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Resumen 

El estudio tuvo como título "Calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa 

la Catedral Restobar,- 2023" como objetivo general fue conocer la asociación que existe 

entre estas dos variables en la mencionada organización. Se empleó el enfoque 

cuantitativo, el tipo de investigación fue aplicada, nivel correlacional y diseño no 

experimental. La población estuvo formada por 385 clientes, el método de encuesta y 

el cuestionario fueron los instrumentos empleados. Para el tratamiento de datos se 

utilizó el programa SPSS v. 25, que permitió analizar la relación entre la variable 

independiente y dependiente. Para diagnosticar la fiabilidad del instrumento se utilizó 

el alfa de Cronbach (0,959); la muestra estuvo compuesta por 385 datos, para la prueba 

de normalidad se empleó el estadístico Kolmogorov – Smirnov, sus resultados 

permitieron utilizar el estadístico de Rho de Spearman. La conclusión señala que existe 

una asociación 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 

incrementará la satisfacción 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, 

satisfacción 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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Introducción 

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 número de clientes, fidelizarlos y ser recomendados. Esto no pasa 

desapercibido por la empresa la Catedral Restobar, por eso existe mucha preocupación 

en entender la calidad de servicio para definir acciones que permitan rebasar la 

satisfacción de sus clientes. Esta situación, motiva realizar esta tesis, con el propósito 

de establecer una planificación que ayude a mejorar.  

El presente informe de investigación se divide en capítulos, cada uno se centra 

en la comprensión de la realidad actual de la empresa objeto de análisis. El capítulo I 

expone el planteamiento del estudio, evidencias, exposición del problema, 

delimitaciones, los objetivos generales y específicos, y finalmente señala las 

justificaciones. El capítulo II titulado marco teórico, está fundamentado en artículos 

científicos, tesis nacionales e internacionales de las variables definidas, también se 

presenta las diferentes teorías. El capítulo III hace mención a la hipótesis, supuestos de 

relación entre ambas variables, también su operacionalización. El capítulo IV refiere la 

estructura metodológica empleada, enfoque, tipo, métodos, y diseño de investigación, 

también la muestra y los instrumentos para la recolección de datos, por último. El 

Capítulo V expone los resultados de la investigación, producto del análisis de los datos 

recolectados, también las pruebas de hipótesis, del mismo modo, la discusión de 

resultados. Finalmente se señalan las conclusiones y recomendaciones. 

Los autores. 

 



 

 

 

 

Capítulo I 

Planteamiento del Estudio 

1.1. Delimitación de la Investigación 

La delimitación de la investigación permite demarcar la unidad de análisis, 

dentro de las nociones de conceptos, tiempo y espacio para la contextualización del 

problema. 

1.1.1. Territorial. 

El contexto de la investigación fue la empresa La Catedral Snack bar, la cual se 

dedica a la venta de productos como comidas y bebidas, dicho estabelecimiento está 

ubicado en el Jr. Grau N.° 150 de la ciudad de Puno, región Puno. El análisis 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 desarrolló entre los meses mayo y agosto del año 2023, se utilizó 

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

El estudio analizó teóricamente dos conceptos fundamentales relacionados con 

la administración, calidad y satisfacción, estas variables están sustentadas en diversas 

teorías, de las cuales se entendió su relación. 

1.2. Planteamiento del Problema  

Ochoa (2018) señala que el 67 % de clientes de un negocio se aleja de un 

servicio por mala atención, en comparación con otros sectores, los restaurantes 

responden mejor a los cambios del mercado y a la optimización de los procesos. Unas 

ventas más 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 atención al cliente. También refiere que el 60 % de los 

encuestados solicitó un libro de reclamaciones, y el 67 % afirmó que no volvería si 

tuviera una experiencia negativa con el servicio. Una experiencia negativa dará lugar a 

tres o cuatro veces más comentarios y una recomendación negativa. Existe una estrecha 

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

El 60 % de los limeños basan sus compras en el nivel de excelencia del servicio. 

Según el diario (Gestión, 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 

más importantes de un servicio de calidad. Teniendo en cuenta la evidente relación 

entre la elección 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. Basándose en un estudio encargado 
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por (GRM), Consultores JL, señalan que el 60 % de limeños cree que su decisión de 

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

Pérez (2023) señala que, los resultados del estudio de satisfacción de usuarios 

de telecomunicaciones Osiptel, el 50 % de los consumidores de servicios móviles del 

país estarán completamente satisfechos con el servicio a finales de 2022, porcentaje 

comparable al de los usuarios que expresaron plena satisfacción en 2021 (50 %) y 

marginalmente inferior al de 2020 (54 %). Dichos resultados se obtuvieron tras una 

encuesta a 20,086 usuarios del servicio móvil ofrecido por las cuatro empresas, en 

cuanto a los abonados que están completamente satisfechos con su servicio móvil, Bitel 

supera la media nacional con un 59 %, seguido de Entel con un 58 %. Con un 48 % de 

usuarios completamente satisfechos con el servicio móvil, Claro se sitúa por debajo de 

la media, mientras que Movistar ocupa el último 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, señala 

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 está 

especialmente satisfecho con la calidad de los productos que recibe. Los 

establecimientos de comida rápida reciben un 34 % de opiniones negativas, mientras 

que el 41 % de los consumidores están insatisfechos con el servicio recibido al utilizar 

teléfonos móviles. El 30 % se dirigió a compañías de seguros e instituciones públicas. 

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 artículo que compraron cumplió sus expectativas. 

Sólo el 15 % de los consumidores peruanos, afirmaron en la encuesta, que la calidad 

del bien o servicio que recibieron superó sus expectativas. 

El diario Gestión (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 

relación con los clientes para mantener el contacto con ellos y lograr así su satisfacción 

en medio de la nueva normalidad. De las 15 industrias evaluadas, solo las aplicaciones 

de pagos y transferencias de dinero llegaron a la sección con la puntuación más alta. En 

una encuesta de 2 000 casos en todo el país, 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 comparó aplicaciones de pago 

(Yape, Plin, etc.) y banca por Internet (BCP, BBVA, Interbank, Scotiabank, etc.), allí 

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 elección de qué comprar en el 

calibre de los servicios. En una encuesta realizada por encargo de Global Research 

Marketing (GRM), los limeños afirman que el 60 % de sus decisiones de compra están 

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 más importantes de un buen servicio y atención. Entre 

ellos la calidez del personal, sus conocimientos sobre los productos y la rapidez con la 

que prestan asistencia. Los consumidores no están solos y las marcas deben gastar 
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dinero en algo más que publicidad o rediseños de tiendas, sino también capacitar a los 

empleados para brindar un buen servicio al cliente, afirmó. Asimismo, estudios 

muestran que el 71 % de los limeños tienden a no regresar al lugar de compra debido a 

un mal encuentro con el cliente. 

Por otra parte, según RPP (2019), Osiptel sancionó con S/ 35 millones a 

Telefónica por no mejorar la calidad de servicio, luego de que la operadora española 

incumpliera sus promesas de elevar el calibre de su servicio de telefonía móvil, el ente 

regulador, Osiptel, determinó en primera instancia la culpabilidad por 108 

incumplimientos mayores. La operadora Telefónica del Perú fue multada con 

S/ 35 035 140 en primera instancia administrativa, por incumplir los compromisos 

asumidos elevar el nivel del servicio de telefonía móvil en 108 ciudades del país. Esto 

se debe al incumplimiento por parte de Telefónica 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 incumplió 

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) señaló que la calidad de los servicios que brindan las empresas turísticas, 

es clave para que los visitantes puedan tener una mejor experiencia, Los servicios 

turísticos constituyen una base vital para la industria porque desempeñan un papel 

significativo en las experiencias de los visitantes y con frecuencia son su principal 

fuente de información. En vista de ello, es imperativo proporcionar instrumentos que 

faciliten el difícil camino que recorren actualmente los proveedores de estos servicios, 

ayudándoles 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 turística sea la más adecuada, es uno de los pilares 

importantes. 

Mendiolaza (2019) docente de la (UPN), señala 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 día de la 

legislación 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 asociación 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 gestión eficaz del capital humano es 

responsable del 64 % del servicio de calidad, del 72 % de la invención o desarrollo de 

productos, del 66 % de la velocidad de comercialización y del 92 % de la satisfacción 

del cliente. 

Asimismo, según el Diario Ahora (2023), Bitel fue nombrada la operadora con 

mayor nivel de satisfacción en Piura y Ucayali, cabe resaltar que fue identificada como 

la empresa con los clientes más felices en esas ciudades, en la más 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 desempeño en 

el mercado. Las métricas de Bitel demostraron su capacidad de respuesta rápida, 

empatía y cumplimiento con el cliente. Sin embargo, Movistar cosechó la mayor 

cantidad de quejas y porcentaje de insatisfacción (16 %), debido a sus servicios de alta 

calidad y procedimientos de atención al cliente. El objetivo de Osiptel es empujar a las 

empresas de telecomunicaciones a mejorar los procedimientos de atención al cliente y 
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prestar servicios de alta calidad, esto ha dado lugar a que los operadores pongan en 

práctica numerosas innovaciones para marcar la pauta en el sector. En el caso de Bitel, 

el año pasado, ofreció una plétora de ofertas, como competiciones de deportes 

electrónicos, descuentos y bonificaciones especiales. 

