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RESUMEN 

 

La presente investigación ha sido desarrollada con el objetivo principal de demostrar la 

relación directa entre la calidad del servicio con la satisfacción del cliente del restaurante 

La Piccolina. La investigación se desarrolló durante la primera mitad del 2024 bajo un 

enfoque cuantitativo, un diseño descriptivo y un nivel correlacional, se tomó como población 

a los clientes asistentes durante el mes de Abril de 2024 considerando criterios de exclusión 

obteniendo una muestra final de 140 clientes los cuales respondieron una encuesta 

conformada por 30 preguntas relacionadas para medir la percepción de los clientes. 

La validez realizada a través del juicio de expertos fue positiva con un aproximado de 80% 

y la confiabilidad del instrumento realizada a través del alfa de Cronbach dio como resultado 

a ambas variables por encima de 0.9, además el resultado del análisis ligado a las hipótesis 

revelo en Rho de Spearman principal entre ambas variables de 69.5% lo que respalda y 

acepta la hipótesis general.  

Finalmente con toda la informacion recopilada se plantea la creación de un plan de acción 

a implementar por el restaurante La Piccolina para contrarrestar los puntos débiles 

identificados y mejorar las ventas. Este plan de acción se creara en base a la matriz Foda 

especificando las acciones a tomar en cada área y en cada situación negativa identificada 

luego del desarrollo de las encuestas a los clientes.  

 

 

Palabras Clave: Calidad de servicio, Satisfacción al cliente, Atención, Servicio al cliente, 

Plan de acción. 
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ABSTRACT 

 

This research has been developed with the main objective of demonstrating the direct 

relationship between the quality of service and customer satisfaction at La Piccolina 

restaurant. The research was developed during the first half of 2024 under a quantitative 

approach, a descriptive design and a correlational level, the population was taken from the 

clients attending during the month of April 2024 considering exclusion criteria, obtaining a 

final sample of 140 clients who answered a survey made up of 30 related questions to 

measure customer perception. 

The validity carried out through the judgment of experts was positive with an approximate 

of 80% and the reliability of the instrument carried out through Cronbach's alpha resulted in 

both variables above 0.9, in addition the result of the analysis linked to the hypotheses 

revealed in Spearman's Rho the main between both variables of 69.5% which supports and 

accepts the general hypothesis. 

Finally, with all the information collected, the creation of an action plan to be implemented 

by the restaurant La Piccolina is proposed to counteract the identified weak points and 

improve sales. This action plan will be created based on the SWOT matrix specifying the 

actions to be taken in each area and in each negative situation identified after the 

development of the customer surveys. 

 

 

Keywords: Quality of service, Customer satisfaction, Attention, Customer service, Action 

plan. 
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad el sector gastronómico en el Perú se encuentra en constante aumento 

presentando una competitividad importante en todos los tipos de gastronomía, por ello la 

calidad de servicio ofrecida se ha convertido en un pilar fundamental en la elección de 

ciertos establecimientos por parte de los clientes para obtener una satisfacción al cliente 

optima luego del consumo. La presente investigación abarca los temas mencionados 

previamente específicamente en el restaurante La Piccolina, en su sede Chacarilla durante 

la primera mitad del año 2024. A través de la elección correcta de la metodología, 

intrumentos, análisis y planteamiento de los resultados se lograra identificar puntos críticos 

y las estrategias de mejora para incrementar la satisfacción y las ventas. 

Para la presente investigación, el desarrollo trabajado en VI capítulos se presenta 

organizado en los siguientes capítulos: 

Capítulo I: En esta sección del trabajo se presenta la información general, el área 

estratégica de desarrollo, la actividad económica y alcance de la solución. 

Capítulo II: Se encuentra el planteamiento del problema, la formulación del problema, 

objetivos, justificación, limitaciones y viabilidad de la investigación. 

Capítulo III: Se encuentra el marco referencial, se detallan los antecedentes nacionales e 

internacionales, el marco teórico y la definición de los términos básicos. 

Capítulo IV: Se detalla la formulación de la hipótesis principal y derivadas junto con la 

operacionalización de variables. 

Capítulo V: En este capítulo se explica el diseño metodológico, diseño muestral, población, 

muestra, técnicas de recolección de datos estadísticos junto con los resultados. 
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Capítulo VI: En esta sección del documento se aborda la evolución de la propuesta 

innovadora, se detalla la descripción de la innovación propuesta, se expone el 

procedimiento para mejorar la propuesta, y se desarrolla el proyecto de innovación. 

 

CAPÍTULO I: INFORMACIÓN GENERAL 

1.1 Título del Proyecto 

Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente del restaurante la 

Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

1.2   Área estratégica de desarrollo prioritario 

La presente investigación se encuentra bajo la línea de Mejora de Procesos y 

Operaciones, ya que se tiene como finalidad demostrar la relación directa que existe 

entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes, de esta forma se podrán 

implementar mejoras en la calidad del servicio para incrementar la satisfacción del 

cliente, como resultado de esta investigación se considera que se podrán incrementar 

las ventas y fidelizar a nuevos clientes del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 

2024. 

 

Actualmente en el restaurante La Piccolina, sede Chacarilla observamos una 

reducción en la afluencia de clientes en comparación con las diversas sedes ubicadas 

alrededor de todo Lima, es por ello que considerando lo antes mencionado esta 

investigación busca demostrar la relación entre ambas variables para proponer la 

implementación de estrategias de mejora en distintos procesos actuales que maneja 

la empresa investigada, estos puntos críticos en los cuales la empresa está fallando 

se verán reflejados en las encuestas realizadas a los clientes del restaurante. 
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1.3   Actividad económica en la que se aplicaría la investigación 

La actividad en la cual se desarrollará la investigación es de tipo social, ya que se 

busca demostrar que la satisfacción del cliente es una variable sumamente 

importante en el rubro gastronómico, demostrando su relación con la calidad del 

servicio identificando los puntos débiles o con mayor descontento por parte de los 

clientes relacionados a esta variable, para la implementación de estrategias de 

mejora considerando los gustos y preferencias de los clientes. 

 

De acuerdo al artículo presentado por Bracamonte, J (2018), La Piccolina es una 

Trattoria fundada en el año 2000 por una pareja de esposos que decidieron 

emprender en el rubro de pastas iniciando únicamente con una carta sencilla con 

diez tipos de pizza elaboradas de forma artesanal, actualmente la marca cuenta con 

6 restaurantes en funcionamiento distribuidos alrededor de todo Lima, incorporando 

en su carta una variedad de más de 40 tipos de pizza y diversos platos elaborados 

en base a pastas para competir en el exigente mercado peruano. 

 

Basándonos en un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadística e 

Informatica (INEI) en abril del 2023, se dio a conocer que la actividad de restaurantes 

creció en 9.16% respecto al mismo mes del año anterior, es por ello que 

considerando el dato analizado podemos argumentar que el sector gastronómico se 

encuentra en constante crecimiento lo que beneficia directamente a todos los 

restaurantes y por lo que es de suma importancia conocer los procesos internos para 

lograr una satisfacción del cliente alta. INEI (2023). 

 

1.4   Alcance de la solución 

Esta investigación tiene como objetivo principal demostrar la relación que existe entre 

la calidad del servicio y la satisfacción del cliente del restaurante “La Piccolina”, sede 

Chacarilla, 2024. Ademas al realizar la investigación a través de las encuestas se 
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podrá identificar los puntos débiles en cuanto a la calidad del servicio ofrecido por el 

restaurante para la implementación de mejoras en estos puntos, de esta forma se 

busca que la satisfacción del cliente mejore, siendo este un punto fundamental para 

la captacion de nuevos clientes y fidelización de los mismos con el restaurante para 

mejorar las ventas en la segunda mitad del 2024 y en adelante. 

 

CAPÍTULO II: DESCRIPCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN APLICADA 

2.1 Descripción de la realidad problemática 

A nivel Internacional la actividad del sector gastronómico se vio afectada años anteriores 

en el continente Europeo principalmente por el cierre de los establecimientos debido a la 

pandemia Covid – 19 lo que limito considerablemente el consumo de forma presencial, es 

por ello que diversos establecimientos tuvieron que ponerle fin a su negocio o buscaron la 

manera de reinventarse para continuar sus acciones en el efecto post pandemia. De 

acuerdo al artículo publicado por Balanzino (2023), menciona que la actividad 

gastronómica en Europa está teniendo un gran cambio en cuanto a los productos ofrecidos 

y el servicio brindado al cliente, siendo fundamental la satisfacción alcanzada buscando el 

incremento del número de clientes en los diferentes países del continente Europeo.  

Analizando las tendencias que se plantearon para el año 2023, se considera que el cliente 

en Europa busca vivir nuevas experiencias al momento de asistir a un nuevo restaurante, 

por ello la apuesta por lo simple, la inclusión de diversos menús vegetarianos, el regreso 

de los sabores tradicionales y la inclusión de la sostenibilidad han sido puntos críticos a 

tomar en cuenta para satisfacer las necesidades y exigencias del consumidor. 

Por otro lado, otro punto a mencionar dentro de estas tendencias tiene relación con el 

desperdicio de la comida, se sabe que los restaurantes tienen gran merma relacionada con 

insumos o platos preparados que se botan diariamente, sin embargo en España en 2021, 

se estimó que cada hogar desperdicia aproximadamente 70 kilos de comida al año, lo que 

lleva a deducir que la compra de la cesta familiar aumento su valor y se relaciona 
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directamente por la necesidad del consumidor en buscar platos saludables, recetas 

caseras y reducción del gasto en el consumo de alimentos. 

Dentro del marco Latinoamericano, la actividad de restaurantes ha presentado diversos 

cambios con el paso de los años, siendo principalmente afectados también por la pandemia 

del Covid – 19, es por ello que actualmente esta industria viene presentando cambios 

constantes relacionados principalmente a las exigencias del consumidor para incrementar 

las ventas. 

Valverde (2023), en su artículo titulado: “La industria de restaurantes en 2023: tendencias 

y estadísticas” nos habla acerca de todos los cambios que se han presentado en los últimos 

años relacionados a la adopción e implementación de: Uso de la tecnología, cocinas más 

saludables, servicio sin propinas, incremento del delivery y recojo en tienda, expansión de 

“Dark Kitchens” y apertura de una subcategoría como lo son los micromercados de 

restaurantes, los cuales ofrecen nuevas formas de consumo.  

Todas estas variables son parte fundamental en la necesidad de los restaurantes que aún 

operan de la forma tradicional de conocer el nivel de satisfacción de sus clientes, de esta 

forma pueden implementar mejoras en la calidad de su servicio para permanecer vigentes 

con el paso del tiempo. 

 

Por otro lado, en un artículo presentado por la Asociación Nacional de Restaurantes (2024), 

titulado “Estado de la industria de restaurantes, 2024” nos habla acerca del estado de la 

industria de restaurantes en EEUU, quienes son un mercado extenso y de suma 

importancia para todo el continente. De esta forma este artículo comenta que el sector está 

en constante crecimiento pronosticándose que las ventas superen el billón de dólares, 

además comenta que la competencia será aún más intensa durante este año y que los 

costos han aumentado considerablemente, teniendo así como resultado que el 38% de los 

operarios comentaron que sus restaurantes no fueron rentables durante el año pasado, es 

por ello que luego de realizar un análisis, esta investigación busca demostrar la relación e 
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importancia de ambas variables y como se podrían plantear mejoras para tener mayor 

éxito, de esta forma el rubro gastronómico peruano conocido mundialmente como uno de 

los mejores podrá competir directamente con los mercados internacionales. 

 

Dentro del marco Nacional, el sector gastronómico viene presentando cambios 

significativos con el paso del tiempo, sin embargo aún existe mucha desconfianza por parte 

del consumidor en cuanto a la salubridad, frescura de insumos y buen servicio por parte 

del personal. 

Básicamente estos puntos críticos están relacionados con la búsqueda de los restaurantes, 

menús, puestos de comida, etc, en reducir los costos fijos para aumentar el margen de 

ganancia que pueden obtener mes a mes, es por ello que año tras año se buscan 

implementar parámetros que beneficien al consumidor incrementando su seguridad 

cuando deciden probar nuevos platos y nuevos restaurantes. 

Dentro de un informe publicado por La Autoridad Sanitaria Municipal comenta algunas de 

las regulaciones indispensables que deben cumplir los restaurantes para poder ser 

catalogados como saludables, algunas de ellas son: Ubicación, Estructura y construcción, 

Abastecimiento de agua, Disposición de residuos sólidos, Servicios higiénicos, Recepción 

y almacenamiento de insumos, Cocina, Almacenamiento de productos fríos, Servicio de 

comidas y Atención al consumidor. 

