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time and 28.62% of the cost of running commercial processes, being 
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Resumen– La investigación tuvo como objetivo diseñar la 

gestión de procesos comerciales para la calidad de servicio en una 

PYME del sector gastronómico de la ciudad de Trujillo 2021. 

Teniendo un enfoque mixto, aplicado, prospectiva, observacional, 

exploratoria y no experimental. La muestra consiste en los procesos 

comerciales, utilizando la metodología BPM. Se analizó los datos de 

la guía de observación y guía de entrevista aplicados, validados por 

juicio de expertos; al igual que el cuestionario de modelo 

SERVPERF, con una confiabilidad de Alpha de Cronbach de 

0.9733, siendo la muestra de 371 comensales. Se planteó la creación 

de dos procesos comerciales nuevos y se diseñaron mejoras en los 

procesos existentes en base al estado de los atributos de la calidad 

del servicio encontrados. Se propuso la implementación de la 

plataforma “Restaurant.pe” y herramientas tecnológicas 

complementados con capacitaciones al personal; proyectando una 

reducción en promedio de 23.26% del tiempo y de 28.62% del costo 

de ejecución de los procesos comerciales, siendo el costo de 

implementación S/ 36,456.  Se concluye que la gestión de procesos 

comerciales sí determina la calidad del servicio del restaurante. 

Palabras clave– Gestión de Procesos Comerciales, Calidad de 

Servicio, Sector gastronómico, Restaurante, SERVPERF. 

Abstract– The research aimed to design the commercial process 

management for service quality in an SME of the gastronomic 

sector of the city of Trujillo 2021. Having a mixed approach, applied, 

prospective, observational, exploratory, and nonexperimental. The 

sample consists of commercial processes, using the BPM 

methodology. We analyzed the data of the observation guide and 

interview guide applied, validated by expert judgment; as well as the 

SERVPERF model questionnaire, with Cronbach’s Alpha 

reliability of 0.9733, being the sample of 371 diners. The creation of 

two new commercial processes was proposed and improvements in 

existing processes were designed based on the status of the service 

quality attributes found. It was proposed the implementation of the 

"Restaurant.pe" platform and technological tools complemented 

with training for staff; projecting an average reduction of 23.26% 

of time and 28.62% of the cost of running commercial processes, 

being the cost of implementation S/ 36,456.  It is concluded that the 

management of commercial processes does determine the service 

quality of the restaurant. 

Keywords- Commercial Process Management, Service Quality, 

Gastronomic sector, Restaurant, SERVPERF. 

I.  INTRODUCCIÓN

Covid-19 , la pandemia que impactó el contexto 

empresarial a nivel mundial, donde distintos sectores se han 

visto afectados por la caída de la economía, presenciando 

pérdidas de empleos y cambios de comportamiento por parte 

de los clientes; muchos gerentes optaron por desligarse de 

procesos burocráticos y mantener sus empresas en 

funcionamiento con la transformación comercial, requiriendo 
de un equilibrio social y ambiental en los procesos comerciales, 

apoyados de la disciplina Business Process Managment (BPM) 

[1]. Debido al regreso progresivo a la normalidad, a causa de 

la duración larga de la pandemia por Covid-19, es 

recomendable para los directivos de empresas centrarse en 

mejorar los procesos de gestión comercial, mediante el apoyo 

del área de marketing, usando herramientas como Sistemas de 

Relaciones con los Clientes (CRM) y capacitaciones orientadas 

en mejorar las competencias de la fuerza de ventas [2]. Al 

mismo tiempo, los empujones digitales, cambios en el trabajo 

bajo un entorno en línea, son los más influyentes en las 
decisiones para la mejora y representan una desviación positiva 

de los procesos comerciales en las organizaciones [3]. 

Entre los problemas visibles en Perú a nivel de procesos 

comerciales, está la falta de innovación digital y el 

procesamiento de información que apoyen al turismo, el cual 

impulsa la gastronomía mediante la sanidad y calidad, en 

tiempos de pandemia, reflejada con la gestión de destinos por 

parte del sector público [4]. Las empresas deben poner al 

cliente como el centro de sus procesos comerciales y crear 

ideas innovadoras para poder satisfacer sus necesidades [5]. Un 

estudio de restaurantes peruanos muestra que la percepción y 

lealtad de los consumidores parten del marketing mix de 
establecimientos gastronómicos y la calidad del servicio 

ofrecido [6]. 

Además, la Cámara de Comercio de Lima (CCL) y el 

Ministerio de Comercio y Turismo (MINCETUR), revelaron 

que en el 2021 el 80% de establecimientos, que ofertan 

alimentos y bebidas a nivel nacional, han implementado el 

servicio delivery a causa de la pandemia, permitiendo al sector 

gastronómico satisfacer al consumidor, mediante la adaptación 

del proceso de ventas, generando mayor rentabilidad [7]. 
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Según [8] En un estudio realizado a turistas locales e 

internacionales, se reveló que, para lograr desarrollar calidad 

de servicio gastronómico en el turismo, los turistas de manera 

general consideran a la empatía, la seguridad, la confiabilidad, 

los tangibles y la capacidad de respuesta en ese orden de 
importancia. Debido a la pandemia de COVID-19 y al fuerte 

impacto en los hábitos de consumo de los clientes, algunos 

restaurantes han debido optar por enfoques innovadores 

incluyendo o potenciando el servicio de entrega de alimentos 

en línea e innovando en sus productos y servicios; además, 

existe la nueva necesidad de desarrollar envases que funcionen 

bien para el transporte y ayude a conservar la calidad de la 

comida [9]. En la era del cliente, el avance de la tecnología y 

redes sociales da la apertura a las comunidades de clientes para 

compartir experiencias y opiniones, que termina influyendo en 

una decisión de compra [10]. 

