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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre calidad de servicio 

y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto - 2023. La misma que 

fue de tipo básica y de diseño no experimental tipo descriptivo correlacional y cuya 

población estuvo conformada por 188 clientes; obteniendo una muestra de 126. Se 

utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados 

de la investigación determinaron que el nivel de calidad de servicio tiene un nivel 

bajo en 31 %, nivel medio en 50 % y alto en 19 %, y el nivel de satisfacción en 

clientes tiene un nivel bajo en 32%, un nivel medio en 52% y un nivel alto en 16%. 

Concluyendo que existe relación positiva muy alta y significativa entre la calidad de 

servicio y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023. 

Mediante el análisis estadístico de Rho Spearman se alcanzó un coeficiente de 

0.917 (correlación positiva muy alta) y un p-valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). En 

consecuencia, se acepta la hipótesis de investigación; además, solo el 86.88 % de 

dependencia entre variables.  

Palabras clave: Calidad, servicio, satisfacción. 
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Abstract 

The objective of the investigation was to determine the relationship between quality 

of service and customer satisfaction of the company La Viña 13, Tarapoto -2023. 

The research was basic type, non-experimental design, whose population was 188 

clients and the sample was 126. The collection technique was the survey and the 

questionnaire as an instrument. The results determined that the level of service 

quality has a low level of 31%, a medium level of 50% and a high level of 19%, and 

the level of customer satisfaction has a low level of 32%, a medium level of 52%. 

and a high level at 16%. Concluding that there is a very high and significant positive 

relationship between the quality of service and customer satisfaction of the company 

La Viña 13, Tarapoto -2023. Through the Rho Spearman statistical analysis, a 

coefficient of 0.917 (very high positive correlation) and a p-value equal to 0.000 (p-

value ≤ 0.01) were reached, thus accepting the research hypothesis; In addition, 

only 86.88% dependency between variables. 

Keywords: Quality, service, satisfaction. 
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I. INTRODUCCIÓN 

El rubro gastronómico es muy atractivo a nivel internacional. El ámbito 

culinario es fascinante en todo el mundo. Nuestro país ofrece una amplia 

gama de platos y guisos; mientras que los restaurants y chefs se han hecho 

un nombre, destacándose en el mundo. En América Latina, Perú y México 

destacan en cuanto a su gastronomía, atrayendo cada año a muchos 

visitantes que también se complacen de la cultura de cada ciudad y que tienen 

teniendo el placer de realizar la degustación de los platos típicos de cada zona 

de la región a la que visitan. Para nuestro país, la cocina no es sólo el motor 

del progreso, es considerada el principal factor creador de nuestra 

identificación cultural. Sin embargo, muchas de las empresas dedicadas a 

este rubro muestran deficiencias a pesar de contar con carteras de clientes ya 

establecidas y aun batallan por brindar un adecuado servicio. Siendo una de 

las principales deficiencias la gestión del personal, tanto a nivel operativo 

como de atención. Sumado a ello, los tiempos de espera que en los últimos 

años ha sido un factor principal de insatisfacción y la exquisitez de los clientes, 

la cual desencadena a que no todos tengan la misma percepción del negocio. 

(Bu et al, 2022). 

 

Es por ello que, la calidad del servicio es dependiente de la predisposición de 

servir, de la empatía de empleados que trabajan o están relacionados con la 

compañía y sobre todo de la actitud de los empleados que se involucran en 

ayudar a otros a solucionar sus problemas, los cuales deben entender que 

todo éxito requiere mucha energía y asignación, y de comprender y resolver 

hasta la más mínima duda del cliente. Por otra parte, la atención del personal 

y las comodidades que se puedan brindar no generan relaciones con los 

clientes, existiendo falencias que aun algunas empresas no subsanan, razón 

por el cual los clientes tienen malas expectativas de los negocios generando 

a las empresas, pérdidas de clientes. En este sentido, seguir ofreciendo un 

servicio de calidad en el sector gastronómico requiere de una serie de factores 

para satisfacer plenamente al cliente. Siendo así que, los restaurantes deben 

formar juicios estrictos de salubridad, sabor, combinaciones, infraestructuras 

y precios, concentrándose en la excelencia del servicio, minimizando y 
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eliminando todo tipo de riesgos que afecten las relaciones con los clientes en 

el futuro. Hoy en día la calidad se considera uno de los indicadores más 

importante en el servicio al cliente, podemos determinar que el valor agregado 

logra diferenciarnos de la competencia. En los restaurantes es aún más 

complicado porque son los clientes, quienes buscarán y querrán asegurarse 

que un establecimiento cumpla al menos con las características visible para 

tener la elección de dónde atenderse. Pero la evaluación se hace durante todo 

el procedimiento, desde inicio de una interacción hasta la compra y revisión 

del comprador. (Atawneh et al, 2022)  

 

A nivel local, en la empresa La Viña 13 creada en el año 2021 evidencia 

deficiencias en relación a la calidad del servicio, así como en la demora al 

momento de la atención, cuando existe mucha demanda de pedidos y la 

entrega de los mismos a los comensales. Todo ello ya que se cuenta con 

déficit de personal para el número de mesas a atender, toda vez que no se 

realiza los requerimientos respectivos de personal, no encontrando al idóneo 

y capacitado. Desencadenando contrataciones de personal poco empático 

ante las dudas o preguntas que el cliente les hace. Los cuales no manejan 

procedimientos o protocolos durante la atención a pesar de haberles dado la 

inducción respectiva. Así mismo, no cuentan con uniforme que les identifique 

con la empresa. El restaurante no cuenta con una carta variada de platillos, 

por lo cual el cliente muchas veces no logra determinar cuál elegir por falta de 

mayor conocimiento de su preparación. Todo ello ha conllevado a que el 

cliente se sienta insatisfecho, teniendo malestares, quejas y no tengan una 

buena percepción acerca del negocio y algunos de ellos no vuelvan 

posteriormente. 

 

En razón de ello, el problema general: ¿Cuál es la relación entre la calidad 

de servicio y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -

2023? Los problemas específicos: ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio 

en la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023? ¿Cuál es el nivel de satisfacción 

en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023? ¿Cuál es la relación 
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entre las dimensiones de calidad de servicio y satisfacción en clientes de la 

empresa La Viña 13, Tarapoto -2023? 

El estudio se justificó por conveniencia, pues contribuyó a comprender mejor 

la problemática que atraviesa la empresa de manera que se pueda llevar a 

cabo el seguimiento pertinente para facilitar la atención en cuanto al servicio 

que se brinda. Desde su relevancia social, ayudó a mejorar los factores para 

la mayor satisfacción de los clientes. Asimismo, se pretendió aumentar el 

reconocimiento en el mercado local por sus servicios y platos que brindan. Por 

el valor teórico, se apoyó de diversos recursos digitales derivados de fuentes 

indexadas para posibilitar una mejor comprensión de las variables 

investigadas. Respecto a las implicancias prácticas, le permitió expandir 

aún más su fragmento de mercado, brindar servicios de calidad y así la 

captación de la ciudadanía. Utilizó como fuente para que la entidad censure 

faltas que suceden y pueda mejora. Finalmente, la utilidad metodológica, 

consistió en el desarrollo del estudio haciendo uso del proceso científico, 

además, se diseñaron dos instrumentos para recoger datos valiosos de parte 

de la muestra del estudio los cuales fueron utilizados en futuros estudio. 

 

Así también se estableció como objetivo general: Determinar la relación 

entre calidad de servicio y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, 

Tarapoto -2023. Y como objetivos específicos: Identificar el nivel de calidad 

de servicio de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023. Calcular el nivel de 

satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023. Estimar la 

relación entre las dimensiones de calidad de servicio y satisfacción en clientes 

de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023. 

 

La hipótesis general: Existe relación entre la calidad de servicio y 

satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023. Las 

hipótesis específicas: H1: El nivel de calidad de servicio en la empresa La 

Viña 13, Tarapoto -2023, es alto. H2: El nivel de satisfacción en clientes de la 

empresa La Viña 13, Tarapoto -2023, es alto. H3: Existe relación entre las 

dimensiones de la calidad de servicio y satisfacción en clientes de la empresa 

La Viña 13, Tarapoto -2023. 



4 
 

II. MARCO TEÓRICO 

La investigación se basó en fragmentos con antecedentes y trabajos previos 

que se obtuvieron de tesis de nivel de maestría y artículos científicos, que 

evidencian el resultado y la importancia de la problemática discutida con 

respecto a la satisfacción en clientes y calidad de servicio ; además de brindar 

y reforzar confiabilidad a la investigación. 