Como se puede observar las instituciones a cargo trabajan con regularidad en erradicar los 

establecimientos y puestos de comidas informales y en el cumplimiento de todas las 

regulaciones para brindar mayor seguridad a los consumidores. 

A pesar de todas las regulaciones mencionadas anteriormente el sector gastronómico a 

nivel nacional presento grandes mejoras para fines del 2023, según el Instituto Nacional de 

Informatica (INEI), la actividad de restaurantes creció 3,66% en el mes de diciembre luego 

de presentar 4 meses sucesivos en decrecimiento lo que lleva a argumentar que el sector 

se está reactivando con el paso de los meses.  
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Es importante mencionar también que en la actualidad la competencia sigue en aumento 

de forma considerable, ya que el consumidor es muy exigente con su paladar y el servicio 

que se le brinda al momento de asistir a un restaurante es una variable altamente 

considerada. Además de ello si se incluye la alta competencia y se mencionan las nuevas 

tendencias por una gran parte de la poblacion por el consumo de productos naturales, 

ambas variables estudiadas se vuelven aspectos muy importantes a mejorar para mantener 

a los clientes y fidelizarlos con la marca. 

 

A nivel Local de acuerdo al artículo publicado por el diario Gestión (2019), titulado “Calidad 

de servicio influye en 60% en compra de limeños”, se define que la calidad del servicio es 

un factor fundamental para la fidelización del cliente, es por ello que de acuerdo a una 

investigación realizada por JL consultores, se tiene como resultado que el 71% de clientes 

no suelen regresar luego de una mala experiencia, además el 36% de estos clientes han 

manifestado su incomodidad a través de las redes sociales, se define que el conocimiento 

de los productos, amabilidad y la rapidez en la atención son las variables más valoradas 

dentro de un buen servicio. Actualmente en un mercado tan competitivo como el del sector 

es fundamental que los consumidores queden satisfechos ya que existe gran facilidad que 

opten por asistir a otros establecimientos en caso de no quedar satisfechos. Se comenta 

también la importancia de implementar un buen servicio de post-venta ya que el 56% de 

limeños consideran este como regular en la mayoría de establecimientos. Finalmente es 

importante mencionar que solo el 40% de los limeños suelen pedir el libro de reclamaciones 

frente a un problema ya que consideran que cuando han requerido usarlo no han visto 

intención de proponer mejoras o soluciones por parte del establecimiento. 

 

En el caso del restaurante La Piccolina, ubicado en Chacarilla (Frente al centro comercial 

Caminos del Inca), se ha visto reflejado una reducción del flujo de clientes que usualmente 
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tenía el restaurante, es por ello que entre las posibles causas de ello identificamos las 

siguientes luego de un análisis en la zona: 

- La atención al cliente se debilita cuando el restaurante tiene muchos clientes 

sobre todo los fines de semana. 

- El ticket promedio de consumo por persona es de aproximadamente S/60 – 

S/70 soles. 

- Competencia diversa presente en los alrededores del centro comercial 

teniendo presencia de restaurantes como: Sarcletti, 4D, Saki Poke, Olivia 

pizzería, Comida rápida, Don Mamino, Pollos a la leña Fabrizzio, Cabaña 

Vista alegre, La Bodega de la Trattoria, Tanta, La Basílica 640, entre otros. 

- El servicio de post-venta no es diferenciador por lo que no se puede tener 

con exactitud datos relacionados a la satisfacción del cliente. 

 

Es por ello que los efectos relacionados a la calidad del servicio y satisfacción del cliente 

de las causas mencionadas anteriormente son los siguientes: 

- Baja satisfacción del cliente en cuanto a los tiempos de espera. 

- Pérdida de clientes. 

- Reducción en el nivel de ventas. 

- Baja rentabilidad. 

 

Por lo antes mencionado es que esta investigación pretende aportar con soluciones 

relacionadas a ambas variables estudiadas, de esta forma al analizar los datos recopilados 

en las encuestas realizadas podremos brindar estrategias de mejora que sean aplicadas 

en el restaurante para reducir o darle fin a la insatisfacción de los clientes e incrementar 

las ventas por parte de la Piccolina frente a los restaurantes que se encuentran en el área. 
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2.1.2   Formulación del problema 

2.1.2.1   Problema General 

¿De qué manera la calidad del servicio se relaciona con la satisfacción del cliente del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024? 

2.1.2.2   Problemas específicos 

A. ¿De qué manera la calidad del servicio influye en la comunicación y precio 

establecidos del restaurante La Piccolina sede Chacarilla, 2024? 

B. ¿De qué manera la calidad del servicio influye en la transparencia al cliente del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024? 

C. ¿De qué manera la calidad del servicio cumple con las expectativas del cliente del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024? 

 

2.1.3   Objetivos de investigación 

2.1.3.1   Objetivo general 

Determinar de qué manera se relaciona la calidad del servicio con la satisfacción del cliente 

del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

2.1.3.2   Objetivos específicos 

A. Determinar de qué manera la calidad del servicio influye en la comunicación y precio 

establecidos del restaurante La Piccolina sede Chacarilla, 2024. 

B. Determinar de qué manera la calidad del servicio influye en la transparencia al 

cliente del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

C. Determinar de qué manera la calidad del servicio cumple con las expectativas del 

cliente del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 
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2.1.4   Justificación de la investigación  

2.1.4.1   Justificación teórica 

Para la presente investigación se cuenta con suficiente literatura para investigar y recaudar 

información en cuanto al objetivo de demostrar la relación de la calidad del servicio ofrecido 

por el restaurante para obtener resultados positivos en el feedback relacionado a la 

satisfacción del cliente, es por ello que luego de realizarse el estudio correspondiente y 

obtener los resultados de la investigación se planteará una propuesta de mejora en la 

calidad del servicio para mejorar la satisfacción del cliente en este tipo de negocio mixto el 

cual ofrece productos y brinda un servicio a sus clientes.  

2.1.4.2   Justificación metodológica 

Esta investigación se realizó con la intención de utilizar las herramientas correspondientes 

de medición para cuantificar las dos variables estudiadas, calidad del servicio y satisfacción 

del cliente. La importancia de esta investigacion se centra en demostrar la relación entre 

ambas variables  planteando mejoras en los puntos débiles identificados en la calidad del 

servicio ofrecido por el restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. Se decidió trabajar 

bajo un enfoque cuantitativo ya que los datos se recopilaron bajo las encuestas para 

obtener datos exactos que posteriormente fueron revisados bajo análisis estadístico para 

determinar la relación y los puntos débiles del restaurante analizado. 

2.1.4.3   Justificación práctica 

Esta investigación se realizó con la finalidad de mejorar la satisfacción del cliente 

reforzando los puntos críticos en la calidad del servicio del restaurante La Piccolina, sede 

Chacarilla, 2024, ya que parte del punto diferenciador de este restaurante se basa en la 

esmerada atención a los clientes, la calidad de los productos ofrecidos y el acogedor 

ambiente que ofrecen a todos sus clientes que asisten al local, por lo tanto es necesario 

fortalecer estas ventajas competitivas y mejor los puntos críticos para prevalecer en el 

tiempo y frente a la competencia del sector. 
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 2.1.5  Limitaciones de la investigación 

La presente investigación presenta ciertas limitaciones en relación a la disposición de los 

sujetos muestrales que colaboran con su participación en las encuestas así como la 

credibilidad de los mismos al momento de responder al instrumento de investigación 

durante el proceso de recolección de datos, además la recolección de datos de la muestra 

de forma individual hizo que la obtención de datos tome bastante tiempo lo que redujo el 

tiempo para terminar la investigación.        

Por otro lado se presentó otra limitación la cual radica en la facilidad del investigador en 

estar presente en el establecimiento durante varios días realizando averiguaciones acerca 

del funcionamiento del mismo y los procesos con los cuales trabajan ya que este negocio 

funciona todos los días de la semana con clientes altamente exigentes que atender. 

2.1.6 Viabilidad de la investigación 

La viabilidad del estudio se verá favorecida ya que se cuenta con las herramientas 

adecuadas para la recopilación de datos, por otro lado se facilita el análisis de datos ya 

que se hará uso de programas como Forms y Excel que facilitan el procesamiento de datos. 

además se cuenta con el contacto directo del dueño del local (Restaurante) lo que facilita 

la recopilación de informacion importante relacionada a la investigación, finalmente se tiene 

acceso a documentos de investigación anteriormente publicados que tienen relación y 

estudian variables similares a las mencionadas en esta investigación en la web para aportar 

conocimientos e informacion relevante. 

 

CAPÍTULO III: MARCO REFERENCIAL 

3.1 Antecedentes de la investigación 

3.1.1 Antecedentes nacionales 

- Paredes, B (2019), en su tesis titulada “Satisfacción del cliente en un restaurant de 

comida rápida en la ciudad de Lima en el año 2019” para optar el título profesional 

de Licenciada en Administración en la facultad de negocios de la Universidad 
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privada del norte tuvo como objetivo encontrar los puntos clave que intervienen en 

la satisfacción del cliente en un restaurant de comida rápida en la ciudad de Lima 

en el año 2019. Esta investigación se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo, de tipo 

transversal y nivel descriptivo utilizando como técnica las encuestas y al 

cuestionario como instrumento para recopilar la información que fue validado por 3 

especialistas de la UPN, Finalmente se trabajó con una poblacion total de 8500 

clientes que consumieron durante 1 mes teniendo una muestra representativa de 

368 clientes del restaurant de comida rápida. 

Con los resultados se pudo determinar lo siguiente, dentro de la dimensión 

elementos tangibles (Equipamientos modernos) se encuentra en un rango de 

ponderación alto con un 90%; la dimensión fiabilidad (Cumplimiento de atención de 

tiempo promedio) se encuentra en un rango de ponderación alto con un 85%; la 

dimensión capacidad de respuesta (Capacidad para ayudar a los clientes) se 

posiciona también en un rango de ponderación alto con un 87%; por último la 

dimensión empatía (Los empleados se preocupan por sus intereses) se encuentra 

también en un rango de ponderación alto con un 89%, quiere decir que todas las 

dimensiones analizadas son importantes para el consumidor al evaluar el servicio 

brindado por el restaurant de comida rápida en la ciudad de Lima en el año 2019, 

sin embargo de acuerdo a los porcentajes podemos ordenarlos de la siguiente 

manera: Elementos tangibles, Empatía, Capacidad de respuesta y por ultimo 

Fiabilidad. 

- Hurtado, H (2021), en su investigación titulada “Calidad del servicio y satisfacción 

de los clientes del restaurant Blanca en el distrito de Piura, 2021” para obtener el 

título profesional de Licenciado en Marketing y Dirección de empresas de la 

Universidad Cesar Vallejo tuvo como objetivo determinar de qué forma se 

relacionan las dos variables y su importancia para el correcto funcionamiento y 

crecimiento del restaurant Blanca en el distrito de Piura, 2021. Esta investigacion 
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se ha desarrollado bajo el enfoque cuantitativo, utilizando un diseño no 

experimental, además es una investigación de tipo aplicada que recogió la 

informacion a través de la técnica de las encuestas utilizando como instrumento de 

recolección de datos al cuestionario con una población total a investigar de 1360 

personas y una muestra final de 297 clientes. 

Luego del correcto análisis de los resultados se puede concluir que el Restaurante 

Blanca de la ciudad de Piura, ofrece un servicio de calidad destacando el atributo y 

calidad de sus productos, el precio y la calidad del servicio, por otro lado se 

demostró bastante satisfacción por parte de los clientes con los servicios que ofrece 

dicho restaurante. Se pudo identificar luego de las encuestas otro resultado 

importante el cual se refiere a la relación significativa que existe entre la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente de dicho restaurante. 

 

- Caballon, A & Gonzales, R y López, R (2023), en su tesis titulada “Mejora de 

experiencia de usuario y su influencia en la satisfacción del cliente del café 

ZENBOBA, Huaraz, 2023” para optar el grado académico de Bachiller en 

Administración y Dirección de negocios y Bachiller en Dirección Hotelera en el 

Instituto San Ignacio de Loyola explica como propósito principal el analizar como la 

mejora de la experiencia del usuario influye directamente en la satisfacción de los 

clientes del café ZENBOBA en Huaraz. La metodología utilizada en esta 

investigación es de tipo aplicada bajo el enfoque cuantitativo, utilizando un diseño 

descriptivo y un nivel de estudio correlacional. La poblacion total de esta 

investigación tomaron a los clientes del café Zenboba durante el mes de noviembre 

de 2023 teniendo una muestra total para esta investigación de 52 clientes del 

establecimiento, quienes respondieron una encuesta conformada por 36 preguntas 

para evaluar la relación entre la satisfacción del cliente y la mejora de la experiencia 

del usuario. Con los resultados, basándonos en los datos recopilados, en esta 

investigación se busca proponer la implementación de mejoras significativas en los 



 

26 
 

espacios del establecimiento para las personas con discapacidad, además plantear 

una nueva estrategia de promoción de servicios, de esta forma estas 

recomendaciones buscan permitir al café ZENBOBA adaptarse a las nuevas 

demandas del mercado, con el objetivo de incrementar su alcance en la población 

y retener a un mayor número de clientes. 

