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Resumen

El estudio tuvo como titulo "Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa
la Catedral Restobar,- 2023" como objetivo general fue conocer la asociacion que existe
entre estas dos variables en la mencionada organizacion. Se empled el enfoque
cuantitativo, el tipo de investigaciéon fue aplicada, nivel correlacional y disefio no
experimental. La poblacidn estuvo formada por 385 clientes, el método de encuesta y
el cuestionario fueron los instrumentos empleados. Para el tratamiento de datos se
utilizé el programa SPSS v. 25, que permiti6 analizar la relacion entre la variable
independiente y dependiente. Para diagnosticar la fiabilidad del instrumento se utilizo
el alfa de Cronbach (0,959); la muestra estuvo compuesta por 385 datos, para la prueba
de normalidad se empled el estadistico Kolmogorov — Smirnov, sus resultados
permitieron utilizar el estadistico de Rho de Spearman. La conclusion sefiala que existe
una asociacion positiva entre las dos variables, con un Rho de Spearman de 0,789,
donde se explica que, si se incrementa los valores de calidad de servicio, se
incrementara la satisfaccion del cliente en la empresa Catedral Restobar, lo que da a
entender que, si la empresa anhela aumentar sus utilidades y fidelizar a sus clientes,
como también ser recomendados por estos, debe tomar en cuenta la calidad de servicio

en la que se atiende.

Palabras clave: calidad de servicio, dimensiones, deseos, fidelidad, clientes,

satisfaccion del cliente.
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Abstract

The study was entitled "Quality of service and customer satisfaction in the company la
Catedral Restobar, - 2023" and its general objective was to know the association
between these two variables in the mentioned organization. The quantitative approach
was used, the type of research was applied, correlational level and non-experimental
design. The population consisted of 385 clients; the survey method and the
questionnaire were the instruments used. The SPSS v. 25 program was used for data
processing, which made it possible to analyze the relationship between the independent
and dependent variables. Cronbach's alpha (0.959) was used to diagnose the reliability
of the instrument; the sample consisted of 385 data; the Kolmogorov-Smirnov statistic
was used for the normality test, and its results allowed the use of Spearman's Rho
statistic. The conclusion indicates that there is a positive association between the two
variables, with a Spearman's Rho of 0.789, which explains that, if the service quality
values are increased, customer satisfaction will increase in the company Catedral
Restobar, which suggests that, if the company wants to increase its profits and build
customer loyalty, as well as being recommended by these, it must take into account the

quality of service in which it is served.

Key words: service quality, dimensions, desires, loyalty, customers,

customer satisfaction.
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Introduccion

La calidad de servicio es crucial para las empresas, ya que trata de cubrir las
expectativas en los clientes, de esta variable puede depender el éxito de la empresa, ya
que aumenta el namero de clientes, fidelizarlos y ser recomendados. Esto no pasa
desapercibido por la empresa la Catedral Restobar, por eso existe mucha preocupacion
en entender la calidad de servicio para definir acciones que permitan rebasar la
satisfaccion de sus clientes. Esta situacion, motiva realizar esta tesis, con el propdsito

de establecer una planificacion que ayude a mejorar.

El presente informe de investigacion se divide en capitulos, cada uno se centra
en la comprension de la realidad actual de la empresa objeto de andlisis. El capitulo I
expone el planteamiento del estudio, evidencias, exposicion del problema,
delimitaciones, los objetivos generales y especificos, y finalmente sefala las
justificaciones. El capitulo II titulado marco tedrico, estd fundamentado en articulos
cientificos, tesis nacionales e internacionales de las variables definidas, también se
presenta las diferentes teorias. El capitulo III hace mencion a la hipdtesis, supuestos de
relacion entre ambas variables, también su operacionalizacion. El capitulo IV refiere la
estructura metodologica empleada, enfoque, tipo, métodos, y disefio de investigacion,
también la muestra y los instrumentos para la recoleccion de datos, por ultimo. El
Capitulo V expone los resultados de la investigacion, producto del andlisis de los datos
recolectados, también las pruebas de hipotesis, del mismo modo, la discusion de

resultados. Finalmente se sefialan las conclusiones y recomendaciones.

Los autores.



Capitulo I

Planteamiento del Estudio

1.1.  Delimitacion de la Investigacion

La delimitacion de la investigacion permite demarcar la unidad de andlisis,
dentro de las nociones de conceptos, tiempo y espacio para la contextualizacion del

problema.

1.1.1. Territorial.

El contexto de la investigacion fue la empresa La Catedral Snack bar, la cual se
dedica a la venta de productos como comidas y bebidas, dicho estabelecimiento esta
ubicado en el Jr. Grau N.° 150 de la ciudad de Puno, region Puno. El andlisis se centra
en los clientes visitantes que parte de los consumidores del establecimiento y puedan

opinar sobre ambas variables en estudio.

1.1.2. Temporal.

El estudio se desarrollo entre los meses mayo y agosto del afio 2023, se utilizd

la informacién primigenia de la empresa en estudio.
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1.1.3. Conceptual.

El estudio analiz6 tedricamente dos conceptos fundamentales relacionados con
la administracion, calidad y satisfaccion, estas variables estan sustentadas en diversas

teorias, de las cuales se entendio su relacion.

1.2. Planteamiento del Problema

Ochoa (2018) seniala que el 67 % de clientes de un negocio se aleja de un
servicio por mala atencidén, en comparacion con otros sectores, los restaurantes
responden mejor a los cambios del mercado y a la optimizacion de los procesos. Unas
ventas mas bajas son indicativas de una experiencia negativa, afirma. Conseguir que el
cliente vuelva y haga una compra o utilice un servicio, depende del éxito del
procedimiento general de atencion al cliente. También refiere que el 60 % de los
encuestados solicitd un libro de reclamaciones, y el 67 % afirmé que no volveria si
tuviera una experiencia negativa con el servicio. Una experiencia negativa dard lugar a
tres o cuatro veces mas comentarios y una recomendacion negativa. Existe una estrecha

relacion entre esto y las personas que se desahogan en las redes sociales.

El 60 % de los limefios basan sus compras en el nivel de excelencia del servicio.
Segun el diario (Gestion, 2019), el 71 % de personas, no suele volver a un lugar tras
recibir un mal trato. El 36 % ha compartido una experiencia negativa en las redes
sociales. Rapidez, amabilidad y experiencia en el producto, son los tres componentes
mas importantes de un servicio de calidad. Teniendo en cuenta la evidente relacion
entre la eleccion de compra y la calidad del servicio, las organizaciones deben dar
prioridad en ofrecer un servicio al cliente excepcional si esperan conservar su base

actual de consumidores y ganar recomendaciones. Basandose en un estudio encargado
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por (GRM), Consultores JL, sefalan que el 60 % de limefios cree que su decision de

comprar un producto estéd influida por la calidad de su servicio.

Pérez (2023) sefiala que, los resultados del estudio de satisfaccion de usuarios
de telecomunicaciones Osiptel, el 50 % de los consumidores de servicios moviles del
pais estaran completamente satisfechos con el servicio a finales de 2022, porcentaje
comparable al de los usuarios que expresaron plena satisfaccion en 2021 (50 %) y
marginalmente inferior al de 2020 (54 %). Dichos resultados se obtuvieron tras una
encuesta a 20,086 usuarios del servicio movil ofrecido por las cuatro empresas, en
cuanto a los abonados que estan completamente satisfechos con su servicio movil, Bitel
supera la media nacional con un 59 %, seguido de Entel con un 58 %. Con un 48 % de
usuarios completamente satisfechos con el servicio mévil, Claro se situa por debajo de
la media, mientras que Movistar ocupa el ultimo lugar con un 42 % de usuarios
absolutamente satisfechos. De acuerdo con el estudio,un 39 % se encuentra

medianamente satisfechos y un 10 % no.

El Comercio (2016), de acuerdo con un sondeo de Arellano Marketing, sefala
que, el 29 % de consumidores peruanos quedan insatisfechos, uno de cada tres, indica
que la calidad que obtuvo al realizar una compra fue inferior a la esperada, y no esta
especialmente satisfecho con la calidad de los productos que recibe. Los
establecimientos de comida répida reciben un 34 % de opiniones negativas, mientras
que el 41 % de los consumidores estan insatisfechos con el servicio recibido al utilizar
teléfonos moviles. El 30 % se dirigié a compaifiias de seguros e instituciones publicas.
En cuanto a los clientes satisfechos, los datos muestran que los grandes almacenes
tienen los mayores porcentajes (61 %), seguido de las cadenas de farmacias, con un

60 %, y los cines y supermercados, con un 59 %. El 56 % de los clientes afirman, por
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término medio, que la calidad del articulo que compraron cumplié sus expectativas.
Solo el 15 % de los consumidores peruanos, afirmaron en la encuesta, que la calidad

del bien o servicio que recibieron supero sus expectativas.

El diario Gestion (2021), menciona que la pandemia ha obligado a las empresas
a reconstruir las relaciones con sus clientes, mantenerse en contacto con ellos y
garantizar su bienestar en la nueva normalidad, las empresas han reformulado su
relacion con los clientes para mantener el contacto con ellos y lograr asi su satisfaccion
en medio de la nueva normalidad. De las 15 industrias evaluadas, solo las aplicaciones
de pagos y transferencias de dinero llegaron a la seccion con la puntuacion més alta. En
una encuesta de 2 000 casos en todo el pais, las buenas evaluaciones de los clientes
incluyen "velocidad" y "facilidad de uso". Para las aplicaciones de pago, también entran
en juego las percepciones de confianza y seguridad. Se comparé aplicaciones de pago
(Yape, Plin, etc.) y banca por Internet (BCP, BBVA, Interbank, Scotiabank, etc.), alli

la tendencia se invierte.

Lauz (2019) refiere que, para que los clientes sigan consumiendo los productos
de la marca y reciban buenas referencias, la clave es centrarse en brindar un buen
servicio; ya que, es innegable el impacto que tiene la eleccion de qué comprar en el
calibre de los servicios. En una encuesta realizada por encargo de Global Research
Marketing (GRM)), los limefios afirman que el 60 % de sus decisiones de compra estan
influidas por la calidad de los servicios que reciben, al respecto, el director de JL
Consultores, Javier Lauz, afirma que es fundamental para la marca entender qué
aspectos los usuarios consideran mas importantes de un buen servicio y atencion. Entre
ellos la calidez del personal, sus conocimientos sobre los productos y la rapidez con la

que prestan asistencia. Los consumidores no estan solos y las marcas deben gastar
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dinero en algo mas que publicidad o redisefos de tiendas, sino también capacitar a los
empleados para brindar un buen servicio al cliente, afirmé. Asimismo, estudios
muestran que el 71 % de los limefios tienden a no regresar al lugar de compra debido a

un mal encuentro con el cliente.

Por otra parte, segin RPP (2019), Osiptel sanciondé con S/35 millones a
Telefonica por no mejorar la calidad de servicio, luego de que la operadora espafiola
incumpliera sus promesas de elevar el calibre de su servicio de telefonia movil, el ente
regulador, Osiptel, determindé en primera instancia la culpabilidad por 108
incumplimientos mayores. La operadora Telefénica del Perti fue multada con
S/ 35035 140 en primera instancia administrativa, por incumplir los compromisos
asumidos elevar el nivel del servicio de telefonia movil en 108 ciudades del pais. Esto
se debe al incumplimiento por parte de Telefonica de sus Compromisos de mejora de
Calidad de Cobertura de Servicio (CCS), Calidad de Voz (CV) y Tiempo de Espera de
Mensajes de Texto (TEMT) correspondientes al primer semestre de 2016, e incumpli6
sus compromisos de mejora relativos a los dos primeros indicadores en el primer

semestre de 2017.

El Peruano (2023), menciona que el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) sefial6 que la calidad de los servicios que brindan las empresas turisticas,
es clave para que los visitantes puedan tener una mejor experiencia, Los servicios
turisticos constituyen una base vital para la industria porque desempefian un papel
significativo en las experiencias de los visitantes y con frecuencia son su principal
fuente de informacion. En vista de ello, es imperativo proporcionar instrumentos que
faciliten el dificil camino que recorren actualmente los proveedores de estos servicios,

ayudandoles continuamente a identificar y atender las necesidades y preocupaciones,
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es importante contar con un sector privado sostenible que se dedique a la calidad y que
permita que la experiencia turistica sea la mas adecuada, es uno de los pilares

importantes.

Mendiolaza (2019) docente de la (UPN), sefiala que la calidad de servicio
principalmente se basa en el capital humano, es decir, los trabajadores con las
habilidades interpersonales necesarias para inspirar, escuchar, estar al dia de la
legislacion laboral, adaptarse al cambio, comunicar y ser creativos, representa el 82 %
de la rentabilidad de la empresa, el problema actual es proporcionar a los empleados un
sentido de asociacidon en la empresa, ya que es el mejor método para garantizar su
compromiso activo y darles un sentido de propiedad sobre la empresa. Los datos de
CFO Research Services, muestran que la gestion eficaz del capital humano es
responsable del 64 % del servicio de calidad, del 72 % de la invencion o desarrollo de
productos, del 66 % de la velocidad de comercializacion y del 92 % de la satisfaccion

del cliente.

Asimismo, segun el Diario Ahora (2023), Bitel fue nombrada la operadora con
mayor nivel de satisfaccion en Piura y Ucayali, cabe resaltar que fue identificada como
la empresa con los clientes mas felices en esas ciudades, en la mas reciente encuesta
sobre el nivel de felicidad de los usuarios de Telecomunicaciones 2022 realizada por
Osiptel, el ente regulador de las telecomunicaciones y supervisor de su desempefio en
el mercado. Las métricas de Bitel demostraron su capacidad de respuesta rapida,
empatia y cumplimiento con el cliente. Sin embargo, Movistar coseché la mayor
cantidad de quejas y porcentaje de insatisfaccion (16 %), debido a sus servicios de alta
calidad y procedimientos de atencion al cliente. El objetivo de Osiptel es empujar a las

empresas de telecomunicaciones a mejorar los procedimientos de atencion al cliente y
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prestar servicios de alta calidad, esto ha dado lugar a que los operadores pongan en
practica numerosas innovaciones para marcar la pauta en el sector. En el caso de Bitel,
el afio pasado, ofrecid una plétora de ofertas, como competiciones de deportes

electronicos, descuentos y bonificaciones especiales.