López (2017) indica que la mala atención al cliente es la principal queja del 

sistema financiero. La Superintendencia Financiera, acaba de dar a conocer su más 

reciente informe sobre quejas y reclamos. Es evidente que cada vez son más los clientes 

que se ponen en contacto con este organismo para registrar quejas a raíz de un problema 

que han tenido con bancos, entidades de crédito, aseguradoras, fondos de pensiones u 

organizaciones de financiación. Entre enero y junio de este año se recibieron 677 987 

quejas, lo que supone un 10,56 % más que en el mismo periodo del año anterior. De 

todas las reclamaciones, 408 350, es decir el 60 %, se referían a bancos. El resto, se 

refería a empresas de financiación (16 %), compañías de seguros (15 %), fondos de 

pensiones (6 %) y organismos públicos (2 %). Sin embargo, la principal motivación de 

los usuarios del sistema financiero para presentar quejas fue su percepción del carácter 

inadecuado e ineficaz de la atención recibida. 

Según Perú 21 (2022), Osiptel reveló la peor operadora en brindar calidad de 

servicio al usuario, menos de un tercio de los usuarios declararon haber tenido una 

experiencia positiva de atención al cliente con su proveedor de servicios cuando 

tuvieron problemas. Para esta nueva edición se solicitó una muestra de 1 629 llamadas 

telefónicas de las empresas operadoras durante el periodo analizado. Ninguna empresa 

operadora del ranking alcanzó la puntuación mínima 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 superó a los demás 
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operadores en la dimensión de accesibilidad, en la que quedó en primera posición, y 

destacó en la precisión de la información facilitada, lo que contribuyó a su resultado 

global. No obstante, Entel obtuvo la puntuación más baja en la categoría de 

accesibilidad. Como resultado de sus mejores resultados en las categorías de 

innovación, empatía y cumplimiento de promesas en comparación con las demás 

empresas, Entel se clasificó en segundo lugar. Como Bitel obtuvo mejores resultados 

que las demás empresas en las categorías de veracidad y capacidad de respuesta, se 

clasificó en tercer lugar. A diferencia de las demás empresas, obtuvo malos resultados 

en innovación y accesibilidad. Por último, Movistar ocupa el último lugar entre los 

demás operadores, ocupando el cuarto lugar en la clasificación general y obteniendo 

los peores resultados comparativos en las áreas de capacidad de respuesta, empatía, 

cumplimiento de los compromisos y honradez. 

Según Cruells (2022), los efectos beneficiosos de la digitalización en la 

satisfacción 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 sólida y confiable. Entonces, la efectividad y confiabilidad de los canales de 

interacción con el cliente externo, es clave para lograr el impacto deseado en la 

lealtad del consumidor y el compromiso con la marca. 

Según El Economista (2020), la adopción de la inteligencia artificial (IA) 

aumenta la satisfacción del cliente, el valor de la tecnología de agentes virtuales de IBM 

Research, descubre que el uso de la IA hace que los procesos de negocio y el servicio, 

sean más eficientes, y mejora la satisfacción en los clientes, dando como resultado un 

aumento promedio del 3 % en los ingresos de las organizaciones. El informe, que 

entrevistó a 1 000 empresas en 12 industrias y 33 países que habían estado utilizando 
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asistentes virtuales durante seis meses a cuatro años, encontró que el 99 % dijo que la 

introducción de la IA había mejorado la satisfacción de sus clientes. 

1.3. Formulación del Problema 

1.3.1. Problema General. 

¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en 

la Empresa la Catedral Restobar en el 2023? 

1.3.2. Problemas Específicos. 

1. ¿Qué relación existe entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar en el 2023? 

2. ¿Qué relación existe entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar en el 2023? 

3. ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023? 

4. ¿Qué relación existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar en el 2023? 

5. ¿Qué relación existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar en el 2023?  

 

 

 



22 

1.4. Objetivos de la Investigación  

1.4.1. Objetivo General. 

Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023 

1.4.2. Objetivos Específicos. 

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

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

2. Identificar la relación que existe entre la confiabilidad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023. 

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

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

4. Analizar la relación que existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente 

en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023. 

5. Identificar la relación existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en 

la Empresa la Catedral Restobar en el 2023. 

1.5. Justificación de la Investigación  

1.5.1. Justificación Teórica. 

La investigación se realizada va precedida de suficiente teoría; en la región 

Puno, son escasos los estudios efectuados a la fecha sobre las variables en mención, 

más aún vemos que el rubro de servicios como restaurantes, tiene una relación muy 

importante para la fidelización de sus clientes, a su vez cabe recalcar lo fundamental 
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que es para un estudiante de Administración 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 investigación fue profundizar el 

conocimiento de la teoría existente, y promover una nueva base de datos con los 

resultados obtenidos. Información que puede ser útil para las partes interesadas y que 

puede constituir una nueva base para continuar con investigaciones que se relacionen a 

ambas variables.  

1.5.2. Justificación Practica. 

El objetivo de este estudio fue determinar cómo se relacionan la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente; porque actualmente el ofrecer un servicio superior 

por parte de las empresas, influye directamente en la satisfacción, esto conlleva a la 

fidelización del cliente, los conceptos de ambas variables permite entender que las 

empresas deberían optar por realizar los esfuerzos necesarios para elevar el nivel del 

servicio, con el objetivo de mantener o inclusive mejorar las ventas, que terminará por 

crear lazos entre el cliente y las empresas, generando así la lealtad del cliente hacia la 

empresa, después de un tiempo podrá percibirse el incremento de utilidades y la 

participación en el mercado, se puede concluir que al contar con la satisfacción del 

cliente, estos recomendarán hacer uso de la empresa a terceros,  la empresa lograra 

beneficios económicos y generar más rentabilidad. De esta manera, se podrá analizar el 

perfil actual de los clientes, para determinar los numerosos elementos que contribuyen 

a su evaluación. 



 

 

 

 

Capítulo II 

Marco Teórico 

2.1. Antecedentes de Investigación  

2.1.1. Artículos Científicos. 

Güere y Yangali (2023), publicaron el artículo científico donde se propusieron 

determinar la conexión entre la calidad de servicio percibido y la satisfacción del 

usuario de la Caja de Sullana. Los métodos empleados fueron el enfoque cuantitativo, 

tipo de investigación básica, nivel descriptivo correlacional y diseño no experimental; 

la herramienta utilizada fue el cuestionario; cuya población fue la clientela de la Caja 

Municipal en estudio; el resultado señala 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 

conclusión refiere que las dos variables están relacionadas, como demuestra el 

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

Bimboza et al. (2023), publicaron el artículo científico donde propusieron 

analizar los diferentes factores que impactan a la calidad de servicio de los vehículos 

livianos y como esto afecta la satisfacción en Ambato. El estudio fue de enfoque 

cuantitativo, tipo transversal, diseño descriptivo y nivel correlacional; utilizó como 

herramienta el cuestionario; la población estuvo compuesta por 381 residentes de la 
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ciudad de Ambato. El resultado refiere que se descubrió cinco elementos tangibles 

primarios, respuesta, empatía, lealtad y fiabilidad. La conclusión determinó que, para 

ser fiables, los talleres deben encontrar una nivelación entre la calidad y el servicio 

otorgado al cliente, la instalación de un sistema de gestión, beneficiaría a mejorar los 

procesos como también el mantenimiento vehicular, se determinó que las dos variables 

están relacionadas, como demuestra el coeficiente de correlación positiva alta Rho de 

Spearman r = 0,701. 

Rodríguez et al. (2023), desarrollaron el artículo científico en donde se 

propusieron determinar la conexión que existe entre calidad de servicio y satisfacción 

laboral según la metodología Servqual. La metodología fue de enfoque mixto 

cuantitativo-cualitativo, el tipo de investigación fue básica, diseño no experimental 

transeccional, nivel correlacional, cuyo instrumento utilizado fue el cuestionario, la 

población estuvo compuesta por 98 colaboradores. El resultado indica que las variables 

en mención están correlacionadas en todos sus aspectos. Se determinó que las dos 

variables están relacionadas, como demuestra el coeficiente de correlación positiva alta 

Rho de Spearman r = 0,783. 

Meza et al. (2022), determinaron la conexión entre calidad de servicio y 

satisfacción del cliente en la empresa comercializadora de climatización, la cual se 

ubica en Surquillo. El enfoque de estudio fue cuantitativo, el tipo de investigación 

básica, diseño no experimental, nivel causal-correlacional; se empleó el cuestionario; 

la población fueron los compradores; se demostró 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 satisfacción. Se 
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determinó que las dos variables están relacionadas, como demuestra el coeficiente de 

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

Crispín et al. (2020), se propusieron determinar cómo influye la calidad del 

servicio respecto a la satisfacción de los usuarios de bancos del sector privado de 

Huánuco. El estudio se ubica dentro del enfoque cuantitativo, el tipo de investigación 

fue básica, el diseño no experimental y nivel descriptivo correlacional; el instrumento 

utilizado fue el cuestionario; la población estuvo constituida por clientes atendidos, la 

muestra de 380; el resultado evidenció que la calidad del servicio influye en la 

satisfacción del cliente en los bancos privados de Huánuco. Se determinó que las dos 

variables están relacionadas, esta afirmación demuestra el coeficiente de correlación 

positiva alta Rho de Spearman r = 0,785. 

2.1.2. Tesis Internacionales. 

Moreno (2019), estudió la conexión que existe entre la calidad del servicio y 

satisfacción del cliente en las diferentes instalaciones de alimentos de Alausí. La 

metodología empleada señala que fue de enfoque cuantitativo, tipo de investigación 

básica, diseño transversal - no experimental, nivel correlacional; la herramienta fue el 

cuestionario; la población 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 determinó 

que las dos variables están relacionadas, como demuestra el coeficiente de correlación 

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 satisfacción de los clientes de la empresa 

Greenandes. La metodología empleada alude al enfoque cuantitativo, de tipo básica, 

diseño transversal – no experimental, nivel correlacional, la herramienta utilizada fue 

el cuestionario Servqual; la población estuvo constituida por los clientes exportadores, 

la muestra fue de 180. El resultado principal demostró que todos los índices 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 mostró que las percepción del cliente se encuentra por debajo 

de las expectativas. Se determinó que las dos variables están relacionadas, como 

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

Del pozo (2021), determinó la conexión entre la calidad de atención y 

satisfacción del centro odontológico Guayaquil, 2020. La metodología 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 

determinó que las dos variables no están relacionadas, se observa una conexión negativa 

baja, Rho de Spearman r = -0,37. Se rechazó la hipótesis alternativa con una 

significación de 0,808 y se aceptó la hipótesis nula.  