 

3.1.2 Antecedentes internacionales 

- Hoyos, D (2019), en su tesis titulada “Customer experience aplicado a un 

restaurante especializado en cangrejos del sector valle de los chiros” para optar la 

titulación de posgrado para el título de Máster en Mercadotecnia en la Universidad 

san Francisco de Quito (USFQ), cuyo objetivo fue analizar el nivel de satisfacción 

del cliente en el restaurante, por lo que desarrollo su investigacion en 5 pasos para 

plantear una solución a la problemática encontrada. Inicialmente se realizó un 

muestreo a un grupo selecto de 30 clientes para conocer la satisfacción del cliente, 

en la cual obtuvieron como resultado que menos del 30% de los encuestados 

estaban satisfechos, es por ello que esta investigacion se centró en plantear 

propuestas para mitigar estas expectativas no cumplidas, Como siguiente paso 

procedieron a elaborar el Customer Journey de la mano con el Buyer Persona con 

el personal que se encargaba de la atención al cliente como con el personal 

encargado de la atención de la caja del restaurante, como complemento a estos 

pasos elaboraron una pequeña entrevista corta a 10 clientes del local, de esta forma 

como parte de la solución se procedió a realizar un itinerario de capacitaciones, 

debido que el principal problema relacionado con la baja satisfacción del cliente 

radicaba en la falta de capacitación del personal. Finalmente en esta investigacion 

se define como intrumento a utilizar para plantear la solución al método de 

evaluación del Ensayo Controlado Aleatorio (RCT) en el cual sacaron un ponderado 

de los escenarios obtenidos en otras investigaciones para así plantear una guía de 
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ayuda en la gestión del restaurante y garantizar un incremento en la satisfacción 

del cliente.  

 

- Torres, D (2016), en su tesis titulada “El nivel de satisfacción del cliente en el 

restaurante el Kioskito, Tejupilco, Mexico” para optar el título de licenciado en 

Administración en la Universidad Autónoma del Estado de Mexico, la cual tuvo 

como objetivo estudiar el nivel de satisfacción del cliente obteniendo información 

acerca de los niveles de satisfacción en relación a los productos y servicios que se 

ofrecen en dicho establecimiento. Esta investigación tuvo un enfoque mixto ya que 

incluye un enfoque cualitativo y cuantitativo debido a que se recolectaron los datos 

para comprender el fenómeno, el propósito radica en exponer la informacion 

recopilada explicando a detalle cada una de sus características. Por otro lado para 

la parte cuantitativa, el investigador tomo como población la cantidad de 100 

comensales como promedio de asistencia semanal, obteniendo como resultado que 

el ticket promedio de clientes asistentes son hombres con un nivel de ingresos 

superior al sueldo base, además se identificó que estos clientes asisten como 

mínimo una vez al mes y como máximo 3 veces por mes. Por otro lado se concluyó 

que estos clientes se encuentran completamente satisfechos ya que son clientes 

antiguos desde hace aproximadamente unos 10 años, por lo que el restaurante 

tiene un compromiso por mantener esa fidelidad con dichos clientes.  

Finalmente en cuanto a los productos se obtuvo como respuesta que los 

comensales estaban satisfechos con lo ofrecido por el restaurante, sin embargo en 

el tema relacionado al servicio se obtuvo que un 10% se encontraba poco satisfecho 

en cuanto al tiempo de espera por su pedido y a la atención directa de los meseros, 

por lo que se recomienda como posibilidad de mejora la implementación de 

capacitaciones para todo el personal en general del establecimiento en cuanto a la 

mejora del servicio para revertir esta situación del 10% insatisfecho de la 

informacion recopilada de la muestra. 
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- Melchor, B (2023), en su investigación titulada “Estudio de la calidad de servicio al 

cliente en el Hotel Holiday Inn Tuxpan Convention Center” para obtener el título de 

Ingeniero en Administración, tuvo como objetivo elaborar un estudio relacionado a 

la calidad del servicio al cliente que ofrece el Hotel Holiday Inn Tuxpan Convention 

Center para conocer la opinión percibida por los clientes, se realizó un análisis 

general a las instalaciones del Hotel para posteriormente llevar a cabo una encuesta 

a los huéspedes para recaudar información acerca de cómo ellos perciben la 

calidad del servicio. Esta investigación es de tipo aplicada utilizando un enfoque 

cuantitativo y un diseño transversal estableciendo una poblacion total de 880 

clientes que se hospedaron en Noviembre de 2023 definiendo la muestra a 

encuestar de 220 clientes. Se logró identificar los aspectos tanto positivos como 

negativos en base a las encuestas realizadas como técnica de recolección de datos 

a los huéspedes del hotel para plantear soluciones de acuerdo a como los 

huéspedes comentaban las expectativas previas de acuerdo a la imagen que 

proyectaba el Hotel. Finalmente luego del análisis de la información recopilada, los 

resultados especificaron las áreas de oportunidad de mejora en las cuales deberá 

trabajar el Hotel para incrementar la satisfacción de sus huéspedes y de esta forma 

este Hotel de 3 estrellas pueda seguir siendo uno de los más importantes en el 

puerto de Tuxpan, Veracruz. Dentro de las oportunidades de mejora identificadas 

en la investigación se menciona que la imagen proyectada por el Hotel, se ve 

afectada por los distintos elementos que lo conforman, teniendo un mayor énfasis 

en que el Hotel no cuenta con el equipo prometido, por lo que es de suma 

importancia reforzar el servicio ofrecido a los huéspedes, incorporando equipos que 

ayuden al personal a mantener e incrementar su efectividad al realizar el trabajo 

destinado, de esta forma se lograra que no merme el resultado obtenido gracias a 

los colaboradores y en el mejor panorama planteado que incremente la satisfacción 

de los huéspedes. 
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3.2  Marco teórico  

3.2.1 Calidad de Servicio 

Calidad 

La calidad es uno de los aspectos más importantes en cuanto al rubro gastronómico 

en la actualidad, debido que en base a esta variable se puede definir las ventajas 

competitivas que podría ofrecer un negocio en cuanto a los productos y servicios 

ofrecidos a los clientes, siendo así una variable de suma importancia para que los 

restaurantes puedan definir el rumbo del negocio de cara al futuro. Para Ayres, 

Moreno, Rivera et al (2022), 

 

 “La calidad se define como el conjunto de características y atributos que 

posee un producto / servicio, respondiendo a las necesidades y expectativas 

de los consumidores, teniendo en cuenta el precio final que el cliente estaría 

dispuesto a pagar, También se le puede definir como el nivel de excelencia 

que la organización ha decidido obtener para responder a las necesidades 

de su público objetivo de una manera más óptima. (p.39). 

 

De acuerdo a lo explicado por los autores, la calidad ofrecida como atributo 

diferenciador conociendo las expectativas de los consumidores, es pilar 

fundamental para la implementación de mejoras que satisfagan dichas 

expectativas, de esta forma se puede lograr una fidelización y satisfacción 

beneficiosa para la organización.  

 

Según Alcaraz & Martínez (2012), citados por Talavera (2021) comentan que “La 

calidad es traducir las necesidades futuras de los clientes en características 

medibles, solo así puede ser diseñado un producto (agregamos o servicio) para dar 

satisfacción”. (p.40). Por lo mencionado por los autores se define qué calidad es la 

capacidad para anticiparse a las necesidades del cliente previo al consumo, de esta 
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forma cada negocio puede anticiparse para implementar el uso de buenos 

productos y en diseñar un plan para brindar un servicio que logre estar muy por 

encima de las expectativas previas del cliente. 

 

Por ultimo para Izquierdo (2021), la calidad analizada desde el punto de vista de 

fabricación de bienes se define como la excelencia del bien, quiere decir sin fallas 

o errores. Es por ello que para asegurarse de la excelencia de los mismos se 

requiere una minuciosa verificación en todos los procesos de elaboración 

correspondientes para reducir los márgenes de error. 

 

De acuerdo a lo mencionado por el autor se considera a la calidad dentro del sector 

gastronómico uno de los puntos más importantes en conjunto con el servicio, siendo 

la calidad un estándar fundamental en la elaboración de los productos que son 

ofrecidos al público, dentro de cada establecimiento del rubro es factor principal 

tener un plan u organización de procesos para asegurarse que los equipos y la 

mano de obra humana realice cada función de manera óptima, de esta forma el 

establecimiento podrá reducir los márgenes de error y asegurar un buen producto 

de la mano de un buen servicio para lograr la satisfacción del cliente. 

 

Servicio  

El servicio básicamente se define como el conjunto de actividades que logran 

satisfacer una determinada necesidad en un momento en específico, los clientes 

pagan por ello buscando recibir un producto y una atención personalizada. Quispe 

& Terrones (2021), mencionan que el servicio es un elemento que está presente en 

todo momento, el cual es de suma importancia en todo el proceso de adquisición 

de cualquier producto, además es una variable la cual determina el funcionamiento 

de una organización y su adaptación al cambio con el paso del tiempo, es por ello 
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que es importante considerar al servicio como  una necesidad latente para cumplir 

con las exigencias del consumidor en función a las necesidades que requiera. 

Por lo antes mencionado, el servicio es una variable clave que está presente desde 

el inicio hasta el final de las operaciones de una organización, es por ello que es de 

suma importancia determinar su importancia en todo el proceso desde el primer 

contacto con el cliente hasta el servicio post-venta ofrecido por la organización, de 

esta forma se podrá determinar si lo ofrecido cumplió con las expectativas del 

consumidor. 

 

Como otra definición de servicio encontramos lo mencionado por Alcaraz & 

Martínez (2012), en la cual básicamente refieren al servicio como las actividades 

realizadas de forma racional por parte de los colaboradores del negocio que tienen 

como objetivo lograr una satisfacción positiva en el cliente, además se menciona 

los cuatro principales pasos para alcanzar esta satisfacción: 

Tabla 1 
 
Detalle del proceso de servicio para alcanzar la satisfacción. 

Proceso del 
servicio 

Descripción 

Atender al 
cliente 

Implica mostrar al cliente que estamos conscientes de su presencia 
mediante el contacto visual y la cálida bienvenida, de esta forma el 
cliente se va a sentir respaldado por nosotros. 

Aclarar la 
situación 

Se refiere en abordar al cliente de forma amable, atender sus 
necesidades y prestar atención a todo lo mencionado. Además es de 
suma importancia responder con informacion clara cuando surgen 
dudas referentes a los productos brindados. 

Actuar 
satisfaciendo la 

necesidad 

Lograr cumplir y superar las expectativas del cliente siempre y 
cuando esta sea posible alcanzar, actuando con eficacia 
estableciendo un previo plan de acción. 
 

Asegurarse de 
la satisfacción 

Realizar constantemente consultas para conocer el feedback del 
cliente, analizando todos los puntos que mencione en caso de ser 
tanto positivos como negativos para ofrecer soluciones de mejora y 
despedir amablemente luego del consumo. 

Nota: La tabla muestra el detalle del proceso de servicio de atención al cliente para  alcanzar la 

satisfacción. Adaptado de Alcaraz & Martínez (2012). 
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De acuerdo a lo mencionado por el autor se define al servicio como la actividad 

realizada de forma natural por los colaboradores altamente preparados para 

garantizar un servicio de calidad al cliente, además mencionan las 4 etapas o pasos 

para alcanzar esta satisfacción tan importante en los negocios del rubro 

gastronómico. 

 

Como ultima definición de servicio encontramos que en el estudio planteado por 

Lovelock & Wirtz (2009), definen al servicio como “Algo que puede comprarse y 

venderse, pero que no puede dejare caer sobre tu pie” (p.15). Además los mismos 

autores mencionan que el servicio es un intercambio de valor entre los compradores 

y vendedores en el mercado, por lo que explican que el servicio se basa en la 

medición del desempeño en relación con el paso del tiempo en el que los clientes 

buscan obtener los resultados deseados. 

 

Según lo mencionado por el autor, el servicio consiste en satisfacer las necesidades 

del cliente brindando resultados en el tiempo adecuado, por lo que consideran a 

este intercambio de valores entre consumidores y empleados llamado servicio 

como la prestación de “soluciones” a todas las posibles necesidades del cliente 

durante el consumo. 