Con relación a los antecedentes, se citaron a Malpartida et al. (2022), 

Espinoza (2021) y García (2021) y Wang et al. (2022) quienes concluyeron 

que, la satisfacción del usuario y calidad del servicio de las empresas 

estudiadas se complementan. Lo que representa que mientras se ofrezca un 

buen servicio habrá clientes más orgullosos, los mismos que conservan 

relaciones de cooperación. Asimismo, los indicadores generales utilizados 

para medir el nivel de servicio del sistema, a menudo representan resultados 

medios o ponderados en un tiempo y espacio determinados. Sin embargo, a 

menudo se ignoran las características de variación de los indicadores con el 

tiempo y el espacio, lo que puede afectar así el nivel de satisfacción.  

Asimismo, se citó a Córdova et al. (2022), Leclerrcp et al. (2022) y Ramírez et 

al. (2020) quienes concluyeron que, solo cierta parte de los compradores 

están muy satisfechos con los servicios prestados. Entonces, los resultados 

ayudan a comprender las necesidades de los clientes, así como la satisfacción 

y confianza, los mismos que pueden generar preferencia y lealtad por sus 

compañías. También serán útiles para facilitar la labor de los directivos para 

diseñar aquellas estrategias y lograr mejores prestaciones.  

Del mismo modo, Silva et al. (2021), Fitrianis et al. (2022) y a Wang et al. 

(2022) concluyeron que, los resultados admitieron observar correlaciones 

altamente significativas, positivas y fuertes.  Cabe mencionar que en el mundo 

globalizado conlleva establecer precio, calidad y otras particularidades del 

servicio o el bien que se ofertan, de esta manera la compañía busca que el 

usuario se diferencia con las demás, y así poder dar un salto para que éste se 

pueda fidelizar. 
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Por otro lado, Dong (2021) y Wang et al. (2020), concluyeron que la 

satisfacción del usuario y/o cliente se mide con la respuesta que estos tienen 

respecto al producto o la prestación que se ha brindado, teniendo en cuenta 

que las calificaciones hacen referencia para poder mejorar y buscar 

alternativas de solución y así generar mayor calidad para los clientes. En ese 

sentido, en el desarrollo social y económico actual, las compañías de servicios 

rescatan un papel cada vez más importante y la posición en las ganancias de 

las compañías de servicios. Las cuales generan, por la compra continúa un 

agrado del usuario; de modo que los mismos obtengan cada vez más 

opciones de mercado y poder dominante. Como resultado, si los 

consumidores pueden aceptar los productos y servicios proporcionados por 

las compañías de servicios están directamente relacionados a medir si los 

usuarios están complacidos con los productos y prestaciones proporcionados 

por las entidades. 

 

Con respecto a las teorías y conceptos, que sostienen la investigación y a 

su vez mantienen relación con el tema, se presenta a los diferentes autores 

que definen las variables de estudio. Para la calidad de servicio, Matsumoto 

(2014), como autor principal mencionó que lo que crea calidad es el buen 

servicio, asociada con hacer lo correcto, creando lo que el cliente quiere; 

investigando siempre la corrección para establecer valor y crear bienes y 

productos de calidad. 

Según Zibarzani et al. (2022), mencionaron que el COVID-19, planteó 

desafíos sin precedentes para las compañías de todo el mundo y la industria 

hotelera no fue la excepción. Las compañías dependen en gran medida de la 

demanda de los clientes para seguir siendo viable. Esto creando una 

necesidad de esfuerzos intensivos de investigación para ayudar a la industria 

a ajustar sus operaciones en tiempos de pandemia. Los negocios por su 

confianza en la interacción física de humano a humano, tuvieron que 

implementar cambios drásticos en sus operaciones para recuperar clientes y 

para atestiguar la seguridad de los colaboradores y los clientes. 
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Además, Pan y Youl (2021), sostuvieron que la gramática de marketing ha 

destacado la jerarquía de la calidad del servicio como céntrica para influir en 

la complacencia del consumidor y el trabajo posterior. Las evaluaciones 

muestran que las nociones de la calidad varían entre los diferentes tipos de 

servicios y las industrias de servicios. Además, es probable que los clientes 

evalúen dos dimensiones específicas. Estos comprenden la totalidad del 

cliente, la experiencia incluye tanto la funcionalidad del servicio como los 

componentes emocionales del servicio. 

Sin embargo, Adriático et al. (2022), mencionaron que la valoración de la 

prestación de servicio por parte de los consumidores es un conocimiento vital 

para los proveedores de servicios dirigidos a aumentar la rentabilidad, 

fortalecer las capacidades organizacionales y promover ellos mismos de 

forma más dinámica en el mercado. Las ganancias económicas son 

generadas por compañías que tienen una mejor eficiencia en el servicio y por 

lo tanto tienen una base de clientes generalmente satisfecha. Para los 

proveedores de servicios, sin embargo, ha sido muy importante buscar una 

ventaja comparativa, la cual se consigue ofreciendo un servicio superior al 

cliente. Se considera también que la satisfacción afecta de manera directa las 

intenciones del comprador y su comportamiento, lo que contribuye a la 

rentabilidad potencial de una compañía. 

Fitrianis et al. (2022), acotaron y dieron a conocer desde su perspectiva que, 

la calidad del servicio esta para complacer las carencias y deseos del 

comprador, y la precisión en su entrega para conseguir el equilibrio. El servicio 

es un esfuerzo que realiza la compañía para que pueda sobrevivir en el 

mercado y ganar clientes de confianza. Así también entre las perspectivas del 

usuario y las perspicacias de la gerencia, entre la brecha entre percepciones 

de gestión de usuarios y descripciones, la brecha de la especificación y la 

prestación, la brecha entre el servicio entrega y declaración externa, y 

finalmente entre la brecha entre el servicio esperado y servicio no esperado. 

Según Chen et al. (2019), definieron que con el progreso de la 

socioeconómica y el grado de vida de los residentes, el público tiene una 

demanda cada vez mayor de servicios y los operadores deben brindar 
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servicios de operación de mayor calidad para suplir las insuficiencias de las 

personas.  

Asimismo, Rodríguez et al. (2019), indican que la misión de la calidad es 

fortalecer la cadena de suministro. El constante aumento de la tecnología 

como de la innovación, ha facilitado el desarrollo de sistemas de información 

efectivos para respaldar la gestión de calidad de la cadena de suministro. 

Además, Bordoloi et al. (2022), desde una perspectiva de servicio dominante, 

propone a la investigación como un enfoque de servicios orientado para los 

sistemas de información de calidad de la cadena de suministro habilitados 

para blockchain. 

Según Bu et al. (2022), la gestión de la calidad es uno de los factores más 

significativos en las cadenas de suministro que involucran a muchas 

organizaciones que colaboran para proporcionar productos o servicios. 

Además, Anwar et al. (2019), si la calidad de los materiales de los proveedores 

no se controla adecuadamente, puede afectar la calidad del producto final y 

provocar resultados graves.  

En tanto, Shi et al. (2022), la lealtad del cliente en términos de intención de 

recompra se ha considerado como un determinante clave para que las 

compañías textiles mejoren su eficiencia y ventaja competitiva. Asimismo, Xue 

et al. (2021), señala que las compañías quieren que este proceso de beneficio 

mutuo continúe a largo plazo a través de un servicio al cliente superior, porque 

el costo de atraer a un nuevo cliente es varias veces más alto que el requerido 

para mantenerse existente en el escenario transaccional. 

Las dimensiones de calidad de servicio para Matsumoto (2014), están 

determinadas acorde a Zeithaml. Bitner & Gremler, describe la fiabilidad 

como la capacidad de ejecutar un servicio de modo confiable. Asimismo, Bu 

et al. (2022), señala que la compañía cumple sus ofrecimientos, cuando 

cumple con brindar servicio, resuelve dificultades y fija precios. Además, Shi 

et al. (2022), manifiesta en este caso, estamos hablando de la evaluación de 

un cliente sobre si una compañía es competente de proporcionar un bien o 

una prestación confiable y de calidad a tiempo. Seguidamente la capacidad 
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de respuesta (sensibilidad), es la predisposición de apoyo a los beneficiarios 

y brindar servicios oportunos y completos. Se describe a ser atento y puntual 

en el uso de consultas, responder a las interrogaciones y lamentos de los 

compradores y resolver dificultades. Esta es la valoración del comprador 

sobre la rapidez con la que la compañía responde a sus escaseces y su 

voluntad de apoyar y brindar un servicio rápido.  