Gancino (2020), determinó la conexión entre la calidad de servicio y 

satisfacción del cliente en la unidad de matriculación y movilidad Municipalidad de 

Ambato. El enfoque fue cuantitativo, el tipo de investigación básica, diseño no 

experimental, nivel correlacional. La herramienta utilizada fue el cuestionario, la 

población estuvo constituida por 379 clientes; Se determinó que las dos variables están 
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relacionadas, afirmación que demuestra el coeficiente de correlación positiva R de 

Pearson r = 0,738. 

Maldonado (2023), analizó la experiencia de consumo a través de la calidad de 

servicio para la satisfacción del cliente “Restaurante Sacha”. El enfoque fue cualitativo-

cuantitativo, tipo básica, diseño no experimental, nivel correlacional. La herramienta 

utilizada fue el cuestionario, la población estuvo compuesta por consumidores, con una 

muestra de 310; Se determinó que las dos variables están relacionadas, como demuestra 

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

2.1.3. Tesis Nacionales. 

Fong (2021), determinó la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 

de los consumidores en la empresa Grafica Luna. El enfoque fue cuantitativo, el tipo 

de investigación básica, diseño no experimental - transversal, nivel correlacional. La 

herramienta utilizada fue el cuestionario, la población estuvo constituida por sus 

clientes. Se demostró que el 89 % de los consumidores de la empresa, encuentra un 

grado medio en la satisfacción general con la organización. Se determinó que las dos 

variables están relacionadas, como demuestra la correlación positiva media R Pearson, 

r = 0,673. 

Tinco (2022), determinó la conexión entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente en la empresa distribuidora de gas periodo 2020. El enfoque fue cuantitativo, 

el tipo de investigación básica, diseño no experimental y nivel correlacional. El 

instrumento utilizado fue el cuestionario; la población estuvo constituida por sus 

clientes. El resultado señala que el 63,16 % considera que el cumplimiento es "bueno" 

y el 36,84 % “muy bueno”. Se determinó que las dos variables están relacionadas, como 

demuestra correlación positiva considerable R Pearson r = 0,800. 
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Apeña (2022), determinó la conexión entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del usuario en la empresa distribuidora del distrito Santa Anita. El enfoque 

fue cuantitativo, el tipo investigación básica, diseño no experimental y nivel 

correlacional. La herramienta utilizada fue el cuestionario, la población estuvo 

constituida por sus clientes, y la muestra de 172. Se demostró que existe una fuerte 

correlación en todos sus aspectos entre el placer y calidad. Se determinó que las dos 

variables están relacionadas, como demuestra la correlación positiva moderada Rho de 

Spearman r = 0,516. 

Flores (2022), determinó qué grado relación existe entre la calidad del servicio 

y la satisfacción de los compradores empresa Casa Blanca. El enfoque fue cuantitativo, 

el tipo de investigación básica, nivel correlacional descriptivo y diseño transeccional 

no experimental. La herramienta utilizada fue el cuestionario, la población estuvo 

constituida por sus clientes, y una muestra de 385; se demostró 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 determinó que las dos variables están relacionadas positivamente con un 

grado de asociación alto, se obtuvo un valor de Chi cuadrado de 425,690 y asociación 

gamma de 0,856. 

 Nina (2021) determinó la conexión entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente en el restaurant chifa El Huarochirano Lima 2020. El enfoque fue 

cuantitativo, el tipo de investigación aplicada, nivel correlacional descriptivo y diseño 

no experimental transeccional; la herramienta utilizada fue el cuestionario; la población 

estuvo constituida por clientes del restaurante, se demostró que las variables en estudio 

están relacionados con el Rho de Spearman de (0,567) y las correlaciones con la 

satisfacción 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 determinó que las dos variables están 

relacionadas, como demuestra correlación positiva moderada Rho de Spearman r = 

0,572. 

2.2. Bases Teóricas  

2.2.1. Calidad de Servicio. 

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

variable de estudio. 

Alcas et al., (2019), señala que para calificar la calidad de un determinado 

servicio, es la satisfacción de los clientes, las percepciones y criterios de los 

consumidores dedicados o potenciales, la que determina. Añade, (Berry, et al., 1993,  

como se citó en Cabrera, 2021), donde señalan que el grado de las impresiones de los 

consumidores sobre tangibilidad, fiabilidad, respuesta, seguridad y empatía, se alejan 

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

Parasumaran et al., (1985) como se citó en Apeña (2022), describen como la 

consecuencia de un proceso evaluativo en el que el cliente coteja sus expectativas y su 

percepción, 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 lógico del valor que percibe 

el cliente al evaluar la calidad del servicio en ausencia de criterios 

objetivos, lo que requiere un diagnóstico de la misma que comienza con 

un examen de la percepción del cliente en relación con los servicios 

recibidos. Los clientes consideran que los proveedores de servicios 

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

En 1985, Parasuraman empezó 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 sintetizó de la siguiente manera; elementos tangibles, empatía, 

capacidad de repuesta, confiabilidad y seguridad.  

Parasuraman et al., (1988) como se citó en Güere y Yangali, (2023), explican 

las dimensiones que se muestran a continuación: 

• Elementos tangibles. Son todos los componentes tangibles del servicio. 

Estos incluyen herramientas, infraestructura estéticamente agradables, 

personal presentable y artículos visualmente atractivos.  

• Confianza o empatía. Describe cómo cada empresa demuestra interés y 

proporciona atención personalizada a sus clientes; en otras palabras, 

demuestra preocupación por el usuario resolviendo sus dudas y siendo 

consciente de sus necesidades.  

• Seguridad. Describe la capacidad de generar, reflejar credibilidad y 

confianza, o la habilidad de la organización para proporcionar a los clientes 

confianza en el servicio, infundiéndoles una sensación de seguridad a lo 

largo de la transacción.  

• 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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• Fiabilidad. Capacidad de llevar el servicio con cautela y fiabilidad, 

manteniendo la promesa original del servicio y evitando errores. 

Por su parte Grönroos, 1984, como se citó 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 más 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, Según 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. Características. 

Según Aniorte (2020), las características que deben de ser seguidas y/o 

cumplidas para un servicio de calidad apropiado son los siguientes: 

• Completar sus metas. 

• Cumplir la función para la que fue concebido.  

• Ser utilizable. 

• Responder a las necesidades. 

• Producir resultados. 
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2.2.1.3. Importancia.  

Según Vergara et al. (2012), dado que los servicios son intangibles, los procesos 

no están estandarizados, y la producción, y el consumo, están inextricablemente unidos; 

las empresas pueden utilizar la calidad del servicio para diseñar estrategias de retención 

y fomentar las intenciones de recompra de los clientes. Sin embargo, este proceso puede 

ser complejo. Además, Silva et al. (2021), consideran una opción para que las 

organizaciones obtengan una ventaja duradera y competitiva en una economía 

globalizada. Las pequeñas y medianas empresas deben brindar servicios de mayor 

calidad que las grandes empresas para ganarse el favor de los clientes. En la economía 

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. Satisfacción del Cliente. 

2.2.2.1. Definición. 

Según Hoffman y Bateson (2012), mientras que la calidad del servicio es una 

postura a largo tiempo resultante de la apreciación global del rendimiento, el placer del 

cliente es una métrica a corto plazo, específica de cada transacción.  

Además, el grado en que el estado de ánimo de una persona se ve afectado por 

el rendimiento de un producto o servicio en comparación con sus expectativas, se 

conoce como satisfacción del cliente. Esta definición se basa en las perspectiva previa 

a la adquisición y en una evaluación del producto posterior a la compra (Tinco, 2022)  



34 

La satisfacción del cliente se manifiesta como la valoración de un producto o 

servicio basada en el grado en que cumple sus requisitos y expectativas, una valoración 

baja indica descontento con el servicio. La impresión de los consumidores, que pueden 

incluir sentimientos estables o innatos como la felicidad o la satisfacción con la vida, 

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

2.2.2.2. Dimensiones. 

Moreno (2012) refiere que el desempeño es la entrega de valor que un 

consumidor siente que ha ganado al adquirir un artículo. Tiene las diferentes 

peculiaridades, que está basado en los resultados que el cliente adquiere con el producto 

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

• Se decide en función de las consecuencias que experimenta el cliente tras 

utilizar el artículo proporcionado. 

• No siempre se basa en los hechos, sino más bien en las opiniones del cliente. 

• Está 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 sólo puede 

determinarse mediante un estudio exhaustivo que empiece y termine con el cliente”  

(Moreno, 2012, p. 202). 

2.2.2.3. Características. 
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Mejías y Manrique (2011), hacen hincapié en la noción de que la capacidad de 

una empresa para generar sus propios bienes o servicios es el único factor que determina 

el grado de satisfacción 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. 

Según la American Marketing Association, como se citó en León (2009), 

existen diversas razones por lo que toda empresa debe lograr la satisfacción de sus 

clientes, entre ellas tenemos: 

• Cada 100 clientes satisfechos traen 25 nuevos.  

• Por cada reclamación recibida hay otros veinte clientes que opinan lo 

mismo, pero deciden no presentarla. 

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

contento al actual. 

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

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

2.3. Definición de Términos Básicos  

2.3.1. Calidad. 

Representa un proceso continuo de desarrollo por el que cada departamento de 

la empresa contribuye activamente a la creación 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 ilusión o la esperanza de que se alcance un determinado 

objetivo. En el ámbito del comercio, se refiere a la expectativa de un consumidor sobre 

el encuentro que tendrá 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. 