 

Servicio al cliente 

El servicio al cliente se define como la estrategia que utilizan los trabajadores para 

brindarle un servicio óptimo al cliente, además no solo se basa en vender un 

producto sino que abarca otros aspectos como resolver todas las dudas del cliente 

y brindarle la plena seguridad al momento de su elección y consumo. 

 

Angulo (2018), citado por Santos & Vidal (2021), definen que el servicio al cliente 

es un conjunto de actividades las cuales buscan que el cliente logre obtener lo 
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solicitado en el lugar y tiempo correcto, siendo así un factor de suma importancia 

dentro de la organización. Por lo antes mencionado por el autor, se define al servicio 

al cliente como el proceso fundamental mediante el cual se va a satisfacer la 

necesidad del cliente en cuanto a lo solicitado, siendo esta una actividad que se 

debe realizar con el menor porcentaje de equivocaciones ya que la experiencia del 

usuario depende principalmente por el servicio que se le brinda al momento de 

buscar satisfacer su necesidad. 

 

Kotler (2006) citado en Martínez, Licona & Rivera (2022), menciona la definición de 

servicio al cliente como el aumento en el valor del servicio brindado para el cliente 

la cual se ve reflejada en establecer una relación a largo plazo con el mismo, es 

decir expresarle que para el negocio no son solo clientes o personas que les 

generan ingresos sino que por el contrario es alguien con valores, emociones con 

la cual buscan establecer una relación de respeto y satisfacción. 

 

De acuerdo a lo mencionado por los autores definimos que el servicio al cliente va 

más allá de solo asegurarse de tener un producto de calidad, sino que la empresa 

debe buscar esa conexión única con el cliente para garantizarle un momento 

especial en el cual se sienta cómodo y respetado por todos los colaboradores del 

negocio, desde su ingreso, estadía y salida del establecimiento. De acuerdo a este 

autor el servicio al cliente va más enfocado a un ámbito emocional, a diferencia de 

otras teorías que lo definen como la puntualidad, efectividad e interés en atender 

todas sus necesidades. 

 

Carrasco (2018) citado por Ordoñez & Zaldumbide (2020) define lo siguiente:  

El servicio al cliente es la atención que se oferta a un usuario o consumidor 

al momento de adquirir un producto o servicio, las empresas de cualquier 
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índole buscan asegurar su estabilidad económica utilizando estrategias que 

permitan alcanzar su objetivo. (p.6). 

 

En base a la definición de los autores el servicio al cliente es la atención 

personalizada que un establecimiento ofrece a los clientes que van en busca de un 

producto o servicio, de esta forma para mantener e incrementar las ventas, los 

colaboradores plantean y aplican estrategias en el servicio que los ayuden a 

alcanzar el objetivo de satisfacer las necesidades básicas del cliente, de esta forma 

se lograra una aceptación por parte del consumidor y un retorno al establecimiento 

por el trato recibido. 

 

Calidad del servicio 

La calidad del servicio se puede definir como la evaluación de la excelencia al 

momento de brindarle un servicio al cliente, además de acuerdo a las expectativas 

del cliente se puede lograr obtener una satisfacción satisfactoria por parte de los 

clientes.  

 

De acuerdo con Coromoto & Del valle (2016) citados por Polar & Tomas (2019), se 

refieren a la calidad del servicio como un punto de suma importancia para lograr la 

satisfacción del cliente, debido que consideran que el grado de aceptación del 

consumidor está directamente relacionado con los atributos del servicio que se 

adaptan y cumplen las expectativas del cliente. Es por ello que estas dos variables 

se manejan entre sí teniendo relación directa para alcanzar una vez satisfechas las 

expectativas del cliente la fidelización con la marca, que básicamente es la 

aceptación por el producto y servicio ofrecido. 

 

En base a la definición mencionada por los autores, se considera a la calidad del 

servicio como una variable directa relacionada a la obtención de una calificación 
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positiva en cuanto a la satisfacción del cliente, siendo así una variable interna de la 

empresa para lograr la aceptación por parte del cliente y el correcto manejo y control 

de todos los procesos internos. 

 

Por otro lado Pratama & Hartini (2020), citados en Segura (2023), comentan que la 

calidad del servicio es directamente la medida mediante la cual un servicio supera 

las expectativas previas de un cliente y las mismas satisfacen las necesidades 

esenciales brindadas en un servicio de calidad para el cliente, además comentan 

que la calidad del servicio es un concepto muy amplio que abarca también temas 

relacionados a la experiencia del servicio y a la capacidad  de los trabajadores en 

resolver problemas o incomodidades en situaciones adversas del día a día en el 

negocio. 

 

Según la definición de los autores, se define que la calidad del servicio es un término 

sumamente amplio que además de abarcar temas como cumplir y superar las 

expectativas del cliente también está directamente relacionado a la alta preparación 

y conocimiento que debe tener el establecimiento y sus colaboradores para resolver 

problemas y lograr una estadía positiva para el cliente durante todo el consumo.  

 

Para Giese y Cote (2019) citados por Gonzales & Huanca (2020) definen a la 

calidad del servicio como la atención prestada la cual está conformada por los 

colaboradores brindando un servicio oportuno interpretando las necesidades del 

cliente. Una vez que se analiza lo mencionado los colaboradores trabajan el 

enfoque que busca brindar la empresa organizándose entre sí dividiendo 

responsabilidades para que finalmente todo en conjunto se logre visualizar como 

una satisfacción general tanto para el cliente interno como externo de la empresa. 

Ademas mencionan que es importante el rol que toma el colaborador al momento 

de brindar este servicio al cliente ya que debe prevalecer el trato con amabilidad, 
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atención personalizada, interés por servir y capacidad para resolver problemas para 

ofrecer el producto y servicio del establecimiento. 

 

Por lo recopilado por los autores definimos que para alcanzar una óptima calidad 

del servicio es muy importante el rol de los colaboradores ya que se debe tener una 

atención personalizada brindando un servicio oportuno, siendo empático con el 

cliente, absolviendo dudas y consultas en caso se presenten y brindando atención 

personalizada luego de un breve análisis de los estándares  y requerimientos de 

cada cliente, además cada negocio debe establecer una ruta o plan para gestionar 

el servicio con sus colaboradores y trabajar en equipo cuando se requiera para no 

descuidar las necesidades del cliente. 

3.2.2 Satisfacción del Cliente  

Satisfacción del cliente 

La satisfacción del cliente se puede considerar como la medición de la experiencia 

en base al servicio brindado por una organización a un cliente, básicamente es la 

respuesta tanto positiva como negativa que tiene un cliente luego de vivir una 

experiencia recibiendo un producto o servicio en la cual determina si han cumplido 

con las expectativas previas. 

 

Zarraga, Molina & Corona (2018), mencionan que la satisfacción del cliente 

usualmente es considerada como un concepto más amplio, el cual tiene como uno 

de sus componentes principales a la calidad del servicio, la cual está alineada con 

otras dos variables importantes como lo son la calidad del producto y el precio del 

mismo como se puede observar en la siguiente figura:  
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Nota: En la siguiente figura se puede evidenciar lo mencionado por los autores que 

básicamente hacen referencia a los 3 componentes principales que engloban a la 

satisfacción del cliente, siendo así la calidad del servicio un componente importante para 

alcanzar una satisfacción del cliente positiva. Adaptado de Zarraga, Molina & Corona (2018). 

 

De acuerdo con lo mencionado por el autor y la figura analizada se define que para 

alcanzar la satisfacción al cliente en el caso de restaurantes, es necesario realizar 

un análisis interno de la empresa relacionado a los 3 componentes mencionados, 

de esta forma mediante procesos de control, objetivos diarios y responsabilidades 

de cada colaborador en su puesto, se podrá reducir el margen de error de cada a 

la calidad global ofrecida al cliente. 

 

Para Ramirez, Maguiña & Huerta (2020), la satisfacción al cliente se define como 

el conjunto de sentimientos positivos que experimenta el cliente al momento en el 

que el proveedor de productos o servicios logra superar las expectativas que tenía 

antes del consumo. Ademas menciona que la satisfacción al cliente se relaciona 

también con la reacción cognitiva y afectiva que experimenta el cliente al momento 

de presenciar un incidente dentro del servicio y como se plantean soluciones 

inmediatas para no ver afectada la experiencia del mismo en el establecimiento. 

 

De acuerdo a la definición del autor, la satisfacción del cliente abordada desde una 

perspectiva emocional relaciona la experiencia brindada por los colaboradores en 

Figura 1 
 
Relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente 
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cuanto a productos y servicios con las emociones o sentimientos positivos 

alcanzando y superando las expectativas previas del cliente, por ello se considera 

como un punto de importancia para el rubro gastronómico, la adopción y 

capacitación en los colaboradores para saber actuar en momentos adversos ya sea 

por problemas en cuanto al producto y servicio o en situaciones externas que se 

pueden presentar durante la estadía del cliente. 

 

De acuerdo a la investigacion realizada por Suarez (2023), el autor define que la 

satisfacción del cliente es la percepción que tienen los clientes en base a la calidad 

de los productos y a la prestación de servicios ofrecidos, por otro lado también 

comenta que la satisfacción se puede medir a través de ciertos componentes  los 

cuales se refieren a la emoción, el placer, el tiempo de entrega, el comportamiento 

del personal y el sentido de agradecimiento por parte de todo el personal con el 

cliente luego del consumo. Finalmente comenta la importancia de la satisfacción al 

cliente con respecto al impacto positivo en la rentabilidad de la empresa ya que 

especifica lo siguiente (A mayor satisfacción, mayor rentabilidad). 

 

En base a lo mencionado por el autor la satisfacción al cliente es una variable que 

se puede analizar desde varias perspectivas, una de ellas que actualmente no está 

muy valorada está relacionada al tema emocional y como abordan los 

colaboradores las emociones del cliente a la hora de brindarle una atención de 

calidad para satisfacer todas sus necesidades y exigencias de la mejor forma 

posible, además relaciona también que al alcanzar una satisfacción al cliente 

positiva el incremento en la rentabilidad (ganancias) aumentara directamente. 

 

Medición de la satisfacción del cliente 

Para medir la satisfacción del cliente actualmente uno de los métodos más 

utilizados es el modelo SERVQUAL, el cual se utiliza principalmente para asegurar 
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que el establecimiento brinde un servicio de alta calidad a sus clientes y de esta 

forma la brecha entre las expectativas del cliente y las percepciones reales luego 

del servicio recibido se absuelvan con la implementación de mejoras en las áreas 

de mejora identificadas. 

 

Para Segura (2023), el método SERVQUAL es una herramienta que se utiliza para 

medir la calidad del servicio percibida por los clientes en diferentes sectores que 

brindan servicios, esta herramienta está basada en cinco dimensiones 

fundamentales para su análisis las cuales son: Fiabilidad, Capacidad de respuesta, 

Seguridad, Empatía y Tangibilidad. Para aplicar este método, se debe medir y 

comparar las opiniones recopiladas a los clientes en cada una de las dimensiones 

mencionadas, de esta forma haciendo un contraste de informacion se pueden 

identificar las oportunidades de mejora en todas las áreas del establecimiento. 

 

Por otro lado para Matsumoto (2014), el modelo SERVQUAL se define como una 

técnica de investigacion comercial relacionada principalmente a la medición de la 

calidad del servicio conociendo las expectativas de los clientes y como es el 

comportamiento de los mismos de acuerdo a como valoran el servicio obtenido, 

además menciona que este modelo permite analizar aspectos tanto de forma 

cuantitativa como de forma cualitativa y sobre todo permite conocer factores 

impredecibles de los clientes que no son analizados de forma común por los 

negocios. 

 

El modelo SERVQUAL al aplicarlo brinda informacion importante relacionada al 

servicio brindado, a la opinión del cliente, a la recopilación de sugerencias, 

impresiones del establecimiento y del servicio, atención y trato de los empleados, 

expectativa previa y expectativa alcanzada por parte del cliente, lo que para el 

restaurante analizado pueden ser indicadores muy importantes como base para la 
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implementación de mejoras, ya sea en área de cocina, atención, trato del personal, 

resolución de problemas e infraestructura propia del establecimiento. 

Tabla 2 
 
Descripción de las 5 dimensiones del modelo SERVQUAL 

Dimensiones Descripción 

Fiabilidad Se define como la habilidad de los colaboradores para 

brindar el servicio esperado por los clientes, es decir 

cumplir con los tiempos de entrega, calidad del producto, 

precios establecidos, solución de problemas para cumplir 

con lo prometido. 