El 60% de limeños considera influyente la calidad del 
servicio en su decisión de compra; además, se encontró la 

importancia que le dan los limeños a ciertos aspectos que se 

deben reunir para brindar buen servicio y atención al cliente; 

destacando el conocimiento de los productos comercializados, 

amabilidad de empleados y rapidez de atención, seguidos de 

solución de problemas, asesoría, entre otros [11]. Sobre los 

mejores restaurantes del Perú, entre Lima, Arequipa y Cusco, 

que son ciudades principales, y las demás ciudades interiores, 

existe cierta distancia en temas como cuidado de insumos, 

servicio y organización del restaurante como experiencia 

completa y grata; salvo ciertas excepciones, en cuanto a nivel 
de calidad, las principales ciudades tienen una alta ventaja 

sobre las demás [12].  

En Perú, la gastronomía es una de las principales 

actividades económicas con mayor concentración de 

franquicias peruanas, representando un 38% de sus marcas 

nacionales [13]. Sin embargo, durante el mes de abril del año 

2020, el sector restaurantero decreció en un promedio de 

93.78%, a causa de la pandemia (Instituto Nacional de 

Estadística e Informática [14].  

Mar Picante S.R.L., restaurante dedicado a la venta de 

platos marinos, labora desde el año 2002 en el mercado 

Trujillano. Tras la llegada de la pandemia por Covid-19 
presenciaron una disminución de ingresos en todo el año 2020, 

sin embargo, recibieron apoyo del Estado para continuar con 

sus funciones con el programa Reactiva Perú, a su vez 

presenciaron un aumento de demanda en sus pedidos a 

domicilio, pero, tras este aumento presenció complicaciones, 

impidiendo cumplir con todos los requerimientos de sus 

clientes, por lo cual, se terminó asignando repartidores de una 

empresa externa para evitar disconformidad con los delivery; 

así también, el aumento del uso de plataformas digitales en la 

comunidad, puso en evidencia la falta de publicidad, demoras 

en la atención y venta de pedidos por medio de redes sociales 
u otras herramientas, viéndose en la necesidad de comenzar a 

utilizarlas; debido a que la empresa no cuenta con plataformas 

modernas ni procesos automatizados. 

La empresa no cuenta con sus procesos comerciales 

definidos y actualizados de acuerdo con la situación que trajo 

la crisis sanitaria, demostrando la falta de gestión de ellos, ya 

que la demanda de los clientes están en constante cambio 

requiriendo cada vez más cuidado con los protocolos de 
bioseguridad y rapidez en la atención de sus pedidos; donde los 

colaboradores realizan funciones que difieren a su cargo por 

satisfacer a los clientes,  generando descoordinación, surgiendo 

inconvenientes dentro del ambiente laboral; más aún, en días 

con mayor demanda, llegando a ocasionar errores con los 

clientes externos tanto a nivel presencial como online. 

Por consiguiente, [15] la gestión de procesos se define 

como adecuar la estructuración y el funcionamiento de 

procesos a través del ciclo de mejora continua, que implica 

planificar procesos de forma consensuada por agentes 

involucrados, pensando en cómo organizarlos ya sea de manera 

global o individual, proceso a proceso; para luego ser 
ejecutados según las directrices establecidas, dando la 

posibilidad de ser confirmadas o descartadas; así también, la 

tercera etapa de verificación, se orienta a extraer datos 

objetivos del funcionamiento de los procesos, contrastando si 

los productos o servicios obtenidos coinciden con los requisitos 

del cliente a través de indicadores de eficiencia para dar a 

conocer el grado de cumplimiento de los objetivos requeridos 

por los clientes; como  indicadores de eficacia, que plasman los 

resultados y los recursos utilizados para su cumplimiento; 

finalmente, la última fase del ciclo de mejora continua es la 

actuación para mejorar los procesos con el fin de optimizarlos. 
[16] Los procesos comerciales constan de cuatro fases; la 

primera es atraer, engloba actividades comunicativas desde 

publicidad, promociones, acciones de marketing y el 

fortalecimiento del equipo de ventas para lograr la atención del 

público objetivo sobre un producto o servicio; la segunda es 

vender, se da en base a estrategias desde el primer contacto con 

el consumidor, el vendedor es quien utilizará argumentos 

novedosos para conocer a este, da ofertas atractivas que se 

adapten a la necesidades identificadas y resalta sobre la 

competencia, con la finalidad de cerrar la venta; la tercera es 

satisfacer, no da garantía del retorno del cliente; donde se 

supervisa la calidad en diferentes procesos de la 
comercialización, ya sea con el vendedor, la forma de la 

entrega del producto, resultados de su rendimiento, servicio 

postventa, diseño del sistema de garantías o el marketing 

relacional; y la última fase es fidelización con los clientes, que 

representa el objetivo final, no es solo lograr una venta, sino 

iniciar una relación de "valor cliente de por vida”. 

La calidad se logra cumpliendo los requisitos que está 

demandando el cliente, para ello se debe priorizar la eficacia 

de lograr dicho objetivo de la manera más eficiente posible 

[17]. La calidad es la traducción de la necesidad futura de los 

usuarios en características medibles, es con esto que se puede 
diseñar y fabricar un producto para satisfacer al cliente con un 

precio que esté dispuesto a pagar [18]. 

Por otro lado, el servicio es visto como una actuación, 

usualmente llevada a cabo en presencia del cliente, y la calidad 
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del servicio termina siendo una función de la percepción 

subjetiva de una experiencia. Es difícil definir y controlar la 

calidad del servicio, y por ello existen diversas propuestas de 

medidas de esta; sin embargo, al final lo más importante al 

evaluar la calidad del servicio son las expectativas y 
percepciones de los clientes, estas son las que terminan 

orientando el diseño de estrategias de calidad en los servicios. 

Los clientes reconocen la importancia y relevancia de la 

calidad en los productos o servicios que consumen; por lo cual, 

esta termina siendo una ventaja competitiva entre los negocios. 

