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Resumen

Problema: la globalizacion y los avances tecnoldgicos, incrementaron la
competencia empresarial, y estas deben de crear ventajas competitivas que
impacten en los consumidores; con el servicio a clientes buscan la lealtad. El
objetivo es determinar las fortalezas y debilidades en el servicio a clientes del
“‘Restaurant D’Calos”. La investigacion es clasificada como no experimental,
transversal, descriptiva, y mixta. La poblacion son clientes, utilizando una
muestra no probabilistica. El instrumento se validé mediante prueba piloto, con
un alfa cronbach de 0.76. Los datos se analizaron mediante la estadistica
descriptiva. Los resultados fueron que presenta muchas fortalezas el servicio a
clientes y algunas oportunidades de mejora en el mismo servicio. Se concluye
que cuenta con un buen servicio al cliente, manteniendo la satisfaccion de sus
clientes, aspecto que hace la diferencia con relacion a la competencia, hacia una
ventaja competitiva.

Palabras clave: competencia econdémica; comportamiento del consumidor;
empresas; percepcion; sector servicios.

Abstract

Problem: globalization and technological advancements have increased business
competition, requiring companies to create competitive advantages that resonate
with consumers. Customer service is a key element in fostering loyalty. The
objective is to determine the strengths and weaknesses in customer service at
"Restaurant D'Calos." The research is classified as non-experimental, cross-
sectional, descriptive, and mixed methods. The population consists of customers,
and a non-probability sample was used. The instrument was validated through a
pilot test, achieving a Cronbach's alpha of 0.76. Data were analyzed using
descriptive statistics. The results showed many strengths in customer service,
along with some opportunities for improvement. It is concluded that the restaurant
offers good customer service, maintaining customer satisfaction, which sets it
apart from the competition and provides a competitive advantage.

Keywords: economic competition; consumer behavior; companies; perception;
services sector.
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Introduccion
Planteamiento del problema

Actualmente, con la globalizacion y los avances tecnoldgicos, existe mucha
competencia empresarial, es por ello que estas deben de crear ventajas competitivas que
impacten en los consumidores, como principio fundamental el servicio a clientes para lograr

satisfacer los deseos y necesidades hasta convertirlos en clientes leales.

De acuerdo a Correa (2025), las empresas restauranteras representan el 12.2% del
total de negocios en el pais y favorecen a la creacion de dos millones de empleos.
Desgraciadamente, tienen muchas problematicas, por ejemplo: la escasez de recursos
financieros, ausencia en la implementacion de tecnologia y la informalidad, los cuales son

causas que limitan el trabajo de estas empresas y realizan un servicio defectuoso.

Mientras, Bellido (2018), menciona que, actualmente, las organizaciones estan
encaminadas a distinguirse por el servicio que ofrecen sea de calidad, para logar esto
entrenan a su capital humano constantemente en materia de atencion al cliente para
conseguir satisfacerlo; de la misma manera, en este escenario de competitividad establece
la clave para obtener una alta participacion en el mercado y ser sostenible, intentando

que sus operaciones generen el menor impacto en el ambiente. Salas et al. (2021).
Referente teérico

Servicio

Para Sanchez (2025), son las actividades encaminadas a la satisfaccion de
necesidades de los clientes, brindando un producto no tangible personalizado. Los
servicios son intangibles inseparables, produciéndose y consumiéndose simultaneamente
(Garcia & Rai, 2020)

Las 5 dimensiones del servicio

De acuerdo a Toala et al. (2025), tiene 5 dimensiones el servicio y son: confiabilidad,

seguridad, empatia, elementos tangibles y capacidad de respuesta.
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Confiabilidad, es el servicio que se recibe de acuerdo al cumplimiento de lo que se
promete, antes de que llegue el cliente a la empresa. Ser fiable.

Seguridad, se relaciona directamente con la tranquilidad del tiene el cliente que
la persona que le brinda el servicio se esta capacitada.

Empatia, el cliente tiene la creencia de que toda necesidad tiene que ser
resuelta.

Elementos tangibles, toma en cuenta la infraestructura, instalaciones fisicas, el
personal, equipos, etc.