 

Seguidamente seguridad, se refiere a las percepciones de los consumidores 

sobre el conocimiento e interés de los colaboradores y sus destrezas. 

Además, Rodríguez et al. (2019), se refiere a la percepción del consumidor 

sobre los conocimientos y la atención que muestran los empleados. En tanto, 

Bordoloi et al. (2022), mencionan que junto con las destrezas que generan 

confianza e inspiran credibilidad en el lugar de trabajo, también está la 

empatía que se describe como el grado de atención individualizada que una 

compañía ofrece a sus compradores. Además, Chen et al. (2019), señala que 

debe entregarse a través de bienes individualizados o adaptados a los 

agrados del cliente. En tanto, Fitrianis et al. (2022), se refieren a la valoración 

que hacen los usuarios sobre la vigilancia individualizada que brinda una 

compañía, similar a factores o elementos tangibles como apariencia, 

infraestructuras corporales, equipos, materiales y personal. Asimismo, 

Adriático et al. (2022), se refieren al valor que le dan los compradores sobre 

el aspecto de las instalaciones, empleados, equipos que maneja la compañía, 

documentos o incluso información relacionada perdida. También, Pan y Youl 

(2021), todo aquello que es material y puede ser percibido con alguno de los 

cinco sentidos. 

Con respecto a la segunda variable satisfacción en clientes, según Mejías 

& Manrique (2011) definen que es la evaluación de la característica de un bien 

o prestación, del propio producto o servicio lo que suministra un grado 

interesante de distinción asociado con el gasto. Abdul et al. (2020), acotaron 

que el mercado competitivo está influenciado por las preferencias de los 

usuarios que son inevitables. Los clientes tienen su derecho y elección para 

satisfacer su demanda y la intención de tener una nueva experiencia de los 

servicios prestados en el restaurante. En este punto, un cliente busca la alta 
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calidad del servicio que puede hacerlo sentir satisfecho y dispuesto a ser un 

cliente leal. El mejor producto o servicio es un punto fundamental para el 

funcionamiento de la compañía, los usuarios es el motivo para que la empresa 

pueda crecer y ésta sea sostenible en el tiempo, fundamentalmente porque 

tiene que ver con los beneficios de una forma directa e indirecta. 

 

Según Kester et al. (2022), al analizar las dimensiones SERVQUAL podrían 

ser utilizadas para abordar mediciones sobre la satisfacción. Las dimensiones 

SERVQUAL han sido adaptadas y utilizadas en numerosos estudios en 

diferentes entornos de servicio, lugares y contextos culturales. También se 

sabe que la lealtad del cliente está concerniente con el deleite del comprador 

y que aumenta a medida que aumenta el agrado del usuario en un cierto nivel.  

 

Para Serhan y Serhan (2019), dieron a conocer su punto de vista que, al 

revisar la literatura existente sobre la satisfacción de los clientes, hay un gran 

número de estudios sobre el agrado del usuario. En el contexto de mayor 

educación, se han realizado pocos estudios sobre la evolución de hacer 

seguimiento por el cual se reconoce que la satisfacción es el estado final del 

proceso psicológico, la primera impresión es la de las consideraciones 

principales junto con la calidad y corrección de la comida servida y la 

amabilidad del personal en el servicio. En los comedores universitarios, los 

estudiantes son mayoría de comensales de las instituciones de alimentación; 

por lo tanto, el servicio de comida se está volviendo popular e importante. 

 

Sostuvo Rajput y Zohaib (2020), que la satisfacción del usuario se desarrolla 

a partir de obtener lo que el cliente espera del servicio. El agrado del usuario 

se investiga ampliamente en el consumidor comportamiento y psicología 

social. El agrado del usuario se describe “como la evaluación subjetiva del 

cliente de la experiencia de consumo, fundamentada en ciertas asociaciones 

entre las percepciones del cliente y características objetivas del producto”.  

Según Wang (2022), definen que, en la era actual de la información digital, el 

análisis de gestión tradicional y los métodos de toma de decisiones ya no 
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pueden cumplir con los requisitos de rápido desarrollo de las compañías. Es 

por ello que ante las oportunidades emergentes y una competencia cada vez 

más feroz, surgen nuevos métodos de toma de decisiones de gestión a 

medida que los tiempos lo requieren, entre los cuales están los métodos de 

gestión basados  en antecedentes han recibido cada vez más atención. 

De acuerdo a Lai y Chen (2022), los clientes satisfechos están obligados a ser 

leales y si esta lealtad se puede mantener durante mucho tiempo, es menos 

probable que las compañías sean abandonadas por otras empresas que 

ofrecen precios ligeramente más bajos. Incluso cuando una compañía 

enfrenta dificultades en su operación, los clientes satisfechos permanecerán 

leales durante un cierto período de tiempo y dentro de un cierto rango, de 

modo que la compañía tenga la oportunidad de tomar medidas para enfrentar 

las dificultades y ganar tiempo. Han cambiado de manera que el cliente piensa 

que esto conlleva a que cada día las compañías estén en una mejora continua 

con los clientes y sus cambios de hábitos en la compra de manera continua y 

en la actualidad; y así poder elegir el producto servicio que va adquirir teniendo 

en cuenta las ofertas y las características, que ayudarán a ser sostenible en 

tiempo. 

 

En tanto, Wang et al. (2021), comentan que los clientes satisfechos tampoco 

eligen nuevos productos inmediatamente, porque elegir nuevos productos 

también es riesgoso para los clientes. Por lo tanto, es necesario diseñar una 

estrategia de marketing de precisión empresarial y un método de investigación 

móvil de gestión de calidad basado en el agrado del usuario. Asimismo, 

Ahmad y Barukab (2020), es fundamental que los mercados en la que los 

productos se definen por atributos se pueden agrupar en diferentes categorías 

según su contribución al agrado del usuario. 

 

Según Serhan y Serhan (2019), el modelo Kano es un método bien conocido 

para realizar esta tarea para un cliente individual. Sin embargo, requiere 

completar un formulario, que es un ejercicio difícil y lento. Muchos métodos 

existentes requieren menos esfuerzo por parte del cliente para realizar la 

recopilación de datos y pueden usarse para un grupo de clientes; sin embargo, 
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no son aplicables a individuos. Además, Atawneh et al. (2022), mantener 

satisfechos a los usuarios es uno de los primordiales metas de cualquier 

compañía. Cada producto puede ser definido por atributos, que contribuyen 

de manera diferente al grado de agrado del usuario.  

 

De acuerdo a Wu et al. (2021), la distribución logística es uno de los elementos 

significativos que impresionan el desarrollo del comercio electrónico y es un 

vínculo clave que afecta el agrado del usuario. Pues mejorar la puntualidad 

de la distribución logística de comercio electrónico para mejorar el agrado del 

usuario es un problema que todas las compañías de esta índole deben 

enfrentar y resolver con urgencia. Cambia al mencionar cuando se compra un 

producto o servicio, tener una relación cercana con los consumidores genera 

una conexión diferente a con el resto de la competencia, un detalle puede ser 

enviarles un saludo de esta manera estas consultando tu servicio y que género 

o cuales fueron las perspectivas que ellos tuvieron del mismo. 

 

Según Dong (2021), en el desarrollo social y económico actual, las compañías 

de servicios rescatan un papel cada vez más importante y la posición en las 

ganancias se genera por la compra continúa provocada por agrado del 

usuario, de modo que los usuarios obtengan cada vez más opciones de 

mercado y poder dominante. Asimismo, Wang et al. (2020), como resultado 

indica, si los consumidores pueden aceptar los productos y servicios 

proporcionados por las compañías de servicios está directamente relacionado 

con si los usuarios están complacidos con los productos y prestaciones 

proporcionados por las entidades. Hace mención que la satisfacción del 

usuario se mide con la respuesta que estos tienen respecto al producto o la 

prestación que se ha brindado, teniendo en cuenta que las calificaciones 

hacen referencia para poder mejorar y buscar alternativas de solución y así 

generar mayor calidad para los clientes. 

 

De acuerdo a Xi (2022), en un procedimiento de venta de servicios y bienes, 

que se origina en la demanda del cliente y termina en la el agrado del usuario. 