Se encuentran diversos modelos para medir la calidad de 

servicio de diferentes autores, entre ellos están el modelo 

SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry de los años 

1985 a 1988; y el modelo SERVPERF de Cronin y Taylor del 

1992.  El primer modelo es una escala con varios elementos 

diseñado para medir la calidad de servicio en dos secciones, 

una para las expectativas y otra para las percepciones del 
cliente, donde se usan 5 dimensiones para la medición, estas 

son tangibles, fiabilidad, seguridad, respuesta y empatía. El 

otro modelo mencionado es el SERVPERF que es una escala 

de varios elementos derivado del modelo SERVQUAL y que 

tiene como singularidad la medición solo de la sección de 

percepción del modelo SERVQUAL y no de la sección de 

expectativa [19]. 

Cronin y Taylor afirman que la calidad del servicio se 

puede medir y definir solamente en función de la percepción 

del cliente sobre el desempeño de sus proveedores de servicios 

y que el Modelo SERVQUAL no mide la calidad del servicio, 
sino que es más bien una forma de desconfirmación de 

expectativas, es por ello que presentan su modelo SERVPERF, 

el cual es confiable, válido y útil; además de servir como una 

escala más simplificada y práctica para medir los niveles 

generales de la calidad de servicio, por lo cual es el modelo que 

se usó en la presente investigación [20]. 

Por ello, el presente estudio tiene como pregunta de 

investigación: ¿La gestión de procesos comerciales determina 

la calidad del servicio en la empresa Mar Picante S.R.L. de la 

ciudad de Trujillo, 2021?, teniendo como objetivo principal: 

Diseñar la gestión de procesos comerciales para la calidad del 

servicio en la empresa Mar Picante S.R.L., Trujillo 2021; los 
objetivos específicos son: Analizar la situación actual de la 

empresa; establecer el estado de los atributos de calidad del 

servicio; proponer mejora para los procesos comerciales, 

estimar los costos asociados a la implementación y evaluar el 

impacto social y ambiental; finalmente, la hipótesis es que la 

gestión de procesos comerciales determina la calidad del 

servicio en la empresa Mar Picante S.R.L. de la ciudad de 

Trujillo, 2021. 

II. METODOLOGÍA 

En la presente investigación se tomó en cuenta los 

siguientes elementos metodológicos: tipo de investigación, 
población, muestra, técnicas, instrumentos, procedimiento de 

recolección de datos, análisis de datos y aspectos éticos. 

 

A. Tipo de investigación 

 

 La investigación es de enfoque mixto, que implica los 

métodos cuantitativos y cualitativo. Según el conocimiento 

perseguido es de tipo aplicada porque esta busca resolver 
problemas prácticos [21] a su vez, por la planificación en la 

medición, es un estudio prospectivo debido a que se dio inicio 

con la identificación de las posibles causas para intentar 

observar hechos que ocurrirán a futuro, para dar paso al 

planteamiento de una hipótesis [22]; también, por la 

intervención del investigador se optó por el método 

observacional, debido a que tiene una función descriptiva y 

cuenta con un control moderado de la muestra, optando por 

sujetos, situaciones y momentos para la correcta observación 

[23]; según el conocimiento que se tiene del objeto en estudio, 

es  exploratoria porque se inicia con la búsqueda de fuentes de 

información que permitan conocer el contexto actual del 
estudio y se verifica qué tan factible es la realización de este 

[24]; por lo que, el diseño de investigación es no experimental, 

basándose  en categorías, conceptos, variables, sucesos o 

fenómenos que ya sucedieron en su contexto natural sin la 

intervención directa de un investigador [25].  

 

B. Población y muestra 

 

La población para la variable Gestión de Procesos 

Comerciales estuvo conformada por todos los procesos de la 

empresa; a su vez, la población para la variable Calidad de 
Servicio (N) se basó en los 10800 comensales que consumieron 

en el restaurante Mar Picante S.R.L. ubicado en Av. Húsares 

de Junín 412 en la ciudad de Trujillo en el año 2021. Así 

también, para la primera variable la muestra se conformó por 

los procesos comerciales del restaurante: Publicidad, Gestión 

de Talento Humano, Capacitación de especialistas a 

colaboradores, Capacitación de organizaciones externas a 

colaboradores, Comisiones, Reserva de mesa o loca, Ventas, 

Venta presencial, Venta vía WhatsApp y Reclamos; por 

último, para la segunda variable, mediante la fórmula de 

población finita (1) se calculó como muestra (n) a 371 

comensales del restaurante con un nivel de confianza del 95% 
(Z=1.96), un margen de error del 5% (E=0.05), probabilidad de 

aceptación del estudio del 50% (p=0.5) y  probabilidad de 

rechazo del estudio del 50% (q=0.5). 

 

n=(Z2×p×q×N)/(E2×(N-1)+Z2×p×q)                                    (1) 

 

C. Procedimiento  

 

 Se realizó una visita técnica a la empresa para entrevistar 

al Administrador y con su consentimiento, posibilitó la 

investigación en la empresa. Se usaron los instrumentos 

destinados a la recolección de datos, tales como el 

cuestionario basado en el modelo estandarizado SERVPERF, 
relacionado a la variable de estudio Calidad del Servicio; 

donde las preguntas del método establecido se adaptaron al 
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tipo de empresa trabajado. En relación con la variable de 

estudio Gestión de Procesos Comerciales, se realizó una guía 

de entrevista, junto a la guía de observación para verificar cada 

uno de los procesos comerciales, mediante fichas de 

observación. La guía de entrevista fue validada a través del 
juicio de expertos. Se coordinaron las fechas de visitas 

técnicas con el Administrador, para aplicar las técnicas 

mencionadas, mediante sus respectivos instrumentos, con la 

finalidad de analizar la situación interna de la organización y 

mapear sus procesos comerciales. Respecto a la validación 

estadística, para medir la fiabilidad en la presente 

investigación se usó el coeficiente Alpha de Cronbach, el cual 

demuestra la confiabilidad de la escala usada y aunque no 

existe un número exacto ideal para su valor, se considera como 

valor mínimo el 0.7, obteniendo al menos ese resultado se 

puede considerar la existencia de consistencia interna o de 

fiabilidad de la escala de múltiples ítems [26]. Por lo que, en 
la presente investigación, considerando los resultados de la 

encuesta realizada a una muestra de la población, se obtuvo 

como Alpha de Cronbach un valor de 0.973, validando lo 

anteriormente señalado. Para el análisis de datos, se diseñaron 

los procesos comerciales mediante la metodología BPM, en la 

suite ofimática Bizagi Process Modeler, la que permite 

estructurar las actividades de un proceso y poder analizarlos 

de acuerdo con distintos criterios. En cuanto al análisis 

estadístico de resultados de la aplicación del cuestionario del 

modelo SERVPERF, se pudo tabular los datos a través de 

tablas de frecuencia elaboradas en la aplicación Microsoft 
Excel. 