Capacidad de respuesta, esta relacionada con el tiempo de espera para hacer

uso de un servicio, debe tener la capacidad de resolver inquietudes.
Servicio a clientes

Para Toala (2024), el servicio al cliente se refiere al proceso de implantar y
conservar relaciones positivas con los clientes, ofreciendo instrumentos afirmando el éxito
financiero de las empresas, a través de tacticas encaminadas A la satisfaccion del cliente.
Martinez et al. (2022) afirma que el servicio al cliente, es la atencién que una empresa hace

a sus clientes al momento de atenderlos y venderle un producto o entregarle el mismo.

Para Ordofez-Velez & Zaldumbide-Peralvo (2020) el servicio al cliente son un
conjunto de elementos preparados para la persuasion duradera y permanente de nuevos

deseos de compras de productos y/o servicios.
Atencion a clientes

Packard y Berger (2021) demostraron que ofrecer buena atencidon crea una
experiencia positiva al cliente y que ha sido un aspecto de mucha atencion para las
empresas en los ultimos afios. La atencion a clientes admite solventar incertidumbres,
molestias y problemas de forma eficiente y amable, impulsando la lealtad y confianza en la
marca y proporciona retroalimentacion valiosa para mejorar productos y servicios (Mirza et
al., 2021)
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Expectativas

Las expectativas del cliente son para Miranda et al. (2021), son los deseos que el
cliente espera satisfacer con los productos y servicios de las empresas. Inclusive, la

experiencia que espera tener durante el proceso de adquisicién y consumo del producto.

Ademas, las expectativas son las expectativas de los consumidores que tienen al
momento de adquirir algo. Se producen por el efecto de 1 0 mas de estas 4 situaciones: la
promesa beneficios de los productos o servicios que brinda la empresa; experiencias de
consumo anteriores; opiniones de otros consumidores; promesas de la competencia. Asi
como también, los niveles de satisfaccion, ya que después de experimentar el consumo
del producto o servicio, existen 3 niveles de satisfaccion: Insatisfaccion, se produce cuando
las percepciones de los productos o servicios son menores que las expectativas de los
consumidores; satisfaccion, se produce cuando las percepciones de los productos o
servicios coincide con las expectativas de los consumidores; complacencia, se produce
cuando las percepciones de los productos o servicios son mayores que las expectativas de
los consumidores. Dependiendo del grado de satisfaccion, se puede identificar si el

consumidor sera leal a la marca o la empresa.
Percepcion del cliente

Para Miranda, et al (2021), son apreciaciones personales que el cliente hace luego
de experimentar los servicios o productos, ya sea de manera directa o indirecta. Son las
opiniones que se forman las personas sobre la empresa, generandose cuando evalua la
experiencia que haya tenido con la empresa, con los productos, la marca y el servicio. La
percepcion del cliente, esta producida por la emocion tangible creada por las sensaciones

fisicas del cuerpo (Massangel et al., 2023)
Satisfaccion del cliente

Sagbay et al (2021) refieren que la satisfaccion del cliente se relaciona con las
emociones que son provocadas en el momento de consumo del cliente, confrontadas con
las expectativas que inicialmente tenia el mismo. Si las emociones sean positivas, la

satisfaccion del cliente termina siendo satisfactoria y en caso contrario si son negativas.
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Celikkol y Bakir (2022) consideran a la satisfaccion del cliente como una de las
columnas mas trascendentes para el trabajo de las empresas actualmente. De acuerdo a
Sebai (2021) la satisfaccion es aquella valoracion que realiza el consumidor frente al
servicio que recibié con el cumplimiento de sus expectativas y necesidades, y que se define
por ser relativa y transformable en el tiempo. Desde el punto de vista de Trevifio y Trevifio
(2021), la calidad del servicio es un mecanismo para conquistar y perfeccionar la
satisfaccion del cliente; de acuerdo con Fernandez (2020) un efecto positivo de este

aspecto ayuda a crear ventaja competitiva frente a la competencia.