Posición única y concreta de una persona sobre un tema determinado se conoce 

como su perspectiva. 

2.3.5. Satisfacción. 

Emoción de felicidad o satisfacción que resulta de la satisfacción de una 

necesidad o un deseo. 

 

 

2.3.6. Servicio. 

Es una forma de aportar valor a los clientes ayudándoles 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 investigación 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. 



 

 

 

 

Capítulo III 

Hipótesis y Variables 

3.1. Hipótesis  

3.1.1. Hipótesis General 

Existe relación directa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 

en la empresa la Catedral Restobar en el 2023. 

3.1.2. Hipótesis Especificas 

1. Existe relación directa entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente en 

la Empresa la Catedral Restobar en el 2023. 

2. Existe relación directa entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en 

la Empresa la Catedral Restobar en el 2023. 

3. Existe relación directa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral Restobar en el 2023. 

4. Existe relación directa entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar en el 2023. 
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5. Existe relación directa entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar en el 2023. 

3.2. Identificación de las Variables  

3.2.1. Variable Independiente: Calidad de Servicio. 

Alcas et al., (2019), señala que para calibrar la calidad de un determinado 

servicio, se define como la satisfacción de los deseos de los clientes a través de ese 

servicio, sólo pueden utilizarse las percepciones y opiniones de los consumidores 

dedicados o potenciales. 

3.2.2. Variable Dependiente: Satisfacción del Cliente. 

Zeithaml et al. (1993) como se citó en Flores (2022), mencionan que la 

satisfacción del cliente se refiere al grado en que un servicio satisface los deseos y 

expectativas; una mala evaluación del producto o servicio provoca descontento.
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3.3. Operacionalización de las Variables  

Tabla 1 

Operacionalización de variables  

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems Medición 

Variable 

Independiente: 

Calidad de 

servicio 

Alcas et al., (2019) Para calibrar la 
calidad de un determinado servicio, 

que se define como la satisfacción 

de los deseos de los clientes a través 

de ese servicio, sólo pueden 

utilizarse las percepciones y 

opiniones de los consumidores 
dedicados o potenciales. 

En el modelo Servqual se agrupan cinco 

variables tangibilidad, fiabilidad, seguridad, 

capacidad de respuesta y empatía como medios 

para evaluar la calidad del servicio Güere & 

Yangali, (2023) donde citan en Parasuraman et 

al., (1988) 

Elementos 

tangibles 

• Equipamiento 

1,2,3,4 

ORDINAL 

Escala likert  

 
Totalmente de acuerdo (5) 

 

De acuerdo (4) 

 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo (3) 

 

En desacuerdo (2)  

 

Totalmente el desacuerdo (1) 

• Instalación física 

• Apariencia 

• Materiales 

Confiablidad 

• Tiempo  

5,6,7,8,9 • Atención  

• Registros 

Capacidad de 
respuesta 

• Promesa 
10,11,12,13 

• Interés 

Seguridad 

• Confianza 

14,15,16,17 
• Transacciones 

• Cortesía  

• Conocimiento  

Empatía 

• Atención 

personalizada 

18,19,20,21, 

22 

• Horarios de atención  

• Atención 

• intereses 

• Necesidades 

Variable 

Dependiente: 

Satisfacción del 

cliente 

Flores en (2022) donde cita en 
Zeithaml et al. (1993) se refiere que: 

La satisfacción del cliente se refiere 

al grado en que un bien o servicio 
satisface sus necesidades y 

estándares; revisión de un producto 

insatisfactorio o servicio provoca 
descontento. 

La satisfacción del cliente en caso de que se 

presenten situaciones de insatisfacción, el 
indicador deberá especificar las acciones que se 

están tomando para eliminarlas. La medición 

debe ser clara y con base en una 
retroalimentación directa del cliente que puede 

ser verbal, escrita o telefónica (Montaño, 2016). 

Expectativa del 

servicio 

• Conocimiento  

23,24,25,26, 

27,28,29 

ORDINAL 

Escala likert  

 

Totalmente de acuerdo (5) 

 

De acuerdo (4) 

 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo (3) 

 

En desacuerdo (2)  

 

Totalmente el desacuerdo (1) 

• Adaptabilidad 

• Satisfacción de 

actividades 

• Capacitación  

Tiempo 
• Rapidez  

30,31,32,33 
• Espera  

Aspectos 
tangibles 

• Eficacia  

34,35,36 • Tecnología de 

servicio  

Calidad 

• Atención  
37,38,39,40, 

41 
• Comunicación 

• Mejora 

 



 

 

 

 

Capítulo IV 

Metodología 

4.1. Enfoque de la Investigación  

El presente estudio se sitúa dentro del enfoque cuantitativo. Establece pautas de 

comportamiento y pone a prueba ideas mediante recopilación de datos para verificar 

las hipótesis planteadas, derivadas del análisis estadístico y numérico. (Hernández et 

al., 2014) señala que para medir, evaluar estadísticamente y poner a prueba las ideas 

propuestas, se recopilarán datos. 

4.2. Tipo de Investigación 

El tipo de la presente investigación es aplicada porque, “se basan en los 

resultados de la investigación básica, pura o fundamental, de las ciencias naturales y 

sociales, que hemos visto, se formulan problemas e hipótesis de trabajo para resolver 

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

4.3. Nivel de Investigación 

El presente estudio es correlacional, porque relacionó ideas, hechos, fenómenos 

o factores. Utiliza la estadística para cuantificar variables y sus relaciones. (Hernández 

& Mendoza, 2018).  
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4.4. Métodos de Investigación 

El método utilizado en el presente estudio es el científico, según Tamayo 

(2004), comenta que el método científico es una serie de pasos utilizados para formular 

preguntas científicas, probar hipótesis e instrumentos de investigación. Se percibirá la 

relación de ambas variables amparándonos en el cuestionario, el cual indica la 

correlación de las variables.  

4.5. Diseño de Investigación 

El presente estudio tiene un diseño no experimental (transversal - 

transaccional), Según (Hernández y Mendoza, 2018) define el diseño no experimental 

como los estudios realizados sin manipulación intencionada de las variables. Es decir, 

investigaciones en las que las variables independientes no se modifican 

intencionadamente para observar cómo afectan a otras variables.  

4.6. Población y Muestra 

4.6.1. Población. 

“El conjunto de todas las instancias que cumplen unos criterios determinados se 

denomina población” (Hernández & Mendoza, 2018, p. 199). En esta investigacion la 

poblacion estuvo formada por clientes mayores de 18 años del distrito de Puno, Según 

(ONPE 2022), en la ciudad de Puno se cuenta con una poblacion de 104 316 personas 

mayores de 18 años, esta informacion sirvió para determinar el tamaño de muestra. 
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4.6.2. Muestra. 

“La muestra es un subgrupo del universo o población del cual se recolectan los 

datos y que debe ser representativo de esta, si se desean generalizar los resultados” 

(Hernández & Mendoza, 2018, p. 196).  

A continuacion se detalla el tamaño, unidad de analisis y selección de la 

muestra.  

A. Unidad de Análisis. 

La unidad de análisis para desarrollar esta investigación se centró en el grupo 

de personas que mayores de 18 años, 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. Tamaño de la Muestra. 

Hernández y Mendoza (2018), señalan que la muestra es el subconjunto de los 

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

El tamaño de la muestra en esta investigación se calculó con la siguiente formula 

de población finita, ya que se conoce el total de la población mayor de 18 años:   

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝐸2(𝑁 − 1) +  𝑍2
 

Donde:  

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

P = Porcentaje de la variable de investigación 
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E = Error de muestra 5 % 

n = Magnitud de muestra  

𝑛 =
(1,96)2 ∗ 104 316 ∗ 0,5 ∗ 0,5

(0,05)2 ∗ (104 316) +  1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 

𝑛 = 385 

C. Selección de la Muestra. 

Considerando que cada elemento de la muestra tiene la misma probabilidad de 

ser seleccionado porque es un subconjunto de la población, se eligió utilizando una 

metodología probabilística (Hernández et al., 2014). 

Se eligió 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 Recolección De datos  

4.7.1. Técnicas.  

La técnica utilizada en la presente investigación fueron las encuestas, a través 

de ella se recabó la información con el instrumento que el investigador utilizó para 

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

 

4.7.2. Instrumentos. 

A. Unidad de Análisis. 
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“Es la unidad de la cual se extraerán los datos o la información final. 

Frecuentemente son las mismas, pero no siempre” (Hernández 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 recabó la informacion de acuerdo a 

su experiencia en la empresa. 

B. Confiabilidad. 

Par la fiabilidad del instrumento se utilizó el estadístico alfa de Cronbach, que 

proporciona información sobre la comprensión de las preguntas. 

Tabla 2 

Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 
N de elementos 

0,959 40 

Basándonos en la tabla 2, el alfa de Cronbach es 0,959, la 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 (Hernández, et al., 2014, p. 200). La validez de la herramienta de 

obtención de datos se determinó evaluándola mediante juicio de expertos. En nuestro 

caso se validó por tres profesionales correspondientes al área.  

Tabla 3 

Validación de expertos 

N° Datos de profesionales Calificación  

1 M. Sc. Wily Leopoldo Velásquez Velásquez  Muy Aceptable 

2 M. Sc. Fatima Tiznado Jiménez Muy Aceptable 
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3 M. Sc. Giovana Araseli Flores Turpo Muy Aceptable 

 

 

 



 

 

 

 

Capítulo V 

Resultados 

5.1. Descripción del Trabajo de Campo  

Mediante una solicitud se pidió permiso al administrador de la empresa la 

Catedral Restobar, para ingresar a las instalaciones, interactuar con los clientes y 

recolectar la información mediante el cuestionario, el total de encuestas a aplicar estaba 

comprendida por 385. El trabajo de campo estuvo comprendido en un periodo de 24 

días 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 tenían desconfianza e 

incomodad, se tuvo además que adaptar el cuestionario de forma virtual gracias a las 

herramientas digitales y a los teléfonos inteligentes, a los clientes se les facilitó la 

manera de responder tan solo apretando las opciones en las pantallas de los 

Smartphones.  