Lopez (2017) indica que la mala atencion al cliente es la principal queja del
sistema financiero. La Superintendencia Financiera, acaba de dar a conocer su mas
reciente informe sobre quejas y reclamos. Es evidente que cada vez son mas los clientes
que se ponen en contacto con este organismo para registrar quejas a raiz de un problema
que han tenido con bancos, entidades de crédito, aseguradoras, fondos de pensiones u
organizaciones de financiacion. Entre enero y junio de este afio se recibieron 677 987
quejas, lo que supone un 10,56 % maés que en el mismo periodo del afio anterior. De
todas las reclamaciones, 408 350, es decir el 60 %, se referian a bancos. El resto, se
referia a empresas de financiacion (16 %), compaiias de seguros (15 %), fondos de
pensiones (6 %) y organismos publicos (2 %). Sin embargo, la principal motivacion de
los usuarios del sistema financiero para presentar quejas fue su percepcion del caracter

inadecuado e ineficaz de la atencidn recibida.

Segtin Perti 21 (2022), Osiptel revelo la peor operadora en brindar calidad de
servicio al usuario, menos de un tercio de los usuarios declararon haber tenido una
experiencia positiva de atencion al cliente con su proveedor de servicios cuando
tuvieron problemas. Para esta nueva edicion se solicitdé una muestra de 1 629 llamadas
telefonicas de las empresas operadoras durante el periodo analizado. Ninguna empresa
operadora del ranking alcanzé la puntuacion minima global requerida de quince puntos.
Bitel y Movistar casi igualaron con 10,80 y 10,79 puntos cada una, mientras que Claro

y Entel obtuvieron 12,56 y 11,44 puntos, respectivamente. Claro superd a los demas
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operadores en la dimension de accesibilidad, en la que quedd en primera posicion, y
destaco en la precision de la informacion facilitada, lo que contribuyd a su resultado
global. No obstante, Entel obtuvo la puntuacion més baja en la categoria de
accesibilidad. Como resultado de sus mejores resultados en las categorias de
innovacion, empatia y cumplimiento de promesas en comparacion con las demas
empresas, Entel se clasifico en segundo lugar. Como Bitel obtuvo mejores resultados
que las demds empresas en las categorias de veracidad y capacidad de respuesta, se
clasifico en tercer lugar. A diferencia de las demas empresas, obtuvo malos resultados
en innovacion y accesibilidad. Por Ultimo, Movistar ocupa el tltimo lugar entre los
demas operadores, ocupando el cuarto lugar en la clasificacion general y obteniendo
los peores resultados comparativos en las areas de capacidad de respuesta, empatia,

cumplimiento de los compromisos y honradez.

Segun Cruells (2022), los efectos beneficiosos de la digitalizaciéon en la
satisfaccion del consumidor, proviene de la mejor experiencia de servicio que pueden
brindar los canales externos, pero solo si sus procesos se ejecutan bien, utilizando una
plataforma sélida y confiable. Entonces, la efectividad y confiabilidad de los canales de
interaccion con el cliente externo, es clave para lograr el impacto deseado en la

lealtad del consumidor y el compromiso con la marca.

Segun El Economista (2020), la adopcion de la inteligencia artificial (IA)
aumenta la satisfaccion del cliente, el valor de la tecnologia de agentes virtuales de IBM
Research, descubre que el uso de la IA hace que los procesos de negocio y el servicio,
sean mas eficientes, y mejora la satisfaccion en los clientes, dando como resultado un
aumento promedio del 3 % en los ingresos de las organizaciones. El informe, que

entrevistd a 1 000 empresas en 12 industrias y 33 paises que habian estado utilizando
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asistentes virtuales durante seis meses a cuatro anos, encontrd que el 99 % dijo que la

introduccion de la IA habia mejorado la satisfaccion de sus clientes.

1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General.

(Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en

la Empresa la Catedral Restobar en el 2023?

1.3.2. Problemas Especificos.

1. ¢Qué relacion existe entre la tangibilidad y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar en el 2023?

2. (Quérelacion existe entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar en el 20237

3. (Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del

cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023?

4. (Qué relacion existe entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar en el 20237

5. (Qué relacion existe entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar en el 2023?
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1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General.

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion

del cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023

1.4.2. Objetivos Especificos.

1. Analizar la relacion que existe entre los elementos tangibles y la

satisfaccion del cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

2. Identificar la relacion que existe entre la confiabilidad y la satisfaccion del

cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

3. Establecer la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la

satisfaccion del cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

4. Analizar larelacion que existe entre la seguridad y la satisfaccion del cliente

en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

5. Identificar la relacion existe entre la empatia y la satisfaccion del cliente en

la Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

1.5.  Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Tedrica.

La investigacion se realizada va precedida de suficiente teoria; en la region
Puno, son escasos los estudios efectuados a la fecha sobre las variables en mencion,
mas aun vemos que el rubro de servicios como restaurantes, tiene una relacion muy

importante para la fidelizacion de sus clientes, a su vez cabe recalcar lo fundamental
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que es para un estudiante de Administracién y Marketing, ya que ambas variables se
comprenden y analizan los factores al haber realizados estudios de las materias en la
universidad. En este sentido, el objetivo del trabajo de investigacion fue profundizar el
conocimiento de la teoria existente, y promover una nueva base de datos con los
resultados obtenidos. Informacion que puede ser util para las partes interesadas y que
puede constituir una nueva base para continuar con investigaciones que se relacionen a

ambas variables.

1.5.2. Justificacion Practica.

El objetivo de este estudio fue determinar como se relacionan la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente; porque actualmente el ofrecer un servicio superior
por parte de las empresas, influye directamente en la satisfaccion, esto conlleva a la
fidelizacion del cliente, los conceptos de ambas variables permite entender que las
empresas deberian optar por realizar los esfuerzos necesarios para elevar el nivel del
servicio, con el objetivo de mantener o inclusive mejorar las ventas, que terminara por
crear lazos entre el cliente y las empresas, generando asi la lealtad del cliente hacia la
empresa, después de un tiempo podra percibirse el incremento de utilidades y la
participacion en el mercado, se puede concluir que al contar con la satisfaccion del
cliente, estos recomendaran hacer uso de la empresa a terceros, la empresa lograra
beneficios econdmicos y generar mas rentabilidad. De esta manera, se podra analizar el
perfil actual de los clientes, para determinar los numerosos elementos que contribuyen

a su evaluacion.



Capitulo 11

Marco Teodrico

2.1. Antecedentes de Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos.

Gtiere y Yangali (2023), publicaron el articulo cientifico donde se propusieron
determinar la conexion entre la calidad de servicio percibido y la satisfaccion del
usuario de la Caja de Sullana. Los métodos empleados fueron el enfoque cuantitativo,
tipo de investigacion basica, nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental,;
la herramienta utilizada fue el cuestionario; cuya poblacion fue la clientela de la Caja
Municipal en estudio; el resultado sefiala que el 44,17 % de la clientela considera que
la calidad percibida es regular, el 38,30 % alta y el 17,50 % manifiesta que es baja. La
conclusion refiere que las dos variables estan relacionadas, como demuestra el

coeficiente de correlacion positiva alta Rho de Spearman r = 0,738.

Bimboza et al. (2023), publicaron el articulo cientifico donde propusieron
analizar los diferentes factores que impactan a la calidad de servicio de los vehiculos
livianos y como esto afecta la satisfaccion en Ambato. El estudio fue de enfoque
cuantitativo, tipo transversal, disefio descriptivo y nivel correlacional; utiliz6 como

herramienta el cuestionario; la poblacion estuvo compuesta por 381 residentes de la
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ciudad de Ambato. El resultado refiere que se descubrio cinco elementos tangibles
primarios, respuesta, empatia, lealtad y fiabilidad. La conclusion determin6 que, para
ser fiables, los talleres deben encontrar una nivelacion entre la calidad y el servicio
otorgado al cliente, la instalacién de un sistema de gestion, beneficiaria a mejorar los
procesos como también el mantenimiento vehicular, se determind que las dos variables
estan relacionadas, como demuestra el coeficiente de correlacion positiva alta Rho de

Spearman r = 0,701.

Rodriguez et al. (2023), desarrollaron el articulo cientifico en donde se
propusieron determinar la conexidon que existe entre calidad de servicio y satisfaccion
laboral segun la metodologia Servqual. La metodologia fue de enfoque mixto
cuantitativo-cualitativo, el tipo de investigacion fue basica, disefio no experimental
transeccional, nivel correlacional, cuyo instrumento utilizado fue el cuestionario, la
poblacion estuvo compuesta por 98 colaboradores. El resultado indica que las variables
en mencion estdn correlacionadas en todos sus aspectos. Se determind que las dos
variables estan relacionadas, como demuestra el coeficiente de correlacion positiva alta

Rho de Spearman r = 0,783.

Meza et al. (2022), determinaron la conexion entre calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en la empresa comercializadora de climatizacion, la cual se
ubica en Surquillo. El enfoque de estudio fue cuantitativo, el tipo de investigacion
basica, disefio no experimental, nivel causal-correlacional; se emple6 el cuestionario;
la poblacion fueron los compradores; se demostré que el 70 % de los clientes,
consideraron de suma importancia, que las instalaciones del establecimiento sean

atractivas y cuenten con el equipamiento necesario para lograr su satisfaccion. Se
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determin6 que las dos variables estan relacionadas, como demuestra el coeficiente de

correlacion positiva alta Rho de Spearman r = 0,822.

Crispin et al. (2020), se propusieron determinar cémo influye la calidad del
servicio respecto a la satisfaccion de los usuarios de bancos del sector privado de
Huanuco. El estudio se ubica dentro del enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion
fue basica, el disefio no experimental y nivel descriptivo correlacional; el instrumento
utilizado fue el cuestionario; la poblacion estuvo constituida por clientes atendidos, la
muestra de 380; el resultado evidencié que la calidad del servicio influye en la
satisfaccion del cliente en los bancos privados de Huanuco. Se determin6 que las dos
variables estan relacionadas, esta afirmacion demuestra el coeficiente de correlacion

positiva alta Rho de Spearman r = 0,785.

2.1.2. Tesis Internacionales.

Moreno (2019), estudi6 la conexion que existe entre la calidad del servicio y
satisfaccion del cliente en las diferentes instalaciones de alimentos de Alausi. La
metodologia empleada sefiala que fue de enfoque cuantitativo, tipo de investigacion
basica, disefio transversal - no experimental, nivel correlacional; la herramienta fue el
cuestionario; la poblacion estuvo constituida por establecimientos, turistas y visitantes,
la muestra fue de 172; como principal resultado, el 25 % de los turistas mencionan el
cumplimiento del servicio es deficiente, el 28 % regular y el 19 % bueno. Se determin6
que las dos variables estan relacionadas, como demuestra el coeficiente de correlacion

positiva moderada Rho de Spearman r = 0,536.
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Rivera (2019), propuso evaluar la calidad del servicio que se ofrece en base al
modelo Servqual, la finalidad fue reconocer la satisfaccion de los clientes de la empresa
Greenandes. La metodologia empleada alude al enfoque cuantitativo, de tipo basica,
disefio transversal — no experimental, nivel correlacional, la herramienta utilizada fue
el cuestionario Servqual; la poblacion estuvo constituida por los clientes exportadores,
la muestra fue de 180. El resultado principal demostré que todos los indices de calidad
muestran valores negativos, pero dos de ellos reflejan brechas significativamente
negativas como fiabilidad y capacidad de respuesta con un resultado de -1,97 y -0,99
respectivamente, lo que mostrd que las percepcion del cliente se encuentra por debajo
de las expectativas. Se determind que las dos variables estan relacionadas, como

demuestra el coeficiente de correlacion positiva moderada Rho de Spearman r = 0,457.

Del pozo (2021), determind la conexion entre la calidad de atencion y
satisfaccion del centro odontoldgico Guayaquil, 2020. La metodologia empleada alude
al enfoque cuantitativo, tipo no experimental y nivel correlacional; la herramienta
utilizada fue el cuestionario, la muestra estuvo compuesta por 45 pacientes. Se
determind que las dos variables no estan relacionadas, se observa una conexion negativa
baja, Rho de Spearman r = -0,37. Se rechazo la hipoétesis alternativa con una

significacion de 0,808 y se acepto la hipdtesis nula.

Gancino (2020), determin6d la conexion entre la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en la unidad de matriculacion y movilidad Municipalidad de
Ambato. El enfoque fue cuantitativo, el tipo de investigacion bdsica, disefio no
experimental, nivel correlacional. La herramienta utilizada fue el cuestionario, la

poblacion estuvo constituida por 379 clientes; Se determind que las dos variables estan
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relacionadas, afirmacion que demuestra el coeficiente de correlacion positiva R de

Pearson r=0,738.

Maldonado (2023), analizo la experiencia de consumo a través de la calidad de
servicio para la satisfaccion del cliente “Restaurante Sacha”. El enfoque fue cualitativo-
cuantitativo, tipo bdasica, disefio no experimental, nivel correlacional. La herramienta
utilizada fue el cuestionario, la poblacion estuvo compuesta por consumidores, con una
muestra de 310; Se determiné que las dos variables estan relacionadas, como demuestra

el coeficiente de correlacion alta Rho de Spearman r = 0,837.

2.1.3. Tesis Nacionales.

Fong (2021), determino la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
de los consumidores en la empresa Grafica Luna. El enfoque fue cuantitativo, el tipo
de investigacion basica, disefio no experimental - transversal, nivel correlacional. La
herramienta utilizada fue el cuestionario, la poblacién estuvo constituida por sus
clientes. Se demostré que el 89 % de los consumidores de la empresa, encuentra un
grado medio en la satisfaccion general con la organizacion. Se determind que las dos
variables estan relacionadas, como demuestra la correlacion positiva media R Pearson,

r=0,673.

Tinco (2022), determind la conexion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa distribuidora de gas periodo 2020. El enfoque fue cuantitativo,
el tipo de investigacion basica, disefio no experimental y nivel correlacional. El
instrumento utilizado fue el cuestionario; la poblacién estuvo constituida por sus
clientes. El resultado sefala que el 63,16 % considera que el cumplimiento es "bueno"
y el 36,84 % “muy bueno”. Se determiné que las dos variables estan relacionadas, como

demuestra correlacion positiva considerable R Pearson r = 0,800.
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Apena (2022), determind la conexion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del usuario en la empresa distribuidora del distrito Santa Anita. El enfoque
fue cuantitativo, el tipo investigaciéon basica, disefio no experimental y nivel
correlacional. La herramienta utilizada fue el cuestionario, la poblacion estuvo
constituida por sus clientes, y la muestra de 172. Se demostrd que existe una fuerte
correlacion en todos sus aspectos entre el placer y calidad. Se determind que las dos
variables estan relacionadas, como demuestra la correlacion positiva moderada Rho de

Spearman r = 0,516.