Un alto nivel de satisfacción del cliente es un factor clave para que los clientes 
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compren o incluso compren repetidamente productos y servicios 

empresariales. Además, Wang (2022), en los últimos años señala que, con la 

transformación y mejora de las tiendas minoristas fuera de línea, los 

terminales de punto de venta inteligentes, se han vuelto populares; lo que 

permite que las tiendas minoristas fuera de línea recopilen los registros 

históricos de compras de los consumidores. Asimismo, Wei (2021), al analizar 

estos datos de los consumidores, los minoristas fuera de línea pueden 

optimizar su asignación de recursos y aumentar la fidelidad de los 

consumidores, lo que es útil para atraer consumidores y mejorar sus ventas. 

Según Huahong et al. (2022), para proporcionar productos personalizados, la 

necesidad urgente de la compañía es obtener información simple y precisa 

del cliente, que pueda usarse para predecir la configuración del producto y así 

obtener soluciones satisfactorias. Asimismo, Yang et al. (2019), el nuevo 

comportamiento y hábitos dieron origen a una nueva posición - servicio al 

cliente. En las compras en línea, los clientes a menudo preguntan sobre 

productos, realizan pedidos, logística, posventa, reembolsos y otra 

información, que requiere que el servicio de atender al usuario responda y 

trate. El trabajo de atención al cliente es arduo, aburrido y altamente 

repetitivo.  Además, Lee y Kim (2021), dan a conocer que la planificación de 

tareas determina el orden lógico de las acciones. Con el conocimiento 

simbólico como tipo de acción, parámetros, condiciones previas y efectos. Sin 

embargo, en la planificación de tareas, se desconoce la pose (o configuración) 

de la meta, el camino (o trayectoria), etc., para ejecutar cada acción. 

 

Dentro de las dimensiones de satisfacción en clientes, menciona lo siguiente 

Mejías & Manrique (2011), calidad técnica percibida, se hace mención en la 

manera que reciben las peculiaridades técnicas de la prestación, que se 

ofrece a los clientes.  Además, Xi (2022), es la calidad que posee un bien o 

servicio según el discernimiento del usuario. Asimismo, Dong (2021), es un 

juicio subjetivo y no necesariamente coincide con la eficacia real u objetiva, 

basada en fichas tangibles como materiales, procesos de elaboración, 

garantías o servicio postventa, etc. Por consiguiente, el valor percibido son 
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las posibles correlaciones entre calidad y precio y la tarifa a pagar por el 

usuario que ha realizado la prestación de los servicios. Asimismo, Wei (2021), 

el valor recibido es el importe que los usuarios están dispuestos a costear por 

un bien o servicio acorde con la evaluación que posee. En tanto, Huahong et 

al, (2022), se debe considerar que el precio necesita ser establecido de 

acuerdo a la predisposición proyectada del público para pagar por la 

prestación. Finalmente, las expectativas, por el cual los clientes son 

informados sobre el tipo de servicio o producto solicitado, antes de comprar o 

solicitar. Asimismo, Wang (2022), indica que generalmente se espera que los 

procedimientos de manejo y cuidado sean apropiados cuando se demuestren 

las características de los productos ofrecidos. En tanto, Wang et al. (2020), 

siempre que sea solo un servicio, se espera que la transacción se instaure en 

un marco de empatía con plena capacidad de respuesta, además, de un alto 

grado de confianza, instalándose la subestructura y se utilizan los equipos. 
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

 

3.1.1 Tipo de investigación: La siguiente investigación fue de tipo 

básica, ya que su propósito fue adquirir y ampliar los conocimientos 

respectivos sobre el tema. (Concytec, 2018). Se procedió con la búsqueda 

de datos resaltantes para determinar la calidad de servicio y satisfacción 

en clientes. 

 

Diseño de investigación: Fue descriptivo correlacional, debido a que 

presenta datos que describen al tema en cuanto a sus comportamientos 

y características más resaltantes. Fue no experimental de corte 

transversal, refiriéndose a que no se aplicaron procedimientos de 

manipulación, puesto que, se trabajó dentro de su contexto, en un tiempo 

fijo en este caso en el año 2022 (Cabezas et al, 2018). También, fue de 

enfoque cuantitativo, puesto que se realizó el análisis mediante la 

técnica y el instrumento y esto fue planteado mediante tablas estadísticas 

(Huaire, 2019). Representándose de la siguiente manera:  

 

Esquema: 

        V1 

 

      M r 

 

                   V2 

        

               Donde: 

M  =  Muestra 

     V1 =  Calidad de servicio 

     V2 = Satisfacción en clientes 

             r   =  Relación entre las variables 
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3.2. Variables y Operacionalización 

A continuación, presentamos las variables de la presente investigación. 

Asimismo, como Anexo 01, se da a conocer la matriz de 

operacionalización de las variables. 

Variable 1: Calidad de servicio 

Variable 2: Satisfacción en clientes 

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo y unidad de 

análisis 

3.3.1 Población:  

La población estuvo conformada por 188 clientes asistentes a la empresa 

La Viña 13, Tarapoto -2023. 

 

Criterios de selección 

Criterios de inclusión:  

 Se incluyeron a clientes desde los 18 a 65 años. 

 Clientes que asistieron al local más de tres veces. 

 Clientes de ambos sexos. 

 

Criterios de exclusión:  

 Se excluyó a al personal y al dueño del negocio. 

 Clientes que conocen solo las redes sociales. 

 Clientes que sean familiares del dueño del local. 

 

3.3.2 Muestra: La muestra estuvo conformada por 126 clientes asistentes 

a la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023. 

 

Para contemplar la determinación exacta, se procedió al cálculo. 

Tomando en cuenta un margen de error del 0.05% y una confianza del 

95%. Considerando en primer lugar la fórmula que se presenta para el 

cálculo del tamaño de muestra “n”. 
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n =     N + Z2  (p*q) 

           e2 + (N-1) Z2  p*q 

 

Donde: 

n=  tamaño de muestra 

N=  Total de la población  

Z= Nivel de confianza al 1.96 (95%)  

p=  probabilidad de éxito (0.5)  

q=  probabilidad de fracaso (0.5) 

e=  Margen de error (5%) 

 

n = 
3,8416 * 0,25 * 188    

0,0025 * 187 + 0,9604    

        

n = 
180,5552 

126 
1,43 

 

3.3.3 Muestreo 

Se utilizó el muestreo aleatorio simple ya que todos los participantes 

pudieron haber sido seleccionados gracias a la probabilidad. Según, 

Otzen y Mantero (2017) hace posible que se determinen los elementos de 

forma estadística y aleatoria. 

 

3.3.4 Unidad de análisis: Un cliente de la empresa La Viña 13.   

 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y 

confiabilidad: 

Técnica: Encuesta  

Para la recopilación de datos se utilizó la encuesta, ya que según Arias 

(2012) es una destreza que tiene como objetivo obtener data sobre un 
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grupo o grupo de individuos relacionados con sus puntos de vista sobre 

un contenido en particular. 

 

Instrumento:  

Se diseñaron dos (2) cuestionarios, los mismos que fueron elaborados y 

estructurados con la finalidad de que guarden la debida relación con las 

variables que protagonizan el estudio.  

 

Para la primera variable calidad de servicio constó de 22 ítems, 

fraccionado en 5 dimensiones, trabajado con la escala de: Totalmente en 

desacuerdo = 1, en desacuerdo = 2, indiferente = 3, de acuerdo = 4, 

totalmente de acuerdo = 5, la variable se midió en base a rangos de: Bajo 

(22 - 51), Medio (52 - 81) y Alto (82 -110). 

 

Para la segunda variable satisfacción en clientes comprendió 15 ítems, 

fraccionado en 3 dimensiones. Se trabajó con la escala de medición 

ordinal: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre y 5= 

Siempre, la variable se midió en base a rangos de: Bajo (15-35), Medio 

(36-55) y Alto (56-75). 

 

Validez 

La validez de los instrumentos de recopilación de datos se determinó a 

través de la técnica de juicio de expertos y el coeficiente de V de Aiken. 

Se contó con la revisión y opinión de 5 expertos, la misma que se resume 

a continuación: 
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Tabla 1 

Validez 

Variable Nº Especialidad Promedio  Opinión 

Calidad de 

servicio 

1 Metodólogo 3.64 

Es adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 Metodólogo 3.85 

Es válido, puede ser 

aplicado. 

3 Especialista 3.7 

Apto para su 

aplicación. 