III. RESULTADOS 

A continuación, se abordan los resultados para cada 

objetivo planteado.  

 

A. Análisis de la situación actual de la empresa 

 

Durante la entrevista con el Administrador, se identificó 

aspectos relevantes de la empresa tales como la misión, 

visión, jerarquía organizacional y el FODA de la empresa. 

 
TABLA I 

MISIÓN Y VISIÓN DE MAR PICANTE S.R.L 

 

Misión Visión 

Somos un restaurante dedicado a la 

preparación y venta de comida 

marina y criolla, proporcionando a 

los consumidores de la ciudad de 

Trujillo una gran experiencia y un 

servicio de calidad, a través del 

compromiso y honradez de nuestros 

colaboradores.  

 

Ser la empresa gastronómica más 

reconocida en la región La Libertad 

por la calidad de servicio ofrecida en 

la venta de comida marina y criolla, 

introduciendo el apoyo tecnológico 

en nuestras actividades y mejorar el 

desempeño de nuestros 

colaboradores para superar las 

expectativas de nuestros clientes. 

 

 
 

Fig. 1 Jerarquía organizacional de Mar Picante S.R.L 

 
TABLA II 

FODA 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Buen clima laboral  

Manejo de comisiones  

Capacitaciones periódicamente al 

personal  

Ubicación estratégica del local 

Clientes fidelizados  

Variedad de métodos de pago 

Poder de negociación con sus 

proveedores 

Alta solidez y respaldo financiero 

Fallo en el sistema de pago con POS 

Demoras en la atención del servicio  

Capacidad del local reducida 

Falta de horario para limpieza de 

servicios higiénicos. 

Baja experiencia en la atención de 

reservas 

Bajos ingresos en ventas en línea  

Bajo nivel de uso herramientas de 

tecnológicos 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

Tendencia a las compras en línea 

por parte de los consumidores. 

Apoyo de bonos a empresas por 

parte del Gobierno 

Incremento del uso de TI en el 

sector gastronómico. 

Avance de progreso de 

vacunación incrementa la visita de 

turistas. 

Crisis política y económica en Perú 

Inseguridad ciudadana  

Inestabilidad monetaria por guerras 

extranjeras. 

Escases de productos. 

Pandemia COVID-19  

Incertidumbre en la población por 

derrame de petróleo 

 

 Luego, se optó por realizar un inventario de los procesos 

comerciales con los que cuenta la empresa, asignándoles un 

código e identificando el área funcional al que pertenecen cada 

uno de ellos para una mejor distinción. 

 
TABLA III 

INVENTARIO DE PROCESOS COMERCIALES AS–IS 

 

Macroprocesos/Procesos Procesos/Subprocesos Área 

funcional Código Nombre Código Nombre 

1 Publicidad   Marketing 

2 

Gestión de 

talento de 

humano 

2.1 
Capacitación de 

especialistas a 

colaboradores 

Talento 

Humano 

2.2 

Capacitación de 

organizaciones 

externas a 

colaboradores 

Talento 

Humano 

2.3 Comisiones Ventas 

3 
Reserva de 

mesas o local 
  Ventas 

4 Ventas 
4.1 Venta presencial Ventas 

4.2 Venta vía WhatsApp Ventas 

5 Reclamos   
Atención al 

cliente 
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B. Establecimiento del estado de los atributos de calidad del 

servicio 

 

 En la siguiente tabla se especifica lo evaluado en las 

preguntas por cada una de las cinco dimensiones del modelo 
SERVPERF. 

TABLA IV 

PREGUNTAS DE CUESTIONARIO DEL MODELO SERVPERF 

 

Dimensión 
Código de 

pregunta 
Descripción 

Tangibilidad 

P1 
Equipos de apariencia 

moderna 

P2 
Instalaciones físicas 

visualmente atractivas 

P3 
Colaboradores con 

apariencia pulcra 

P4 
Elementos materiales 

visualmente atractivos 

Fiabilidad  

P5 Cumplimiento de promesas 

P6 
Interés de colaboradores en 

resolución de problemas 

P7 
Realización a la primera de 

buen servicio 

P8 
Conclusión de servicio en 

tiempo prometido 

P9 Ausencia de errores 

Respuesta 

P10 

Clientes informados sobre 

tiempo de conclusión de 

servicio 

P11 Servicio rápido 

P12 Personal dispuesto a ayudar 

P13 

Personal no está demasiado 

ocupado como para 

responder preguntas 

Seguridad 

P14 

Comportamiento de 

colaboradores genera 

confianza 

P15 

Sensación de seguridad en 

transacción o trámites con la 

empresa 

P16 Colaboradores amables 

P17 

Colaboradores tienen 

conocimiento para responder 

preguntas a clientes 

Empatía 

P18 Atención individualizada 

P19 
Horario de atención 

conveniente para clientes 

P20 
Colaboradores ofrecen 

atención personalizada 

P21 
Preocupación por intereses 

de clientes 

P22 
Comprensión de necesidades 

específicas de los clientes 

 
 Al obtener los resultados de los 371 encuestados se realizó 

un promedio de calificación por respuesta para cada dimensión 

y pregunta del cuestionario SERVPERF que se puede observar 

en la Tabla IV. 
 

