q|d|ld|N|o|ls|wL|(w|T|®[F|wW|OIFT|®|N|[d|F|®
QIRIR2|S|» |33 3|23 |2 |33 || |3|3|R|Q|Q|R|3|3|w|3|S

QIQ|G S| || IS |0|w|w|o T I |5|S|S|Y|S|R[K|I|J|=|v |33
[T T T N I o T OV I I o T oV I I oV o B L T N T N I T I Ao N T B I A T (VIR IR B o)
[To T Yo R I o B VN I T I o B VI IR I VI o B L TN TR I o T I AT N TN I A T (VIR R B o)
[T T T B I o B oV I T oV oV N oV N oV N N N IRV I T I Ao N T B I B T (VIR R (N BN
[To T Yo R I o B VN I T I o B VI IR I VI o B L TN TR I o T I AT N TN I A T (VIR R B o)

5|/5[5|5|5]|5
5|/5[5|5|5]|5
41414|14|4|4
3|13[3|3|3]3
2122|222
1111111
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Anexo 9. Otros datos importantes

Continuacion de la propuesta
8.7. Estrategias

Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta2 veces a la semana por 6

meses (lunes y miércoles entre 9.00am a 12pm)

L Problematica . - R y -
Ord Objetivos existente Estrategias Beneficios Beneficiarios Responsable Tiempo Periodo
Satisfacer
las 2vecesala
’ semana por
. . necesidades Experto
Mejorar .la calidad Capacitar capacitado El person_al Personal 6 meses
del servicio que . que trabaja o (lunes y 6
1 - - expectativas adecuadamente a sobre el tema o Especializad < g
permitan contribuir al enel miércoles meses
de los todo el personal. autora de la o
desarrollo. clientes tesis restaurante entre
Y ’ 9.00am a
poder 12pm)
fidelizarlos p
. Crear un buzén de Elaborar hoja a
Dar posibles N .
soluciones a s Conoger las quejasy los clientes El person_al )
" necesidades sugerencias para sobre que trabaja Duefio y Sébado y =
2 clientes de las . 1 afio
. de los conocer las preguntas de la enel personal Domingo
posibles falla o - N 8
A clientes necesidades de calidad de restaurante
deficiencias. N o
los clientes servicio
Buscar
estrategias Analizar el El personal
3 Dlagnostlca_\r ala para mercado_ para Investigador que trabaja _Duen_o e 3vecesala 1 mes
competencia. contrarrestar diagnosticar a la enel investigador semana
ala competencia restaurante
competencia.
Agasajo alos 2vecesala
clientes en
semana por
fechas El personal 6 meses
Comprender mejor Crear una Ofrecer valores especiales ug trabaia Duefio (lunes
4 las necesidades que ventaja agregados al *San valentin a J y nes y 1 afio
tienen los clientes. diferencial consumidor *Dia de la enel personal miércoles
’ madre restaurante entre
T .00am
*Dia del padre. ?200::) a
*Navidad P

8.8. Disefio de la propuesta
Se presenta un analisis de Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio.
(POAM) y el andlisis de la capacidad interna el cual ayudar mediante estas dos
metodologias, se puede identificar el impacto de factores internos y externos del

restaurante.



Figura 2

Disefio de la propuesta
« Dar posibles
soluciones al clientes

« Crear un buzon de
quejas y sugerencias

- Comunicacion
boca a boca.

- Estabilidad
economica.

- Tendencia al

aumento de la
inflacion. | |

« Experiencia pasada.

« Diagnosticar a la
compentencia.

« Buscar estrategias

para contrarrestar

- Servicios
esperados.

- Desarrollo
tecnoldgico.
- Cambios
tecnolégicos.

* Mejorar la calidad.

« Sastifacer las
necesidades .

« Expectativas de los
cliente

- Rescepciones de | |
empresa sobre la
espectativa de los
clientes.

- ubicacioén de la
empresa.

- Acceso de aparcar.

8.9 Evaluacion de la propuesta

- Diagnosticar a la

- Particpacién en el

competencia.

mercado.

- Estrategias de
diferenciacion.

- Mercado y meta.

uscar Estrategias.

« investigador

« Analizar el mercado.

Tenemos que garantizar y asegurar que la oferta se implementa de acuerdo con
los planes que hemos desarrollado para lograr los objetivos marcados, el
seguimiento de la oferta debe realizarse como una causa de persecucion y

apreciacion, que acepte anticiparse a posibles imprevistos con un objetivo.

Al implementar medidas correctivas, aseguramos el logro de nuestras metas

con estas medidas.

8.10. Presupuesto

Ord. Descripcién Cantidad P_rec_lo Parcial $
unitario $

1 | Capacitar adecuadamente a todo el personal. 48 20 960

5 Crear un puzon de quejas y sugerencias para conocer 5000 0.05 250.00
las necesidades de los clientes

3 Analizar el _mercado para diagnosticar a la 1 400 400
competencia

4 | Ofrecer valores agregados al consumidor 1 300 300




8.11. Cronograma

. . Afo 1
N° Estrategias Actividades
5|6 10
Capacitar Experto capacitado sobre
1 | adecuadamente a todo el | el tema o autora de la
personal. tesis.
Crear un buzoén de
quejas y sugerencias Elaborar hoja a los
2 | para conocer las clientes sobre preguntas
necesidades de los de la calidad de servicio
clientes
Analizar el mercado para
3 | diagnosticar a la Investigar
competencia
Agasajo a los clientes en
fechas especiales
4 Ofrecer valores *San valentin

agregados al consumidor

*Dia de la madre.
*Dia del padre.
*Navidad
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