De acuerdo con Parrales et al. (2025), satisfacer a los clientes es sustancial en los
negocios, ya que al quedar satisfechos se convertiran en clientes leales de la empresa y
posiblemente continuaran consumiendo los productos o servicio, que hasta se pueden
convertir en promotores de la empresa con su misma familia, amistades; por lo tanto, un

incremento en las ventas.
Ventaja competitiva

Las empresas actuales deben adaptarse a las necesidades cambiantes de los
clientes para avalar su éxito; ademas, buscan mejorar su eficiencia y competitividad para
sobresalir ante los clientes, certificando una ventaja Unica y sostenible en cualquier
actividad comercial (Botines-Carrefio & Briones-Saltos, 2024). Las organizaciones han
iniciado una preferencia hacia la alineacién al cliente, mediante la ejecucion de estrategia

encaminadas a lograr una ventaja competitiva sostenible (Silva-Trevifio et al., 2021).
Diferenciacién

Se entiende que la diferenciacion es la estrategia que implementan muchas de las
organizaciones hoy en dia, en donde se ofertan producto/servicios distintos a los de sus
competidores, dandoles un valor agregado a los mismos generando un diferencial percibido
por el cliente. De acuerdo con Hax (2004), requiere que la compafiia ofrezca un producto
exclusivo, aun no igualado por la competencia, y que sea tenido en cuenta por los
compradores mas alla del hecho de vender a precios mas bajos. Es importante entender

el pilar de la diferenciacién que emerge de las acciones relacionadas entre la cadena de
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valor y el despliegue de la experiencia imprescindible para que dichas potencialidades se

hagan realidad.
Marketing de servicios

De acuerdo a Pedrichi y Nieto (2023), el marketing de servicios es un conjunto de
herramientas tacticas que las empresas utilizan para crear una respuesta en un mercado
determinado, para influir en la demanda de sus productos o servicio en los consumidores;

lo que requiere el uso de las 7 P’s, del marketing, el cual son:

Producto, orientado a satisfacer las necesidades del consumidor, puede ser

intangible (servicio) o tangible (mercancia).

Precio. Es la cantidad monetaria que paga un cliente para disfrutar de un producto
0 servicio.

Plaza. Es el lugar en donde se entrega el producto a los clientes.

Promocién. Las promociones sirven para aumentar el conocimiento de la marca y

las ventas.

Personas. Son las personas que los brindan el servicio, por lo que el personal puede
ser un diferenciador importante entre un servicio y su posicionamiento, son importantes en

el marketing.

Procesos. Se define como un mecanismo para proporcionar servicios que afectan
su calidad de percepcion. El proceso correcto debe ser estratégico, ya que afectaran el

rendimiento del servicio.

Presentacion o evidencia fisica. Para que las empresas ofrezcan sus servicios e
interactuen con los clientes, el disefio y la creacion de un entorno o espacio fisico debe ser

una actividad cuidadosamente planificada.

Canarte y Moran (2021) afirman que las estrategias en materia de servicio al cliente
deben ser elaboradas a partir de la evaluacién de las necesidades o deseos de las
personas. Para Miranda et al. (2021), el cliente es la razén de ser de la empresa, ya que

por eso se elaboran los productos y/o servicios, para satisfacer sus necesidades y deseos.
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Mientras que Alzoubi et al. (2022) describe que un cliente satisfecho favorece a la empresa
econdmicamente y aumenta el consumo de productos. Construir relaciones fuertes y
duraderas con los clientes es fundamental para la reputacién y éxito empresarial, ya que

promueve amistad y lealtad a largo plazo (Liladhar et al., 2023).
Objetivos

El Objetivo general de la investigacion es determinar las fortalezas y debilidades en
el servicio a clientes de la empresa “Restaurant D'Calos”. Como objetivos especificos,
conocer la capacidad de atencion de los colaboradores para con los clientes y conocer las

percepciones de los clientes en cuanto al servicio que les brindaron.
Método
Clasificacion y diseio de la investigacion

El presente trabajo es de enfoque mixto, puesto que éste es el que se adapta a las
caracteristicas y necesidades de la investigacién. Se aplicé la técnica de encuesta para
medir la percepcion de los clientes con respecto al servicio ofrecido por la empresa y asi

poder determinar las fortalezas y debilidades en materia de servicio a clientes.