 

4 Especialista 3.65 

Apto para su 

aplicación 

 

5 Especialista 3.76 

Apto para su 

aplicación 

Satisfacción 

del cliente   

1 Metodólogo 3.67 

Es adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 metodólogo 3.69 

Es válido, puede ser 

aplicado. 

3 Especialista 3.8 

Apto para su 

aplicación. 

 

4 Especialista 3.71 

Apto para su 

aplicación 

 

5 Especialista 3.67 

Apto para su 

aplicación 

Fuente: Elaboración propia. 
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El criterio establecido para la V de Aiken es V > 0.80, al procesar los datos 

brindados por los expertos para el instrumento sobre la calidad de servicio 

se obtuvo un valor de 0.91. Con respecto al instrumento de la satisfacción 

en clientes, se obtuvo un resultado de 0.90. Por tanto, los instrumentos se 

consideraron válidos para la investigación. 

 

Confiabilidad  

Para trabajar la confiabilidad de los instrumentos de recopilación de datos 

que fueron dos (2), se determinó con valores entre 0.7 hasta 1 de acuerdo 

al Alpha de Cronbach (Hernández et al, 2014). Mostrándose los 

resultados en la siguiente tabla. 

Tabla 2 

Confiabilidad 

Variable N° de ítems Alpha de Cronbach 

Calidad de servicio 22 0.986 

 
Satisfacción en clientes 15 0.972 

       Fuente: Elaboración propia 

Se consigna un resultado de 0,986 para la calidad de servicio, mientras 

que la satisfacción en clientes fue de 0,972 cada uno supera el 0.7 estos 

resultan significativos; demostrando fuerte fiabilidad. 

 

3.5. Procedimientos 

Con sustento en los documentos de preparación tomados durante la etapa 

del proyecto de investigación y ejecutándose las diversas etapas; 

comenzando con la recopilación de información a través de los 

cuestionarios elaborados aplicados en la empresa La Viña 13. A medida 

que avanzó el proyecto de investigación y con la autorización respectiva, 

los datos fueron acopiados a través de encuestas y/o cuestionarios que 

se aplicaron a los sujetos de estudio, previamente se obtuvo el 

consentimiento informado para valorar y analizar los resultados mediante 

análisis estadístico y de Excel. 
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3.6. Métodos de análisis de datos 

Fueron procesados por el SPSS v.25 y Excel en toda la parte estadística. 

La forma de procesamiento consideró el coeficiente de Stanones para 

determinar los rangos para la reagrupación de los datos en la escala 

establecida en las hipótesis específicas. Con el sistema SPSS V. 25 se 

logró demostrar la confidencialidad. Los resultados fueron presentados e 

interpretados en tablas o figuras para los análisis correspondientes. 

3.7. Aspectos éticos  

Se discutió el acato de los principios éticos internacionales: El principio de 

beneficencia, buscó siempre el bienestar en todos los aspectos 

relacionados con la empresa. El de no maleficencia, se refirió a no causar 

daño y prevenirlo. El principio de justicia, por el cual cada participante fue 

tratado de manera justa. El principio de autonomía, debido a la libertad 

del investigador en la elaboración del informe. Juntamente con el 

Consentimiento informado, porque los colaboradores conocían el 

propósito del estudio y sus implicaciones para la organización. 
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IV. RESULTADOS 

A continuación, luego de haber realizado el procesamiento se muestran los 

resultados de la información la cual se recopiló en la aplicación en el trabajo 

de campo, respecto de la calidad de servicio y la satisfacción en clientes de la 

empresa La Viña 13. 

4.1. Nivel de calidad de servicio de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023. 

Tabla 3  

Nivel de calidad de servicio 

 

Fuente: Elaboración propia. Cuestionario aplicado a clientes de la empresa La Viña 13, 

Tarapoto - 2023. 

 

Interpretación  

En la tabla 3 se muestran los resultados obtenidos, luego del procesamiento 

de información acopiada mediante las encuestas a los clientes de la empresa 

La Viña 13, Tarapoto, reflejan la percepción que tienen con respecto al nivel 

de calidad de servicio. Al respecto el 31% de encuestados manifestó que fue 

bajo, el 50 % indico que es medio y el 19 % que es alto. Asimismo, se consignó 

como hipótesis específica:  

               H1: El nivel de calidad de servicio de la empresa La Viña 13, 

Tarapoto -2023, es alto.  

Dado los resultados, la variable calidad de servicio por los clientes fue 

determinada como nivel medio, por lo que se rechaza la hipótesis descriptiva 

planteada. 

 

Nivel Rango f % 

Bajo 22 - 51 39 31% 

medio 52 - 81 63 50% 

alto 82 - 110 24 19% 

                      Total 126 100% 
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4.2. Nivel de satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -

2023 

Tabla 4  

Nivel de satisfacción de los clientes 

Fuente: Elaboración propia. Cuestionario aplicado a clientes de la empresa La Viña 13, 

Tarapoto - 2023. 

Interpretación  

En la tabla 4 se muestran los resultados obtenidos luego del procesamiento 

de información acopiada mediante las encuestas realizadas a los clientes de 

la empresa La Viña 13, Tarapoto y reflejan la percepción que tienen con 

respecto al nivel de satisfacción de los clientes. El cual fue bajo en 32 %, 

medio en 52 % y alto en 16 %. Consignando como hipótesis específica: 

H2: El nivel de satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, 

Tarapoto -2023, es alto  

Dado los resultados, la satisfacción en clientes es calificada mayormente 

como medio, conllevando a rechazar la hipótesis descriptiva antes 

mencionada. 

 

 

 

 

 

 

Nivel Rango f % 

Bajo 15 -35 40 32% 

medio 36-55 65 52% 

alto 56-75 21 16% 

                                       Total 126 100% 
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4.3. Relación entre las dimensiones de calidad de servicio y satisfacción en 

clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023 

 

Para determinar el coeficiente de correlación que se va a utilizar, se realizó la 

prueba de normalidad de Kolmogorov – Smirnov, dado de que la muestra es 

mayor a 50 clientes. El criterio de decisión es de que si la significación (Sig.) 

es mayor a 0.05 entonces la distribución de lSO datos es normal y por tanto 

se utilizaría el coeficiente de correlación de Pearson de lo contrario se utilizaría 

el coeficiente Rho de Spearman. Los resultados se muestran en la siguiente 

tabla: 

Tabla 5 

Prueba de normalidad 

 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Calidad de 

servicio 

,168 126 ,000 ,931 126 ,000 

Satisfacción 

de los 

clientes 

,117 126 ,000 ,955 126 ,000 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
    Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación  

El Kolmogorov-Smirnova que fue empleada por ser una muestra de 126, 

demostró que p = 0.000 es inferior a 0.05, conllevando a estipular como una 

distribución no normal, determinado así el uso del Rho de Spearman para 

calcular las correlaciones. 
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Tabla 6  

Relación entre las dimensiones de calidad de servicio y satisfacción en clientes 

 

 
Fiabilidad 

Capacidad de 

respuesta 
Seguridad Empatía 

Elementos 

tangibles 

Satisfacción de 

los clientes 

Rho de Spearman Fiabilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,911** ,969** ,961** ,960** ,879** 

Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 126 126 126 126 126 126 

Capacidad 

de respuesta 

Coeficiente de correlación ,911** 1,000 ,933** ,935** ,944** ,885** 

Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 126 126 126 126 126 126 

Seguridad Coeficiente de correlación ,969** ,933** 1,000 ,980** ,964** ,910** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 126 126 126 126 126 126 

Empatía Coeficiente de correlación ,961** ,935** ,980** 1,000 ,992** ,917** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 126 126 126 126 126 126 

Elementos 

tangibles 

Coeficiente de correlación ,960** ,944** ,964** ,992** 1,000 ,907** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 

N 126 126 126 126 126 126 

Satisfacción 

de los 

clientes 

Coeficiente de correlación ,879** ,885** ,910** ,917** ,907** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 126 126 126 126 126 126 

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

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 
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Interpretación 

Existe relación positiva alta, muy alta y significativa entre las dimensiones 

de la calidad de servicio y satisfacción en clientes, porque el Rho Spearman 

fue 0.879, 0.885 (positiva alta), 0.910, 0.917, y 0.907 (positiva muy alta) y 

un p-valor igual a 0,000; aceptando la hipótesis de investigación. 