 

TABLA V 

RESUMEN DEL ESTADO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO (%)  

 

Dimensió

n- 

Atributo/ 

Escala   

Fuert

ement

e en 

desac

uerdo  

No 

estoy de 

acuerdo  

Algo de 

desacue

rdo  

Neutr

al 

Un 

poco 

de 

acuer

do 

De 

acuer

do 

Fuert

ement

e de 

acuer

do  

Tangibilid

ad 

0.81 0.00 0.81 4.58 15.63 47.71 30.46 

P1 1.08 1.08 0.81 11.32 24.26 38.27 23.18 

P2 0.54 0.27 1.62 2.16 13.21 42.32 39.89 

P3 0.81 0.27 0.54 3.77 12.67 39.89 42.05 

P4 1.08 1.08 1.35 10.24 23.72 34.77 27.76 

Fiabilidad 0.81 0.54 1.62 5.39 17.79 41.78 32.08 

P5 0.81 0.27 1.35 4.04 20.49 38.27 34.77 

P6 1.35 0.81 2.70 4.85 21.02 34.23 35.04 

P7 1.35 0.00 2.96 7.28 16.98 34.50 36.93 

P8 1.35 0.54 2.16 8.09 24.26 33.96 29.65 

P9 1.35 1.08 2.16 11.59 29.11 34.50 20.22 

Respuesta 1.62 1.08 3.77 6.20 32.88 25.07 29.38 

P10 5.12 1.35 4.58 15.09 23.99 28.57 21.29 

P11 2.43 0.27 3.77 9.43 28.57 28.03 27.49 

P12 1.35 0.27 2.16 4.85 20.49 36.12 34.77 

P13 2.16 2.16 4.58 8.89 26.15 33.96 22.10 

Seguridad 0.81 0.81 1.08 7.01 15.09 42.86 32.35 

P14 1.08 0.81 1.89 6.74 18.87 38.54 32.08 

P15 0.81 0.27 1.35 6.74 16.44 39.62 34.77 

P16 1.08 0.54 1.08 3.23 16.44 36.12 41.51 

P17 0.81 0.81 1.62 5.66 18.60 39.08 33.42 

Empatía 0.81 0.27 0.81 7.55 18.60 38.01 33.96 

P18 1.89 1.08 2.43 7.82 22.64 35.04 29.11 

P19 0.81 0.27 0.27 5.12 15.36 36.93 41.24 

P20 1.08 0.27 2.16 7.55 22.10 36.93 29.92 

P21 0.81 0.27 1.89 8.36 21.83 37.20 29.65 

P22 0.81 0.54 1.35 8.36 21.29 39.08 28.57 

 

C. Propuesta de mejora para los procesos comerciales  

  
TABLA VI 

INVENTARIO DE PROCESOS COMERCIALES TO-BE  

 

Macroprocesos/Procesos Procesos/Subprocesos Área 

funcional Código Nombre Código Nombre 

1 
Planificación 

comercial 
  Ventas 

2 
Comunicación 

comercial 

2.1 Promoción Ventas 

2.2 Publicidad Marketing 

3 

Gestión de 

talento de 

humano 

3.1 
Capacitación de 

especialistas a 

colaboradores 

Talento 

Humano 

3.2 
Capacitación de 

organizaciones externas a 

colaboradores 

Talento 

Humano 

3.3 Comisiones Ventas 

4 
Reserva de 

mesas o local 
  Ventas 

5 Ventas 
5.1 Venta presencial Ventas 

5.2 Venta en línea Ventas 

6 Reclamos   
Atención 

al cliente 
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Se compararon los resultados de los tiempos y costos de cada 

proceso comercial AS-IS con los nuevos resultados de los 

procesos comerciales TO-BE para analizar los beneficios de la 

propuesta de mejora. Cabe resaltar, el macroproceso de 

Planificación Comercial y el proceso de Promoción, 
perteneciente al macroproceso de Comunicación Comercial 

son nuevos; por lo tanto, no cuentan con una comparación del 

antes y después de la propuesta.   

 
TABLA VII 

COMPARACIÓN DE TIEMPO Y COSTO DE LOS PROCESOS COMERCIALES AS-IS Y 

TO-BE 
 

COMPARACIÓN DE TIEMPO Y COSTO DE LOS PROCESOS 

COMERCIALES AS-IS Y TO-BE 

Macroproceso Proceso Antes de la 

propuesta 

Después de la 

propuesta 

Códi

go 

Nombre Códi

go 

Nombre Costo 

del 

proces

o 

comer

cial 

(S/) 

Tiemp

o del 

proces

o 

comer

cial 

(min) 

Costo 

del 

proces

o 

comer

cial 

(S/) 

Tiemp

o del 

proces

o 

comer

cial 

(min) 

1 Planificac

ión 

comercial 

  
- - 633.45 515  

2 Comunic

ación 

comercial 

2.1 Promoció

n 

- - 65.32 26  

2.2 Publicida

d 

262.40 515  365.70 280  

3 Gestión 

de talento 

de 

humano 

3.1 Capacitac

ión de 

especialist

as a 

colaborad

ores 

1,517.

00 

925  771.45 555  

3.2 Capacitac

ión de 

organizaci

ones 

externas a 

colaborad

ores 

134.39 151  98.90 215  

3.3 Comision

es 

65.00 65  35.51 53  

4 Reserva 

de mesas 

o local 

  
46.97 77  20.16 36 

5 Ventas 5.1 Venta 

presencial 

55.46 118 25.50 75  

5.2 Venta en 

línea 

33.00 60  24.00 48  

6 Reclamos 
  

23.80 34  21.65 29  

 

 Se tomaron los resultados de la comparación encontrada 

en la Tabla VII para poder determinar la variación numérica y 

porcentual obtenidos con las mejoras de los procesos 

comerciales, donde los procesos nuevos agregados no cuentan 
con una variación, sin embargo, se encontró un promedio para 

el tiempo y costo variado para los procesos comerciales 

mejorados en la Tabla VIII. 