Flores (2022), determind qué grado relacion existe entre la calidad del servicio
y la satisfaccion de los compradores empresa Casa Blanca. El enfoque fue cuantitativo,
el tipo de investigacion bdsica, nivel correlacional descriptivo y disefio transeccional
no experimental. La herramienta utilizada fue el cuestionario, la poblacion estuvo
constituida por sus clientes, y una muestra de 385; se demostrd que el 87,30 % de los
clientes consideraron el servicio de calidad alta o muy alta, el 12,30 % como baja y
muy baja. Se determind que las dos variables estan relacionadas positivamente con un
grado de asociacion alto, se obtuvo un valor de Chi cuadrado de 425,690 y asociacion

gamma de 0,856.

Nina (2021) determiné la conexion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en el restaurant chifa El Huarochirano Lima 2020. El enfoque fue
cuantitativo, el tipo de investigacion aplicada, nivel correlacional descriptivo y disefio
no experimental transeccional; la herramienta utilizada fue el cuestionario; la poblacion
estuvo constituida por clientes del restaurante, se demostro que las variables en estudio
estan relacionados con el Rho de Spearman de (0,567) y las correlaciones con la

satisfaccion del cliente como en tangibilidad (0,872), fiabilidad (0,535), respuesta
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(0,545), confianza (0,505) y afinidad (0,512). Se determin6 que las dos variables estan
relacionadas, como demuestra correlacion positiva moderada Rho de Spearman r =

0,572.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Calidad de Servicio.

De acuerdo con diversos autores, se recab¢ las siguientes definiciones sobre la

variable de estudio.

Alcas et al., (2019), sefala que para calificar la calidad de un determinado
servicio, es la satisfaccion de los clientes, las percepciones y criterios de los
consumidores dedicados o potenciales, la que determina. Afiade, (Berry, et al., 1993,
como se citd en Cabrera, 2021), donde sefalan que el grado de las impresiones de los
consumidores sobre tangibilidad, fiabilidad, respuesta, seguridad y empatia, se alejan

de sus expectativas o deseos, se conoce como calidad del servicio.

Parasumaran et al., (1985) como se citdo en Apefia (2022), describen como la
consecuencia de un proceso evaluativo en el que el cliente coteja sus expectativas y su
percepcion, le permite discernir las diferencias entre los servicios que esperaba de la

empresa y los que ha recibido. También describe:

La calidad del servicio como un controlador 16gico del valor que percibe
el cliente al evaluar la calidad del servicio en ausencia de criterios
objetivos, lo que requiere un diagndstico de la misma que comienza con
un examen de la percepcion del cliente en relacion con los servicios
recibidos. Los clientes consideran que los proveedores de servicios

deben conocer su opinidn sobre los resultados de su trabajo. (p. 19)
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2.2.1.1. Dimensiones.

En 1985, Parasuraman empezd a desarrollar un modelo para ayudar a
determinar la calidad del servicio percibida evaluando las expectativas del cliente,
llamado Servqual, inicialmente constaba de diez dimensiones, pero tras una serie de
evaluaciones se sintetizoO de la siguiente manera; elementos tangibles, empatia,

capacidad de repuesta, confiabilidad y seguridad.

Parasuraman et al., (1988) como se citd en Giiere y Yangali, (2023), explican

las dimensiones que se muestran a continuacion:

e Elementos tangibles. Son todos los componentes tangibles del servicio.
Estos incluyen herramientas, infraestructura estéticamente agradables,

personal presentable y articulos visualmente atractivos.

e (Confianza o empatia. Describe como cada empresa demuestra interés y
proporciona atenciéon personalizada a sus clientes; en otras palabras,
demuestra preocupacion por el usuario resolviendo sus dudas y siendo

consciente de sus necesidades.

e Seguridad. Describe la capacidad de generar, reflejar credibilidad y
confianza, o la habilidad de la organizacién para proporcionar a los clientes
confianza en el servicio, infundiéndoles una sensacion de seguridad a lo

largo de la transaccion.

e (Capacidad de respuesta. Consiste en dar al consumidor un remedio lo antes
posible, mantenerle informado en todo momento y demostrar el deseo de

responder a cualquier pregunta que pueda tener.
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e Fiabilidad. Capacidad de llevar el servicio con cautela y fiabilidad,

manteniendo la promesa original del servicio y evitando errores.

Por su parte Gronroos, 1984, como se citd en Caicay (2017) define las siguientes

dimensiones:

El modelo que plantea, el cual mide la calidad del servicio esperada a través de
las siguientes dimensiones: calidad técnica referida al “que”, la calidad funcional al
“como” y la imagen corporativa. Para el autor, “la calidad técnica, es mas objetiva que
la funcional, asimismo, indica que los niveles aceptables se alcanzan cuando la calidad

percibida satisface las expectativas del usuario” (p. 2).

Por otro lado, Segiin Kuo et, al. (2012), refiere cuatro dimensiones para la
calidad de servicio, “las cuales son: solucion de problemas, empatia, entusiasmo y

amistad” (p. 948).

2.2.1.2. Caracteristicas.

Segiin Aniorte (2020), las caracteristicas que deben de ser seguidas y/o

cumplidas para un servicio de calidad apropiado son los siguientes:

Completar sus metas.

e  Cumplir la funcion para la que fue concebido.

e Ser utilizable.

e Responder a las necesidades.

e  Producir resultados.
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2.2.1.3. Importancia.

Segun Vergara et al. (2012), dado que los servicios son intangibles, los procesos
no estan estandarizados, y la produccion, y el consumo, estan inextricablemente unidos;
las empresas pueden utilizar la calidad del servicio para disefar estrategias de retencion
y fomentar las intenciones de recompra de los clientes. Sin embargo, este proceso puede
ser complejo. Ademas, Silva et al. (2021), consideran una opcidon para que las
organizaciones obtengan una ventaja duradera y competitiva en una economia
globalizada. Las pequefias y medianas empresas deben brindar servicios de mayor
calidad que las grandes empresas para ganarse el favor de los clientes. En la economia
globalizada de hoy, las empresas necesitan mejorar la eficiencia y la competitividad
para lograr las preferencias de los clientes. En este sentido, “las empresas pueden
utilizar la calidad del servicio como medio para obtener una ventaja clara y duradera
sobre sus rivales, independientemente de las actividades comerciales o los servicios que

ofrecen” (p. 90).

2.2.2. Satisfaccion del Cliente.

2.2.2.1. Definicion.

Segun Hoffman y Bateson (2012), mientras que la calidad del servicio es una
postura a largo tiempo resultante de la apreciacion global del rendimiento, el placer del

cliente es una métrica a corto plazo, especifica de cada transaccion.

Ademas, el grado en que el estado de animo de una persona se ve afectado por
el rendimiento de un producto o servicio en comparacidon con sus expectativas, se
conoce como satisfaccion del cliente. Esta definicion se basa en las perspectiva previa

a la adquisicion y en una evaluacion del producto posterior a la compra (Tinco, 2022)
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La satisfaccion del cliente se manifiesta como la valoracion de un producto o
servicio basada en el grado en que cumple sus requisitos y expectativas, una valoracion
baja indica descontento con el servicio. La impresion de los consumidores, que pueden
incluir sentimientos estables o innatos como la felicidad o la satisfaccion con la vida,

también pueden influir en su grado de satisfaccion con los bienes y servicios.

2.2.2.2. Dimensiones.

Moreno (2012) refiere que el desempeiio es la entrega de valor que un
consumidor siente que ha ganado al adquirir un articulo. Tiene las diferentes
peculiaridades, que esta basado en los resultados que el cliente adquiere con el producto

o servicio, depende del estado de 4nimo del cliente y de sus razonamientos.

Se decide en funcion de las consecuencias que experimenta el cliente tras

utilizar el articulo proporcionado.

e No siempre se basa en los hechos, sino més bien en las opiniones del cliente.

e Esta influida por los puntos de vista de otros individuos que intervienen en

el usuario.

Depende del estado mental y racional del cliente.

“Teniendo en cuenta lo intrincado que es, el rendimiento percibido solo puede
determinarse mediante un estudio exhaustivo que empiece y termine con el cliente”

(Moreno, 2012, p. 202).

2.2.2.3. Caracteristicas.
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Mejias y Manrique (2011), hacen hincapié en la nocién de que la capacidad de
una empresa para generar sus propios bienes o servicios es el tnico factor que determina
el grado de satisfaccion de sus clientes. Esto se debe al hecho de que diversos atributos
de los bienes o servicios afectan al placer del consumidor de diferentes maneras,

algunas de las cuales tienen un mayor impacto en la fidelidad que otras.

2.2.2.4. Importancia.

Seglin la American Marketing Association, como se cité en Leon (2009),
existen diversas razones por lo que toda empresa debe lograr la satisfaccion de sus

clientes, entre ellas tenemos:

Cada 100 clientes satisfechos traen 25 nuevos.

e Por cada reclamacion recibida hay otros veinte clientes que opinan lo

mismo, pero deciden no presentarla.

e El gasto de captar un nuevo cliente es cinco veces mayor que el de mantener

contento al actual.

e Un consumidor contento refiere su experiencia positiva a una media de tres

personas mas, pero uno descontento lo hace a nueve (p.6).

2.3. Definicion de Términos Basicos

2.3.1. Calidad.

Representa un proceso continuo de desarrollo por el que cada departamento de
la empresa contribuye activamente a la creacion de nuevos bienes y servicios y pretende

satisfacer o anticiparse a las necesidades del cliente.
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2.3.2. Clientes.

Las expectativas son la ilusion o la esperanza de que se alcance un determinado
objetivo. En el ambito del comercio, se refiere a la expectativa de un consumidor sobre

el encuentro que tendra al adquirir un determinado bien o servicio.

2.3.3. Fidelidad.

La fidelidad de un cliente a una determinada marca, bien o servicio el cual

adquiere o utiliza regularmente se denomina fidelidad en términos de marketing.

2.3.4. Perspectiva.

Posicion Unica y concreta de una persona sobre un tema determinado se conoce

como su perspectiva.

2.3.5. Satisfaccion.

Emocion de felicidad o satisfaccion que resulta de la satisfaccion de una

necesidad o un deseo.

2.3.6. Servicio.

Es una forma de aportar valor a los clientes ayudandoles a alcanzar los

resultados deseados sin tener que asumir gastos o riesgos particulares.

2.3.7. Servqual.
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Se trata de una herramienta de investigacion polifacética creada para registrar
la opiniones como también las expectativas de los consumidores en base a un servicio

en torno a cinco aspectos que se considera que indican la excelencia del servicio.



Capitulo III

Hipadtesis y Variables

3.1.  Hipdtesis

3.1.1. Hipdtesis General

Existe relacion directa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente

en la empresa la Catedral Restobar en el 2023.

3.1.2. Hipotesis Especificas

1. Existe relacion directa entre la tangibilidad y la satisfaccion del cliente en

la Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

2. Existe relacion directa entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente en

la Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

3. Existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del

cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

4. Existe relacion directa entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar en el 2023.
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5. Existe relacion directa entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar en el 2023.

3.2. Identificacion de las Variables

3.2.1. Variable Independiente: Calidad de Servicio.

Alcas et al., (2019), senala que para calibrar la calidad de un determinado
servicio, se define como la satisfaccion de los deseos de los clientes a través de ese
servicio, sOlo pueden utilizarse las percepciones y opiniones de los consumidores

dedicados o potenciales.

3.2.2. Variable Dependiente: Satisfaccion del Cliente.

Zeithaml et al. (1993) como se citdo en Flores (2022), mencionan que la
satisfaccion del cliente se refiere al grado en que un servicio satisface los deseos y

expectativas; una mala evaluacion del producto o servicio provoca descontento.



3.3. Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Medicién
Equipamiento
Elementos Instalacion fisica
i A 1,2,3,4
tangibles Apariencia
Materiales
Tiempo ORDINAL
Confiablidad Atencion 5,6,7,8,9 Escala likert
Alcas et al., (2019) Para calibrar la Registros
calidad de un determinado servicio,  En el modelo Servqual se agrupan cinco Capacidad de Promesa Totalmente de acuerdo (5)
Variable que se define como la satisfaccion variables tangibilidad, fiabilidad, seguridad, respuesta Interés 10,11,12,13
Independiente: de los deseos de los clientes a través  capacidad de respuesta y empatia como medios Confian De acuerdo (4)
Calidad de de ese servicio, s0lo pueden para evaluar la calidad del servicio Giiere & ontia Z_a Ni de acuerdo. ni en
servicio uti.liz.arse las percepcione_s y Yangali, (2023) donde citan en Parasuraman et Seguridad TransaFuones 14,15,16,17 delsacuerliio (3; !
opiniones de los consumidores al., (1988) Cortes!a )
dedicados o potenciales. Conocimiento En desacuerdo (2)
Atencion
personalizada Totalmente el desacuerdo (1)
Empati Horarios de atencion 18,19,20,21,
mmpatia Atencion 22
intereses
Necesidades
Conocimiento
Expectativa del ?;?spft::;il:j(:]age 23,24,25,26, (E)s]z;)l:xlji:;t
Flores en (2022) donde cita en . o . servicio actividades 27,2829
. La satisfaccion del cliente en caso de que se
Zeithaml et al. (1993) se refiere que: o N . Ty Totalmente de acuerdo (5)
Variable La satisfaccion del cliente se refiere presenten situaciones de insatisfaccion, el Capacitacion
. . . indicador debera especificar las acciones que se . Rapidez De acuerdo (4)
Dependiente: al grado en que un bien o servicio . o Ny Tiempo 30,31,32,33
Satisfaccion del  satisface sus necesidades estin tomando para eliminarlas. La medicién Espera : :
. ) o Y debe ser clara y con base en una Eficacia Ni de acuerdo, ni en
cliente estandares; revision de un producto - P . Aspectos desacuerdo (3)
insatisfactorio o servicio provoca retroahmentamf)n dlrectar dgl cliente que puede tangibles Tecnologia de 34,3536
descontento. ser verbal, escrita o telefonica (Montafio, 2016). servicio En desacuerdo (2)
Atencion
Calidad Comunicacién 2'17’38939’403 Totalmente el desacuerdo (1)

Mejora
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Capitulo IV

Metodologia

4.1. Enfoque de la Investigacion

El presente estudio se sitiia dentro del enfoque cuantitativo. Establece pautas de
comportamiento y pone a prueba ideas mediante recopilacion de datos para verificar
las hipotesis planteadas, derivadas del andlisis estadistico y numérico. (Hernandez et
al., 2014) sefiala que para medir, evaluar estadisticamente y poner a prueba las ideas

propuestas, se recopilaran datos.