Cada cliente recibió una breve explicación del objetivo de la investigación y que 

esto ayudaría a la empresa a comprender como se sentían con el servicio brindado, 

además 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. Presentación de Resultados 

5.2.1. Análisis por Pregunta  

Figura 1 

Aspecto del equipamiento de la empresa. 

 

En la figura 1, se observa que el 84,15 % mencionan que el aspecto de la 

infraestructura es moderno, pero tendría 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 más comodidad en los 

servicios higiénicos, porque la empresa solo cuenta con un servicio de espacio pequeño 

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

Figura 2 

Aspecto visual de la empresa. 
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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 tendría 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 podría entender que estos clientes desean otra forma de estructuración del 

diseño visual, como menos iluminación y menos decoración dentro del establecimiento. 

Figura 3 

Instalaciones visualmente atractivas de la empresa. 

 

En la figura 3, se observa que el 74,80 % mencionan que las instalaciones 

visualmente son atractivas en la empresa, pero tendría 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 decoración como el diseño sea más atractivo e innovador. 
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Figura 4 

Aspecto visual de los materiales de la empresa. 

 

En la figura 4, se observa que el 79,22 % mencionan que el aspecto visual de 

los materiales de la empresa es atractivo, pero tendría 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 podría cambiar el diseño e 

innovar en los instrumentos y/o materiales.  

Figura 5 

Tiempo determinado de la empresa. 

 

En la figura 5, se observa que el 77,66 % mencionan que el tiempo determinado 

de atención es considerable, pero tendría que centrarse los esfuerzos en los clientes 

cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 22,34 % indican que el tiempo de espera no 



51 

es considerable. Por lo cual podemos entender que este porcentaje de clientes no 

considera rápida la atención, esto alude a que la experiencia respecto al tiempo no es la 

adecuada por falta de organización 

Figura 6 

Interés de resolver problemas de la empresa. 

 

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 

tendría 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 información de este porcentaje que presentaron un problema de 

falta de espacio en el local, por lo cual el personal se mostró indiferente ante su petición 

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 tendría 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 están 

suficientemente capacitados en atención al cliente. 

Figura 8 

Cumplimiento de servicio de la empresa. 

 

En la figura 8, se observa que el 78,70 % mencionan que se da un adecuado 

cumplimiento de servicio, pero tendría 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 atención 

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 tendría 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 observó 

errores en cuanto a la toma de pedidos, ya que al finalizar el pago se percataron de una 

confusión en su cuenta. 

Figura 10. 

Precisión servicio en la empresa. 

 

En la figura 10, se observa que el 73,51 % mencionan que la precisión de 

servicio es adecuada, pero tendría que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas 

respuestas son ambiguas, ya que el 26,50 % indican que la precisión 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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En la figura 11, se observa que el 78,96 % mencionan que la rapidez de servicio 

es eficiente, pero tendría 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 atención rápida, por la falta de agilidad 

y organización de parte de los colaboradores. 

Figura 12 

Disposición de ayuda de los colaboradores de la empresa. 

 

En la figura 12, se observa que el 83,12 % mencionan que la disposición de 

ayuda de los empleados es eficiente, pero tendría que centrarse los esfuerzos en los 

clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 16,89 % indican que la disposición 

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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En la figura 13, se observa que el 81,56 % mencionan que el tiempo de respuesta 

de los empleados es rápida, pero tendría 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 generaría la desconformidad con los clientes, se recomienda una 

mayor capacitación.  

Figura 14 

Trasmisión de confianza de los empleados de la empresa. 

 

En la figura 14, se observa que el 84,42 % mencionan que la transmisión de 

confianza con los empleados es buena, pero tendría que centrarse los esfuerzos en los 

clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 15,59 % indican que la transmisión 

de confianza es mala, porque el comportamiento de los empleados no fue el adecuado, 

este hecho generó suspicacias y falta de confianza, esto alude a la poca capacitación 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 tendría 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 están suficientemente capacitados en cuanto al pago con 

tarjeta.  

Figura 16 

Cortesía de los empleados de la empresa. 

 

En la figura 16, se observa que el 86,50 % mencionan que los empleados son 

corteses a la hora de atención a los clientes en la empresa, pero tendría 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 atención.  

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 tendría 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 atención. Esto se debe 

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

Figura 18 

Atención personalizada en la empresa. 

 

En la figura 18 se observa que el 78,44 % mencionan que existe una atención 

personalizada, pero tendría que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas respuestas 

son ambiguas, ya que el 21,56 % indican que la atención no es personalizada. Este 

porcentaje de usuarios sintieron incomodidad de parte los empleados, porque al no tener 

atención personalizada hubo confusiones con su orden. 

Figura 19 

Horarios de atención de la empresa. 

 

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

atención de la empresa son adecuados, pero tendría 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 atención no son adecuados. Ello nos da a entender que los usuarios necesitan 

la ampliación de horario de atención, porque sintieron incomodidad al llegar y no poder 

ser atendidos. 

Figura 20 

Atención individualizada en la empresa. 

 

En la figura 20, se observa que el 76,36 % mencionan que la atención es 

individualizada dentro la empresa, pero por otro lado tendría que centrarse los esfuerzos 

en los clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 23,64 % indican que la atención 

no es individualizada. Este porcentaje de usuarios necesitan precisión en el servicio.  

Figura 21 

Priorización de intereses en la empresa  

 

En la figura 21, se observa que el 83,90 % mencionan que la empresa prioriza 

los intereses de los clientes, sin embargo, tendría 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 podría entender que los empleados 

priorizan lo que ven por conveniente, sin satisfacer ni priorizar las necesidades de sus 

clientes. 

Figura 22 

Compresión de necesidades en la empresa. 

 

En la figura 22 se observa que el 85,20 % mencionan que los empleados 

comprenden sus necesidades específicas, sin embargo, tendría que centrarse los 

esfuerzos en los clientes cuyas respuestas son ambiguas, ya que el 14,81 % indica que 

los empleados no comprenden sus necesidades específicas. Porque la cocina del 

restaurante cierra a las 21:00 h.  

Figura 23 

Conocimiento de interés y necesidades en la empresa. 

 

En la figura 23, se observa que el 83,11 % mencionan que la empresa conoce 

sus intereses y necesidades como usuario, sin embargo, tendría 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. 

 

En la figura 24, se observa que el 83,38 % mencionan que el servicio se adapta 

a sus necesidades como usuario, sin embargo, tendría 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 más variada para poder degustar más comidas.  

Figura 25 

Servicio de satisfacción de necesidades en la empresa. 

 

En la figura 22, se observa que el 88,83 % mencionan que están satisfechos con 

las actividades que se realizan, sin embargo, tendría que centrarse los esfuerzos en los 

clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 11,17 % indican que no están 
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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 capacitación y/o de experiencia de 

parte del personal de la empresa. 

Figura 26 

Cumplimiento de necesidades y expectativas del usuario en la empresa. 

 

En la figura 22 se observa que el 84,16 % mencionan que el servicio cumplió 

con sus necesidades y expectativas, sin embargo, tendría que centrarse los esfuerzos en 

los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 15,85 % indican que el servicio 

no cumplió con sus necesidades. Las expectativas de los usuarios superaron la realidad, 

porque los servicios otorgados no están a la altura de sus necesidades. 

Figura 27 

Aspecto de perspectiva del usuario. 

 

En la figura 27, se observa que el 84,16 % mencionan que el servicio cumplió 

con sus necesidades y expectativas, sin embargo, tendría 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 cumplió con sus necesidades y expectativas. Se observa deficiencias en el servicio, 

como en la atención y en el personal. 

Figura 28 

Personal capacitado para brindar el servicio en la empresa. 

 

En la figura 28, se observa que el 81,82 % mencionan que la empresa cuenta 

con personal capacitado, sin embargo, tendría 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 información de atención al usuario en la empresa. 

 

En la figura 29, se observa que el 77,67 % mencionan que se le informó sobre 

el tiempo de realización del servicio, sin embargo, tendría 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 informó sobre el tiempo de realización del servicio, se tiene que detallar más el 

tiempo que lleva el servicio de atención de sus pedidos, por lo tanto, esto se debe a la 

falta de comunicación entre cliente y colaborador.  

Figura 30 

Aspecto de respuesta de atención en la empresa. 

 

En la figura 30 se observa que el 82,34 % mencionan que obtuvieron respuesta 

al servicio dentro del plazo establecido, sin embargo, tendría 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 organización 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. 

 

En la figura 31, se observa que el 82,59 % mencionan que el tiempo es adecuado 

en el servicio que brindan, sin embargo, tendría 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 más 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. 

 

En la figura 32, se observa que el 84,94 % mencionan que el personal cuenta 

con recursos suficientes, sin embargo, tendría 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 están acostumbrados a que 

la atención sea más tecnológica, así como soliciten mediante aplicativos la carta. 

Figura 33 

Eficiencia de procesos de la empresa. 

 

En la figura 33, se observa que el 85,45 % mencionan que los procesos del 

servicio son eficientes, sin embargo, tendría 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 área de cocina no está suficientemente organizada 

con los pedidos, lo cual dificulta la óptima realización del servicio.   

Figura 34 

Aspecto tecnológico de la empresa. 