Hernandez et al. (2010) sefialan que los disefios mixtos: (...) representan el mas
alto grado de integracion o combinacién entre los enfoques cualitativo y cuantitativo. Ambos
se entremezclan o combinan en todo el proceso de investigacion, o, al menos, en la
mayoria de sus etapas (...) agrega complejidad al disefio de estudio; pero contempla todas

las ventajas de cada uno de los enfoques. (p. 21)

Dado que el objetivo de estudio sera la empresa, se recurrira a un disefio de tipo
no experimental, ya que busca observar fendbmenos en un ambiente natural sin manipular
variables; que se aplicara de manera transversal, ya que se recopilaran datos en un tiempo

determinado; descriptivo ya que busca describir las caracteristicas del servicio ofrecido.

De acuerdo a Hernandez et al. (2010), la investigacién no experimental “es la que
se realiza sin manipular deliberadamente las variables; lo que se hace en este tipo de

investigacion es observar el fenédmeno tal y como se dan en su contexto natural, para
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después analizarlos” (p. 149). Estos autores senalan que los disefios de investigacion
transversales “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es

describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (p. 151).
Poblacién y muestra

Para los autores mencionados, la poblacion se define como “Conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones.” (p. 174).

La muestra es definida por Hernandez et al. (2010) como “Subgrupo de la poblacion

del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de ésta. (p.173).

La poblacién son los clientes de la empresa D'Calos. En este trabajo se utilizé el
método de muestreo no probabilistico, ya que se tomaron en cuenta las personas
disponibles y que voluntariamente aceptaron responderla, logrando una muestra de 90

clientes que participaron.
Instrumentos de recoleccion de datos

Falcon y Herrera (2005) se refieren a la técnica de recoleccién de datos como “el
procedimiento o forma particular de obtener datos o informacién (...) la aplicacion de una
técnica conduce a la obtencion de informacion, la cual debe ser resguardada mediante un

instrumento de recoleccién de datos” (p.12).

Un instrumento de recoleccion de datos es en principio:

“Cualquier recurso de que pueda valerse el investigador para acercarse a los
fendmenos y extraer de ellos informacion. De este modo, el instrumento sintetiza
en si toda la labor de la investigacion, resume los aportes del marco tedrico al
seleccionar datos que corresponden a los indicadores y, por tanto, a las variables o

conceptos utilizados” (Sabino, 1992, p.88).

El instrumento sera un cuestionario disefiado con preguntas cerradas bajo escala
tipo Likert, ya es un instrumento de medicién o recoleccion de datos que se dispone en la

investigacion para medir actitudes.
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Variable de investigaciéon

La variable de investigacion es la satisfaccion de los clientes, al momento de

brindarse el servicio en la empresa.

Definiciéon operacional

La satisfaccidon del cliente permite mejorar las relaciones de la empresa con sus
clientes, cuando cumple sus expectativas o necesidades a través de las percepciones

cuando se le brinda el servicio de calidad.

Operacionalizacién de variables

La variable satisfaccién del cliente, para su operacionalizacién se desglos6 en 3
dimensiones: expectativas del cliente, percepciones del cliente y calidad del servicio,
estableciendo los indicadores en cada uno de estos y elaborando los respectivos items, tal

como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Operacionalizacién de la variable.

Variable Dimension Indicador

items

Expectativas del
cliente

Tipos de expectativas

¢, Como describirias la relacion calidad-precio de nuestros
productos y el servicio a clientes, de acuerdo a tus
expectativas?

Expectativas
cubiertas

¢Qué opinion tienes sobre la variedad de platillos y/o
productos que ofrecemos, cubre tus expectativas?

Atencion al cliente

., Como calificarias la atencion a clientes brindado por
nuestro personal?

Producto

En términos de satisfaccion general, ;Cémo calificarias
nuestros productos/servicio?

Precio

¢,Cémo percibes los precios de nuestro producto/servicio
en comparacién con otros Restaurantes de la regiéon?

Plaza

¢, Como te parece la imagen de nuestra empresa
(Establecimiento)?