4.2. Tipo de Investigacion

El tipo de la presente investigacion es aplicada porque, “se basan en los
resultados de la investigacion basica, pura o fundamental, de las ciencias naturales y
sociales, que hemos visto, se formulan problemas e hipdtesis de trabajo para resolver

los problemas de la vida social” (Naupas et al., 2018, p. 136).

4.3.  Nivel de Investigacion

El presente estudio es correlacional, porque relaciond ideas, hechos, fenémenos
o factores. Utiliza la estadistica para cuantificar variables y sus relaciones. (Hernandez

& Mendoza, 2018).
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4.4. Métodos de Investigacion

El método utilizado en el presente estudio es el cientifico, seguin Tamayo
(2004), comenta que el método cientifico es una serie de pasos utilizados para formular
preguntas cientificas, probar hipotesis e instrumentos de investigacion. Se percibira la
relacion de ambas variables amparandonos en el cuestionario, el cual indica la

correlacion de las variables.

4.5. Diseiio de Investigacion

El presente estudio tiene un disefio no experimental (transversal -
transaccional), Segiin (Hernandez y Mendoza, 2018) define el disefio no experimental
como los estudios realizados sin manipulacion intencionada de las variables. Es decir,
investigaciones en las que las variables independientes no se modifican

intencionadamente para observar como afectan a otras variables.

4.6. Poblacion y Muestra

4.6.1. Poblacion.

“El conjunto de todas las instancias que cumplen unos criterios determinados se
denomina poblacion” (Herndndez & Mendoza, 2018, p. 199). En esta investigacion la
poblacion estuvo formada por clientes mayores de 18 afios del distrito de Puno, Segtin
(ONPE 2022), en la ciudad de Puno se cuenta con una poblacion de 104 316 personas

mayores de 18 anos, esta informacion sirvi6 para determinar el tamafio de muestra.
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4.6.2. Muestra.

“La muestra es un subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los
datos y que debe ser representativo de esta, si se desean generalizar los resultados”

(Hernéandez & Mendoza, 2018, p. 196).

A continuacion se detalla el tamafio, unidad de analisis y seleccion de la

muestra.

A. Unidad de Analisis.

La unidad de andlisis para desarrollar esta investigacion se centr6 en el grupo
de personas que mayores de 18 afos, los cuales acudieron al local de la Catedral
Restobar, ubicado en el Jr. Grau N.° 150 del distrito de Puno y que realizan el uso de

los servicios dentro del local mencionado.

B. Tamano de la Muestra.

Hernéndez y Mendoza (2018), sefialan que la muestra es el subconjunto de los

elementos que componen el conjunto al que nos referimos como poblacion.

El tamafio de la muestra en esta investigacion se calculd con la siguiente formula

de poblacion finita, ya que se conoce el total de la poblacion mayor de 18 afios:

ZZ*N*p*q
"TEN-1)+ 22
Donde:

Z = Nivel de confianza 95 % con un valor de 1,96.

P = Porcentaje de la variable de investigacion



44

E = Error de muestra 5 %
n = Magnitud de muestra

~ (1,96)% % 104 316 * 0,5 * 0,5
"= (0,05)2 % (104 316) + 1,962 0,5 0,5

n = 385

C. Seleccion de la Muestra.

Considerando que cada elemento de la muestra tiene la misma probabilidad de
ser seleccionado porque es un subconjunto de la poblacion, se eligio utilizando una

metodologia probabilistica (Hernandez et al., 2014).

Se eligio al azar a cada una de los clientes que acudieron al establecimiento a
comprar algun producto a la Catedral Restobar del distrito de Puno, llegando a

recolectar un total de 385 clientes.

4.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion De datos

4.7.1. Técnicas.

La técnica utilizada en la presente investigacion fueron las encuestas, a través
de ella se recabd la informacion con el instrumento que el investigador utilizé para

captar datos o informacion sobre las variables que le interesan (Hernandez et al.., 2014).

4.7.2. Instrumentos.

A. Unidad de Analisis.
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“Es la unidad de la cual se extraeran los datos o la informacion final.

Frecuentemente son las mismas, pero no siempre” (Hernandez et al., 2014, p. 198).

La unidad de analisis del cual se recolectaron los datos en el presente estudio
estuvo determinado por 385 clientes dequienes se recabd la informacion de acuerdo a

su experiencia en la empresa.

B. Confiabilidad.

Par la fiabilidad del instrumento se utiliz6 el estadistico alfa de Cronbach, que

proporciona informacion sobre la comprension de las preguntas.

Tabla 2
Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
0,959 40

Basandonos en la tabla 2, el alfa de Cronbach es 0,959, 1a muestra de 40 clientes,

esto indica que el valor de entendimiento del instrumento es excelente.

C. Validez.

La validez es el grado en que una herramienta mide realmente la variable que
pretende cuantificar (Herndndez, et al., 2014, p. 200). La validez de la herramienta de
obtencion de datos se determind evaluandola mediante juicio de expertos. En nuestro

caso se valido por tres profesionales correspondientes al area.

Tabla 3

Validacion de expertos

N° Datos de profesionales Calificacion
1 M. Sc. Wily Leopoldo Velasquez Velasquez Muy Aceptable
2 M. Sc. Fatima Tiznado Jiménez Muy Aceptable




M. Sc. Giovana Araseli Flores Turpo

Muy Aceptable
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Capitulo V

Resultados

5.1. Descripcion del Trabajo de Campo

Mediante una solicitud se pidid permiso al administrador de la empresa la
Catedral Restobar, para ingresar a las instalaciones, interactuar con los clientes y
recolectar la informacion mediante el cuestionario, el total de encuestas a aplicar estaba
comprendida por 385. El trabajo de campo estuvo comprendido en un periodo de 24

dias desde el 14 de julio al 06 de agosto del 2023.

Considerando la dificultad para conseguir las encuestas, ya que no todos los
clientes estuvieron dispuestos a participar, porque muchos tenian desconfianza e
incomodad, se tuvo ademds que adaptar el cuestionario de forma virtual gracias a las
herramientas digitales y a los teléfonos inteligentes, a los clientes se les facilito la
manera de responder tan solo apretando las opciones en las pantallas de los

Smartphones.

Cada cliente recibi6 una breve explicacion del objetivo de la investigacion y que
esto ayudaria a la empresa a comprender como se sentian con el servicio brindado,
ademas a comprender sus necesidades para que brindarles experiencias confortables, se

les dio un tiempo prudente para que respondan las preguntas.
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5.2. Presentacion de Resultados

5.2.1. Analisis por Pregunta

Figura 1

Aspecto del equipamiento de la empresa.

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Nide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

En la figura 1, se observa que el 84,15 % mencionan que el aspecto de la
infraestructura es moderno, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes
cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 15,85 % indican que los aspectos no son
modernos; este porcentaje de clientes menciona que necesita mas comodidad en los
servicios higiénicos, porque la empresa solo cuenta con un servicio de espacio pequefio

para uso de una persona, esto alude a que sus instalaciones no son modernas.

Figura 2

Aspecto visual de la empresa.

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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En la figura 2, se observa que el 91,69 % mencionan que el aspecto visual de la
empresa es atractivo, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas
respuestas son ambiguas, ya que el 8,31 % indican que el aspecto mencionado no es
atractivo, se podria entender que estos clientes desean otra forma de estructuracion del

disefio visual, como menos iluminacién y menos decoracion dentro del establecimiento.

Figura 3

Instalaciones visualmente atractivas de la empresa.
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En la figura 3, se observa que el 74,80 % mencionan que las instalaciones
visualmente son atractivas en la empresa, pero tendria que centrarse los esfuerzos en
los clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 25,19 % indican que las
instalaciones no son visualmente atractivas. Ello da a entender que este porcentaje de

clientes, desean que tanto la decoracién como el disefio sea mas atractivo e innovador.
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Figura 4

Aspecto visual de los materiales de la empresa.
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En la figura 4, se observa que el 79,22 % mencionan que el aspecto visual de
los materiales de la empresa es atractivo, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los
clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 20,78 % indican que el aspecto visual
de los materiales no es atractivo. Podemos comprender que dicho porcentaje no ve
atractivamente los materiales utilizados, por lo cual se podria cambiar el disefio e

innovar en los instrumentos y/o materiales.

Figura 5

Tiempo determinado de la empresa.
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En la figura 5, se observa que el 77,66 % mencionan que el tiempo determinado
de atencion es considerable, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes

cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 22,34 % indican que el tiempo de espera no
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es considerable. Por lo cual podemos entender que este porcentaje de clientes no
considera rapida la atencion, esto alude a que la experiencia respecto al tiempo no es la

adecuada por falta de organizacion

Figura 6

Interés de resolver problemas de la empresa.
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En la figura 6, se observa que el 77,66 % mencionan que los intereses de la
empresa en resolver los problemas que surjan durante el servicio son factibles, pero
tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya
que el 22,34 % indican que los intereses en resolver estos problemas no son factibles.
Podemos recabar la informacion de este porcentaje que presentaron un problema de
falta de espacio en el local, por lo cual el personal se mostro indiferente ante su peticion

de sillas adicionales.

Figura 7

Aspecto servicio en la empresa.
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En la figura 7, se observa que el 82,86 % mencionan que el aspecto de servicio
es bueno, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas respuestas son
ambiguas, ya que el 17,15 % indican que los aspectos de calidad son malos, este
porcentaje de usuarios no tuvieron una buena experiencia desde la primera vez en
cuanto al servicio proporcionado por la empresa, porque los empleados no estan
suficientemente capacitados en atencion al cliente.

Figura 8

Cumplimiento de servicio de la empresa.
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En la figura 8, se observa que el 78,70 % mencionan que se da un adecuado
cumplimiento de servicio, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas
respuestas son ambiguas, ya que el 21,30 % indican que el cumplimiento de servicio no
es adecuado. De ello podemos entender que ese porcentaje de usuarios observaron un
comportamiento negativo de la empresa, porque no cumplieron el horario de atencion
indicado.

Figura 9

Registros errores en la empresa.
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En la figura 9, se observa que el 80,26 % mencionan que no existen registros de
errores en los pagos en la empresa, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los
clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 19,74 % indican que si existen
deficiencias en el registro de pagos. Ello nos da a entender que este porcentaje observo
errores en cuanto a la toma de pedidos, ya que al finalizar el pago se percataron de una

confusion en su cuenta.

Figura 10.

Precision servicio en la empresa.
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En la figura 10, se observa que el 73,51 % mencionan que la precision de
servicio es adecuada, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas
respuestas son ambiguas, ya que el 26,50 % indican que la precision es pésima. De ello
recabamos que los usuarios no obtuvieron su orden en el tiempo indicado, por lo cual

se alude que los empleados deben ser precisos con el tiempo.

Figura 11

Rapidez de servicio de la empresa.
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Enla figura 11, se observa que el 78,96 % mencionan que la rapidez de servicio
es eficiente, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas respuestas
son ambiguas, ya que el 21,04 % indican que la rapidez del servicio es deficiente. Se
comprende que este porcentaje no obtuvo una atencion rapida, por la falta de agilidad

y organizacion de parte de los colaboradores.

Figura 12

Disposicion de ayuda de los colaboradores de la empresa.
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En la figura 12, se observa que el 83,12 % mencionan que la disposicion de
ayuda de los empleados es eficiente, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los
clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 16,89 % indican que la disposicion
de ayuda es pésima. Los empleados no los asistieron en el momento que necesitaban

cuando hubo inconvenientes en su mesa.

Figura 13

Tiempo de respuesta de los empleados de la empresa
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Enla figura 13, se observa que el 81,56 % mencionan que el tiempo de respuesta
de los empleados es rapida, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas
respuestas son ambiguas, ya que el 18,45 % indican que el tiempo de respuesta es lenta,
porque en el momento que los clientes tuvieron una inquietud, los colaboradores no
supieron absolver, ello generaria la desconformidad con los clientes, se recomienda una

mayor capacitacion.

Figura 14

Trasmision de confianza de los empleados de la empresa.
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En la figura 14, se observa que el 84,42 % mencionan que la transmision de
confianza con los empleados es buena, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los
clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 15,59 % indican que la transmision
de confianza es mala, porque el comportamiento de los empleados no fue el adecuado,
este hecho genero suspicacias y falta de confianza, esto alude a la poca capacitacion del

personal.

Figura 15

Transacciones seguras en la empresa.
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En la figura 15, se observa que el 88,57 % mencionan que las transacciones de
pago son seguras en la empresa, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes
cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 11,43 % indican que las transacciones de pago
no son seguras. Este porcentaje indica que tuvieron una mala experiencia en el pago
final, ya que los empleados no estan suficientemente capacitados en cuanto al pago con

tarjeta.

Figura 16

Cortesia de los empleados de la empresa.
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En la figura 16, se observa que el 86,50 % mencionan que los empleados son
corteses a la hora de atencion a los clientes en la empresa, pero tendria que centrarse
los esfuerzos en los clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 15,85 % indican

que los empleados no son corteses en el momento de atencion.

Figura 17

Conocimientos necesarios de los empleados de la empresa.
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En la figura 5 se observa que el 81,30 % mencionan que los empleados cuentan
con conocimiento necesario en la empresa, pero tendria que centrarse los esfuerzos en
los clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 18,81 % indican que los
empleados no cuentan con los conocimientos necesarios para su atencion. Esto se debe

a la falta de informacion e interés de parte de los empleados de la empresa.

Figura 18

Atencion personalizada en la empresa.
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En la figura 18 se observa que el 78,44 % mencionan que existe una atencion
personalizada, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas respuestas
son ambiguas, ya que el 21,56 % indican que la atencidon no es personalizada. Este
porcentaje de usuarios sintieron incomodidad de parte los empleados, porque al no tener

atencion personalizada hubo confusiones con su orden.

Figura 19

Horarios de atencion de la empresa.

Porcentaje

psar)

s (Y

Totaimente en Endesacuerdo N de acuerdo, ni De acuerdo Totaimente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

ol

En la figura 19, se observa que el 85,71 % mencionan que los horarios de

atencion de la empresa son adecuados, pero tendria que centrarse los esfuerzos en los
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clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 23,64 % indican que los aspectos los
horarios de atencion no son adecuados. Ello nos da a entender que los usuarios necesitan
la ampliacion de horario de atencidn, porque sintieron incomodidad al llegar y no poder

ser atendidos.

Figura 20

Atencion individualizada en la empresa.
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En la figura 20, se observa que el 76,36 % mencionan que la atencion es
individualizada dentro la empresa, pero por otro lado tendria que centrarse los esfuerzos
en los clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 23,64 % indican que la atencion
no es individualizada. Este porcentaje de usuarios necesitan precision en el servicio.