 

4.4. Relación entre calidad de servicio y satisfacción en clientes de la 

empresa La Viña 13, Tarapoto -2023 

 

Tabla 7 

Relación entre calidad de servicio y satisfacción en clientes 

 

 

Calidad de 

servicio 

Satisfacción 

en clientes 

Rho de 

Spearman 

Calidad de 

servicio 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,917** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 126 126 

Satisfacción 

en clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,917** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 126 126 

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

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación  

Existe relación positiva muy alta y significativa entre la calidad de servicio 

y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023, porque 

el Rho Spearman fue 0.917 (positiva muy alta) y un p-valor igual a 0,000; 

aceptando la hipótesis de investigación. 

 

Asimismo, se calculó el coeficiente de determinación (R2) cuyo valor es de 

0.8688, esto indica que el 86.88% de variabilidad de la calidad de servicio 

en la corporación es explicada por la satisfacción en clientes. Este 

coeficiente se representa en la siguiente figura: 
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Figura 1. Gráfica de dispersión (R2) 

 

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 

y = 0.6134x + 4.3461
R² = 0.8688
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V. DISCUSIÓN 

 

Luego de haber realizado el procesamiento de información recopilada 

mediante los cuestionarios realizados a los clientes de la Empresa La Viña 

13 con respecto a la calidad de servicio que ejecuta esta empresa, se 

evidencia que en un 50% los clientes lo consideran de nivel medio. Dichos 

resultados se deben a la demora en la atención cuando existe mucha 

demanda de pedidos y la entrega de los mismos a los comensales, así 

como déficit de personal para el número de mesas a atender, con personal 

no idóneo, sin capacitaciones y poco empático ante las dudas o preguntas 

que hace el cliente. Además de no manejarse un procedimiento o protocolo 

durante la atención y no contando con un uniforme que les identifique con 

la empresa. Concordando así con Malpartida et al. (2022), Espinoza (2021) 

y García (2021) y Wang et al. (2022) indican que, la calidad del servicio de 

las empresas estudiadas y la satisfacción se complementan. Lo que 

representa que mientras se ofrezca un buen servicio habrá clientes más 

orgullosos, los mismos que conservan relaciones de cooperación. 

Asimismo, los indicadores generales utilizados para medir el nivel de 

servicio del sistema, a menudo representan resultados medios o 

ponderados en un tiempo y espacio determinados. Sin embargo, a menudo 

se ignoran las características de variación de los indicadores con el tiempo 

y el espacio, lo que puede afectar así el nivel de satisfacción.  

En tanto, Zibarzani et al. (2022), mencionan que, durante la época que se 

desarrolló la pandemia de la COVID-19, se planteó desafíos sin 

precedentes para las compañías de todo el mundo y la industria hotelera - 

gastronómica no fue la excepción. Las compañías dependen en gran 

medida de la demanda de los clientes para seguir siendo viable. Esto ha 

creado una necesidad de esfuerzos intensivos de investigación para ayudar 

a la industria a ajustar sus operaciones en tiempos de pandemia. Los 

negocios por su confianza en la interacción física de humano a humano, 

tuvieron que implementar cambios drásticos en sus operaciones para 

recuperar clientes y para atestiguar la seguridad de los colaboradores y los 

clientes. Asimismo, Pan y Youl (2021), sostuvieron que la gramática de 
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marketing ha destacado la jerarquía de la calidad del servicio como céntrica 

para influir en la satisfacción del consumidor y el trabajo posterior. Las 

evaluaciones muestran que las nociones de la calidad varían entre los 

diferentes tipos de servicios y las industrias de servicios. Además, es 

probable que los clientes evalúen dos dimensiones específicas. Estos dos 

tipos comprenden la totalidad del cliente, la experiencia e incluyen, tanto la 

funcionalidad del servicio como los componentes emocionales del servicio. 

Sin embargo, Adriatico et al. (2022), hacen mención que la valoración de la 

prestación de servicio por parte de los consumidores es un conocimiento 

vital para los proveedores de servicios dirigidos a aumentar la rentabilidad, 

fortalecer las capacidades organizacionales y promover ellos mismos de 

forma más dinámica en el mercado. Las ganancias económicas son 

generadas por compañías que tienen una mejor eficiencia en el servicio; 

por lo tanto, tienen una base de clientes generalmente satisfecha. Para los 

proveedores de servicios, sin embargo, ha sido muy importante buscar una 

ventaja comparativa, la cual se consigue ofreciendo un servicio superior al 

cliente. Se considera también que la satisfacción afecta de manera directa 

las intenciones del comprador y su comportamiento, lo que a su contribuye 

a la rentabilidad potencial de una compañía. 

Con respecto al nivel de satisfacción en clientes, tiene un nivel medio en 

52%, dichos resultados son debido a los malestares, quejas de los clientes, 

no tengan una buena percepción acerca del negocio y no vuelvan 

posteriormente. Los colaboradores no están capacitados adecuadamente 

para atender al cliente por falta de mayor conocimiento de su preparación 

de algunos platillos. Dichos resultados concuerdan con Córdova et al. 

(2022), Leclerrcp et al. (2022) y Ramírez et al. (2020) mencionan que, solo 

cierta parte de los compradores están muy satisfechos con los servicios 

prestados. Entonces, los resultados permiten comprender las necesidades 

de los clientes, así como la satisfacción y confianza, los mismos que 

pueden generar preferencia y lealtad por sus compañías.  

Kester et al. (2022), encontraron que factores como el precio, la calidad de 

los alimentos, la cultura influencia, y las dimensiones SERVQUAL podrían 

ser utilizadas. Las dimensiones SERVQUAL han sido adaptadas y 
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utilizadas en numerosos estudios en diferentes entornos de servicio, 

lugares y contextos culturales. También se sabe que la lealtad del cliente 

está concerniente con el deleite del comprador y que aumenta a medida 

que aumenta el agrado del usuario en un cierto nivel. Para Serhan y Serhan 

(2019), dieron a conocer su punto de vista que, al revisar la literatura 

existente sobre la satisfacción de los clientes, hay un gran número de 

estudios sobre el agrado del usuario. En el contexto de mayor educación, 

se han realizado pocos estudios sobre la evolución de hacer seguimiento 

por el cual se reconoce que la satisfacción es el estado final del proceso 

psicológico, la primera impresión tiene que ver con las consideraciones 

principales junto con la calidad, corrección de la comida servida y la 

amabilidad del personal en el servicio.  

Aunado a ello, Rajput y Zohaib (2020), mencionan que la satisfacción del 

usuario se desarrolla a partir de obtener lo que el cliente espera del servicio. 

El agrado del usuario se investiga ampliamente en el consumidor 

comportamiento y psicología social. El agrado del usuario se describe 

“como la evaluación subjetiva del cliente de la experiencia de consumo, 

fundamentada en ciertas asociaciones entre las percepciones del cliente y 

características objetivas del producto”. Según Wang (2022), definen que, 

en la era actual de la información digital, el análisis de gestión tradicional y 

los métodos de toma de decisiones ya no pueden cumplir con los requisitos 

de rápido desarrollo de las compañías. Es por ello que ante las 

oportunidades emergentes y una competencia cada vez más feroz, surgen 

nuevos métodos de toma de decisiones de gestión a medida que los 

tiempos lo requieren, entre los cuales están los métodos de gestión 

basados  en antecedentes han recibido cada vez más atención. 

Además, existe una relación positiva significativa entre las dimensiones de 

la calidad de servicio y satisfacción en clientes, porque el Rho Spearman 

se fue 0.879, 0.885 (positiva alta), 0.910, 0.917, y 0.907 (positiva muy alta) 

y un p-valor igual a 0,000. Indicando que, a mayor desarrollo de los 

componentes de la calidad de servicio, mayor será la satisfacción. 

Resultados similares a Silva et al. (2021), Fitrianis et al. (2022) y a Wang et 

al. (2022) los cuales mencionan que, los resultados admitieron observar 
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correlaciones altamente significativas, positivas y fuertes.  Cabe mencionar 

que en el mundo globalizado conlleva establecer precio, calidad y otras 

particularidades del servicio o el bien que se oferta. De esta manera la 

compañía busca que el usuario se diferencie con las demás, y así poder 

dar un salto para que éste se pueda fidelizar. Además, Fitrianis et al. (2022), 

acotan y dan a conocer desde su perspectiva que, la calidad del servicio 

esta para complacer las carencias y deseos del comprador, y la precisión 

en su entrega para conseguir el equilibrio. El servicio en cuanto a la calidad 

es un esfuerzo para que la compañía pueda sobrevivir en el mercado y 

ganar clientes de confianza. Así también entre las perspectivas del usuario 

y las perspicacias de la gerencia, la brecha entre percepciones de gestión 

de usuarios y descripciones, la brecha entre el servicio entrega y 

declaración externa, la brecha entre el servicio esperado y servicio no 

esperado. 