 

En la figura 34, se observa que el 82,34 % mencionan que el personal está 

equipado con las tecnologías adecuadas para completar la tarea, sin embargo, tendría 

que centrarse los esfuerzos en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 

17,67 % indican que el personal no está equipado con las tecnologías 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.  

 

En la figura 35, se observa que el 87,01 % mencionan que existen suficientes 

recursos en la empresa para brindar el servicio, sin embargo, tendría 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 están de acuerdo manifiestan que sería de mucha necesidad contar con 

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

Figura 36 

Satisfacción de necesidades del usuario en la empresa.  

 

En la figura 36, se observa que el 86,24 % mencionan que la atención brindada 

sobre el servicio satisface sus necesidades, sin embargo, tendría que centrarse los 

esfuerzos en los clientes cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 13,77 % indican 

que la atención brindada sobre el servicio no satisface sus necesidades.  

Figura 37 

Aspecto comunicativo del personal de la empresa 

 

En la figura 37, se observa que el 80,78 % mencionan que la comunicación entre 

el personal es eficiente, sin embargo, tendría que centrarse los esfuerzos en los clientes 

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

brindar una información adecuada sobre que ingredientes que contenían sus pedidos.  

Figura 38 

Disposición del personal para el servicio en la empresa.  

 

En la figura 38, se observa que el 85,45 % mencionan que la disposición del 

personal es adecuada, sin embargo, tendría que centrarse los esfuerzos en los clientes 

cuyas respuestas fueron ambiguas, ya que el 14,55 % indican que la disposición del 

personal no es adecuada. Los clientes manifiestan que existe carencia de colaboradores. 

Figura 39 

Aspecto de calidad en la empresa. 

 

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, tendría 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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Figura 40 

Aportaciones de mejoras al usuario.  

 

En la figura 40 se observa que el 78,19 % afirmaron que se les debe preguntar 

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

se les pregunta por ninguna contribución realizada para el fin señalado. Esto orienta 

que la satisfacción no es una de las principales preocupaciones de la organización. 

5.2.2. Análisis por Dimensión o Factor. 

Figura 41 

Dimensión elementos tangibles 

 

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

ítem 1 al 4), se aprecia que el 92,98 %, mencionan que están 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 está bien enfocada, esto es un activo muy importante.  
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Figura 42 

Dimensión Confiabilidad 

 

En la figura 42, en la dimensión confiabilidad (el cual pertenece al ítem 5 al 9), 

se aprecia que el 89,61 %, mencionan que están 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 íntegramente 

por la atención de cada cliente, esto es un activo muy importante.  

Figura 43 

Dimensión capacidad de respuesta 

 

En la figura 43, en la dimensión capacidad de respuesta (el cual pertenece al 

ítem 10 al 13), se aprecia que el 89,09 % del total de clientes encuestados, mencionan 

que están de acuerdo y totalmente de acuerdo con la precisión, rapidez de servicio, 

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

respecto al servicio, esto es un activo muy importante.  

Figura 44 

Dimensión seguridad 

 

En la figura 44, respecto a la dimensión seguridad (el cual pertenece al ítem 14 

al 17), se aprecia que el 90,65 %, mencionan que están de acuerdo y totalmente de 

acuerdo con la trasmisión de confianza, transacciones, cortesía y conocimientos 

necesarios de los empleados de la empresa para poder responder preguntas del cliente, 

esto permite a los usuarios sentirse cómodos con las recomendaciones de la empresa.  

Figura 45 

Dimensión Empatía 

 

En la figura 45, respecto a la dimensión empatía (el cual pertenece al ítem 18 al 

22), se aprecia que el 90,39 %, mencionan que están de acuerdo y totalmente de acuerdo 

con la atención personalizada, horarios de atención, atención individualizada, 
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priorización de interés y la compresión de necesidades de los clientes, reconocen que 

es lo que el cliente necesita.  

Figura 46 

Dimensión Expectativa del servicio 

 

En la figura 46, respecto a la dimensión expectativa del servicio (el cual 

corresponde del ítem 23 al 29), se aprecia que un 92,21 %, mencionan que están de 

acuerdo y totalmente de acuerdo con el conocimiento de interés, adaptabilidad, 

satisfacción, aspectos de perspectiva y personal capacitado para brindar un servicio que 

supere las expectativas del cliente.  

Figura 47 

Dimensión tiempo 

 

En la figura 47,  respecto a la dimensión tiempo (el cual pertenece al ítem 30 al 

33), se aprecia que un 89,39 %, mencionan que están de acuerdo y totalmente de 

acuerdo con la información de atención, respuesta de atención, 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 

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

Figura 48 

Dimensión Aspectos tangibles 

 

En la figura 48, respecto a la dimensión aspectos tangibles (el cual pertenece al 

ítem 34 al 36), se aprecia que un 90,13 % del total de clientes encuestados mencionan 

que están de acuerdo y totalmente de acuerdo con la eficiencia de procesos, aspectos 

tecnológicos y suficiencia de recursos para brindar los servicios, se considera que estas 

respuestas refleja que los clientes perciben una adecuada atención por parte de los 

colaboradores.  

Figura 49. Dimensión Calidad 

 

En la figura 49, respecto a la dimensión calidad (el cual pertenece al ítem 37 al 

41), se aprecia que un 89,87 %, mencionan que están de acuerdo y totalmente de 

acuerdo con la satisfacción de necesidades, aspecto comunicativo, disposición 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 atención que reciben, esto es un activo muy 

importante.  

5.3. Contrastación de Resultados  

5.3.1. Prueba de Normalidad. 

Para medir la relación que se tienen entre ambas variables y dimensiones se 

realizó la prueba de normalidad utilizando el coeficiente Kolmogorov-Smirnov, porque 

el tamaño de la muestra es mayor de 50.  

Tabla 4 

Prueba de normalidad (Calidad de servicio)  

 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Calidad de servicio  0,269 385 0,000 

Satisfacción del cliente  0,264 385 0,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 

Figura 50 

Histograma para la variable calidad de servicio  

 

Figura 51 

Histograma para la variable satisfacción del cliente 
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Para la variable calidad de servicio y satisfacción del cliente el p valor es 0,000, 

y esta es mayor que 0,05, esto no quiere decir que estas variables tiene una distribución 

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 distribución normal, 

entonces para analizar esta variable emplearemos correlación Rho Spearman, que se 

aplica a datos no paramétricos. 

5.3.2. Demostración de Hipótesis. 

a. Prueba de hipótesis general. 

H0: Existe relación directa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral Restobar. 

H1: No existe relación directa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral Restobar. 

 

 

b. Nivel de significancia, valor crítico y regla de decisión.  
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Según Hernández et al. (2018): 

La significancia es el nivel de probabilidad de acertar o equivocarse al 

generalizar un resultado estadístico de la muestra a la población y que 

fija de antemano el investigador, una vez modificada la línea 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. Elección del estadístico de correlación.  

Tras los resultados de la prueba de normalidad, se utilizó la prueba no 

paramétrica Rho de Spearman para realizar la prueba de hipótesis general, que 

identifica la relación entre las dos variables de estudio. Para ello, comparamos los 

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

fórmula.  

 

Donde: 

Rs = El coeficiente de correlación del rango de Spearman. 

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

n = Cantidad de datos.  
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Tabla 5 

Correlación de variables de estudio.  

 
Calidad de 

servicio 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Calidad de 

servicio  

Coeficiente de correlación 1,000 0,789** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 385 385 

Satisfacción 

del cliente  

Coeficiente de correlación 0,789** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 385 385 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Figura 52 

Valores de Correlacion Rho de Spearman 

 
Nota. Tomado de Martínez & Campos (2015).  

Respecto a la tabla 5 y la interpretación de la figura 52. Se obtiene un valor de 

p = 0,789, el coeficiente de correlación muestra que existe una fuerte asociación 

positiva alta entre las dos variables investigadas. 

d. Conclusión de la hipótesis general. 

De los resultados podemos afirmar que ambas variables tienen una asociación 

alta de 0,789 entre calidad de servicio y satisfacción del cliente, donde, si se incrementa 

las cualidades de la calidad de servicio permitirá el incremento de la satisfacción de los 
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clientes en la empresa la Catedral Restobar, así como también aumentará sus utilidades, 

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

5.3.3. Prueba de Hipótesis Especifica 1.  

a. Formulación de las hipótesis estadísticas (Hipótesis especifica 1) 

H0: No existe relación directa entre los elementos tangibles y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral Restobar 

H1: existe relación directa entre los elementos tangibles y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral Restobar 

b. Nivel de significancia, valor crítico y regla de decisión.  

Según Hernández et al. (2018): 

La significancia, es el nivel de probabilidad de acertar o equivocarse al 

generalizar un resultado estadístico de la muestra a la población, y que 

fija de antemano el investigador una vez modificada la línea 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 

Correlación dimensión elementos tangibles con satisfacción del cliente.  

 
Elementos 

tangibles 

Satisfacción del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Elementos 

tangibles  

Coeficiente de correlación 1,000 0,680** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 385 385 

Satisfacción 

del cliente  

Coeficiente de correlación 0,680** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 385 385 

 

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

Valores de Rho Spearman en la correlación de variables. 

 

Nota. Tomado de Martínez & Campos (2015). 

Respecto a la tabla 6 y figura 53, se obtuvo un valor p = 0,680; el coeficiente de 

correlación muestra que existe una fuerte asociación positiva alta entre la dimensión y 

la variable investigada. 

c. Conclusión. 