Figura 21

Priorizacion de intereses en la empresa
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En la figura 21, se observa que el 83,90 % mencionan que la empresa prioriza
los intereses de los clientes, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los

clientes cuyas sus respuestas son ambiguas, ya que el 16,11 % indica que la empresa
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no prioriza sus intereses. De este porcentaje se podria entender que los empleados
priorizan lo que ven por conveniente, sin satisfacer ni priorizar las necesidades de sus

clientes.

Figura 22

Compresion de necesidades en la empresa.

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totaimente de
desacuerdo &n dasacuerdo acuerdo

En la figura 22 se observa que el 85,20 % mencionan que los empleados
comprenden sus necesidades especificas, sin embargo, tendria que centrarse los
esfuerzos en los clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 14,81 % indica que
los empleados no comprenden sus necesidades especificas. Porque la cocina del

restaurante cierra a las 21:00 h.

Figura 23

Conocimiento de interés y necesidades en la empresa.
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En la figura 23, se observa que el 83,11 % mencionan que la empresa conoce
sus intereses y necesidades como usuario, sin embargo, tendria que centrarse los

esfuerzos en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 16,89 % indica
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que la empresa no conoce sus intereses y necesidades como usuario. De ello podemos
comprender que la empresa no se preocupa en lo que necesita cada uno de sus clientes,

ni vela por sus intereses.

Figura 24
Adaptabilidad de necesidades de la empresa.
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En la figura 24, se observa que el 83,38 % mencionan que el servicio se adapta
a sus necesidades como usuario, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los
clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 16,63 % indican que el servicio
no se adapta a sus necesidades como usuario. Esto recae en que los clientes desean una

carta mas variada para poder degustar mas comidas.

Figura 25

Servicio de satisfaccion de necesidades en la empresa.
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En la figura 22, se observa que el 88,83 % mencionan que estan satisfechos con
las actividades que se realizan, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los

clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 11,17 % indican que no estan
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satisfechos con las actividades que realizan, porque los usuarios observaron errores en

cuanto al servicio brindado, esto alude a la falta de capacitacion y/o de experiencia de

parte del personal de la empresa.

Figura 26

Cumplimiento de necesidades y expectativas del usuario en la empresa.
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En la figura 22 se observa que el 84,16 % mencionan que el servicio cumplio
con sus necesidades y expectativas, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en
los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 15,85 % indican que el servicio
no cumplid con sus necesidades. Las expectativas de los usuarios superaron la realidad,
porque los servicios otorgados no estan a la altura de sus necesidades.

Figura 27

Aspecto de perspectiva del usuario.
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En la figura 27, se observa que el 84,16 % mencionan que el servicio cumpli6
con sus necesidades y expectativas, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en

los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 15,85 % indican que el servicio
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no cumplio con sus necesidades y expectativas. Se observa deficiencias en el servicio,

como en la atencion y en el personal.

Figura 28

Personal capacitado para brindar el servicio en la empresa.
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En la figura 28, se observa que el 81,82 % mencionan que la empresa cuenta
con personal capacitado, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes
cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 18,19 % indican que la empresa no cuenta
con personal capacitado. De ello podemos entender que la empresa no brinda
capacitaciones cada cierto tiempo a sus empleados, por lo cual los usuarios son los
perjudicados con sus deficiencias y falta de calidad en el servicio.

Figura 29

Aspecto de informacion de atencion al usuario en la empresa.
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En la figura 29, se observa que el 77,67 % mencionan que se le informd sobre
el tiempo de realizacion del servicio, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos

en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 22,34 % indican que no se
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le informo sobre el tiempo de realizacion del servicio, se tiene que detallar mas el
tiempo que lleva el servicio de atencion de sus pedidos, por lo tanto, esto se debe a la
falta de comunicacion entre cliente y colaborador.

Figura 30

Aspecto de respuesta de atencion en la empresa.
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En la figura 30 se observa que el 82,34 % mencionan que obtuvieron respuesta
al servicio dentro del plazo establecido, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos
en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 17,67 % indican que no
obtuvieron respuesta al servicio dentro del plazo establecido. De este porcentaje
podemos entender la falta de organizacidn por parte de los empleados, no brindaron la
carta a tiempo a los comensales, lo cual retarda el servicio.

Figura 31

Tiempo adecuado de servicio en la empresa.
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Enla figura 31, se observa que el 82,59 % mencionan que el tiempo es adecuado
en el servicio que brindan, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los

clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 17,41 % indican lo contrario. Este
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porcentaje de clientes requiere mas eficiencia y eficacia, porque los empleados demoran

en preparar y llevar los alimentos correspondientes a su orden.

Figura 32

Recursos necesarios para llevar a cabo el servicio en la empresa.
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En la figura 32, se observa que el 84,94 % mencionan que el personal cuenta
con recursos suficientes, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes
cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 15,07 % indican que el personal no cuenta
con recursos suficientes. Esto se debe a que algunos clientes estan acostumbrados a que
la atencion sea mas tecnologica, asi como soliciten mediante aplicativos la carta.

Figura 33

Eficiencia de procesos de la empresa.
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En la figura 33, se observa que el 85,45 % mencionan que los procesos del
servicio son eficientes, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes

cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 14,55 % indican que los procesos del
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servicio no son eficientes, porque el area de cocina no esta suficientemente organizada

con los pedidos, lo cual dificulta la 6ptima realizacion del servicio.

Figura 34

Aspecto tecnologico de la empresa.
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En la figura 34, se observa que el 82,34 % mencionan que el personal esta
equipado con las tecnologias adecuadas para completar la tarea, sin embargo, tendria
que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el
17,67 % indican que el personal no esta equipado con las tecnologias adecuadas para
completar el servicio, porque los colaboradores no cuentan con herramientas digitales

para el apunte de pedidos.

Figura 35

Suficiencia de recursos para brindar el servicio en la empresa.
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En la figura 35, se observa que el 87,01 % mencionan que existen suficientes
recursos en la empresa para brindar el servicio, sin embargo, tendria que centrarse los

esfuerzos en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 12,99 % indican
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que no existen suficientes recursos en la empresa para brindar el servicio. Los clientes
que no estan de acuerdo manifiestan que seria de mucha necesidad contar con

herramientas tecnologicas para que se puedan disminuir en los errores de pedidos.

Figura 36

Satisfaccion de necesidades del usuario en la empresa.
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En la figura 36, se observa que el 86,24 % mencionan que la atencion brindada
sobre el servicio satisface sus necesidades, sin embargo, tendria que centrarse los
esfuerzos en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 13,77 % indican
que la atencion brindada sobre el servicio no satisface sus necesidades.

Figura 37

Aspecto comunicativo del personal de la empresa
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Enla figura 37, se observa que el 80,78 % mencionan que la comunicacion entre
el personal es eficiente, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes

cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 19,22 % indican que la comunicacion entre
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el personal no es eficiente. Los clientes manifestaron que los colaboradores no supieron

brindar una informacion adecuada sobre que ingredientes que contenian sus pedidos.

Figura 38

Disposicion del personal para el servicio en la empresa.
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En la figura 38, se observa que el 85,45 % mencionan que la disposicion del
personal es adecuada, sin embargo, tendria que centrarse los esfuerzos en los clientes
cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 14,55 % indican que la disposicion del
personal no es adecuada. Los clientes manifiestan que existe carencia de colaboradores.

Figura 39

Aspecto de calidad en la empresa.
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En la figura 39, se observa que el 88,31 % mencionan que el servicio en general
que brinda la empresa es un servicio de calidad, sin embargo, tendria que centrarse los
esfuerzos en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 11,69 % indican
que el servicio en general que brinda la empresa no es un servicio de calidad. Se

comprende que su experiencia con el servicio no fue de calidad.
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Aportaciones de mejoras al usuario.
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En la figura 40 se observa que el 78,19 % afirmaron que se les debe preguntar

por mejorar los servicios en la organizacion; sin embargo, el 21,82 % sefialan que no

se les pregunta por ninguna contribucion realizada para el fin sefialado. Esto orienta

que la satisfaccion no es una de las principales preocupaciones de la organizacion.

5.2.2. Analisis por Dimension o Factor.

Figura 41

Dimension elementos tangibles
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En la figura 41, en la dimension de elementos tangibles (el cual corresponde del

item 1 al 4), se aprecia que el 92,98 %, mencionan que estdn de acuerdo y totalmente

de acuerdo con el equipamiento, aspectos visuales, instalaciones atractivas y aspectos

visualmente atractivas de materiales, lo cual, refleja que los clientes perciben que la

empresa estd bien enfocada, esto es un activo muy importante.
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Figura 42
Dimension Confiabilidad

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Mi de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

En la figura 42, en la dimension confiabilidad (el cual pertenece al item 5 al 9),
se aprecia que el 89,61 %, mencionan que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
con el tiempo determinado, interés de resolver problemas, aspecto de servicio y
cumplimento de servicio de la empresa, lo cual refleja que la empresa vela integramente
por la atencion de cada cliente, esto es un activo muy importante.

Figura 43

Dimension capacidad de respuesta

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

En la figura 43, en la dimensién capacidad de respuesta (el cual pertenece al
item 10 al 13), se aprecia que el 89,09 % del total de clientes encuestados, mencionan
que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con la precision, rapidez de servicio,

disposicion de ayuda y el tiempo de respuesta de los empleados, lo cual refleja que la
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empresa tiene una adecuada reaccion a los diferentes problemas que puedan suscitarse

respecto al servicio, esto es un activo muy importante.

Figura 44

Dimension seguridad

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, m De acuerdo Totaimente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

En la figura 44, respecto a la dimension seguridad (el cual pertenece al item 14
al 17), se aprecia que el 90,65 %, mencionan que estan de acuerdo y totalmente de
acuerdo con la trasmision de confianza, transacciones, cortesia y conocimientos
necesarios de los empleados de la empresa para poder responder preguntas del cliente,
esto permite a los usuarios sentirse comodos con las recomendaciones de la empresa.

Figura 45

Dimension Empatia

Porcentaje

. — e —
Totelmenls en  Endesacusrdo  Mideacusrdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

En la figura 45, respecto a la dimension empatia (el cual pertenece al item 18 al
22), se aprecia que el 90,39 %, mencionan que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo

con la atencidon personalizada, horarios de atencidén, atencion individualizada,
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priorizacion de interés y la compresion de necesidades de los clientes, reconocen que

es lo que el cliente necesita.

Figura 46

Dimension Expectativa del servicio

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Nide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo on desacuerdo acu

En la figura 46, respecto a la dimension expectativa del servicio (el cual
corresponde del item 23 al 29), se aprecia que un 92,21 %, mencionan que estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo con el conocimiento de interés, adaptabilidad,
satisfaccion, aspectos de perspectiva y personal capacitado para brindar un servicio que
supere las expectativas del cliente.

Figura 47

Dimension tiempo

Porcentaje

;
Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

En la figura 47, respecto a la dimension tiempo (el cual pertenece al item 30 al
33), se aprecia que un 89,39 %, mencionan que estan de acuerdo y totalmente de

acuerdo con la informacion de atencion, respuesta de atencion, tiempo adecuado y
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recursos necesario para conducir el servicio de cada cliente en la empresa, lo cual se
considera que estas respuestas refleja que los clientes perciben un tiempo de espera y

atencion razonable para los pedidos que realizan, esto es un activo muy importante.

Figura 48

Dimension Aspectos tangibles

Porcentaje

(i 05%]
Totalmente en Endesacuerdo M de acuerda ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

En la figura 48, respecto a la dimension aspectos tangibles (el cual pertenece al
item 34 al 36), se aprecia que un 90,13 % del total de clientes encuestados mencionan
que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con la eficiencia de procesos, aspectos
tecnologicos y suficiencia de recursos para brindar los servicios, se considera que estas
respuestas refleja que los clientes perciben una adecuada atencién por parte de los

colaboradores.

Figura 49. Dimension Calidad

Porcentaje

Y
Totalmente en  En desacuerda M de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

En la figura 49, respecto a la dimension calidad (el cual pertenece al item 37 al
41), se aprecia que un 89,87 %, mencionan que estan de acuerdo y totalmente de

acuerdo con la satisfaccion de necesidades, aspecto comunicativo, disposicion del
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personal, aspecto de calidad y aportaciones al cliente para mejorar el servicio que se le
brinda en la empresa, estas respuestas reflejan que los clientes perciben una adecuada
calidad de servicio durante el proceso de atencidon que reciben, esto es un activo muy

importante.

5.3. Contrastacion de Resultados

5.3.1. Prueba de Normalidad.

Para medir la relacion que se tienen entre ambas variables y dimensiones se
realiz6 la prueba de normalidad utilizando el coeficiente Kolmogorov-Smirnov, porque
el tamaio de la muestra es mayor de 50.

Tabla 4
Prueba de normalidad (Calidad de servicio)

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0,269 385 0,000
Satisfaccion del cliente 0,264 385 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Figura 50

Histograma para la variable calidad de servicio
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Figura 51

Histograma para la variable satisfaccion del cliente
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Histograma ~— Normal

250 Mledia = 4 33
Desviacion esténdar = £94
N=385

Frecuencia

Satisfaccion del cliente

Para la variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente el p valor es 0,000,
y esta es mayor que 0,05, esto no quiere decir que estas variables tiene una distribucion
no normal, por ello el p-valor es mayor al valor de la significancia, como se exhibe en
la tabla 3 prueba de normalidad y en la figura 50; en la figura 51, el histograma tiene
una tendencia hacia la derecha, lo que corrobora que no tiene una distribucién normal,
entonces para analizar esta variable emplearemos correlacion Rho Spearman, que se

aplica a datos no paramétricos.

5.3.2. Demostracion de Hipotesis.

a. Prueba de hipotesis general.

Ho: Existe relacion directa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente en la Empresa la Catedral Restobar.

Hi: No existe relacion directa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente en la Empresa la Catedral Restobar.

b. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision.
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Segin Hernandez et al. (2018):

La significancia es el nivel de probabilidad de acertar o equivocarse al
generalizar un resultado estadistico de la muestra a la poblacién y que
fija de antemano el investigador, una vez modificada la linea de estudio
para centrarla, se determina un valor critico de 1-a = 0,95 y un nivel de

significancia de 0,05. (p. 341)

c. Eleccion del estadistico de correlacion.

Tras los resultados de la prueba de normalidad, se utilizo la prueba no
paramétrica Rho de Spearman para realizar la prueba de hipotesis general, que
identifica la relacion entre las dos variables de estudio. Para ello, comparamos los

valores cuantificados con los valores de la tabla Rho de Spearman mediante la siguiente

formula.
| 6Y D?
r=1-
’ n(n2 - l)
Donde:

Rs = El coeficiente de correlacion del rango de Spearman.