Percepciones  del
cliente Promocion

¢, Como te parecen las promociones que brinda la
empresa?

Satisfaccion  del

cliente Personal

¢,Cual es tu opinién sobre el conocimiento y claridad de la
informacion de nuestros platilos 'y productos,
proporcionada por nuestro personal de servicio?

Proceso

¢, Como te parece el proceso de servicio que tiene la
empresa?

Presentacion

¢,Cémo valoras la presentacién de nuestro personal y la
empresa?

Empatia

¢, Ha experimentado alguna desatencién o descortesia (no
empatia) por parte de nuestro personal de servicio?

Capacidad de
respuesta

¢,Cémo evallas tu experiencia general con nuestra
empresa. (Capacidad de respuesta)?

Calidad del servicio | Seguridad

¢ Te da la seguridad de recomendar a consumir en
Restaurante D"Calos a tus familiares y amigos?

Confiabilidad

¢,Como calificarias la consistencia o confiabilidad de la
calidad de nuestros productos a lo largo del tiempo?

Tangibles

¢, Como te parece la comodidad de las sillas, el acceso en
las instalaciones?

Fuente: elaboracion propia.
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Validacion de instrumentos

Se realizé una prueba piloto del cuestionario, en una muestra reducida de 20
participantes, entre ellas 60% hombres y el 40% mujeres, que han consumido los productos
y el servicio de la empresa (clientes); y que son representativa de la poblacion objeto de
estudio, pero que no se incluyen en la muestra de estudio. El objetivo fue evaluar la
relevancia, consistencia y claridad de los items, y la fiabilidad del instrumento. Los datos

se ingresaron al programa Excel y se determinaron las varianzas totales y el nimero de
reactivos del instrumento. Se aplico la siguiente féormula: A = (K/ (K-1)) * (1 — (Vi/ Vt)). Los

resultados mostraron un Alfa de Cronbach de 0.76. Se identificé una pregunta (items 10)
que genero confusién en los participantes. Se reformularon las preguntas para mejorar su
claridad y precision, eliminando ambigtiedades y redundancias. Hechas las modificaciones,
el instrumento quedé validado para su aplicacion, asegurando la medicién fiable y valida

de las variables de interés.
Recoleccidén y analisis de datos

Los datos se recopilaron mediante cuestionario en formulario de Google y se aplico
a los clientes, de acuerdo a la muestra obtenida para conocer las percepciones que tienen
del servicio que se brindo en la empresa. Posteriormente se organizaron en una base de
datos en el programa Excel. Se hizo un analisis cuantitativo descriptivo de acuerdo la

informacién obtenida en cada uno de los items.

Posteriormente, se realizé un analisis cualitativo con los resultados obtenidos en la
encuesta para determinar las fortalezas y debilidades que tiene la empresa con relacion al

servicio y satisfaccion a clientes.

En cuanto las consideraciones éticas, todos los clientes participantes se les
comentd los fines de la encuesta y dieron su consentimiento en ese momento respondiendo
el instrumento. Los datos se recopilaron y almacenaron sin tomar en consideracion datos
particulares de los participantes, solo manifestaran su percepcion del servicio y productos

que ofrece la empresa.
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Resultados y Discusion
Resultados

¢, Coémo describirias la relacion calidad-precio de nuestros productos y el servicio a clientes,

de acuerdo a tus expectativas?

Al 63.4% de los clientes le parece excelente, al 29.3% le parece bueno y solo al
7.3% le parece regular, lo que refleja que casi a todos los clientes perciben que el precio
por la calidad que estan pagando por los productos y el servicio que se les brinda cumple

sus expectativas.

¢, Qué opinidn tienes sobre la variedad de platillos y/o productos que ofrecemos, cubre tus

expectativas?

Al 63.4% de los clientes les parece excelente, al 34.1% bueno y solo al 2.5% le
parece regular. Resultado que es muy positivo, ya que al 97.5% les agrada mucho la

variedad en platillos que se ofrecen.

En términos de satisfaccion general, ;Como calificarias nuestros

productos/servicio?

Al 58.5% de los clientes esta muy satisfecho, el 36.6% esta satisfecho, y solo al
4.9% lo percibe como normal. Dicho resultado es muy positivo ya que al 95.1% de los

clientes esta satisfecho.