De los resultados podemos afirmar que existe una correlación positiva 

moderada de 0,680 entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente, donde se 

da a entender que, si se tiene un incremento de la dimensión elementos tangibles, 

permitirá incrementar la satisfacción de los clientes en la empresa la Catedral Restobar, 

así como también aumentar sus utilidades, se debe estar en constante innovación y 

mejorar sus instalaciones físicas y todo lo que pueda percibir el cliente desde la 

perspectiva visual. 
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5.3.4. Prueba de Hipótesis especifica 2.  

a. Formulación de las hipótesis estadísticas (Hipótesis especifica 2) 

H0: Existe relación directa entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en 

la Empresa la Catedral Restobar 

H1: No existe relación directa entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente 

en la Empresa la Catedral Restobar 

b. Nivel de significancia, valor crítico y regla de decisión.  

Según Hernández et al., (2018): 

La significancia, es el nivel de la probabilidad de acertar o equivocarse 

al generalizar un resultado estadístico de la muestra a la población, y que 

fija de antemano el investigador, una vez modificada la línea de estudio 

para centrarla en las ciencias sociales, se estableció un nivel de 

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

Tabla 7 

Correlación dimensión confiabilidad con satisfacción del cliente 

 Confiabilidad 
Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Confiabilidad 

Coeficiente de correlación 1,000 0,783** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 385 385 

Satisfacción 

del cliente  

Coeficiente de correlación 0,783** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 385 385 

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

Valores de Correlacion Rho de Spearman  

 
Nota. Tomado de Martínez & Campos (2015). 

Respecto a la tabla 7 y figura 54, se obtiene un valor de p=0,783, el coeficiente 

de correlación muestra que existe una fuerte asociación positiva alta entre la dimensión 

y la variable investigada. 

c. Conclusión. 

De los resultados podemos afirmar que existe una correlación positiva alta de 

0,783 entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente, donde, si se incrementa la 

confiabilidad también crecerá la satisfacción de los consumidores de la empresa la 

Catedral Restobar, también aumenta sus utilidades.  

5.3.5. Prueba de Hipótesis especifica 3.  

a. Formulación de las hipótesis estadísticas (Hipótesis especifica 3) 

H0: Existe relación directa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral Restobar. 
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H1: No existe relación directa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 

del cliente en la Empresa la Catedral Restobar. 

b. Nivel de Significancia, Valor Crítico y Regla de Decisión.  

Según Hernández et al., (2018): 

La significancia, es el nivel de la probabilidad de acertar o equivocarse 

al generalizar un resultado estadístico de la muestra a la población y que 

fija de antemano el investigador, una vez modificada la línea de estudio 

para centrarla, se determinó un valor critico de 1-a = 0,95 y un nivel de 

significancia de 0,05. 

Tabla 8 

Correlación dimensión capacidad de respuesta con satisfacción del cliente 

 
Capacidad de 

respuesta 

Satisfacción del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Capacidad de 

respuesta  

Coeficiente de correlación 1,000 0,793** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 385 385 

Satisfacción 

del cliente  

Coeficiente de correlación 0,793** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 385 385 

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

Figura 55 

Valores de Correlacion Rho de Spearman 

 
Nota. Tomado de Martínez & Campos (2015). 



82 

Respecto a la tabla 8 y la figura 55, se obtuvo un valor p = 0,793, el coeficiente 

de correlación muestra que existe una fuerte asociación positiva alta entre la dimensión 

y la variable investigada. 

c. Conclusión. 

De los resultados podemos afirmar que existe una correlación positiva alta de 

0,793 entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente. Se explica que, si se 

tiene un incremento, la capacidad de respuesta será el crecimiento de la satisfacción de 

los clientes en la empresa la Catedral Restobar. Se debe tener en cuenta una buena 

comunicación entre los colaboradores y los clientes, a fin que estos puedan cumplir con 

eficacia sus procesos de atención.  

5.3.6. Prueba de Hipótesis especifica 4.  

a. Formulación de las hipótesis estadísticas (Hipótesis especifica 4) 

H0: Existe relación directa entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar 

H1: No existe relación directa entre la seguridad y la satisfacción del cliente en 

la Empresa la Catedral Restobar 

b. Nivel de significancia, valor crítico y regla de decisión.  

Según Hernández et al., (2018): 

La significancia, es el nivel de probabilidad de acertar o equivocarse al 

generalizar un resultado estadístico de la muestra a la población y que 

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

significancia de 0,05. 

Tabla 5 

Correlación de la dimensión seguridad con satisfacción del cliente 

 Seguridad 
Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Seguridad  

Coeficiente de correlación 1,000 0,775** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 385 385 

Satisfacción 

del cliente  

Coeficiente de correlación 0,775** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 385 385 

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

 

Figura 56 

Valores de Correlacion Rho de Spearman 

 
Nota. Tomado de Martínez & Campos (2015). 

 

Respecto a la tabla 5 y figura 56, se obtuvo un valor p = 0,775, el coeficiente de 

correlación muestra que existe una fuerte asociación positiva alta entre la dimensión y 

la variable investigada. 
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c. Conclusión. 

De los resultados podemos afirmar que existe una correlación positiva alta de 

0,775 entre la dimensión seguridad y la satisfacción del cliente, donde, si se incrementa 

la seguridad de las operaciones permitirá el incrementar sus utilidades, se debe tener un 

sistema que garantice que todo el proceso sea confiable desde su inicio hasta la 

cancelación del servicio que concluye con el pago de estos, así sean seguras las 

transacciones de dinero con los consumidores. 

5.3.7. Prueba de Hipótesis especifica 5.  

a. Formulación de las hipótesis estadísticas (Hipótesis especifica 5) 

H0: Si existe relación directa entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar. 

H1: No existe relación directa entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar. 

b. Nivel de significancia, valor crítico y regla de decisión.  

Según Hernández et al., (2018): 

La significancia, es el nivel de probabilidad de acertar o equivocarse al 

generalizar un resultado estadístico de la muestra a la población, y que 

fija de antemano el investigador. Una vez modificada la línea de estudio 

para centrarla, se determinó un valor critico de 1-a = 0,95 y un nivel de 

significancia de 0,05. 
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Tabla 6 

Correlación de la dimensión empatía con satisfacción del cliente 

 Empatía 
Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Empatía  

Coeficiente de correlación 1,000 0,828** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 385 385 

Satisfacción 

del cliente  

Coeficiente de correlación 0,828** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 385 385 

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

Figura 57 

Valores de Correlacion Rho de Spearman 

 
Nota. Tomado de Martínez & Campos (2015). 

Respecto a la tabla 6 y figura 57, se obtuvo un valor p = 0,828, el coeficiente de 

correlación muestra que existe una fuerte asociación positiva alta entre la dimensión y 

la variable investigada. 

c. Conclusión  

De los resultados podemos afirmar que si existe una correlación positiva alta de 

0,828 entre la dimensión empatía y la satisfacción del cliente, donde, si se incrementa 

los valores de empatía, permitirá crecer la satisfacción de los consumidores en la 
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organización la Catedral Restobar, así como aumentar sus utilidades; se debe tener en 

cuenta primero los intereses de los clientes, así como comprender sus necesidades, 

ofrecer atenciones personalizadas e individualizadas. 

5.4. Discusión de Resultados  

El objetivo del presente estudio fue determinar la conexión entre las variables, 

calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa la Catedral Restobar en el 

2023, se logró este objetivo mediante una serie de pruebas estadísticas, confirmando 

una correlación directa Rho de Spearman r=0,789. Este dato esta corroborado en los 

artículos de (Güere y Yangali, 2023), ellos determinaron determinó que existe una 

relación positiva entre ambas variables con un coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman r=0,738, en caso de la dimensión elementos tangibles r=0,690, en el caso de 

fiabilidad r=0,672, en capacidad de respuesta r= 0,572, en seguridad r=0,636 y empatía 

r=0,715. De acuerdo con (Bimboza et al. 2023), existe asociación positiva entre los 

aspectos de la calidad del servicio y la satisfacción, lo que indica un alto grado de 

correlación positiva del cliente con un Rho de Spearman r=0,701. Para (Rodríguez et 

al., 2023), en su artículo determinó la calidad del cliente interno y sus dimensiones se 

relacionan con correlación positiva alta Rho de Spearman r=0,783. Por otro lado, (Meza 

et al. 2022), con un nivel de significancia p<0,05, se evidenció que existe una 

correlación fuerte entre calidad de servicio y satisfacción del cliente, con correlación 

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. (Crispín et al. 

2020), determinaron una distribucion no normal y Rho de spearman r=0,785 que 

establece que entre las dimensiones existe una fuerte asociación positiva entre la 

felicidad del cliente y la calidad del servicio, especialmente en la capacidad de respuesta 
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r=0,699, en el caso de fiabilidad r=0,753, en capacidad de respuesta r=0,702, en 

seguridad r=0,753 y empatía r=0,744. Los resultados demuestran que las dos variables 

y dimensiones están relacionadas. 

Mientras tanto, en estudios de nivel internacional, Moreno (2019), determinó 

un Rho de Spearman r=0,536, esto señala que existe un grado de relación entre ambas 

variables; respecto a las dimensiones percepción r=0,586 y expectativas r=0,632, de 

acuerdo estos resultados se aprueba la existencia de correlacion. (Rivera, 2019), 

determinó que los datos llevan una distribucion no normal y Rho de spearman r=0,457, 

el estableció 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), determinó que no existe una relación entre ambas 

variables, obtuvo un coeficiente de correlación negativa baja Rho de Spearman r=-0,37, 

donde aceptó la hipótesis nula y se rechazó la hipótesis alterna con una significancia de 

0,808. (Gancino, 2020), determinó que existe una relación entre ambas variables, 

obtuvo un coeficiente de correlación positiva considerable R de Pearson r=0,738. 