Sensibilidad Se refiere a la disposición de los colaboradores para 

brindar un servicio rápido y confiable a los clientes, 

absolviendo sus dudas y resolviendo problemas 

presentados durante el servicio. 

Seguridad Preparación y capacitación previa para conocer y manejar 

todo el proceso de atención y así brindarle confianza al 

cliente al momento del consumo. 

Empatía Capacidad para brindar una atención personalizada de 

acuerdo a gustos, preferencias y exigencias del cliente 

para asegurar un servicio de calidad. 

Elementos 

tangibles 

Imagen que proyecta el local, colaboradores e 

implementos con los cuales será atendido el cliente para 

garantizar su comodidad. 

 

Nota: La tabla muestra la descripción de cada una de las 5 dimensiones del modelo 

SERVQUAL para medir la calidad del servicio. Adaptado de Matsumoto (2014). 

De acuerdo a la descripción de las 5 dimensiones del modelo SERQUAL, 

entendemos la importancia de contar con personal altamente capacitado para 

satisfacer las necesidades del cliente bajo todas las perspectivas, de esta forma 

ofreciendo un servicio personalizado y una calidad óptima en los productos, se 

lograra diferenciarse de la competencia y fidelizar a los clientes con la marca. 

 

Finalmente de acuerdo a la investigacion realizada por Vasallo (2020), encontramos 

que para medir la satisfacción del cliente existen otros métodos o herramientas, sin 
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embargo estas herramientas miden la satisfacción desde ciertas dimensiones 

específicas en comparación con el modelo SERVQUAL que abarca 5 dimensiones 

para realizar una medición más completa, algunas de ellas son: 

Tabla 3 
 
Diferentes métodos para medir la satisfacción del cliente 

Método Aplicación 

Investigaciones de 
mercado 

Consiste en la investigacion de consumidores reales y clientes 

potenciales de nuestro producto comparándolo con la 

competencia para identificar oportunidades y amenazas 

Paneles de clientes Selección de grupo específico de clientes para obtener 

opiniones y sugerencias acerca de nuestro producto. 

Cliente oculto Se realiza a través de un evaluador quien simula un consumo 

para evaluar el producto y servicio brindado. 

Entrevistas 
personales 

Entrevistas con clientes puntuales mediante la cual se 

recopilara informacion del producto y servicio para identificar las 

expectativas del cliente. 

Encuestas de 
satisfacción a 
clientes históricos 

Consiste en realizar una encuesta a los nuevos clientes, clientes 

que están dejando de consumir y clientes que dejaron de 

consumir totalmente nuestro producto. 

Encuestas de 
satisfacción  

Consiste en realizar una encuesta breve y puntual al cliente 

luego del consumo para conocer su aceptación y sus opiniones 

durante su estadía en el establecimiento.  

Encuestas al 
personal  

Encuestas al personal de trabajo que tiene contacto directo con 

el cliente para obtener informacion directa acerca de su opinión.  

Quejas y 
sugerencias 

Sistema interno de la empresa para recoger quejas y 

sugerencias del cliente para identificar las oportunidades de 

mejora. 

 

Nota: En el siguiente cuadro podemos identificar los distintos métodos para conocer la 

satisfacción del cliente, cada uno teniendo su objetivo principal, estos métodos podrán ser 

aplicados por cada establecimiento de acuerdo a su conveniencia. Adaptado de Vasallo 

(2020).  
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Variable precio dentro de la satisfacción del cliente 

La variable precio dentro de la satisfacción del cliente tiene un rol importante en la 

toma de decisiones por parte del cliente al asistir a ciertos restaurantes, debido que 

el cliente evalúa la cantidad de dinero que tiene que pagar en el restaurante luego 

del servicio brindado.  

 

Kotler & Armstrong (2008), citados por Valenzuela, Buentello, Gómez et al (2019), 

mencionan que la variable precio se define en términos sencillos como la cantidad 

de dinero que un establecimiento cobra a los clientes por un producto o servicio. 

 

De acuerdo con lo recopilado por los autores, se entiende que el precio de cada 

producto o servicio es impuesto por cada restaurante de acuerdo a sus costos, 

calidad, infraestructura, publico objetivo entre otras variables relacionadas, siendo 

factor fundamental en la captacion de nuevos clientes y en la obtención de una 

buena calificación relacionada a la satisfacción del cliente por toda la experiencia 

vivida. 

 

Otra definición planteada por la Gobernación del Valle del Cauca, citados por 

Mateo, Mansilla, Huamán et al (2022), definen al precio como la cantidad de dinero 

que el cliente da a cambio de una mercancía (producto) o servicio, es decir el valor 

monetario impuesto por un establecimiento o vendedor que debe ser desembolsado 

por el cliente al finalizar el consumo. Ademas Pérez (2006), citado por los mismos 

autores menciona también que el precio es un intrumento que beneficia a las 

empresas a nivel global al momento de trabajar en las variables de oferta & 

demanda en base a la calidad ofrecida y a la competencia directa en el rubro del 

negocio para establecer precios competitivos. 
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De acuerdo a lo mencionado por estos autores la variable precio se refiere a la 

cantidad monetaria a desembolsar por los clientes luego del consumo, esta 

cantidad es establecida por el mismo establecimiento en base a un análisis previo 

de costos fijos, costos variables, sueldos, alquileres, etc, además un punto 

importante a mencionar también está relacionado al público objetivo del restaurante 

y su capacidad adquisitiva, de esta forma se establece un ticket promedio de 

consumo, siendo este un punto de partida en la captacion de nuevos clientes que 

estén dispuestos a consumir y a pagar estos precios viéndolo desde una 

perspectiva de calidad en el producto y en el servicio, analizando las tendencias del 

mercado y a la competencia directa del rubro para implementar ventajas 

competitivas en todos los aspectos. 

 

En la investigacion realizada por Barrera & Gutiérrez (2021), encontramos que 

citaron a Büyükdag, Nur Soysal & Kitapci (2020), quienes comentan que el precio 

se define como un indicador de calidad, el cual se explica como el sacrificio que 

realizan los clientes por adquirir un bien o servicio (p.105) 

 

De acuerdo con lo mencionado por los autores definimos la variable precio dentro 

de la satisfacción del cliente como un indicador relacionado con la calidad ofrecida 

por el establecimiento, es por ello que lo definen como un sacrificio que los clientes 

están dispuestos a realizar por la obtención de un bien o un servicio. Es importante 

mencionar que al ser un cliente que consume por primera vez en un establecimiento 

existe la incógnita si el precio a pagar será el adecuado por el producto o servicio 

ofrecido por el restaurante, por ello se considera a esta variable muy importante 

dentro del sector de restaurantes ya que en nuestro país los clientes valoran mucho 

la cantidad de dinero que van a tener que desembolsar de acuerdo a la experiencia 

que van a recibir durante su consumo. 
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Fidelización del cliente 

La fidelización del cliente es un indicador que está presente en todos los negocios 

del sector relacionados a restaurantes, ya que se relaciona directamente con la 

satisfacción del cliente luego del consumo. 

Para Pierrend (2020),  

La fidelización se entiende cómo una acción dirigida a conseguir que los 

clientes mantengan relaciones estables y continuadas con la empresa a lo 

largo del tiempo. El fin es crear con el cliente un sentimiento positivo hacia 

el negocio, que sea lo que motive ese impulso de adhesión continuada. (p. 

9). 

 

Segun lo mencionado por el autor la fidelización del cliente se inclina por brindar un 

servicio de calidad, pero sobre todo en crear un vínculo con el cliente que vaya más 

allá de una buena atención, esto quiere decir brindar una relación que satisfaga 

todas las expectativas del mismo, absolviendo dudas y creando un ambiente seguro 

y que el cliente se retire con un sentimiento sumamente positivo luego del consumo, 

de esta forma se contribuye al incremento de esta adhesión continuada mencionada 

por el autor. 

 

Por otro lado, según el artículo de Active Campaign (2022),  

La fidelización de clientes consiste en lograr que un consumidor que haya 

adquirido nuestro producto o servicio alguna vez, se convierta en un cliente 

habitual o frecuente, fiel a nuestra marca, servicio o producto, repitiendo 

siempre que pueda la compra. (p.1). 

 

De acuerdo con lo mencionado por el artículo se puede decir que la fidelización del 

cliente está relacionada a la cantidad de veces que un usuario estaría dispuesto a 



 

45 
 

regresar a consumir al establecimiento de acuerdo a la satisfacción alcanzada por 

los productos, servicio y precios establecidos por el restaurante, además se 

relaciona también a la fidelización del cliente como una estrategia de marketing 

propia del negocio la cual no se realiza una única vez sino que por el contrario es 

un proceso que debe estar presente en todo momento en la relación con los 

clientes.  

 

De acuerdo con Alcaide (2010) citados por Paredes (2023) define a la fidelización 

del cliente como el concepto que utilizan las organizaciones las cuales tienen como 

objetivo volver a ser elegidas por los mismos clientes, de esta forma las empresas 

buscan mantener el vínculo creado luego del primer consumo entre la empresa y 

clientes. Ademas menciona que este punto debe ser sostenible generando mejores 

ganancias para la organización. 

 

Según lo explicado por el autor definimos a la fidelización del cliente como la acción 

mediante la cual la empresa busca que sus clientes vuelvan a consumir de forma 

continua en el establecimiento manteniendo el vínculo creado desde su primer 

consumo, ya que al lograr fidelizar diversos clientes la empresa lograra incrementar 

las ventas y obtener mayores ganancias con el paso del tiempo. 

 

3.3 Definición de términos básicos 

• Adhesión continuada: Se define como la preferencia del cliente por su regreso al 

establecimiento luego de haber quedado satisfecho durante su primer consumo.  

• Calidad del servicio: La calidad del servicio es directamente la medida mediante 

la cual un servicio supera las expectativas previas de un cliente y las mismas 

satisfacen las necesidades esenciales brindadas al cliente. 

• Competencia del sector: Se refiere al conjunto de empresas que ofrecen un 

mismo producto y tienen un público objetivo similar. 
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• Expectativas del consumidor: Las expectativas están basadas en las 

experiencias previas del cliente y se define como lo que esperan recibir en un 

establecimiento relacionado al producto y servicio, influye directamente en la 

satisfacción final. 

• Experiencia del cliente: Conjunto de emociones y sensaciones que experimenta 

el cliente durante el consumo relacionados al servicio ofrecido por parte del 

personal del establecimiento. 

• Fidelización del cliente: Se define como la capacidad de la empresa en mantener 

a sus clientes satisfechos con la marca, además de tener la posibilidad de la 

captacion de nuevos clientes impactando positivamente en el margen de ventas y 

ganancias. 

• Modelo SERVQUAL: En el contexto de esta investigación, se define como una 

herramienta que se utiliza para medir la calidad del servicio percibida por los 

clientes en diferentes sectores que brindan servicios. 

• Público Objetivo: En el contexto de esta investigación se define como público 

objetivo al conjunto de consumidores, clientes o compradores a los que se dirige la 

empresa con el objetivo de que conozcan, consuman y se fidelicen con el producto 

y servicio ofrecido. 

• Satisfacción del cliente: Se define como el conjunto de sentimientos positivos que 

experimenta el cliente al momento en el que el proveedor de productos y servicios 

logra superar las expectativas que tenía antes del consumo. 

• Servicio al cliente: Se define como servicio al cliente al concepto general que 

abarca la disposición positiva que tienen los colaboradores en atender, servir y 

cumplir con todas las exigencias del cliente antes, durante y después de la estadía 

del cliente en el establecimiento. 
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CAPÍTULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES 

4.1 Formulación de hipótesis principales y derivadas  

4.1.1 Hipótesis principal 

La calidad del servicio se relaciona con la satisfacción del cliente del restaurante La 

Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

4.1.2 Hipótesis derivadas  

• La calidad del servicio influye en la comunicación y precios establecidos del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

• La calidad del servicio influye en la transparencia al cliente del restaurante La 

Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

• La calidad del servicio cumple con las expectativas del cliente del restaurante La 

Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

4.2 Operacionalización de variables  

Calidad de servicio 

La calidad de servicio se define como la medida mediante la cual un servicio supera las 

expectativas previas de un cliente y las mismas satisfacen las necesidades esenciales 

brindadas al cliente. 

Operacionalmente se entiende que la calidad de servicio se puede medir en base a 3 

dimensiones 

D1: Fiabilidad 

D2: Capacidad de respuesta 

D3: Seguridad 
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Satisfacción del cliente 

La satisfacción del cliente se define como el conjunto de sentimientos positivos que 

experimenta el cliente al momento en el que el proveedor de productos y servicios logra 

superar las expectativas que tenía antes del consumo. 