 
TABLA VIII 

VARIACIÓN DE LOS PROCESOS COMERCIALES 

 

VARIACIÓN DE LOS PROCESOS COMERCIALES 

Macroproceso Proceso 
Variación 

Numérica 

Variación 

Porcentual 

Códi

go 
Nombre 

Cód

igo 
Nombre 

Costo 

del 

proces

o 

comerc

ial (S/) 

Tiemp

o del 

proces

o 

comer

cial 

(min) 

 

Variaci

ón del 

costo 

del 

proceso 

comerci

al (%) 

Varia

ción 

del 

tiemp

o del 

proce

so 

comer

cial 

(%) 

1 
Planificació

n comercial 
  - - - - 

2 

Comunicac

ión 

comercial 

2.1 
Promoci

ón  
- - - - 

2.2 
Publicida

d 
103.30 -235  39.37 -45.63 

3 

Gestión de 

talento de 

humano 

3.1 

Capacita

ción de 

especiali

stas a 

colabora

dores 

745.55 -370  -49.15 -40.00 

3.2 

Capacita

ción de 

organiza

ciones 

externas 

a 

colabora

dores 

-35.49 64  -26.41 42.38 

3.3 
Comisio

nes 
-29.49 -12  -45.37 -18.46 

4 

Reserva de 

mesas o 

local 

  -26.81 -41  -57.08 -53.25 

5 Ventas 

5.1 

Venta 

presencia

l 

-29.96 -43  -54.02 -36.44 

5.2 
Venta en 

línea 
-9.00 -12  -27.27 -20.00 

6 Reclamos   -2.15 -5 -9.03 -14.71 

Total de variación promedio -96.89 -81.75 -28.62 -23.26 
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 Se establecieron los recursos necesarios para la 

implementación propuesta, donde en la Tabla IX se 

especificaron las cantidades, costos unitarios y costos totales 

para toda la inversión para así poder calcular el monto 

necesario para la inversión de la implementación. 
 

TABLA IX 

INVERSIÓN DE IMPLEMENTACIÓN DE PROPUESTA 

 

INVERSIÓN DE IMPLEMENTACIÓN DE PROPUESTA 

Descripción Cantidad Costo 

unitario 

(S/) 

Costo total 

(S/) 

Licencia del paquete Office 1 60.00 60.00 

Plan Control total de 

Plataforma Restaurant.pe 

1 3,080.00 3,080.00 

PC all in One All POS 14W 1 3,225.00 3,225.00 

Monitor 15 3nStar TCM010 

TOUCH Capacitivo POS 

3 1,200.00 3,600.00 

Gaveta de dinero 1 2,500 2,500.00 

Laptop (para cajero) 1 1,899.00 1,899.00 

Banner publicitario 1 120.00 120.00 

Impresión de letrero 

publicitario 

1 40.00 40.00 

Suscripción "Free" de 

Metricool 

1 - - 

Suscripción "Libre" de Buffer 1 - - 

Google Drive 1 - - 

Celular para meseros 12 1,166.00 13,992.00 

Capacitación de organización 

"Restaurant.pe" (Servicios de 

Capacitador de 

"Restaurant.pe") 

1 - - 

Capacitación de habilidades 

blandas (Servicio de 

Capacitador Interno) 

1 2,500.00 2,500.00 

Capacitación en herramientas 

tecnológicas (Servicio de 

Capacitador Interno) 

1 2,500.00 2,500.00 

Investigadoras 2 1,500.00 3,000.00 

Total 36,456.00 

 

 Se evaluó el impacto social y ambiental, que traerá la 

propuesta de mejora a la organización, donde se sabe que la 

propuesta de esta investigación considera la inversión en el 
Plan de Control Total de “Restaurant.pe”, la cual es una 

plataforma online que integra un sistema de punto de venta y 

un sistema de gestión administrativa, mediante sus 

aplicaciones para mozos y otra para Administrador. Además, 

para la implementación de esta plataforma en la empresa es 

necesaria la capacitación en su uso; por lo cual, 

“Restaurant.pe” proporciona dicha capacitación a todo el 

personal de manera gratuita. A su vez, se propone la inversión 

en capacitaciones en el uso de herramientas tecnológicas y el 

manejo de habilidades blandas, estas tres capacitaciones 

permitirán mejorar las competencias necesarias para el 

desempeño eficiente del personal dentro del restaurante. Las 
propuestas de mejora en promedio han reducido en 28.62% el 

costo de ejecución y 23.26% del tiempo de ejecución de los 

procesos comerciales con los que ya contaba la empresa, es 

decir sin considerar los procesos comerciales agregados de 

Planificación Comercial y Promoción. Esta disminución de 

tiempo de ejecución proyectada busca mejorar el cumplimiento 

de las responsabilidades del personal de la empresa, así mismo, 

al acortar los tiempos de varios procesos se logra reducir la 

sobrecarga de tareas de los trabajadores, ayudándoles a sentir 
un mejor ambiente laboral proporcionado por la empresa. Por 

otro lado, al automatizar las tareas con el uso de la plataforma 

y la tienda virtual proporcionada por “Restaurant.pe”, se 

logrará agilizar los procesos desde la perspectiva de los 

clientes, mejorando la calidad del servicio y la experiencia que 

perciben de la empresa. Por último, la Planificación Comercial 

busca que el Gerente de ventas pueda supervisar el desempeño 

del personal de diferentes áreas con los diferentes reportes 

propuestos en los procesos, debido a que antes de la propuesta 

el desempeño del personal no se gestionaba. 

Sobre el impacto medioambiental, el proceso de Venta 

presencial incentiva el envío de comprobante de pagos y 
Tickets POS por correo o número del cliente para reducir las 

impresiones de papel, por otro lado, para la Venta en línea, la 

tienda virtual hace los envíos de los comprobantes de pago 

electrónicamente y el repartidor ya no está en la necesidad de 

entregarlos impresos. Además, los procesos de Planificación 

Comercial, Comunicación Comercial, Gestión de Talento 

Humano, Reservas de mesa o local y Reclamos, buscan 

digitalizar todos los registros o documentos requeridos con el 

uso de la misma plataforma o de ofimática. Por último, se 

propone modificar la carta física a una digital para la reducción 

de contaminantes que proporciona la cartulina y plástico usado 
en dicho recurso. 

IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 Se presenció la limitación concerniente a la nulidad de 

procesos diagramados o documentados por la empresa, debido 

a ello, se optó por realizar la diagramación desde cero para cada 

Proceso Comercial mediante entrevistas detalladas con el 

Administrador de la empresa. Otra limitación, radica en que no 

puede replicarse la investigación en empresas que sean más 

grandes que la usada en el presente estudio. 

 En la encuesta de Calidad de Servicio, de todos los 

encuestados se obtuvo que el 21.83% estaban poco de acuerdo 

con el atributo sobre la preocupación por intereses y 
comprensión de necesidades específicas de los clientes; 

además, en el atributo sobre servicio rápido un 28.57% y un 

3.77% en la misma respuesta, se mostraron algo de desacuerdo. 

Por lo que, para los procesos de Venta presencial, Venta en 

línea, Reclamo y Reserva se encontró idóneo la 

implementación de un sistema que automatizará las actividades 

de los responsables de los procesos y agilizarán la atención 

brindada al cliente, de esta manera para los procesos 

mencionados se redujo el tiempo de ejecución en promedio en 

un 31.10%; coincidiendo con un artículo de investigación 

elaborada en 2020, donde los autores [27] también lograron un 
reducción considerable del tiempo al analizar los procesos 

comerciales en un restaurante para reconocer las debilidades 

del sistema manual que manejan para la toma del pedido, pago 

de factura y entrega de comida; debido a que la cantidad de 
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tiempo dedicado a estos procesos puede llegar a multiplicar la 

cantidad de clientes en espera causado por el poco personal, 

propusieron reducirlo al utilizar una aplicación para el sistema 

de pedidos que brindaba un manejo de autoservicio para el 

cliente de una manera interactiva mediante tabletas 
inteligentes. 

 Asimismo, en la dimensión Fiabilidad se encontró que el 

24.26% de los encuestados estaban un poco de acuerdo con el 

atributo sobre la conclusión de servicio en tiempo prometido; 

además, en la dimensión Respuesta se encontró que el 23.99% 

de encuestados también respondieron que estaban un poco de 

acuerdo en el atributo sobre clientes informados en cuanto al 

tiempo de conclusión de servicio; resultando similar a una 

investigación realizada en 2019 [28], donde los autores 

encontraron los mismos atributos como aspectos a mejorar, 

puesto que mencionan que de estos aspectos dependerá la 

confianza del cliente sobre la promesa de venta que hace el 
restaurante. Al contrario de la presente investigación, los 

autores usaron el método de Red de Petri para generar 

conocimiento sobre los procesos; de tal manera, señalaron que 

existía lentitud en los tiempos de los pedidos, y que la acción a 

mejorar estaba relacionada al tiempo de preparación; por lo 

cual, optaron por la contratación de un cocinero adicional para 

incrementar el número de pedidos atendidos; lo que termina 

reflejando un incremento en las ventas de la empresa; esto en 

contraste a la presente investigación donde la evidencia de 

aspectos bajos en la dimensión Fiabilidad y Respuesta, sumado 

al uso de la Gestión de Procesos con la diagramación de los 
mismos, ayudó a encontrar que la mejora debía hacerse 

concerniente al tiempo en toma de pedidos y envío a domicilio; 

es por ello, que se propuso la plataforma antes mencionada para 

agilizar las actividades de los responsables en los procesos 

relacionados a dichos tiempos del pedido, tales como Venta 

presencial, Venta en línea y Reservas.  

 Además, en promedio al sumar los atributos de cada 

dimensión, en Tangibilidad y Fiabilidad se obtuvo que de todos 

los encuestados, un 15.63% y 17.79% están “Poco de acuerdo” 

en cada dimensión, esto coincide con una investigación 

realizada en un restaurante de Cajamarca en 2019 [29], donde 

encontraron como “Deficiente” en un 12% y 9% 
respectivamente en las mismas dimensiones; por lo cual, los 

autores propusieron capacitaciones, que a diferencia de la 

capacitación propuestas en la presente investigación, que 

buscan mejorar las habilidades blandas del personal; ellos 

propusieron una capacitación para las buenas prácticas de 

manipulación de alimentos y calidad de servicio de manera 

general.  

 Cabe señalar, el  2.16 % de encuestados respondieron estar 

fuertemente en desacuerdo y no están de acuerdo, junto al 

1.35% que están algo de desacuerdo en el atributo de la 

dimensión Tangibilidad, donde se evalúa si Mar Picante cuente 
con elementos visualmente atractivos; por lo tanto, al tener el 

proceso mejorado de Publicidad, utilizando siempre redes 

sociales, se incrementará la visibilidad de la marca ante sus 

consumidores y la segmentación ayuda a reconocer los perfiles 

y medios de difusión adecuados para cada uno de ellos. 

Adicionando el proceso Promoción, el cual contribuye a 

mejorar la percepción de los clientes, en la dimensión Empatía, 

el 2.7%, respondieron estar fuertemente en desacuerdo, no 

estar de acuerdo y algo en desacuerdo con la comprensión de 
necesidades específicas de los clientes por parte del 

restaurante; por lo que, este proceso tiene la finalidad de 

modificar el comportamiento de compra, incrementando las 

ventas y fidelizando a los consumidores. Guardando relación 

con una investigación realizada en 2021 [30], la cual comprobó 

por medio de datos financieros otorgados por empresas 

gastronómicas, que la publicidad por redes sociales permitió el 

crecimiento de ventas en un 50%, lo que se evalúa como un 

impacto positivo, siendo necesario manejarlas bien en conjunto 

de otras herramientas virtuales, promocionando y difundiendo 

contenido para el incremento continuo de beneficios 

económicos.  
  En cuanto al promedio de los resultados de los atributos 

de la dimensión Respuesta, se encontró que de los encuestados, 

el 32.88% se encuentran un poco de acuerdo y el 3.77% algo 

de desacuerdo en dicha dimensión, es por ello que nuevamente 

se justifican las capacitaciones propuestas en habilidades 

blandas y adicionalmente, en el manejo de herramientas 

tecnológicas para el personal; lo que coincide con un artículo 

que estudia la relación de los clientes con marcas 

gastronómicas [31], el cual contiene hallazgos que respaldan la 

importancia de gestionar correctamente el entorno para la 

interacción con los clientes, siendo necesario capacitar al 
personal, quienes deben ser una fuente de diferenciación y 

ventaja competitiva al transmitir el comportamientos esperado 

por los consumidores e intervenir ante situaciones inesperadas, 

creando así la experiencia deseada.  