(Maldonado, 2023), utilizó la prueba Kolmogorov-Sminorv por el tamaño de muestra, 

determinó que existe una relación entre ambas variables, obtuvo un coeficiente de 

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

Por otro lado en temas de investigación nacional, Fong (2021) determinó el 

nivel de significancia p=0,00, el cual indica que tiene una correlacion positiva media y 

R Pearson r=0,673. (Tinco, 2022), halló una R de Pearson r=0,800, lo cual señala una 

correlacion positiva considerable entre las variables en investigación, respecto a las 

dimensiones fiabilidad r=0,639 positiva media, en el caso de capacidad de respuesta 

correlación positiva media r=0,690, en seguridad correlación positiva media r=0,652, 
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en empatía correlación positiva media r=0,681 y tangibles correlación positiva media 

r=0,773. Los resultados muestran que las dos variables y dimensiones están 

relacionadas entre sí. (Apeña, 2022), en su estudio empleó 172 muestras, tuvo una 

distribución normal y un Rho de Spearman r=0,516, lo que señala que existe correlacion 

positiva moderada entre la calidad de servicio y la satisfacción 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 

empatía r=0,238. Los resultados muestran que las dos variables y dimensiones están 

relacionadas. (Flores, 2022), determinó que existe relación entre la calidad de servicio 

y la satisfacción del cliente con un valor de X2 de Pearson de 425,690 con un grado de 

asociación fuerte de 0,856, respecto a las dimensiones aspectos tangibles un valor X2 

de Pearson 316,713 con asociación de grado fuerte 0,803, aspectos de confiabilidad un 

valor X2 de Pearson 356,296 con asociación de grado fuerte de 0,795, aspectos de 

capacidad de respuesta un valor X2 de Pearson 321,571 con asociación de grado fuerte 

de 0,809, aspectos de seguridad un valor X2 de Pearson 397,601 con asociación de 

grado fuerte de 0,850 y aspectos de empatía un valor X2 de Pearson 340,027 con 

asociación de grado fuerte de 0,845. Para finalizar, (Nina, 2021) consideró la prueba 

Shapiro-Wilk, ya que en el estudio se realizó con 43 unidades de análisis, tuvo una 

distribución 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 satisfacción del 

cliente, respecto a las dimensiones tangibilidad r=0,872, fiabilidad r=0,535, capacidad 

respuesta r=0,545, seguridad r=0,505 y empatía r=0,512. Los resultados muestran que 

las dos variables y dimensiones están relacionadas entre sí. 
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Conclusiones 

1. Para ambas variables de estudio, la correlación Rho de Spearman r=0,789, 

determina que existe una asociación positiva y fuerte, donde se entiende que si hay 

incremento de los valores de calidad de servicio, también crecerá la satisfacción 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. 

2. Para los elementos tangibles y la satisfacción del cliente, la correlación Rho de 

Spearman de 0,680, determina una asociación positiva y moderada, se entiende que 

si hay incremento de los elementos tangibles, se tendrá el crecimiento de la 

satisfacción en los usuarios de la empresa la Catedral Restobar, así como sus 

utilidades. La organización debe estar en constante innovación y mejoramiento de 

sus instalaciones físicas, y todo lo que perciba el cliente desde lo visual, esto 

favorecerá a satisfacer las demandas de los clientes. 

3. Para la confiabilidad y la satisfacción del cliente, la correlación Rho de Spearman 

de 0,783, determina que existe una asociación positiva y alta, se entiende que si se 

incrementa la confiabilidad, también crecerá la satisfacción en los usuarios de la 

empresa la Catedral Restobar, así como sus utilidades. Se debe incrementar 

acciones para sostener este valor que tiene con sus clientes. 

4. Para la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente, la correlación Rho de 

Spearman es de 0,793, se determina que existe una asociación positiva y alta, se 

entiende que si se incrementa la capacidad de respuesta, también se incrementará 

la satisfacción en los usuarios de la empresa la Catedral Restobar, así como sus 
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utilidades. Se debe tener en cuenta una buena comunicación entre los 

colaboradores y los clientes, a fin que estos puedan cumplir con eficacia sus 

procesos de atención. 

5. Para la seguridad y la satisfacción del cliente, la correlación Rho de Spearman es 

de 0,775, se determina que existe una asociación positiva y alta, se entiende que si 

se incrementa la seguridad, aumentará la satisfacción en los usuarios de la empresa 

la Catedral Restobar, así como sus utilidades. Se debe tener un sistema que 

garantice que todo el proceso sea confiable, desde su inicio hasta la cancelación, el 

cual concluye con el pago de los servicios utilizados, para generar confianza y 

seguridad en las transacciones de dinero de los consumidores   

6. Para la empatía y la satisfacción del cliente, la correlación Rho de Spearman de 

0,828, se determina que existe una asociación positiva y alta, donde se entiende 

que si hay incremento en la empatía, habrá un crecimiento en la satisfacción de los 

usuarios de la empresa la Catedral Restobar, así como sus utilidades. Se debe tener 

en cuenta los intereses de los clientes, así como comprender sus necesidades, para 

ofrecer atenciones personalizadas e individualizadas. 
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Recomendaciones 

1. A la empresa la Catedral Restobar, tomar en consideración la alta relación que 

existe entre las variables calidad de servicio y satisfacción 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 desempeño a través de capacitaciones, incentivos económicos, logros 

personales, todo esto para impulsar la motivación 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. 

2. A la empresa la Catedral Restobar, mejorar la  dimensión de elementos tangibles 

para incrementar este valor, porque el tema de correlación actual es de nivel 

moderada, se debe tener en cuenta la innovación constante en el equipamiento 

moderno, elementos visibles, apariencia, presentación 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 

propósito de incrementar la satisfacción en los clientes.  

3. A la empresa Catedral Restobar, mejorar la dimensión de confiabilidad para 

mantener y tratar de incrementar el valor de correlación 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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4. Se recomienda a la empresa Catedral Restobar, perfeccionar la capacidad de 

respuesta así poder mantener y tratar de incrementar el valor de correlación que es 

positiva alta, la contratación más colaboradores ayudaría para que el servicio pueda 

ser más rápido, también se recomienda tener una comunicación fluida y certera con 

los clientes de acuerdo con el tiempo de demora de sus pedidos, inquietudes y 

darles información de lo que contiene cada pedido que realicen para poder guiar 

adecuadamente a los clientes.  

5. A la empresa Catedral Restobar, mejorar la dimensión de seguridad para mantener 

y tratar de incrementar el valor de correlación que es positiva alta, es importante 

brindar confianza al cliente desde el primer momento que inicia el servicio, así 

mismo desarrollar capacitaciones a nuestros colaboradores en cuanto a la gestión 

de prevención de riesgos, cómo reaccionar frente a una emergencia, implementar 

POS reconocidos que cuenten con certificados digitales para que el cliente pueda 

efectuar el pago con seguridad.   

6. Mejorar la dimensión de empatía para mantener y tratar de incrementar el valor de 

correlación positiva alta, el incremento de capital humano ayudaría en que los 

clientes tengan una atención más personalizada e individualizada, ampliar el 

horario de atención los fines de semana, de igual forma es fundamental entender y 

orientar a los clientes, escuchar con atención sus deseos y dudas, de tal forma, estas 

sean atendidas para brindarles una información adecuada.  
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Apéndice 1. Matriz de consistencia 

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variables Dimensiones Metodología 

¿Qué relación existe entre la 

calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar 

en el 2023? 

Determinar la relación que existe 

entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente en la Empresa 

la Catedral Restobar en el 2023 

Si existe relación directa entre la 

calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar en 

el 2023 

Variable 

independiente: 

Calidad de 

servicio 

Tangibilidad Enfoque:  

Cuantitativo. 

Tipo de investigación: 

Aplicada  

Nivel de investigación: 

correlacional 

Diseño de 

investigación:  

 

No experimental  

 

Población: 

Clientes mayores de 18 

años. 

Muestra:  

n = 385 

Técnica:  

Encuesta 

Instrumento:  

Cuestionario 

Confiabilidad 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 

¿Qué relación existe entre la 

tangibilidad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la 

Catedral Restobar en el 2023? 

Analizar la relación que existe entre 

la tangibilidad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral 

Restobar en el 2023 

Si existe relación directa entre la 

tangibilidad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral 

Restobar en el 2023 

Capacidad de 

respuesta 

Seguridad 

¿Qué relación existe entre la 

confiabilidad y la satisfacción 

del cliente en la Empresa la 

Catedral Restobar en el 2023? 

Identificar la relación que existe entre 

la confiabilidad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral 

Restobar en el 2023 

Si existe relación directa entre la 

confiabilidad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral 

Restobar en el 2023 
Empatía 

¿Qué relación existe entre la 

capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar 

en el 2023? 

Establecer la relación que existe entre 

la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en la Empresa 

la Catedral Restobar en el 2023 

Si existe relación directa entre la 

capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en la 

Empresa la Catedral Restobar en 

el 2023 

Variable 

dependiente: 

Satisfacción del 

cliente 

Expectativa del 

servicio 

¿Qué relación existe entre la 

seguridad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la 

Catedral Restobar en el 2023? 

Analizar la relación que existe entre 

la seguridad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral 

Restobar en el 2023 

Si existe relación directa entre la 

seguridad y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral 

Restobar en el 2023 

Tiempo 

Aspectos 

tangibles  

¿Qué relación existe entre la 

empatía y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la 

Catedral Restobar en el 2023?  

Identificar la relación que existe entre 

la empatía y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral 

Restobar en el 2023 

Si existe relación directa entre la 

empatía y la satisfacción del 

cliente en la Empresa la Catedral 

Restobar en el 2023 

Calidad 

 



 

Apéndice 2. Validación del instrumento por expertos  

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
  



 

 
  



 

 
  



 

 
  



 

Apéndice 3. Registro nacional de grados académicos y títulos profesionales 

SUNEDU 

 

 
 

 
 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

Apéndice 4. Estadística de total de elementos 

 



 

 



 

 
 



 

 
 

 

 

 

 

 

 