D = Variaciones entre los rangos (x menos y).

n = Cantidad de datos.
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Tabla 5

Correlacion de variables de estudio.

Calidad de Satisfaccion

servicio del cliente

Calidad de Coeficiente de correlacion 1,000 0,789

servicio Sig. (bilateral) . 0,000

Rho de N 385 385

Spearman . ., Coeficiente de correlacion 0,789 1,000
Satisfaccion . .

del cliente Sig. (bilateral) 0,000 .

N 385 385

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

Figura 52

Valores de Correlacion Rho de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a.99 Correlacion negativa muy alta

-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta

-0.4 20,69 Correlacion negativa moderada

-0.22 0,39 Correlacion negativa baja

-0,01a 0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacién nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.22a0,39 Correlacion positiva baja

0,4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,7 a 0,89 Correlacion positiva alta

0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Martinez & Campos (2015).

Respecto a la tabla 5 y la interpretacion de la figura 52. Se obtiene un valor de
p = 0,789, el coeficiente de correlacion muestra que existe una fuerte asociacion

positiva alta entre las dos variables investigadas.

d. Conclusion de la hipdtesis general.

De los resultados podemos afirmar que ambas variables tienen una asociacion
alta de 0,789 entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente, donde, si se incrementa

las cualidades de la calidad de servicio permitira el incremento de la satisfaccion de los
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clientes en la empresa la Catedral Restobar, asi como también aumentara sus utilidades,

se debe tener en cuenta la calidad en la que se atiende a cada cliente.

5.3.3. Prueba de Hipdtesis Especifica 1.

a. Formulacion de las hipotesis estadisticas (Hipodtesis especifica 1)

Ho: No existe relacion directa entre los elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente en la Empresa la Catedral Restobar

Hi: existe relacion directa entre los elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente en la Empresa la Catedral Restobar

b. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision.

Segun Hernandez et al. (2018):

La significancia, es el nivel de probabilidad de acertar o equivocarse al
generalizar un resultado estadistico de la muestra a la poblacién, y que
fija de antemano el investigador una vez modificada la linea de estudio
para centrarla, se determina un valor critico de 1-a = 0,95 y un nivel de

significancia de 0,05. (p. 341)

Tabla 6
Correlacion dimension elementos tangibles con satisfaccion del cliente.
Elementos Satisfaccion del
tangibles cliente
Elementos C.oeﬁc@ente de correlacion 1,000 0,680™
tangibles Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 385 385
Spearman . . Coeficiente de correlacion 0,680™ 1,000
Satisfaccion . .
del cliente Sig. (bilateral) 0,000 .
N 385 385

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 53

Valores de Rho Spearman en la correlacion de variables.

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a.99 Correlacion negativa muy alta

-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta

-0.4 a2 0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja

-0,01a 0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,72 0,89 Correlacion positiva alta

0,9 20,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Martinez & Campos (2015).

Respecto a la tabla 6 y figura 53, se obtuvo un valor p = 0,680; el coeficiente de
correlacion muestra que existe una fuerte asociacion positiva alta entre la dimension y

la variable investigada.

¢. Conclusion.

De los resultados podemos afirmar que existe una correlacion positiva
moderada de 0,680 entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente, donde se
da a entender que, si se tiene un incremento de la dimension elementos tangibles,
permitird incrementar la satisfaccion de los clientes en la empresa la Catedral Restobar,
asi como también aumentar sus utilidades, se debe estar en constante innovacion y
mejorar sus instalaciones fisicas y todo lo que pueda percibir el cliente desde la

perspectiva visual.
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5.3.4. Prueba de Hipotesis especifica 2.

a. Formulacion de las hipotesis estadisticas (Hipotesis especifica 2)

Ho: Existe relacion directa entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente en

la Empresa la Catedral Restobar

Hi: No existe relacion directa entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente

en la Empresa la Catedral Restobar

b. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision.

Segun Hernandez et al., (2018):

La significancia, es el nivel de la probabilidad de acertar o equivocarse
al generalizar un resultado estadistico de la muestra a la poblacion, y que
fija de antemano el investigador, una vez modificada la linea de estudio
para centrarla en las ciencias sociales, se estableci6 un nivel de

significacion de 0,05 y un valor critico de 1-a = 0,95. (p. 341).

Tabla 7

Correlacion dimension confiabilidad con satisfaccion del cliente

Confiabilidad ~ Satisfaccion
del cliente

Coeficiente de correlacion 1,000 0,783

Confiabilidad  Sig. (bilateral) . 0,000

Rho de N 385 385

Spearman . ., Coeficiente de correlacion 0,783 1,000
Satisfaccion . .

del cliente Sig. (bilateral) 0,000 .

N 385 385

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 54

Valores de Correlacion Rho de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a.99 Correlacion negativa muy alta

-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta

-0.4 a2 0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja

-0,01a 0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,72 0,89 Correlacion positiva alta

0,9 20,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Martinez & Campos (2015).

Respecto a la tabla 7 y figura 54, se obtiene un valor de p=0,783, el coeficiente
de correlacion muestra que existe una fuerte asociacion positiva alta entre la dimension

y la variable investigada.

c. Conclusion.

De los resultados podemos afirmar que existe una correlacion positiva alta de
0,783 entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente, donde, si se incrementa la
confiabilidad también crecera la satisfaccion de los consumidores de la empresa la

Catedral Restobar, también aumenta sus utilidades.

5.3.5. Prueba de Hipotesis especifica 3.

a. Formulacion de las hipotesis estadisticas (Hipdtesis especifica 3)

Ho: Existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del

cliente en la Empresa la Catedral Restobar.
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Hi: No existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion

del cliente en la Empresa la Catedral Restobar.

b. Nivel de Significancia, Valor Critico y Regla de Decision.

Segin Hernandez et al., (2018):

Tabla 8

La significancia, es el nivel de la probabilidad de acertar o equivocarse
al generalizar un resultado estadistico de la muestra a la poblacion y que
fija de antemano el investigador, una vez modificada la linea de estudio
para centrarla, se determind un valor critico de 1-a = 0,95 y un nivel de

significancia de 0,05.

Correlacion dimension capacidad de respuesta con satisfaccion del cliente

Rho de
Spearman

Capacidad de  Satisfaccion del

respuesta cliente
Capacidad de C'oeﬁc@ente de correlacion 1,000 0,793*
respuesta Sig. (bilateral) . 0,000
N 385 385
Satisfaccion C'oeﬁc@ente de correlacion 0,793 1,000
del cliente Sig. (bilateral) 0,000 .
N 385 385

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

Figura 55

Valores de Correlacion Rho de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a2.,99 Correlacion negativa muy alta

-0,7 20,89 Correlacion negativa alta

-0.4 2 0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja

-0,01a0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,72 0,89 Correlacion positiva alta

0,92a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Martinez & Campos (2015).
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Respecto a la tabla 8 y la figura 55, se obtuvo un valor p = 0,793, el coeficiente
de correlacion muestra que existe una fuerte asociacion positiva alta entre la dimension

y la variable investigada.

¢. Conclusion.

De los resultados podemos afirmar que existe una correlacion positiva alta de
0,793 entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente. Se explica que, si se
tiene un incremento, la capacidad de respuesta sera el crecimiento de la satisfaccion de
los clientes en la empresa la Catedral Restobar. Se debe tener en cuenta una buena
comunicacion entre los colaboradores y los clientes, a fin que estos puedan cumplir con

eficacia sus procesos de atencion.

5.3.6. Prueba de Hipotesis especifica 4.

a. Formulacion de las hipotesis estadisticas (Hipotesis especifica 4)

Ho: Existe relacion directa entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar

Hi: No existe relacion directa entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en

la Empresa la Catedral Restobar

b. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision.

Segun Hernandez et al., (2018):

La significancia, es el nivel de probabilidad de acertar o equivocarse al
generalizar un resultado estadistico de la muestra a la poblacion y que

fija de antemano el investigador, una vez modificada la linea de estudio
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para centrarla, se determin6 un valor critico de 1-a = 0,95 y un nivel de

significancia de 0,05.

Tabla 5

Correlacion de la dimension seguridad con satisfaccion del cliente

. Satisfaccion
Seguridad del cliente

Coeficiente de correlacion 1,000 0,775™

Seguridad Sig. (bilateral) . 0,000

Rho de N 385 385

Spearman . . Coeficiente de correlacion 0,775™ 1,000
Satisfaccion . .

del cliente Sig. (bilateral) 0,000 .

N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 56

Valores de Correlacion Rho de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a.,99 Correlacion negativa muy alta

-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta

-0.4 20,69 Correlacion negativa moderada

-0.2a 0,39 Correlacion negativa baja

-0.01a 0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,7a 0,89 Correlacion positiva alta

0,920,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Martinez & Campos (2015).

Respecto a la tabla 5 y figura 56, se obtuvo un valor p = 0,775, el coeficiente de
correlacion muestra que existe una fuerte asociacion positiva alta entre la dimension y

la variable investigada.
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¢. Conclusion.

De los resultados podemos afirmar que existe una correlacion positiva alta de
0,775 entre la dimension seguridad y la satisfaccion del cliente, donde, si se incrementa
la seguridad de las operaciones permitira el incrementar sus utilidades, se debe tener un
sistema que garantice que todo el proceso sea confiable desde su inicio hasta la
cancelacion del servicio que concluye con el pago de estos, asi sean seguras las

transacciones de dinero con los consumidores.

5.3.7. Prueba de Hipotesis especifica 5.

a. Formulacion de las hipotesis estadisticas (Hipotesis especifica 5)

Ho: Si existe relacion directa entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar.

Hi: No existe relacion directa entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la

Empresa la Catedral Restobar.

b. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision.

Segun Hernandez et al., (2018):

La significancia, es el nivel de probabilidad de acertar o equivocarse al
generalizar un resultado estadistico de la muestra a la poblacién, y que
fija de antemano el investigador. Una vez modificada la linea de estudio
para centrarla, se determind un valor critico de 1-a = 0,95 y un nivel de

significancia de 0,05.
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Tabla 6

Correlacion de la dimension empatia con satisfaccion del cliente

Empatia Satisfapcién
del cliente

Coeficiente de correlacion 1,000 0,828

Empatia Sig. (bilateral) . 0,000

Rho de N 385 385

Spearman ) . Coeficiente de correlacion 0,828 1,000
Satisfaccion : .

del cliente Sig. (bilateral) 0,000 .

N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 57

Valores de Correlacion Rho de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 2,99 Correlacion negativa muy alta

-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta

-0.4 2 0,69 Correlacion negativa moderada

-0,2a 0,39 Correlacion negativa baja

-0.01 a 0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,7 a 0,89 Correlacion positiva alta

0,9 20,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Martinez & Campos (2015).

Respecto a la tabla 6 y figura 57, se obtuvo un valor p = 0,828, el coeficiente de
correlacion muestra que existe una fuerte asociacion positiva alta entre la dimension y

la variable investigada.

c. Conclusion

De los resultados podemos afirmar que si existe una correlacion positiva alta de
0,828 entre la dimension empatia y la satisfaccion del cliente, donde, si se incrementa

los valores de empatia, permitird crecer la satisfaccion de los consumidores en la
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organizacion la Catedral Restobar, asi como aumentar sus utilidades; se debe tener en
cuenta primero los intereses de los clientes, asi como comprender sus necesidades,

ofrecer atenciones personalizadas e individualizadas.

5.4. Discusion de Resultados

El objetivo del presente estudio fue determinar la conexion entre las variables,
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa la Catedral Restobar en el
2023, se logrd este objetivo mediante una serie de pruebas estadisticas, confirmando
una correlacion directa Rho de Spearman 1r=0,789. Este dato esta corroborado en los
articulos de (Giiere y Yangali, 2023), ellos determinaron determind que existe una
relacion positiva entre ambas variables con un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman r=0,738, en caso de la dimension elementos tangibles r=0,690, en el caso de
fiabilidad r=0,672, en capacidad de respuesta = 0,572, en seguridad r=0,636 y empatia
r=0,715. De acuerdo con (Bimboza et al. 2023), existe asociacion positiva entre los
aspectos de la calidad del servicio y la satisfaccion, lo que indica un alto grado de
correlacion positiva del cliente con un Rho de Spearman r=0,701. Para (Rodriguez et
al., 2023), en su articulo determind la calidad del cliente interno y sus dimensiones se
relacionan con correlacion positiva alta Rho de Spearman r=0,783. Por otro lado, (Meza
et al. 2022), con un nivel de significancia p<0,05, se evidenci6 que existe una
correlacion fuerte entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente, con correlacion
positiva alta Rho de Spearman r=0,822, en el caso de las dimensiones fiabilidad
r=0,764, capacidad de respuesta r=0,768 y elementos tangibles r=0,808. (Crispin et al.
2020), determinaron una distribucion no normal y Rho de spearman r=0,785 que
establece que entre las dimensiones existe una fuerte asociacién positiva entre la

felicidad del cliente y la calidad del servicio, especialmente en la capacidad de respuesta
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=0,699, en el caso de fiabilidad r=0,753, en capacidad de respuesta r=0,702, en
seguridad r=0,753 y empatia r=0,744. Los resultados demuestran que las dos variables

y dimensiones estan relacionadas.

Mientras tanto, en estudios de nivel internacional, Moreno (2019), determiné
un Rho de Spearman r=0,536, esto sefiala que existe un grado de relacion entre ambas
variables; respecto a las dimensiones percepcion r=0,586 y expectativas r=0,632, de
acuerdo estos resultados se aprueba la existencia de correlacion. (Rivera, 2019),
determino que los datos llevan una distribucion no normal y Rho de spearman 1=0,457,
el establecid6 que existe una correlacion positiva moderada entre las variables
investigadas, de acuerdo a estos resultados se aprueba la existencia de una correlacion
en ambas variables. (Del pozo, 2021), determind que no existe una relacion entre ambas
variables, obtuvo un coeficiente de correlacion negativa baja Rho de Spearman r=-0,37,
donde acepto6 la hipotesis nula y se rechazo la hipotesis alterna con una significancia de
0,808. (Gancino, 2020), determind que existe una relacion entre ambas variables,
obtuvo un coeficiente de correlacion positiva considerable R de Pearson r=0,738.
(Maldonado, 2023), utilizo6 la prueba Kolmogorov-Sminorv por el tamafio de muestra,
determind que existe una relacion entre ambas variables, obtuvo un coeficiente de

correlacion positiva alta Rho de Spearman r=0,837.