Asimismo, Bu et al. (2022), la gestión de la calidad es uno de los factores 

más significativos en las cadenas de suministro que involucran a muchas 

organizaciones que colaboran para proporcionar productos o servicios. 

Además, Anwar et al. (2019), indican que, si la calidad de los materiales de 

los proveedores no se controla adecuadamente, puede afectar la calidad 

del producto final y provocar resultados graves. Shi et al. (2022), mencionan 

que, la lealtad del cliente en términos de intención de recompra se ha 

considerado como un determinante clave para que las compañías textiles 

mejoren su eficiencia y ventaja competitiva. Asimismo, Xue et al. (2021), 

señala que las compañías quieren que este proceso de beneficio mutuo 

continúe a largo plazo a través de un servicio al cliente superior, porque el 

costo de atraer a un nuevo cliente es varias veces más alto que el requerido 

para mantener uno existente en el escenario transaccional. 

Existe relación positiva muy alta y significativa entre la calidad de servicio 

y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023, porque 

el Rho Spearman fue 0.917 (positiva muy alta) y un p-valor de 0,000, 

aceptando la hipótesis de investigación, además, el coeficiente 

determinación (R2= 0.8688); indica que la satisfacción en clientes depende 

en 86.88% de la calidad de servicio, concordante con Dong (2021) y Wang 
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et al. (2020), quienes hacen referencia que la satisfacción del usuario y/o 

cliente se mide con la respuesta que estos tienen respecto al producto o la 

prestación que se ha brindado; teniendo en cuenta que las calificaciones 

hacen referencia para poder mejorar y buscar alternativas de solución y así 

generar mayor calidad para los clientes. En ese sentido, en el desarrollo 

social y económico actual, las compañías de servicios rescatan un papel 

cada vez más importante y la posición en las ganancias de las compañías 

de servicios. Las cuales genera compra continúa provocada por agrado del 

usuario, de modo que los mismos obtengan cada vez más opciones de 

mercado y poder dominante. Como resultado, si los consumidores pueden 

aceptar los productos y servicios proporcionados por las compañías de 

servicios está directamente relacionado con si los usuarios están 

complacidos con los productos y prestaciones proporcionados por las 

entidades.  

 

En tanto, Lai y Chen (2022), los clientes satisfechos están obligados a ser 

leales, y si esta lealtad se puede mantener durante mucho tiempo, es 

menos probable que las compañías sean abandonadas por otras empresas 

que ofrecen precios ligeramente más bajos. Incluso cuando una compañía 

enfrenta dificultades en su operación, los clientes satisfechos 

permanecerán leales durante un cierto período de tiempo y dentro de un 

cierto rango, de modo que la compañía tenga la oportunidad de tomar 

medidas para enfrentar las dificultades y ganar tiempo. Han cambiado de 

manera que el cliente piensa que esto conlleva a que cada día las 

compañías estén en una mejora continua con los clientes y sus cambios de 

hábitos en la compra de manera continua y en la actualidad; en 

consecuencia, poder elegir el producto servicio que va adquirir teniendo en 

cuenta las ofertas y las características, que ayudaran a ser sostenible en 

tiempo. Asimismo, Wu et al. (2021), indica que, la distribución logística es 

uno de los elementos significativos que impresionan el desarrollo del 

comercio electrónico y es un vínculo clave que afecta el agrado del usuario. 

Mejorar la puntualidad de la distribución logística de comercio electrónico 

para mejorar el agrado del usuario es un problema que todas las compañías 

de esta índole deben enfrentar y resolver con urgencia. Cambia al 
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mencionar cuando se compra un producto o servicio, tener una relación 

cercana con los consumidores genera una conexión diferente a con el resto 

de la competencia. Un detalle puede ser enviarles un saludo, de esta 

manera estás consultando tu servicio y que género o cuales fueron las 

perspectivas que ellos tuvieron del mismo. Además, Wang et al. (2020), 

menciona que, si los consumidores pueden aceptar los servicios y 

productos brindados por las compañías de servicios está directamente 

relacionado con si los usuarios están complacidos con los productos y 

prestaciones proporcionados por las entidades.  
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VI. CONCLUSIONES 

 

6.1. La relación entre la calidad de servicio y satisfacción en clientes de la 

empresa La Viña 13, Tarapoto - 2023, se determinó como positiva muy 

alta y significativa, porque el Rho Spearman fue 0.917 (positiva muy 

alta) y un p-valor de 0,000, además, el coeficiente determinación (R2= 

0.8688), en consecuencia, indica que la satisfacción en clientes 

depende en 86.88% de la calidad de servicio.  

 

6.2. El nivel de calidad de servicio de la empresa La Viña 13, Tarapoto -

2023, fue medido por los clientes encuestados, en un nivel medio en 

50 %. Dichos resultados se deben a la demora en la atención cuando 

existe mucha demanda de pedidos y la entrega de los mismos a los 

comensales. Por el déficit de personal para el número de mesas a 

atender, con personal no idóneo y capacitado y poco empático ante 

las dudas o preguntas que el cliente les hace, además no se maneja 

procedimiento o protocolos durante la atención y no cuentan con un 

uniforme que les identifique con la empresa.  

 

6.3. El nivel de satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto 

-2023, fue medido por los clientes encuestados en un nivel medio en 

52%. Dichos resultados son debido a los malestares y quejas de los 

clientes en algunas oportunidades, provocando que no tengan una 

buena percepción acerca del negocio y no vuelvan posteriormente. 

Por otro lado, los colaboradores no están capacitados adecuadamente 

para atender al cliente por falta de un mayor conocimiento de la 

preparación de algunos platillos. 

 

6.4. Existe relación positiva significativa entre las variables de la calidad de 

servicio y satisfacción en clientes, porque el Rho Spearman fue 0.879, 

0.885 (positiva alta), 0.910, 0.917, y 0.907 (positiva muy alta) y un p-

valor igual a 0,000. Reflejando que, a mayor desarrollo de los 

componentes de la calidad de servicio, mayor será la satisfacción de 

los clientes atendidos.  
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VII. RECOMENDACIONES 

7.1. Al gerente general de la empresa La Viña 13, identificar durante el 

proceso de elaboración, los cuellos de botella al momento de la 

producción de los platillos para poder establecer nuevas estrategias; 

evitando la demora en la atención cuando existe mucha demanda de 

pedidos y la entrega de los mismos a los comensales. 

 

7.2. Al gerente general de la empresa La Viña 13, gestionar mayor 

contratación y mejor captación de personal de acuerdo a las 

temporadas, contando así con personal idóneo y capacitado para que 

brinden una adecuada atención, los cuales deben ser conocedores de 

todos los procesos de producción interno.   

 

7.3. Al gerente general de la empresa La Viña 13, elaborar dos manuales 

de procedimientos y/o protocolos, una para el área de producción y 

otro para el área de atención. Los cuales durante la atención brindarán 

adecuadas inducciones al personal; además que este debe contar con 

las indumentarias o implementos necesarios de acuerdo al puesto que 

ocupa.  

 

7.4.  Al gerente general de la empresa La Viña 13, contar con una carta 

variada de platillos donde el cliente pueda tener varias opciones de 

compra, pero con una alternativa del cual elegir. Además, que el 

personal debe contar con una adecuada capacidad de respuesta 

adecuada al cliente en cuanto al conocimiento de su preparación de 

algunos platillos y otras dudas que se le presente, esto mediante 

constante capacitaciones.  
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FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA 
DE 

MEDICIÓN 

Calidad de 
servicio 

Matsumoto (2014), 
menciona que la 

calidad es producir un 
bien o servicio bueno. 

Hacer las cosas de 
manera correcta. Es 

producir lo que el 
consumidor desea, la 
calidad asemeja a la 

perfección, si las 
empresas conocen lo 

que necesitan y desean 
los clientes, se lograra 

generar valor y se 
crearan productos y 
servicios de calidad. 

La variable será medida con 
una escala ordinal a través 

de un cuestionario de 
acuerdo con sus 

dimensiones e indicadores. 