Operacionalmente se entiende que la satisfacción del cliente se puede medir en base a 3 

dimensiones 

D1: Comunicación y Precio 

D2: Transparencia 

D3: Expectativas 

 

CAPÍTULO V: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1 Diseño metodológico  

Tipo: Según Baena (2014), esta investigación es de tipo aplicada, ya que una investigación 

de esta naturaleza es aquella que se centra en el estudio de un problema orientado a la 

vida real, además este tipo de investigaciones aportan hechos y soluciones nuevas, 

considerando lo antes mencionado se deduce que las investigaciones aplicadas se 

diferencian en llevar a la práctica las teorías generales estudiadas y se centran en la 

resolución de problemas existentes en la sociedad. Por las razones antes mencionadas se 

le considera a esta investigación de tipo aplicada ya que busca determinar la relación que 

existe entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente del restaurante La Piccolina, 

sede Chacarilla, 2024. 

Enfoque: La presente investigación es de enfoque cuantitativo, ya que Hernández, 

Fernández y Baptista (2014), mencionan que toda investigación de este enfoque utiliza 

numeros para poder cuantificar los resultados, debido que debe de seguir un orden 

secuencial y probatorio, además se recolectan los datos para validar la hipótesis en base 
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a la medición numérica de la investigación siguiendo cada paso en el orden establecido 

con el fin de establecer pautas en la investigación para lograr medir las variables utilizando 

estos métodos estadísticos y así poder plantear una propuesta de mejora. 

Diseño: De acuerdo al tipo y enfoque definido en esta investigación, este estudio está 

desarrollado bajo un diseño descriptivo ya que tiene como objetivo analizar y relacionar las 

variables implementando las mejoras correspondientes en base a la calidad del servicio y 

la satisfacción del cliente del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. Según Bernal 

(2010), el diseño descriptivo se refiere a la capacidad de seleccionar las características 

más importantes del objeto de estudio y desarrollar la descripción específica de cada 

componente, parte, categoría o clase que la compone. 

Nivel: El presente estudio es de nivel correlacional ya que de acuerdo a las dos variables 

estudiadas y a la informacion recopilada al público a través de las encuestas, se define que 

el objetivo final que tiene la investigación es demostrar la relación directa de ambas 

variables identificando puntos débiles o poco valorados por la empresa para implementar 

un plan de acción o mejora. De acuerdo con Bernal (2010), una investigación correlacional 

tiene como propósito principal demostrar la relación entre ambas variables, además este 

nivel de investigación no busca explicar las causas ni las consecuencias ya que su principal 

soporte es el uso de herramientas estadísticas para su demostración. 

5.2 Diseño muestral  

5.2.1 Población  

Según Bernal (2010), la población es aquel conjunto total de elementos que están 

relacionados directamente con la investigación, además para el mismo autor también se le 

puede definir como el conjunto de todas las unidades de muestreo, por ello para esta 

investigación se está tomando como población a los clientes que asistieron durante el mes 

de abril al restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024, sin embargo  se han establecido 

ciertos criterios de inclusión para filtrar a los clientes y obtener respuestas más acertadas 

de acuerdo a los objetivos del estudio.  
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Criterios de inclusión: 

- Clientes asistentes únicamente durante los días sábados y domingos del mes de 

Abril del 2024. 

- Clientes que asistieron durante los siguientes horarios específicos: Sábados (1pm 

– 8pm) y Domingos (1pm – 8pm). 

- Clientes que consumieron en el local ubicado en Chacarilla (Monterrey 269). 

En base a los siguientes criterios de inclusión mencionados, una conversación con el 

gerente y dueño de la sucursal definiendo la asistencia promedio, aumento durante fines 

de semana y cantidad de veces que rotan las mesas dentro del establecimiento, tenemos 

como resultado que durante los días sábados y domingos en dicho rango horario han 

asistido aproximadamente 220 clientes durante los 4 fines de semana del mes de Abril del 

2024. 

Sábado Domingo 

 100 120 

 

5.2.2 Muestra  

Por otro lado, para el mismo autor Bernal (2010), la muestra de la investigación es una 

porción de la población que se está estudiando, es la parte de la cual se va a obtener la 

información necesaria para el desarrollo del estudio, se menciona también que es la parte 

mediante la cual se va a efectuar la observación y medición de las variables de estudio, 

por ello para esta investigación se está utilizando una muestra probabilística la cual se ha 

obtenido luego de la aplicación de la fórmula de poblaciones finitas correspondiente en la 

cual se conoce el total de la población que ha asistido durante los parámetros especificados 

en los criterios de inclusión. 
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3.8416 ∗ 220 ∗ 0.5 ∗ 0.5

((3.8416 ∗ 0.5 ∗ 0.5) + (220 − 1) ∗ 0.0025))
 

N = 140.12 

 

Considerando lo antes mencionado se aplicó la fórmula para obtener el número total de la 

muestra la cual es de 140 personas, las cuales serán encuestadas para conocer con 

exactitud la calidad del servicio y la satisfacción del cliente percibida en el mes de abril del 

2024. 

5.3 Técnica de recolección de datos  

En cuanto a las técnicas de recolección de datos, Hernández, Fernández y Baptista (2014), 

mencionan que las técnicas son aquellos métodos que se deben aplicar para recolectar la 

información requerida de una determinada investigación, Por lo antes mencionado, se 

considera en esta investigación que es de enfoque cuantitativo, la técnica más apropiada 

para la recolección de la información son las encuestas, ya que se busca la recopilación 

de datos numéricos exactos tomando en cuenta las variables de calidad del servicio y 

satisfacción del cliente que se buscan estudiar. 

Por otro lado Bernal (2010), menciona que los instrumentos son las herramientas a través 

de las cuales se va a recaudar la información necesaria, además menciona las diferentes 

técnicas e instrumentos que se pueden utilizar para recopilar la información en una 

investigación cuantitativa. Por ello para esta investigación, la cual utilizara la técnica de las 

encuestas, se considera al cuestionario como el instrumento a través del cual se va a 

recopilar la información necesaria relacionada a las dos variables, el primer cuestionario 

Figura 2 
 
Formula de poblaciones finitas 
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consta de 17 preguntas, está relacionado a la variable calidad de servicio mientras que el 

segundo cuestionario consta de 13 preguntas y está relacionado a la variable satisfacción 

del cliente. 

5.4 Técnicas de procesamiento de la información 

De acuerdo con Bernal (2010), el procesamiento de datos es el ordenamiento y 

procesamiento de la información obtenida luego de la recolección de datos durante el 

trabajo de campo realizado a la población seleccionada y tiene como finalidad generar 

resultados agrupando y ordenando los datos. Ademas este paso debe realizarse en cada 

investigación mediante el uso de herramientas estadísticas utilizando y apoyándose de un 

computador para poder aplicar los programas estadísticos y obtener los resultados. Para 

la presente investigación los datos se procesaran después de haber recogido la 

información mediante el uso de Google Forms, la data será descargada y organizada en el 

programa Microsoft Excel para luego a través del programa estadístico Jamovi 

conoceremos con exactitud el nivel de la calidad del servicio y la satisfacción del cliente 

brindada por el restaurante representado en tablas y graficas exactas para determinar los 

resultados.  

Validez 

La validez de los instrumentos es el grado en el que un instrumento mide realmente la 

variable que se desea analizar, para la presente investigación se han validado los 

intrumentos a través del juicio de expertos, el cual está conformado por un especialista 

quien dará fe de la veracidad de las preguntas y coherencia de las mismas. 

Confiabilidad 

La confiabilidad de los intrumentos es la medición del grado de coherencia en su aplicación 

repetida al mismo individuo (Instrumento) lo cual produce resultados iguales o similares 

que reflejan la confiabilidad del mismo, para la presente investigación se utilizó el programa 

Jamovi para medir la confiabilidad a través del Alfa de Cronbach, los resultados obtenidos 

son los siguientes:  
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Resultado Alfa de Cronbach variable 1 (Calidad de servicio) 

Tabla 4 
 
Estadísticas de Fiabilidad Variable 12 

  Alfa de Cronbach 

escala  0.944  

Nota: La siguiente tabla muestra el resultado del Alfa de Cronbach para la primera variable Calidad 

de servicio. Adaptado de programa estadístico Jamovi. 

Interpretación: Se obtuvo un resultado de 0.944 luego de realizar el Alfa de Cronbach en el 

programa Jamovi con un muestreo representativo de 20 personas, se entiende que el valor 

de 0.944 demuestra una consistencia y confiabilidad elevada en cuanto al intrumento 

relacionado a la primera variable teniendo preguntas bien estructuradas de acuerdo al tema 

a investigar. 

 

Resultado Alfa de Cronbach variable 2 (Satisfacción del cliente) 

Tabla 5 
 
Estadísticas de Fiabilidad Variable 2 

  Alfa de Cronbach 

escala  0.934  

Nota: La siguiente tabla muestra el resultado del Alfa 

de Cronbach para la segunda variable Satisfacción del 

cliente. Adaptado de programa estadístico Jamovi. 

 

Interpretación: Se obtuvo un resultado de 0.934 luego de realizar el Alfa de Cronbach en el 

programa Jamovi con un muestreo representativo de 20 personas, se entiende que el valor 

de 0.934 demuestra una consistencia y confiabilidad elevada en cuanto al intrumento 

relacionado a la segunda variable teniendo preguntas bien estructuradas de acuerdo al 

tema a investigar. 
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5.5 Resultados  

5.5.1 Análisis descriptivo  

Variable 1 

Tabla 6 
 
Calidad de servicio 

CALIDAD DE SERVICIO Frecuencias % del Total % Acumulado 

MEDIO  17  12.1 %  12.1 %  

ALTO  123  87.9 %  100.0 %  

 

Gráfico 1 
 
Calidad de servicio 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos en nuestra primera variable analizada “calidad de 

servicio”, podemos observar tanto en la tabla como en el gráfico que el 87.9% de clientes 

consideran como alta la calidad de servicio ofrecida por el restaurante, sin embargo el 

12.1% de clientes se encuentran parcialmente satisfechos, indicando en sus respuestas a 

la calidad de servicio como media, quiere decir que existen algunos puntos aun por mejorar. 

Ello puede darse debido a diversos factores, algunos de ellos relacionados a la atención 

personalizada que se debilita cuando el restaurante llega a su capacidad máxima, la falta 

de renovación de cartas e implementos de menaje que son punto fundamental para 
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diversos clientes y sobre todo la atracción visual que genera el restaurante a la hora de la 

elección por parte de sus posibles clientes. 

Tabla 7 
 
Dimensión 1 (Fiabilidad) 

FIABILIDAD Frecuencias % del Total % Acumulado 

BAJO  1  0.7 %  0.7 %  

MEDIO  23  16.4 %  17.1 %  

ALTO  116  82.9 %  100.0 %  

 

 

Gráfico 2 
 
Dimensión 1 (Fiabilidad) 

 

Dentro de nuestra primera dimensión “Fiabilidad” relacionada con la calidad de servicio 

encontramos que el 82.9% de clientes la consideraron como alta, teniendo confianza en 

los procesos de producción que ejecuta el restaurante, por otro lado encontramos que un 

17.1% de clientes indicaron como media la fiabilidad que les generaba el restaurante luego 

de su consumo y finalmente un cliente, 0.7%, tuvo una experiencia negativa en base a esta 

dimensión ya que lo considero como bajo. Esto se puede dar debido que durante el 

consumo los implementos que se les brindo no fueron los adecuados o el cliente considero 

que no estaban correctamente limpios, además es muy probable que las instalaciones del 
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local no se hayan encontrado en óptimas condiciones por ello los clientes no resultaron 

altamente contentos de acuerdo al análisis de esta dimensión. 

Tabla 8 
 
Dimensión 2 (Capacidad de respuesta) 

CAPACIDAD DE RESPUESTA Frecuencias % del Total % Acumulado 

BAJO  1  0.7 %  0.7 %  

MEDIO  24  17.1 %  17.9 %  

ALTO  115  82.1 %  100.0 %  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En base a los resultados obtenidos en la segunda dimensión de nuestra variable calidad 

de servicio, se obtuvo que el 82.1% de clientes luego del consumo se encontraban 

altamente contentos con la capacidad de respuesta por parte del personal al momento de 

la atención, sin embargo el 17.1% de clientes respondieron que tuvieron una experiencia 

relacionada a esta dimensión catalogada como media y finalmente al igual que en la 

dimensión anterior un solo cliente tuvo una experiencia negativa teniendo como resultado 

el 0.7%. De acuerdo a la información recopilada se entiende que los fallos en esta 

dimensión están directamente relacionados con el tiempo de demora en la entrega del 

pedido cuando el restaurante alcanza su capacidad máxima de atención, además de la 

Gráfico 3 
 
Dimensión 2 (Capacidad de respuesta) 
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corrección inmediata en cuanto a pequeños errores que se puedan presentar a la hora de 

tomar y entregar el pedido por el personal de servicio ya que su función está directamente 

relacionada con la atención de todas las mesas en general del restaurante por lo que es 

complicado realizar una atención personalizada de acuerdo a los requerimientos y 

preferencias especiales de cada cliente. 