Por otro lado en temas de investigacion nacional, Fong (2021) determind el
nivel de significancia p=0,00, el cual indica que tiene una correlacion positiva media y
R Pearson r=0,673. (Tinco, 2022), hall6 una R de Pearson r=0,800, lo cual sefala una
correlacion positiva considerable entre las variables en investigacion, respecto a las
dimensiones fiabilidad r=0,639 positiva media, en el caso de capacidad de respuesta

correlacion positiva media r=0,690, en seguridad correlacion positiva media r=0,652,
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en empatia correlacion positiva media r=0,681 y tangibles correlacion positiva media
=0,773. Los resultados muestran que las dos variables y dimensiones estan
relacionadas entre si. (Apefia, 2022), en su estudio empled 172 muestras, tuvo una
distribucién normal y un Rho de Spearman r=0,516, lo que sefiala que existe correlacion
positiva moderada entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, las
dimensiones elementos tangibles r=0,380, en el caso de confiabilidad positiva baja
r=0,203, en capacidad de respuesta r=0,252, en seguridad positiva baja r=0,266 y
empatia 1=0,238. Los resultados muestran que las dos variables y dimensiones estan
relacionadas. (Flores, 2022), determin6 que existe relacion entre la calidad de servicio
y la satisfaccion del cliente con un valor de X? de Pearson de 425,690 con un grado de
asociacion fuerte de 0,856, respecto a las dimensiones aspectos tangibles un valor X?
de Pearson 316,713 con asociacion de grado fuerte 0,803, aspectos de confiabilidad un
valor X? de Pearson 356,296 con asociacion de grado fuerte de 0,795, aspectos de
capacidad de respuesta un valor X? de Pearson 321,571 con asociacion de grado fuerte
de 0,809, aspectos de seguridad un valor X? de Pearson 397,601 con asociacion de
grado fuerte de 0,850 y aspectos de empatia un valor X> de Pearson 340,027 con
asociacion de grado fuerte de 0,845. Para finalizar, (Nina, 2021) considerd la prueba
Shapiro-Wilk, ya que en el estudio se realizd con 43 unidades de andlisis, tuvo una
distribucion normal y un Rho de Spearman r=0,572, dato que determina la existencia
de una correlacion positiva moderada entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente, respecto a las dimensiones tangibilidad r=0,872, fiabilidad r=0,535, capacidad
respuesta r=0,545, seguridad r=0,505 y empatia r=0,512. Los resultados muestran que

las dos variables y dimensiones estan relacionadas entre si.
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Conclusiones

Para ambas variables de estudio, la correlacion Rho de Spearman r=0,789,
determina que existe una asociacion positiva y fuerte, donde se entiende que si hay
incremento de los valores de calidad de servicio, también crecera la satisfaccion en
los clientes en la empresa la Catedral Restobar, si la empresa desea fidelizar a sus
clientes y aumentar sus utilidades, debe tener en cuenta la calidad en la que se

atiende a cada cliente.

Para los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente, la correlacion Rho de
Spearman de 0,680, determina una asociacion positiva y moderada, se entiende que
si hay incremento de los elementos tangibles, se tendra el crecimiento de la
satisfaccion en los usuarios de la empresa la Catedral Restobar, asi como sus
utilidades. La organizacion debe estar en constante innovacién y mejoramiento de
sus instalaciones fisicas, y todo lo que perciba el cliente desde lo visual, esto

favorecera a satisfacer las demandas de los clientes.

Para la confiabilidad y la satisfaccion del cliente, la correlacion Rho de Spearman
de 0,783, determina que existe una asociacion positiva y alta, se entiende que si se
incrementa la confiabilidad, también crecera la satisfaccion en los usuarios de la
empresa la Catedral Restobar, asi como sus utilidades. Se debe incrementar

acciones para sostener este valor que tiene con sus clientes.

Para la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente, la correlacion Rho de
Spearman es de 0,793, se determina que existe una asociacion positiva y alta, se
entiende que si se incrementa la capacidad de respuesta, también se incrementara

la satisfaccion en los usuarios de la empresa la Catedral Restobar, asi como sus



90

utilidades. Se debe tener en cuenta una buena comunicaciéon entre los
colaboradores y los clientes, a fin que estos puedan cumplir con eficacia sus

procesos de atencion.

Para la seguridad y la satisfaccion del cliente, la correlacion Rho de Spearman es
de 0,775, se determina que existe una asociacion positiva y alta, se entiende que si
se incrementa la seguridad, aumentara la satisfaccion en los usuarios de la empresa
la Catedral Restobar, asi como sus utilidades. Se debe tener un sistema que
garantice que todo el proceso sea confiable, desde su inicio hasta la cancelacion, el
cual concluye con el pago de los servicios utilizados, para generar confianza y

seguridad en las transacciones de dinero de los consumidores

Para la empatia y la satisfaccion del cliente, la correlacion Rho de Spearman de
0,828, se determina que existe una asociacion positiva y alta, donde se entiende
que si hay incremento en la empatia, habra un crecimiento en la satisfaccion de los
usuarios de la empresa la Catedral Restobar, asi como sus utilidades. Se debe tener
en cuenta los intereses de los clientes, asi como comprender sus necesidades, para

ofrecer atenciones personalizadas e individualizadas.
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Recomendaciones

A la empresa la Catedral Restobar, tomar en consideracion la alta relacion que
existe entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente, asimismo
tener en cuenta las dimensiones de ambas, porque luego pueden tener un impacto
perjudicial en la empresa. Se debe mejorar el ambiente laboral para conseguir un
mejor desempefio a través de capacitaciones, incentivos econdmicos, logros
personales, todo esto para impulsar la motivacion en el trabajo, comprender que si
cuidamos de nuestros colaboradores ellos cuidaran de nuestros clientes, Asimismo
se debe promover el trabajo en equipo para lograr un progreso constante en
nuestros colaboradores, también necesitamos atraer nuevos talentos y fomentar el

trabajo en equipo.

A la empresa la Catedral Restobar, mejorar la dimension de elementos tangibles
para incrementar este valor, porque el tema de correlacion actual es de nivel
moderada, se debe tener en cuenta la innovacidon constante en el equipamiento
moderno, elementos visibles, apariencia, presentacion de los colaboradores al
momento de brindar el servicio y actualizar constantemente los materiales visibles
como son la carta, letreros y precios para que sean visualmente atractivos, con el

proposito de incrementar la satisfaccion en los clientes.

A la empresa Catedral Restobar, mejorar la dimensién de confiabilidad para
mantener y tratar de incrementar el valor de correlacion que es positiva alta, realizar
capacitaciones a los colaboradores es fundamental, para tener un equipo
empoderado, teniendo colaboradores satisfechos con su trabajo, es de suma
importancia también resaltar los tipos de empleados en el servicio, demora en los

pedidos y manejar un adecuado plazo de entrega para evitar molestias al cliente
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Se recomienda a la empresa Catedral Restobar, perfeccionar la capacidad de
respuesta asi poder mantener y tratar de incrementar el valor de correlacion que es
positiva alta, la contratacion mas colaboradores ayudaria para que el servicio pueda
ser mas rapido, también se recomienda tener una comunicacion fluida y certera con
los clientes de acuerdo con el tiempo de demora de sus pedidos, inquietudes y
darles informacion de lo que contiene cada pedido que realicen para poder guiar

adecuadamente a los clientes.

A la empresa Catedral Restobar, mejorar la dimension de seguridad para mantener
y tratar de incrementar el valor de correlacion que es positiva alta, es importante
brindar confianza al cliente desde el primer momento que inicia el servicio, asi
mismo desarrollar capacitaciones a nuestros colaboradores en cuanto a la gestion
de prevencion de riesgos, cOmo reaccionar frente a una emergencia, implementar
POS reconocidos que cuenten con certificados digitales para que el cliente pueda

efectuar el pago con seguridad.

Mejorar la dimension de empatia para mantener y tratar de incrementar el valor de
correlacion positiva alta, el incremento de capital humano ayudaria en que los
clientes tengan una atencidbn mas personalizada e individualizada, ampliar el
horario de atencion los fines de semana, de igual forma es fundamental entender y
orientar a los clientes, escuchar con atencion sus deseos y dudas, de tal forma, estas

sean atendidas para brindarles una informacion adecuada.
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calidad de servicio y la entre la calidad de servicio y la calidad de servicio y la Cuantitativo.
satisfaccion del cliente en la satisfaccion del cliente en la Empresa | satisfaccion del cliente en la Tipo de investigacion:
Empresa la Catedral Restobar la Catedral Restobar en el 2023 Empresa la Catedral Restobar en Confiabilidad Aplicada
en el 2023? el 2023 Nivel de investigacion:
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Variable correlacional
(Qué relacion existe entre la Analizar la relacion que existe entre Si existe relacion directa entre la independiente: Capacidad de Disefio de
tangibilidad y la satisfaccion del | la tangibilidad y la satisfaccién del tangibilidad y la satisfaccion del ) * | respuesta investigacion:

. . . Calidad de
cliente en la Empresa la cliente en la Empresa la Catedral cliente en la Empresa la Catedral -
Catedral Restobar en el 2023? Restobar en el 2023 Restobar en el 2023 Serviclo Seguridad No experimental
(Qué relacion existe entre la Identificar la relacion que existe entre | Si existe relacion directa entre la
confiabilidad y la satisfaccion la confiabilidad y la satisfaccion del | confiabilidad y la satisfaccién del Poblacién:
del cliente en la Empresa la cliente en la Empresa la Catedral cliente en la Empresa la Catedral Empati Clientes mayores de 18
Catedral Restobar en el 2023? Restobar en el 2023 Restobar en el 2023 mpatia afios.
(Qué relacion existe entre la Establecer la relacion que existe entre | Si existe relacion directa entre la Muestra:
capacidad de respuesta y la la capacidad de respuesta y la capacidad de respuesta y la n=2385
satisfaccion del cliente en la satisfaccion del cliente en la Empresa | satisfaccion del cliente en la Expectativa del | Técnica:
Empresa la Catedral Restobar la Catedral Restobar en el 2023 Empresa la Catedral Restobar en servicio Encuesta
en el 20237 el 2023 Instrumento:
(Qué relacion existe entre la Analizar la relacion que existe entre Si existe relacion directa entre la | Variable Tiempo Cuestionario
seguridad y la satisfaccion del la seguridad y la satisfaccion del seguridad y la satisfaccion del dependiente:
cliente en la Empresa la cliente en la Empresa la Catedral cliente en la Empresa la Catedral | Satisfaccion del | Aspectos
Catedral Restobar en el 2023? Restobar en el 2023 Restobar en el 2023 cliente tangibles
(Qué relacion existe entre la Identificar la relacion que existe entre | Si existe relacion directa entre la
empatia y la satisfaccion del la empatia y la satisfaccion del empatia y la satisfaccion del
cliente en la Empresa la cliente en la Empresa la Catedral cliente en la Empresa la Catedral Calidad

Catedral Restobar en el 2023?

Restobar en el 2023

Restobar en el 2023




Apéndice 2. Validacion del instrumento por expertos
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4.- Nombre del juez/experto: FATIMA TiZWADO T MENEZ

5-N°DNI: 444941+

6.- Area de accion laboral: D oCENTE  UNI\WERSITARWO

7.- titulo profesional: LicenciaDA En A DMINISTRACION

8- Grado académico: MAGISTER SCIENTIRE EN ADMINISTRACION Y FinanzAs

9.- Direccion Domiciliaria: Av. LEoncio PRADO

1L INDICACIONES: Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion con la matriz de consistencia, se le
solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho Instrumento para su aplicagion.

Nota: Para cada criterio se considera la escala de 1 a 5 donde:

i. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Accptable 3. Muy aceptabie
OBSERVACIONES Y/O
PUNTUACION ARGUMENTO
CRITERIO DE VALIDEZ SUGERENCIAS
1{2]|3|4]|5

Validez de contenido

Validacion de criterio

| Validez de intencion y objetividad de

medicion y observacion

E on y formali del

| instrumento

Total, parcial

Total

Puntuacion:

De 4 a 11: No valido, reformular
De 12 a 14: No valido, modificar
De 15 a 17: Valido. mejorar

De 18 a 20: Valido. aplicar

GI] Ij=ssssess

Puno, “/ 0%/ 2023
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= Universidad

Continental ANEXO 4
VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

L DATOS GENERALES:

1.- Instrumento de evaluacion: Cuestionario de la variable “Satisfaccion del cliente™

2.- Titulo de la investigacién: CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA LA
CATEDRAL RESTOBAR - 2023

3.- Autor del instrumento: Christian Eduardo Ponce Mendoza, Ayrton Gomez Arce. Yoselin Lujano Paredes.

4.- Nombre del juez/experto: FATmMA Tiznpoo JIMENEZ

5-N°DNL: 4AAQuA g

6.- Area de accion laboral: D OCENTE. UNIVERS\TARID

7.- titulo profesional: _|cENCIADA En A OM\N\STRAC\QIN

8.- Grado académico: M\ AGISTER SCIENTIRE EN ADMINISTRAUON N Finanz RS
9.- Direccion Domiciliaria: Av. LEonclo PRAoo

v. INDICACIONES: Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacidn con la matriz de consistencia. se le
solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho Instrumento para su aplicacion.

Nota: Para cada criterio se considera la escala de 1 a 5 donde:

2. Muy poco 2. Poco 3. Reguiar 4. Accprabic 3. Muy aceprable
z OBSERVACIONES Y/O
PUNTUACION ARGUMENTO
CRITERIO DE VALIDEZ SUGERENCIAS
11234

Validez de contenido

Valid TR

de criterio

Validez de intencién y objetividad de
medicién y observacién

P i0 y  formalidad  del

instrumento

><' > I X|X| =«

Total, parcial

S
(]
v

Total

Puntuacién:

De 4 a 11: No valido, reformular
De 12 a 14: No valido, modificar
De 15 a 17: Vilido, mejorar

De 18 a 20: Vilido, aplicar

el

Puno, “./ o?/ 2023

e
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= Universidad

\ Continental ANEXO 4
VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
L DATOS GENERALES:
-1 de evaluacién: Cuestionario de la variable “Calidad de servicio™

2.- Titulo de la investigacion: CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA LA
CATEDRAL RESTOBAR - 2023

3.- Autor del instrumento: Christian Fduardo Ponce Mendoza, Ayrton Gomez Arce, Yoselin Lujano Paredes.