¢, Coémo percibes los precios de nuestro producto/servicio en comparacion con otros

Restaurantes de la region?

Al 68.3% de los clientes los percibe igual, el 24.4% mas bajos y solo el 7.3%
ligeramente mas altos. Esto significa que el precio no sera una manera de poder competir
en el mercado porque la gran mayoria de los clientes lo percibe iguales, teniendo otras

oportunidades de competitividad y poder buscar otro aspecto diferenciador.

¢, Como calificarias la atencion a clientes brindado por nuestro personal? (Donde 10 es la

maxima calificacién y 1 es la minima).

El servicio a clientes como ventaja competitiva. Caso: Restaurante D “Calos
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Al 56.1% de los clientes le da una calificacién de 10, que esto es excelente para el
restaurante. El 24.4% una calificacién de 9, calificacion que es muy buena. El 14.6% una
calificacion de 8, que esta bien el servicio, pero se puede mejorar. Solo el 4.9% da una
calificacion de 7, que lo percibe como regular, que hay aspectos que se tienen que mejorar.
Esto es muy positivo para el restaurante porque percibe el servicio a clientes como muy
bueno y excelente; aspecto que se puede aprovechar para lograr hacerlo un aspecto
diferenciador entre los demas restaurantes de la regién. Para esto hay que cuidar los
aspectos que hacen falta mejorar en el servicio a clientes y lograr mantener con el paso

del tiempo.
¢, Coémo te parecen las promociones que brinda la empresa?

Al 97.5% de los clientes les parece excelente y solo al 2.5% les parece muy bueno.
Lo que representa que a los clientes les agradan las promociones que ha ofertado la

empresa hasta este momento.

¢, Como calificarias la consistencia o confiabilidad de la calidad de nuestros productos a lo

largo del tiempo? (Donde 10 es la maxima calificacion y 1 es la minima)

Al 46.3% de los clientes lo califican con un 10, que esto es excelente para el
restaurante porque el cliente lo percibe que la calidad de los productos que se ofrecen a lo
largo del tiempo es consistente. El 34.1% la califica con 9, que también es muy bueno. El
19.5% la califica con un 8, que es bueno pero que hay aspectos que se deben de cuidar

para aumentar y mantener dicha consistencia.
¢, Coémo te parece el proceso de servicio que tiene la empresa?

Al 95% de los clientes les parece excelente y solo al 5% les parece muy bueno. Lo

que representa que a los clientes les parece que el proceso de servicio les agrada.
¢, Como te parece la comodidad de las sillas, el acceso en las instalaciones?

Al 63.4% de los clientes les parece excelente, al 34.1% muy bueno y solo al 2.5%

le parece bueno. Lo que refleja que a los clientes las sillas les parecen comodas.
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¢,Cual es tu opinion sobre el conocimiento y claridad de la informacion de nuestros

platillos y productos, proporcionada por nuestro personal de servicio?

La opinién de los clientes con relacion al conocimiento e informacion de los
productos o platillos brindado por el personal de servicio, al 51.2% lo percibe como
excelente, al 43.9% lo percibe como bueno, y solo al 4.9% lo percibe como regular. Por lo
tanto, el 95.1% lo percibe que el personal si conoce bien los productos que se ofrecen, esto
es positivo para el restaurante porque se refleja la capacitacion al personal en cuanto al
conocimiento de los productos. Hay que cuidar que los nuevos colaboradores de servicio
a clientes que recién ingresen a trabajar estén bien capacitados para aumentar y mantener

este aspecto.
¢, Como valoras la presentacion de nuestro personal y la empresa?

Al 97.5% de los clientes les parece excelente y solo al 2.5% les parece muy bueno.

Por lo tanto, cumplen las expectativas de los clientes.

¢, Ha experimentado alguna desatencion o descortesia (no empatia), por parte de nuestro

personal de servicio?

Al 9.8% de los clientes manifestaron que pocas veces han tenido; el 12.2% algunas
veces; y el resto que es el 78% de los clientes no han tenido alguna desatencién o

descortesia.
¢, Como te parece la imagen de nuestra empresa (establecimiento)?