 

Tabla 9 
 
Dimensión 3 (Seguridad) 

SEGURIDAD Frecuencias % del Total % Acumulado 

BAJO  1  0.7 %  0.7 %  

MEDIO  33  23.6 %  24.3 %  

ALTO  106  75.7 %  100.0 %  

 

Gráfico 4 
 
Dimensión 3 (Seguridad) 

 

En base a los resultados obtenidos en la tercera dimensión se puede visualizar que el 

75.7% de clientes consideraron como alta a la seguridad que transmite el restaurante, por 

otro lado el 23.6% considero como media a la seguridad y el 0.7% la considero como baja. 

Esto se puede evidenciar principalmente debido que el restaurante cuenta con una zona 

externa (Al aire libre) donde ofrece el servicio a sus clientes es por ello que al ser una zona 
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que está en contacto con la vía publica muchos clientes la consideran como poco segura 

o tranquila para realizar su consumo. Por otro lado se puede considerar también que al 

estar ubicado en una zona muy transitada con diversos negocios a los alrededores, los 

clientes consideran poco atractivo optar por consumir en el restaurante ya que 

generalmente se genera tráfico y ruido en calles aledañas. 

 

Variable 2 

Tabla 10 
 
Satisfacción del cliente 

SATISFACCION DEL CLIENTE Frecuencias % del Total % Acumulado 

BAJO  4  2.9 %  2.9 %  

MEDIO  24  17.1 %  20.0 %  

ALTO  112  80.0 %  100.0 %  

 

Gráfico 5 
 
Satisfacción del cliente 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos para la segunda variable analizada “Satisfacción del 

cliente” la tabla nos muestra que el 80% de clientes consideran de forma general alta la 

satisfacción alcanzada post consumo, un 17.1% consideran a la satisfacción como media 

y 2.9% de clientes respondieron que la satisfacción alcanzada post consumo es baja. Esto 
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se puede dar debido que el restaurante no alcanzo las expectativas previas que tenían 

relacionadas al producto o servicio, además considerando el ticket promedio de consumo, 

diversos clientes consideran que no justifica el precio pagado por el servicio brindado, 

finalmente se puede considerar por un tema relacionado a la resolución de problemas 

durante el consumo y a la capacidad de los colaboradores en escuchar y tomar en cuenta 

las recomendaciones que brindan los mismos clientes, lo que en consecuencia genera una 

satisfacción media o baja en diversos casos. 

Tabla 11 
 
Dimensión 1 (Comunicación y Precio) 

COMUNICACION Y PRECIO Frecuencias % del Total % Acumulado 

BAJO  5  3.6 %  3.6 %  

MEDIO  37  26.4 %  30.0 %  

ALTO  98  70.0 %  100.0 %  

 

Grafico 6 
 
Dimensión 1 (Comunicación y Precio) 

 

En base a los resultados obtenidos en la primera dimensión “Comunicación y Precio” 

relacionados a la satisfacción del cliente, se interpreta que un 70% de clientes se 

encuentran satisfechos, un 26.4% de cliente se encuentran parcialmente satisfechos con 

lo explicado en esta dimensión y finalmente un 3.6% se encuentran insatisfechos con la 
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comunicación de los colaboradores y los precios establecidos por el restaurante. 

Principalmente esto se puede generar debido que la descripción de los platos en la carta 

no es la más clara, por lo que se necesita que un colaborador especifique ingredientes de 

ciertos platillos específicos, además por los precios estipulados en la carta, de acuerdo a 

cantidad, sabor y presentación es usual que muchos clientes no terminen satisfechos y 

finalmente se puede evidenciar ya que el restaurante no suele ofrecer descuentos 

generosos o promociones continuas en comparación con otros restaurantes similares, es 

por ello que se considera que gran parte de la muestra encuestada no se encuentra 

satisfecha con lo mencionado por esta primera dimensión. 

Tabla 12 
 
Dimensión 2 (Transparencia) 

TRANSPARENCIA Frecuencias % del Total % Acumulado 

BAJO  4  2.9 %  2.9 %  

MEDIO  20  14.3 %  17.1 %  

ALTO  116  82.9 %  100.0 %  

 

Grafico 7 
 
Dimensión 2 (Transparencia) 

 

En base a los resultados obtenidos en la segunda dimensión “Transparencia” que ofrece 

el restaurante relacionado con la satisfacción al cliente, se observa en la tabla que un 
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82.9% de clientes se encuentran satisfechos ya que consideran que el restaurante cumple 

con los estándares de calidad, cantidad, tiempo de entrega y precio establecido, sin 

embargo el 14.3% de clientes se encuentran medianamente satisfechos y finalmente un 

2.9% de clientes se encuentran insatisfechos en cuanto a dicha dimensión. Se puede 

identificar que estos resultados principalmente son ya que diversos clientes consideran que 

el restaurante no sirve la cantidad necesaria para justificar el precio que están pagando, 

por otro lado en las horas pico del restaurante consideran que el personal no se esfuerza 

lo suficiente para cumplir con todos sus requerimientos y finalmente en base a lo 

mencionado anteriormente el restaurante no proyecta en todo momento una imagen de 

confianza y seguridad que los clientes consideran importante. 

Tabla 13 
 
Dimensión 3 (Expectativas) 

EXPECTATIVAS Frecuencias % del Total % Acumulado 

BAJO  7  5.0 %  5.0 %  

MEDIO  59  42.1 %  47.1 %  

ALTO  74  52.9 %  100.0 %  

 

Grafico 8 
 
Dimensión 3 (Expectativas) 
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Finalmente en la tercera dimensión “Expectativas” relacionada a la satisfacción del cliente 

se puede evidenciar que el 52.9% de clientes se encuentran satisfechos ya que el 

restaurante ha cumplido con las expectativas previas al consumo que tenían, Por otro lado 

se puede observar que el 42.1% de clientes se encuentran parcialmente satisfechos debido 

a que el restaurante cumple con lo ofrecido sin embargo no detalla todos los puntos 

importantes a considerar por el cliente, es por ello que tenemos un porcentaje de clientes 

tan amplio dentro de esta dimensión, finalmente un 5% de clientes se encuentran 

totalmente insatisfechos con el consumo luego de contrastarlo con las expectativas previas 

al consumo que tenían del restaurante. Esto se puede evidenciar directamente con todos 

los clientes que en las dimensiones anteriores no se han encontrado satisfechos ya que 

consideran que el restaurante no mejora estos puntos débiles o puntos críticos que son de 

suma importancia para un cliente o para un posible cliente nuevo, es importante mencionar 

también que dentro de esta dimensión se considera a toda la experiencia desde el 

comienzo hasta el final que ha tenido el cliente con el restaurante, por lo que para esta 

investigacion es de mucha ayuda para plantear un plan estratégico de mejora. 

 

5.5.2 Análisis ligados a las hipótesis  

Hipótesis General 

A) Plantear la hipótesis  

H1: La calidad del servicio se relaciona con la satisfacción del cliente del restaurante 

La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

H0: La calidad del servicio no se relaciona con la satisfacción del cliente del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

 

B) Determinar el nivel de significancia  

Para la presente investigación, se consideró que el nivel de significancia pertinente 

para contrastar la hipótesis general es de (Alfa) 𝛼 = 0.05 (5%). 
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C) Estadísticos de prueba Rho de Spearman 

Tabla 14 
 
Correlación variable 1 y variable 2 

    
CALIDAD DE 

SERVICIO 
SATISFACCION DEL 

CLIENTE 

CALIDAD DE SERVICIO  Rho de 
Spearman 

 —  0.695  

   valor p  —  < .001  

SATISFACCION DEL 
CLIENTE 

 Rho de 
Spearman 

 0.695  —  

   valor p  < .001  —  

Nota: Se detalla el  análisis de correlación entre las variables intervinientes. Elaboración propia. 

 

D) Analizar P-valor  

- Si p-valor < 0.05, se acepta H1 y se rechaza H0 

- Si p-valor > 0.05, se acepta H1 y se rechaza H0 

Interpretación:  

El p-valor = 0.001, da evidencia suficiente para no rechazar la hipótesis planteada en 

la investigación, esto permite confirmar la existencia de una relación directa entre 

ambas variables propuestas. 

 

E) Analizar índice de correlación  

Rho de Spearman = 0.695 = 69.5% 

Interpretación:  

Para el presente estudio, el Rho de Spearman determino el grado de correlación 

que encontramos entre ambas variables, por ello de acuerdo al p-valor obtenido 

podemos considerar que la correlación es válida. El resultado obtenido en el 

programa estadístico nos dio como resultado 0.695, es decir 69.5%, teniendo este 

resultado y tomando en cuenta la escala del coeficiente de correlación, se concluyó 

lo siguiente:  
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0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

En base a la escala, se determinó que existe una relación significativa entre la 

calidad de servicio y la satisfacción al cliente del restaurante La Piccolina, sede 

Chacarilla, 2024. 

 

Hipótesis Especifica 1 

A) Plantear la hipótesis  

H1: La calidad del servicio influye en la comunicación y precios establecidos del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

H0: La calidad del servicio no influye en la comunicación y precios establecidos del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

B) Determinar el nivel de significancia  

Para la presente investigación, se consideró que el nivel de significancia pertinente 

para contrastar la hipótesis general es de (Alfa) 𝛼 = 0.05 (5%). 

C) Estadísticos de prueba Rho de Spearman 

Tabla 15 
 
Correlación para la primera hipótesis 

    
CALIDAD DE 

SERVICIO 
COMUNICACION Y 

PRECIO 

CALIDAD DE SERVICIO  
Rho de 
Spearman 

 —  0.532  

   valor p  —  < .001  

COMUNICACION Y 
PRECIO 

 Rho de 
Spearman 

 0.532  —  

   valor p  < .001  —  

Nota: Se detalla la correlación entre la variable 1 y la dimensión 1 de la variable 2. Elaboración 
propia. 
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D) Analizar P-valor  

- Si p-valor < 0.05, se acepta H1 y se rechaza H0 

- Si p-valor > 0.05, se acepta H1 y se rechaza H0 

Interpretación:  

El p-valor = 0.001, da evidencia suficiente para no rechazar la hipótesis planteada en 

la investigación, esto permite confirmar la existencia de una relación directa entre 

ambas variables propuestas. 

 

E) Analizar índice de correlación  

Rho de Spearman = 0.532 = 53.2% 

Interpretación:  

Para el presente estudio, el Rho de Spearman determino el grado de correlación 

que encontramos entre ambas variables, por ello de acuerdo al p-valor obtenido 

podemos considerar que la correlación es válida. El resultado obtenido en el 

programa estadístico nos dio como resultado 0.532, es decir 53.2%, teniendo este 

resultado y tomando en cuenta la escala del coeficiente de correlación, se concluyó 

lo siguiente:  

 

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

En base a la escala, se determinó que existe una relación moderada entre la calidad 

del servicio y su influencia con la comunicación y precios establecidos del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 
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Hipótesis Especifica 2 

A) Plantear la hipótesis  

H1: La calidad del servicio influye en la transparencia al cliente del restaurante La 

Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

H0: La calidad del servicio no influye en la transparencia al cliente del restaurante 

La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

B) Determinar el nivel de significancia  

Para la presente investigación, se consideró que el nivel de significancia pertinente 

para contrastar la hipótesis general es de (Alfa) 𝛼 = 0.05 (5%). 

 

C) Estadísticos de prueba Rho de Spearman 

Tabla 16 
 
Correlación para la segunda hipótesis 

    
CALIDAD DE 

SERVICIO 
TRANSPARENCIA 

CALIDAD DE 
SERVICIO 

 Rho de 
Spearman 

 —  0.714  

   valor p  —  < .001  

TRANSPARENCIA  Rho de 
Spearman 

 0.714  —  

   valor p  < .001  —  

Nota: De detalla la correlación entre la variable 1 y la dimensión 2 de la variable 2. Elaboración 
propia. 