4.- Nombre del juezexperto: (5o vanc A raseli  Florea Turpo

5-N°DNE: 40183365

6. Area deacciontaborat: D ogente de la Universidad ol Alkiplano

7.- titulo profesional: La't,em' QAO» en b&m\n'\g-‘ (acl'b,'l ”

8.- Grado académico: }'Le'\sl»nr Scen l-.’n\e _A dmt n{A raco ”? y Finanzan

9.- Direccion Domiciliaria:  fy . < | g erﬂ'J’O

1L INDICACIONES: Lucgo de analizar y cotejar el instrumento de investigacion con la matriz de consistencia. se le
solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho Instrumento para su aplicacion.

Nota: Para cada criterio se considera Ia escala de 1 a § donde:

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable
A OBSERVACIONES Y/O
PUNTUACION ARGUMENTO
CRITERIO DE VALIDEZ SUGERENCIAS
1{2]|3|4

| Validez de contenido

| Validacion de criterio

Validez de intencion y objetividad de
medicién y observacion

Pr i0 y lidad  del

K> X[X] =

instrumento

Total, parcial

N
o
'

Total

Puntuacibn:

De 4 a 11: No valido, reformular
De 12 a 14: No valido, modificar
De 15 a 17: Vélido, mejorar

De 18 a 20: Valido, aplicar

AL

Pt L] e

naA Turpo
" '%‘A# -Nu nia-iguo Puno, 10./.07/.202%.




Universidad

=

Continental ANEXO 4
VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
.  DATOS GENERALES:

1L.- Instrumento de evaluacién: Cuestionario de la variable “Satisfaccion del cliente”
2.- Titulo de la investigacién: CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA I.A
CATEDRAL RESTOBAR - 2023
3.- Autor del instrumento: Christian Eduardo Ponce Mendoza, Ayrton Gomez Arce, Yoselin Lujano Paredes.
4.- Nombre del jueziexperto: (5 jovana Awseli Florex Tunpo

-N°DNI:  40(83365 .
:.- I\r: del lcci;: boral: Decenle de lo upKyﬂ'SfégD\ clel Albiplane
7.- titulo profesional: ltendinda.  en Admi ms}roﬂc"l -
8.- Grado académico: ae’ul»er Scentiae  Admi n'ls" adon y  Finanzan
9.- Direccion Domiciliaria: ~ Av . fl chd ‘ )

. INDICACIONES: Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion con la matriz de consistencia, se le

solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho Instrumento para su aplicacion.

Nota: Para cada criterio se considera la escala de 1 a 5 donde:

2. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 3. Muy aceptable
OBSERVACIONES Y/O
PUNTUACION ARGUMENTO
CRITERIO DE VALIDEZ SUGERENCIAS
1(2]3]4

Validez de contenido

Valid. de criterio

Validez de intencién y objetividad de

medicién y observacion

> > XX =

Presentacion  y  formalidad  del
instrumento
Total, parcial 20 -
Total 20
Puntuacion:

De 4 a 11: No valido, reformular
De 12 a 14: No vilido, modilicar
De 15 a 17: Vélido, mejorar

De 18 a 20: Vélido, aplicar

il

na A. Flores Turpo
D N° 5930
DOCENTE - UNA - PUNO

Puno, 20./.07./.202.3.




§ Universidad

Continental ANEXO 4
VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
L DATOS GENERALES:
1.- Instr de evaluacion: Cuesti io de la variable “Calidad de servicio™

2.- Titulo de la investigacion: CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA LA
CATEDRAL RESTOBAR - 2023
3.- Autor del instrumento: Christian Eduardo Ponce Mendoza, Ayrton Gémez Arce. Yoselin [.ujano Paredes.

4.- Nombre del juez/experto: WY LEOPOLOO VEIASQUEZ  VEIASQULEZ

5.-N°DNI: Yos030s0

6.- Area de accién laboral: DOCENTE  univgRrs:TRRIO

7.- titulo profesional: Licenuroo €N AorimsirA QAo

8.- Grado académico: NPAGISIER gnN  AprimsiRACON Yy FINAN2AS

9.- Direccion Domiciliaria: AV. SIN6K  DoLwWAR & (6BE

1L INDICACIONES: Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion con la matriz de consistencia, se le

solicita que. en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho Instrumento para su aplicacion.

Nota: Para cada criterio se considera la escala de 1 a 5 donde:

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceplable 5. Muy aceptable
OBSERVACIONES Y/O
PUNTUACION ARGUMENTO
CRITERIO DE VALIDEZ SUGERENCIAS
123|145
Validez de contenido

el

Validacion de criterio

Validez de intencion y objetividad de
medicion y observacion

I = Yy K lidad  del

| instrumento

Total, parcial

Total

Puntuacién:

De 4 a 11: No valido, reformular
De 12 a 14: No vilido, modificar
De 15 a 17: Vilido, mejorar

De 18 a 20: Vilido, aplicar

X

3

X

X

o
=
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L
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Wily Veldsquértelisquez
LICE EN ADMINISTRACION /707780
CLAD N° 171 Puno, /../21../.29%3..




= Universidad

Continental ANEXO 4
VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

(1IN DATOS GENERALES:

1L.- Instr de ev; ion: Ci

io de la variable “Satisfaccion del cliente™

2.- Titulo de la investigacién: CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE FN LA EMPRESA LA

CATEDRAL RESTOBAR - 2023

3.- Autor del instrumento: Christian Eduardo Ponce Mendoza, Ayrton Gémez Arce, Yoselin Lujano Paredes.
4.- Nombre del jueziexperto: Wwi\ly LEOPOL®D Uglaz Puez  VElRS puez
5.-N° DNE 40503050

6.- Area de accién laboral:  DOCeNTE UMVERS1IARLD
i
7.- titulo profesional: LICENCIADO N Aprimisiipaon
8.- Grado académico: AnGISTER EV  Aomimstencion Y fINANZAS

9.- Direccién Domiciliaria: AL- GIHON BC\.\UAQ I+ 168%

. INDICACIONES: I.uego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion con la matriz de consistencia, se le

solicita que, en base a su criterio y experiencia profi 1, valide dicho [ para su

e

Nota: Para cada criterio se considera la escala de 1 a 5 donde:

2. Muy poco 2. Poco 3. Reguiar 4. Accprabice 5. Muy aceprabie
OBSERVACIONES Y/O
PUNTUACION ARGUMENTO
CRITERIO DE VALIDEZ SUGERENCIAS
1{2)|3(4
Validez de contenido X
Validacion de criterio dologi X
Validez de intencion y objetividad de
medicién y observacién X
P i6 y  formalidad  del
instrumento X
Total, parcial -
Total 20
Puntuacién:

De 4 a 11: No valido, reformular
De 12 a 14: No vélido. modificar
De 15 a 17: Valido, mejorar

De 18 a 20: Valido, aplicar

Puno, .}..97./.2033




Apéndice 3. Registro nacional de grados académicos y titulos profesionales
SUNEDU

REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Magister Sci en:c ilidad y i6n
Mencién en: Administracién y Finanzas

Tiznado Jimenez, Fatima Fecha de diploma: 11/01/16 UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
DNI4Ti94117 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU

Fecha matricula: Sin informacién (***)
Fecha egreso: Sin informacion (*=*)

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
TIZNADO JUMENEZ, FATIMA UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO

DNI 4m184n7 Fecha de diploma: 08/08/2007 PERU
Modalidad de estudios: -

LICENCIADA EN ADMINISTRACION
TIZNADO JIMENEZ, FATIMA UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO

DNI 41194117 Fecha de diploma: 08/06/2007 PERU
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN ADMINISTRACION

TIZNADO JIMENEZ, FATIMA Fecha de diploma: 10/02/2006 UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
DNI 41194117 Modalidad de estudios: - PERU

Fecha matricula: Sin informacién (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Resultado

Magister Scientiae en: C i YA
Mencién en: Administracién y Finanzas

Flores Turpo, Giovana Araseli Fecha de diploma: 05/01/17 UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
DHI 40183365 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU

Fecha matricula: 18/04/2012
Fecha egreso: 15/12/2014

LICENCIADA EN ADMINISTRACION
FLORES TURPO, GIOVANA ARASELI UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO

DNI 40183365 Fecha de diploma: 03/06/201 PERU
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN ADMINISTRACION

FLORES TURPO, GIOVANA ARASELI Fecha de diploma: 24/03/2008 UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
DNI 40183365 Modalidad de estudios: - PERU

Fecha matricula: Sin informacién (***)
Fecha egreso: Sin informacion (*+*)




Resultado

Graduado

Veldsquez Velasquez, Wily Leopoldo
DNI 40503050

REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

do o Titu

Administracién y Finanzas

Fecha de diploma: 11/08/15
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

Magister Scientiae en: C il y Administracién

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANOG
PERU

VELASQUEZ VELASQUEZ, WILY LEOPOLDO
DNI 40503050

BACHILLER EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 27/12/2000
Modalidad de estudios: —

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sininformacién (*+*)

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANOG
PERU

VELASQUEZ VELASQUEZ, WILY LEOPOLDO
DNI 40503050

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 01/03/2002
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANOG
PERU




Apéndice 4. Estadistica de total de elementos

Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
1.- La empresa Catedral Snack Bar 155,50 255,983 365 ]
cuenta con un eqguipamiento de
aspecto modemno.
2.- Las instalaciones fisicas de la 155,13 253,568 569 958
empresa Catedral Snack Bar son
visualmente atractivas.
3.« Los empleados de la empresa la 155,63 258,723 296 960
Catedral Snack Bar tienen apariencia
pulcra.
4.- Los materiales [Cartas, Letreros, 155,67 260,713 267 960
Precios, etc.) de la empresa Catedral
Snack Bar 50N visualmente
atractivos.
5. Cuando la empresa Catedral 15553 253,982 558 958
Snack Bar promete hacer algo en un
tiempo determinado, lo cumple.
6.- Cuando tiene alglin problema, la 155,67 258,506 A27 959
empresa Catedral Snack Bar se
muestra un interés sincero  en
solucionarlo.
7.- La empresa Catedral Snack Bar 155,50 252,062 547 Jas7
realiza bien el servicio desde la
primera vez.
B.- La empresa Catedral Snack Bar 15557 253,564 664 958
termina el servicio en el momento
que promete hacerlo.
9.- La empresa Catedral Snack Bar 155,87 260,671 311 960
insiste en mantener registros sin de
errores (pedidos, cuentas, etc.).
10.- Los empleados de la empresa 155,80 250,510 585 958
Catedral Snack Bar le comunican con
precision cuando se llevaran a cabo
los servicios.
11.- Los empleados de la empresa 155,70 245,045 762 as57

Catedral Snack Bar le proporcionan

un servicio rapido.




12.- Los empleados de la empresa
Catedral Snack Bar se muestran
siempre dispuestos a ayudarlo.

13.- Los empleados de la empresa
Catedral Snack Bar siempre tienen
tiempo para responder a  sus
preguntas.

14.- El comportamiento de los
empleados de la empresa Catedral
Snack Bar le trasmite confianza.

15.- Se siente seguro en  sus
transacciones con la  empresa
Catedral Snack Bar.

16.- Los empleados de la empresa
Catedral Snack Bar siempre son
corteses con usted.

17.- Los empleados de la empresa
Catedral Snack Bar tienen los
conocimientos  necesarios  para
contestar a sus preguntas.

18.- La empresa Catedral Snack Bar le
ofrece una atencidn personalizada.
159.- La empresa Catedral Snack Bar
tiene horarios  de atencidn
adecuados para sus clientes.

20.- La empresa Catedral Snack Bar
cuenta con empleados que le ofrecen
una atencidn individualizada.

21.- La empresa Catedral Snack Bar
prioriza los intereses de los clientes.
22.- Los empleados de la empresa
Catedral Snack Bar comprenden sus
necesidades especificas.

23.- La empresa Catedral Snack Bar
conoce mis intereses y necesidades
COMO usuario.

24.- El servicio que se me brinda la
empresa Catedral Snack Bar se
adapta a mis necesidades como

usuario.

155,50

155,63

155,57

155,37

155,47

155,50

155,63

155,37

155,90

155,57

155,37

155,57

155,63

250,052

254,930

250,392

262,102

252,533

250,255

249,344

253,482

248,930

251,840

248,792

248,944

254,447

722

538

654

254

587

J74

703

642

700

689

755

J71

562

957

959

958

958

957

J958

J958

J958

J958

957

¥

957

958

¥




25.- Estoy satisfecho con las
actividades que se realizan en la
empresa Catedral Snack Bar para el
servicio que se me brinda.

26.- El servicio otorgade por la
empresa Catedral Snack Bar cumplid
con mis necesidades y expectativas
solicitadas.

27.- Considero que existen
expectativas adicionales respecto al
servicio que se me brindo en la
empresa Catedral Snack Bar.

289.- La empresa Catedral Snack Bar
cuenta con el personal capacitado
para prestar el servicio gque se me
brinda.

30.- Se me informé sobre el tiempo
en que se realizard el servicio en la
empresa Catedral Snack Bar.

31.- La respuesta al servicio
solicitado se obtuve dentro del plazo
establecido en la empresa Catedral
Snack Bar.

32.- El tiempo de realizacién del
servicio es el adecuado en la
empresa Catedral Snack Bar.

33.- El personal de la empresa
Catedral Snack Bar cuenta con
recursos suficientes para llevar a
cabo su trabajo.

34.- Los procesos en la empresa
Catedral Snack Bar para que se me
brinde el servicio son eficientes.

35.- El personal de la empresa
Catedral Snack Bar dispone de
tecnologla adecuada para realizar su
trabajo |eguipamiento, POS y de otro
tipo).

15543

155,50

156,00

155,47

15590

155,43

155,60

155,60

155,60

155,70

258,254

257,500

263,379

251,844

251,886

252,461

252,800

251,697

250,179

253,734

/565

512

086

816

512

746

672

668

810

674

A58

959

962

859

958

58

A58

57

958




36.- Existe suficientes recursos en la
empresa Catedral Snack Bar para
llevar a cabo el proceso de la
prestacion del servicio gue se me
brinda.

37.- La atencién en la empresa
Catedral Snack Bar que recibo sobre
el servicio que se me brinda satisface
mis necesidades.

38.- La comunicacidn entre el
personal de la empresa Catedral
Snack Bar gue me brinda el servicio
es eficiente.

35.- La disposicién del personal de la
empresa Catedral Snack Bar que me
brinda el servicio es adecuada

40.- En general, considero que el
servicio que se me brinda en la
empresa Catedral Snack Bar es un
servicio de calidad.

41.- Se le pregunta sobre alguna
aportacién para mejorar la
prestacidn de servicios y/o productos

en la empresa Catedral SnackBar.

155,60

155,50

155,50

155,40

155,50

155,73

252,455

255,569

253,224

247,421

249,224

256,478

690

629

687

837

826

501

958

958

958

857

959