 Cabe mencionar que las mejoras propuestas buscan 

incrementar la calidad del servicio e impactar en la lealtad del 

cliente, esto relacionado con lo demostrado en un artículo de 

investigación de 2017 realizado sobre lealtad de los 

consumidores de restaurantes en Brasil [32], donde el autor 

encontró una fuerte influencia entre calidad de servicio y la 

lealtad del cliente, siendo la satisfacción del cliente una fuerte 

mediadora entre dichas variables.  
Finalmente, las implicancias encontradas en la presente 

investigación son: 

Implicancia práctica:  

 Es necesario mencionar que las mejoras en los procesos 

con la implementación del sistema propuesto y el uso de 

herramientas tecnológicas causarán la reducción de tiempos y 

costos de los procesos. 

Implicancia tecnológica:  

 Gracias a la reducción de algunas actividades y 

automatización de otras en base a la tecnología implementada, 

se encuentra mayor eficiencia y agilidad para las 
responsabilidades de los colaboradores, lo que da la posibilidad 

de evaluar la reducción del personal.  

Implicancia ética: 
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 Por otro lado, al utilizar la información de las encuestas, 

se maneja una estricta confidencialidad de los datos personales 

de los clientes participantes y de la información otorgada por 

la empresa. 

Implicancia teórica: 
 Esta investigación puede servir para futuros 

investigadores que busquen antecedentes sobre la Gestión de 

Procesos Comerciales, por lo que es un concepto con pocas 

investigaciones realizadas. 

Conclusiones 

 Se diseñó la gestión de procesos comerciales para la 

calidad de servicio en la empresa Mar Picante S.R.L., el cual 

constó de realizar una entrevista al Administrador de la 

empresa para identificar los procesos comerciales y mediante 

fichas de observación, determinar las actividades y tiempos de 

dichos procesos; adicionalmente, se hizo la identificación de 

riesgos para cada proceso mediante una Matriz de Análisis del 
Modo y Efecto de Fallas con la finalidad de sugerir acciones 

de mejora; posteriormente, para el diseño de los procesos 

mejorados también se tomó en cuenta los resultados de los 

atributos de las encuestas de calidad de servicio realizadas a los 

clientes de la empresa; que finalmente, llevaron a un análisis 

comparativo para determinar la variación de tiempo y costo 

entre los procesos antes y después de la mejora; a su vez, se 

estimaron los costos de dicha implementación y se evaluó el 

impacto social y ambiental generado. 

 Se analizó la situación actual de la empresa, donde se 

encontraron ciertas debilidades mediante el FODA realizado y 
se diagramaron los procesos comerciales con el uso de Bizagi 

Modeler para la evaluación de sus actividades; posteriormente, 

se realizó la cotización y cálculo de tiempo de ejecución; 

además, con el uso de la Matriz de Análisis del Modo y Efecto 

de Fallas, se identificaron los riesgos en las actividades y las 

acciones de mejora idóneas para cada proceso. Donde 

principalmente se identificó la falta de herramientas 

tecnológicas, supervisiones en actividades y seguimiento de 

desempeño en reportes digitalizados en cada proceso 

comercial. 

 Se estableció el estado de los atributos de la Calidad del 

Servicio mediante el cuestionario SERVPERF, el cual fue 
aplicado a 371 clientes de la empresa y permitieron observar 

las respuestas para cada dimensión de la calidad del servicio y 

cuáles son los atributos que la empresa debe mejorar; donde se 

obtuvo que el 34.77% de encuestados están fuertemente de 

acuerdo con la calidad del servicio (Ver Tabla IV). 

Se propuso la mejora para los procesos comerciales donde se 

diagramaron en TO-BE cada uno de los procesos comerciales 

identificados y se crearon dos procesos nuevos, los cuales 

fueron Planificación Comercial y Promoción; además, se 

sugirió la automatización de varias actividades de los procesos 

con la implementación de una plataforma online que integra un 
sistema de punto de venta y un sistema de gestión 

administrativa y la ejecución de capacitaciones al personal; se 

proyecta la reducción en promedio de 23.26% del tiempo de 

ejecución de los procesos comerciales y el costo de ejecución 

en un 28.62% (Ver Tabla VII).  

 Se estimó los costos asociados a la implementación de la 

propuesta, considerando el costo de las investigadoras de la 

presente investigación, el costo de las capacitaciones 
propuestas, la suscripción de la plataforma “Restaurant.pe” y 

la adquisición de equipos, materiales y herramientas 

tecnológicas, dando como resultado un costo total de S/ 

36,456.00 (Ver Tabla VIII) 

 Se evaluó el impacto social y ambiental de la 

investigación, donde se muestra que la propuesta es beneficiosa 

en ambos sentidos para la empresa, ya que se ve la reducción 

de sobrecarga de actividades en los colaboradores con ayuda 

de herramientas tecnológicas, además gracias a las 

capacitaciones propuestas se espera mejorar las competencias 

de los trabajadores ayudándolos con su desempeño en su cargo 

dentro del restaurante; por el lado ambiental, gracias a la 
automatización y digitalización de documentos de varios 

procesos, se reducirá en gran medida el consumo de papel que 

emplea la empresa. 
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