 

D) Analizar P-valor  

- Si p-valor < 0.05, se acepta H1 y se rechaza H0 

- Si p-valor > 0.05, se acepta H1 y se rechaza H0 

Interpretación:  

El p-valor = 0.001, da evidencia suficiente para no rechazar la hipótesis planteada en 

la investigación, esto permite confirmar la existencia de una relación directa entre 

ambas variables propuestas. 
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E) Analizar índice de correlación  

Rho de Spearman = 0.714 = 71.4% 

Interpretación:  

Para el presente estudio, el Rho de Spearman determino el grado de correlación 

que encontramos entre ambas variables, por ello de acuerdo al p-valor obtenido 

podemos considerar que la correlación es válida. El resultado obtenido en el 

programa estadístico nos dio como resultado 0.714, es decir 71.4%, teniendo este 

resultado y tomando en cuenta la escala del coeficiente de correlación, se concluyó 

lo siguiente:  

 

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

En base a la escala, se determinó que existe una relación significativa entre la 

calidad del servicio y su influencia en la transparencia al cliente del restaurante La 

Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

 

 

Hipótesis Especifica 3 

A) Plantear la hipótesis  

H1: La calidad del servicio cumple con las expectativas del cliente del restaurante 

La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

H0: La calidad del servicio no cumple con las expectativas del cliente del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

B) Determinar el nivel de significancia  
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Para la presente investigación, se consideró que el nivel de significancia pertinente 

para contrastar la hipótesis general es de (Alfa) 𝛼 = 0.05 (5%). 

C) Estadísticos de prueba Rho de Spearman 

Tabla 17 
 
Correlación para la tercera hipótesis 

    
CALIDAD DE 

SERVICIO 
EXPECTATIVAS 

CALIDAD DE 
SERVICIO 

 Rho de 
Spearman 

 —  0.390  

   valor p  —  < .001  

EXPECTATIVAS  Rho de 
Spearman 

 0.390  —  

   valor p  < .001  —  

Nota: Se detalla la correlación entre la variable 1 y la dimensión 3 de la variable 2. Elaboración 
propia. 

 

D) Analizar P-valor  

- Si p-valor < 0.05, se acepta H1 y se rechaza H0 

- Si p-valor > 0.05, se acepta H1 y se rechaza H0 

Interpretación:  

El p-valor = 0.001, da evidencia suficiente para no rechazar la hipótesis planteada en 

la investigación, esto permite confirmar la existencia de una relación directa entre 

ambas variables propuestas. 

 

E) Analizar índice de correlación  

Rho de Spearman = 0.390 = 39% 

Interpretación:  

Para el presente estudio, el Rho de Spearman determino el grado de correlación 

que encontramos entre ambas variables, por ello de acuerdo al p-valor obtenido 

podemos considerar que la correlación es válida. El resultado obtenido en el 

programa estadístico nos dio como resultado 0.390, es decir 39%, teniendo este 
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resultado y tomando en cuenta la escala del coeficiente de correlación, se concluyó 

lo siguiente:  

 

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

En base a la escala, se determinó que existe una relación baja entre la calidad del 

servicio y su cumplimiento con las expectativas del cliente del restaurante La 

Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

 

CAPÍTULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACIÓN 

6.1. Alcance esperado  

La presente investigacion tiene como objetivo crear e implementar un plan de acción en los 

procesos  realizados dentro del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla para mitigar los 

puntos débiles encontrados luego de la recolección de la información, este plan de acción 

estará conformado por un control de procesos, capacitaciones personalizadas, 

implementación de estrategias relacionadas al servicio y al cliente y finalmente con el 

cumplimiento de objetivos diarios, mensuales y anuales. De esta forma el restaurante 

lograra la captación de nuevos clientes y la satisfacción alcanzada será positiva. 

6.2. Descripción de la propuesta de innovación 

La propuesta de innovación consiste en la implementación de un plan de acción, el cual 

estará conformado por distintos parámetros aplicado a las diferentes áreas del negocio, 

con este plan de acción al aplicarse de forma interna en el restaurante, se busca reducir la 

brecha encontrada en la satisfacción del cliente luego del consumo. Se incluiran temas 

relacionados con el servicio, tiempos de espera, limpieza del local, agilizar procesos, 



 

70 
 

servicio personalizado, atención y resolución de problemas, seguridad del local y captación 

de nuevos clientes. 

6.3. Diagnóstico situacional 

Historia de la empresa 

La Piccolina es una cadena de restaurantes reconocida en el Perú con influencia de la 

cultura gastronómica Italiana sin embargo elaborando sus platillos con insumos peruanos 

denominada trattoria, las cuales tuvieron surgimiento en el año 2000 con una pequeña 

trattoria creada como un pequeño emprendimiento por una pareja de esposos. En sus 

inicios comenzaron con una trattoria que ofrecía solamente diez tipos de pizza, sin embargo 

con el paso de los años fueron incrementando el número de locales y ampliando la variedad 

en su carta. Actualmente son un restaurante franquicia los cuales cuentan con diversas 

sedes ubicadas en San Borja y Surco.  

Para la presente investigación se estudió específicamente la sede de Chacarilla, a 

continuación se presenta la matriz FODA la cual fue diseñada para reflejar aspectos tanto 

internos como externos y seccionarlos como positivos y negativos encontrados en base a 

toda la investigacion e informacion recopilada previamente. 
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Nota: La tabla muestra la matriz Foda para la empresa objeta de estudio. Elaboración propia. 

El análisis FODA elaborado identifica las fortalezas, debilidades, oportunidades y 

amenazas de la empresa estudiada, dentro de las fortalezas identificadas encontramos las 

diversas opciones de platos ofrecidos, la alta calidad ofrecida, la buena ubicación del 

restaurante lo que repercute en la preferencia del cliente con una satisfacción positiva, 

además dentro de las oportunidades se considera que existe poca competencia en el rubro 

de trattorias, el rubro gastronómico se encuentra en constante aumento y la constante 

innovación y crecimiento del marketing y publicidad en redes influencia directamente en la 

captacion de clientes e incremento de las ventas. Por otro lado existen debilidades como 

un local con aforo limitado, el restaurante tiene una capacidad de produccion limitada 

cuando se generan diversos pedidos, el servicio al cliente suele fallar en momentos de 

aforo total y sobre todo que el restaurante no ofrece diversidad en promociones y variedad 

de precios para incentivar la captacion de nuevos clientes, finalmente dentro de las 

amenazas más importantes se considera que la competencia gastronómica está en 

constante aumento, las leyes y restricciones por el uso del libro de reclamaciones por parte 

de los clientes, la baja calidad de algunos insumos en ciertas épocas del año puede afectar 

Figura 3 
 
Foda de la empresa La Piccolina 
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en la preparación de nuestros platos y la competencia en aumento a los alrededores del 

establecimiento. 

6.4. Procedimiento para la propuesta de mejora  

6.4.1. Desarrollo del proyecto de innovación  

Plan de Acción   

Etapa 1: Analisis de la problemática  

De acuerdo con la situación actual del restaurante La Piccolina, se desarrolló la presente 

investigación para identificar y entender la relación entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente luego de sus experiencias en el restaurante, de esta forma con el 

desarrollo de la investigacion, se logró identificar puntos clave a mejorar para la 

implementación de mejoras en el restaurante. 

Etapa 2: Reunión con los involucrados  

Con el desarrollo de la investigación y la obtención de los resultados correspondientes, se 

procedió a conversar con los dueños y administrador del restaurante para transmitir los 

puntos críticos identificados, además se plantearon diversas formas o métodos de mejora 

para revertir la situación, siendo así el plan de acción el más conveniente para la 

empresa por temas de presupuesto ya que se considera oportuno contratar los servicios  

temporales de personal externo que verifique el cumplimiento de las estrategias y 

cambios planteados en el plan de acción. 

Etapa 3: Creación de propuesta plan de acción 

Se desarrolló un plan de acción completo con estrategias y cambios a implementar por el 

restaurante para revertir las situaciones negativas identificadas y mejorar la satisfacción 

al cliente, a continuación se presentará el plan de acción detallado por áreas de la 

empresa de forma ordenada. 
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Figura 4 
 
Plan de acción 

 

Nota: Se detalla las acciones y estrategias a tomar en cuenta para llevar a cabo el plan de acción 

especificado por áreas del negocio. Elaboración propia. 

Figura 5 
 
Plan de acción (Área de Cocina) 

 

Nota: Se detalla cómo se llevaran a cabo las estrategias mencionadas en el plan de acción 

específicamente en el área de cocina del restaurante. Elaboración propia. 
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Figura 6 
 
Plan de acción (Área de Marketing y Publicidad) 

 

Nota: Se detalla cómo se llevaran a cabo las estrategias mencionadas en el plan de acción 

específicamente en el área de marketing y publicidad del restaurante. Elaboración propia. 

Figura 7 
 
Plan de acción (Área de Atención al Cliente) 

 

Nota: Se detalla cómo se llevaran a cabo las estrategias mencionadas en el plan de acción 

específicamente en el área de atención al cliente del restaurante. Elaboración propia. 
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Figura 8 
 
Plan de acción (Área de Administración) 

 

Nota: Se detalla cómo se llevaran a cabo las estrategias mencionadas en el plan de acción 

específicamente en el área administrativa del restaurante. Elaboración propia. 

Etapa 4: Aplicación del plan de acción  

En base al plan de acción desarrollado y mostrado en el punto anterior, se recomienda 

volver a tener una reunión con los dueños y administrador del restaurante para presentar 

el plan de acción, de esta forma se logrará definir los plazos de aplicación y orden del 

mismo, además se definirá y mostrará el presupuesto para ir cumpliendo el plan de 

acción tal y como se muestra de esta forma el restaurante logrará mejorar la satisfacción 

al cliente. 
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6.5. Presupuesto  

Nota: Se detallan los costos de las acciones a implementar en el plan de acción. Elaboración 

propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Tabla 18 

Presupuesto de todo el plan de acción. 
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CONCLUSIONES 

Los resultados de la investigación validan la afirmación de la hipótesis general en la cual 

se afirma que la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del cliente del 

restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024. 

El análisis de correlación de Spearman revela un coeficiente de correlación de 69.5%, con 

un P-Valor de 0.001, indicando una relación significativa entre la calidad del servicio  y la 

satisfacción del cliente. Además se considera también que las hipótesis específicas 

obtienen respaldo en los resultados planteados ya que las dimensiones de la variable 2 

están directamente relacionadas con la calidad del servicio. 

En relación con la hipótesis específica 1, que establece que la calidad del servicio influye 

en la comunicación y precios establecidos del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 

2024, se observa un coeficiente de correlación de 53,2%, indicando una relación moderada 

entre la calidad del servicio y la comunicación y precios establecidos por el restaurante. 

La hipótesis específica 2, que sugiere que la calidad de servicio influye en la transparencia 

al cliente del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024, también se observa respaldo 

con un coeficiente de correlación de 71.4%, señalando una relación significativa entre la 

calidad del servicio y la transparencia que ofrece al cliente el restaurante La Piccolina. 

Finalmente la hipótesis específica 3, establece que la calidad del servicio cumple con las 

expectativas del cliente del restaurante La Piccolina, sede Chacarilla, 2024, se observa un 

coeficiente de correlación de 39%, indicando una relación baja entre la calidad del servicio 

y las expectativas previas al consumo que tenía el cliente con respecto al restaurante La 

Piccolina. 
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RECOMENDACIONES 

Para incrementar la satisfacción del cliente en el restaurante La Piccolina, se recomienda 

que refuercen la calidad del servicio realizando diversas acciones tales como: contratación 

de personal adicional cuando el restaurante llega a su capacidad máxima de atención, 

además en el área de cocina es recomendable la adquisición de un moderno sistema de 

lavado automático de menaje para agilizar y optimizar el tiempo. 

Por otro lado específicamente en la atención al cliente se recomienda la compra de un 

moderno sistema de comunicación  para mejorar la comunicación directa entre clientes – 

personal de atención y entre personal de atención – cocina de esta forma la atención con 

el cliente será personalizada y rápida, en cuanto a la relación con cocina ayudara 

considerablemente en el despacho de platos listos.  

Con respecto a la fiabilidad de los clientes con el restaurante se consideró oportuno re- 

aperturar el taller y escuela de cocina para capacitar a los colaboradores y ofrecer un 

servicio oportuno.  

Finalmente con respecto al precio y marketing del negocio se analiza la posibilidad de 

contratar un content creator que se encargue de crear contenido para mejorar las redes 

sociales del restaurante, además a través de su comunidad el restaurante podrá 

incrementar las ventas por lo que se ofrecerán promociones, descuentos y cortesías para 

incentivar el consumo en el restaurante. 

La Piccolina deberá implementar un plan de acción en el cual se planteen estrategias de 

mejora en todas las áreas del negocio para asegurar que las expectativas previas que 

tenían los clientes sean alcanzadas y superadas, de esta forma el cliente quedará contento 

con el producto y servicio recibido por parte del restaurante. 
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