Al 97.5% de los clientes les parece excelente y solo al 2.5% les parece muy bueno.
Es decir, que a los clientes les gusta la apariencia de las instalaciones, ya que da la imagen

que estan los clientes desayunando en un jardin.

¢ Como evaluas tu experiencia general con nuestra empresa, (Capacidad de respuesta)?

(Donde 10 es la maxima calificacion y 1 es la minima)

Los clientes evaluaron su experiencia de manera general en el restaurante, con 10
el 61%, lo cual esto es excelente ya que se cumple con todas las expectativas de los

clientes; con una calificacion de 9 el 29.3% de los clientes, esto es muy bueno para el
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restaurante; con un 8 el 7.3%, que esta bien pero existen caracteristicas o atributos que se

pueden mejorar. Y el 2.4% lo calificé con un 4 su experiencia.
¢, Te da seguridad recomendar consumir en Restaurante D"Calos a tus familiares y amigos?

El 100% de los clientes encuestados si recomendarian consumir en el Restaurante.
Esto refleja que cumple con casi todas su expectativas y que pasan un buena experiencia

de consumo.
Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos en lo instrumento aplicado, se puede
observar que el Restaurante D’Calos, cuenta con un buen servicio a clientes. Como le
menciona Martinez et al. (2022); Packard y Berger (2021); (Mirza et al., 2021); Miranda, et
al. (2021); (Massangel et al., 2023); Sagbay et al. (2021); Celikkol y Bakir (2022); Sebai
(2021); Parrales et al. (2025); Cafiarte y Moran (2021); Alzoubi et al. (2022); (LLiladhar et
al., 2023) dentro del marco tedrico. Aspectos que sustentan las bases tedricas del trabajo
de investigacion.

Actualmente, es sin duda, el servicio a clientes un aspecto diferenciador dentro de
los negocios. Para muchos, el servicio a clientes los considera como algo normal,
perdiendo de vista, que se puede convertir en una ventaja competitiva si se administrarla
adecuadamente.

Dichos resultados demuestran que el restaurante D’Calos cumple con las
expectativas de los clientes, con respecto de los productos y servicios a los clientes que

recibe.
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Conclusiones

De acuerdo a todo lo anterior, se puede concluir que el restaurante D’Calos cuenta
con las siguientes fortalezas: Calidad en los platillos, una base de clientes leales, imagen
corporativa sélida, precios no elevados, excelente ambientacion en el lugar, buena atencion
a clientes. Y como debilidades, falta de capacitacion del personal en servicio a clientes,
costos de produccion elevados, falta de planificacién, falta de presupuesto para aspectos

de marketing y capacitacion, mucha rotacién del personal.

Como se observa en los resultados obtenidos, el servicio a clientes que brinda
Restaurante D’Calos es bueno, ya que los clientes manifiestan estar satisfechos, pero
siguen existiendo pocos aspectos que deben de poner mucha atencién para mejorar su
servicio. Esto se presenta porque el personal de servicio y la administracion no estan
capacitados en materia de Servicio a Clientes, descuidando o no se atienden muchos
aspectos que son importantes para los clientes. Haciendo que se repitan de manera
frecuente, ya que lo consideran normal en la prestacién del servicio, hasta que el cliente se

llegue a molestar y busque satisfacer su necesidad con la competencia.

El talento humano es el recurso mas importante de las empresas, ya que son los
que estan brindando el servicio, los que estan interactuando con los clientes para satisfacer
los deseos y necesidades para convertirlos en clientes leales, que sigan haciendo negocios

con la empresa.

Con base a lo anterior, se sugieren realizar nuevas lineas de investigacion en
materia de motivacion y estrés del recurso humano, diagnodsticos organizacionales,

administracion del personal, creacion y desarrollo de nuevos productos, entre otros.

Como aspecto final, el presente estudio se limitd solo a lo que comentaron los
clientes al momento de aplicar la encuesta, sin tomar en cuenta al personal o utilizar otros
métodos de obtencion de informacién, como la observacion o los clientes que solicitaban

el servicio a domicilio.
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