Fiabilidad 

Nivel de cumplimiento de las promesas 

ORDINAL 

Interés en la resolución de problemas 

Cantidad de Errores cometidos  

Capacidad de 
respuesta 

Colaboradores comunicativos 

Rapidez en la atención 

Disposición de ayuda 

Seguridad  

Transmisión de confianza 

Amabilidad del colaborador 

Conocimientos del personal de 
atención   

Empatía  

Atención individualizada  

Horario de atención  

Atención personalizada de los 
colaboradores 

Preocupación por los intereses de los 
clientes 

Comprensión por las necesidades de 
los clientes 

Elementos 
tangibles 

Equipamiento de aspecto moderno 

Instalaciones físicas visualmente 
atractivas 

Apariencia pulcra de los colaboradores 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 



 
 

 

Elementos tangibles atractivos  

Satisfacción 
de los clientes 

Mejías & Manrique 
(2011) definen que la 

satisfacción es la 
respuesta de saciedad 
del cliente. Es un juicio 
acerca de un rasgo del 
producto o servicio, o 
un producto y servicio 

en sí mismo, que 
proporciona un nivel 

placentero de 
recompensa que se 

relaciona con el 
consumo. 

La variable será medida con 
una escala ordinal a través 

de un cuestionario de 
acuerdo con sus 

dimensiones e indicadores. 

Calidad técnica 
percibida 

Características técnicas del servicio 

Valor percibido 

Calidad 

Precio 

Tasas 

Expectativas 

Confianza 

Capacidad de respuesta 

Procesos de atención 



 
 

MATRIZ DE CONSISTENCIA  

Título: Calidad de servicio y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, Tarapoto -2023 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general 

¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y 
satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, 
Tarapoto -2023? 
 
Problemas específicos: 
 
¿Cuál es el nivel de calidad de servicio en la empresa 
La Viña 13, Tarapoto -2023? 

¿Cuál es el nivel de satisfacción en clientes de la 
empresa La Viña 13, Tarapoto -2023? 

¿Cuál es la relación entre las dimensiones de calidad de 
servicio y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 
13, Tarapoto -2023? 

Objetivo general 

Determinar la relación entre calidad de servicio y 
satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, 
Tarapoto -2023. 

Objetivos específicos 

Identificar el nivel de calidad de servicio de la empresa La 
Viña 13, Tarapoto -2023. 

Calcular el nivel de satisfacción en clientes de la empresa 
La Viña 13, Tarapoto -2023. 

Estimar la relación entre las dimensiones de calidad de 
servicio y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 
13, Tarapoto -2023. 

Hipótesis general 

Hi: Existe relación entre la calidad de servicio y 
satisfacción en clientes de la empresa La Viña 13, 
Tarapoto -2023. 

Hipótesis específicas 

. H1: El nivel de calidad de servicio de la empresa La Viña 
13, Tarapoto -2023, es alto. 

H2: El nivel de satisfacción en clientes de la empresa La 
Viña 13, Tarapoto -2023, es alto. 

H3: Existe relación entre las dimensiones la calidad de 
servicio y satisfacción en clientes de la empresa La Viña 
13, Tarapoto -2023. 

 

Técnica 

 

Encuesta 

 

 

 

 

Instrumentos 

 

Cuestionario 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

 

Diseño de investigación. Tipo no experimental de corte 
transversal 

V1 

 

M  r 

 

V2 

Donde: 

M = Muestra 
V1= Calidad de servicio 
V2= Satisfacción de los clientes 
r =   Relación entre variables 

 

 

Población: La población estuvo conformada por 188 
clientes asistentes a la empresa La Viña 13, Tarapoto -
2023. 

Muestra: La muestra estuvo conformada por 126 clientes 
asistentes a la empresa La Viña 13, Tarapoto - 2023. 

 

Variables Dimensiones 

Calidad de servicio 

Fiabilidad 

Capacidad de respuesta 

Seguridad 

Empatía 

Elementos tangibles 

Satisfacción de los 
clientes 

Calidad técnica percibida 

Valor percibido 

Expectativas 

 



 
 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Cuestionario de calidad de servicio adaptado a MATSUMOTO Nishizawa, 

Reina (2014) – Modelo SE SERVQUAL  

Datos generales: 

Fecha de recolección: ……/……/…….. 

 

Buen día estimado cliente: 

A continuación, se le presenta un conjunto de enunciados que debe 

responder de acuerdo a su vivencia o experiencia, las cuales serán 

utilizadas en un proceso de investigación, que tiene como finalidad recoger 

información acerca de la calidad de servicio. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que usted considere, para cada 

uno de los siguientes enunciados. Recuerde que no existen respuestas 

verdaderas o falsas. Por lo que sus respuestas son resultado de su 

apreciación personal; además, la respuesta que vierta es totalmente 

reservada y se guardará con confidencialidad. Para lo cual, deberá 

considerar la siguiente escala de medición: 

Escala de medición 

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Indiferente  3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

 

Nº ÍTEMS - CALIDAD DE SERVICIO 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Fiabilidad 

01 
La empresa cumple con los tiempos 

establecidos para su servicio. 

     



 
 

02 

Cuando el cliente tiene un problema, la 

empresa muestra un sincero interés en 

resolverlo. 

     

03 
La empresa debe desempeñar bien el servicio 

por primera vez. 

     

04 
Proporciona sus servicios en el momento en 

que promete hacerlo. 

     

05 
Cuenta con el libro de reclamaciones para 

cualquier registro. 

     

Capacidad de respuesta 

06 

Mantiene informados a los clientes con 

respecto al tiempo para la ejecucion de los 

servicios. 

     

07 
Los empleados de la empresa brindan un 

servicio rápido. 

     

08 
Los trabajadores estan dispuestos siempre a 

ayudarle. 

     

09 
Siempre cuentan con tiempo disponible para 

satisfacer sus dudas. 

     

Seguridad 

10 
El comportamiento de los empleados inspira 

confianza en usted. 

     

11 

El cliente siente seguridad al momento de 

realizar la cancelacion de su cuenta en 

cualquier modalidad de pago. 

     

12 
En la atencion, son cordiales de manera 

constante con usted 

     

13 

Los responsables del manejo de las redes 

sociales deben tener conocimiento de lo 

ofrecido para responder las preguntas de los 

clientes. 

     

Empatía 

14 
La empresa debe dar atención individualizada 

a los clientes. 

     

15 
Contiene publicidad que brinde atención 

personalizada, a cada uno de los clientes. 

     



 
 

16 
 Debe preocuparse por el interés del servicio 

que recibira cada cliente. 

     

17 
Los empleados deben entender las 

necesidades específicas de Uds. 

     

18 
El área de publicidad debe tener horarios de 

atención convenientes para todos sus clientes. 

     

 

Elementos tangibles 

19 Cuenta con equipos de aspecto moderno.      

20 
Las instalaciones físicas de la empresa son 

atractivas. 

     

21 
Cuenta con personal que esta siempre 

presentable. 

     

22 

Los materiales asociados con el servicio, deben 

ser visualmente atractivos inspirando 

confianza. 

     

       

 Fuente: Elaboración Propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Cuestionario de satisfacción de los clientes adaptado a Mejías & Manrique 

(2011) 

Datos generales: 

Fecha de recolección: ……/……/…….. 

 

Buen día estimado cliente: 

A continuación, se le presenta un conjunto de preguntas que debe 

responder de acuerdo a su vivencia o experiencia, las cuales serán 

utilizadas en un proceso de investigación, que tiene como finalidad recoger 

información acerca de la satisfacción de los clientes. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que usted considere, para cada 

uno de los siguientes enunciados. Recuerde que no existen respuestas 

verdaderas o falsas. Por lo que sus respuestas son resultado de su 

apreciación personal; además, la respuesta que vierta es totalmente 

reservada y se guardará con confidencialidad. Para lo cual, deberá 

considerar la siguiente escala de medición: 

 

 

 

 

 

 

 

Nº 
ÍTEMS - SATISFACCIÓN DE LOS 

CLIENTES 

ESCALA 

1 2 3 4 5 

Calidad técnica percibida 

01 
Se siente satisfecho con las características 

recibidas del servicio. 

     

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 



 
 

02 
Le resulta agradable la atención y el 

servicio recibido.  

     

03 
Le complace la calidad de la comida 

solicitada. 

     

04 
Está contento con los precios de cada 

pedido realizado. 

     

05 
Siente que es justificable el tiempo de 

espera para ser atendido. 

     

Valor percibido 

06 

Cree usted que la presentación de los 

platillos está dentro de las expectativas 

esperadas. 

     

07 Tiene una buena impresión del restaurante      

08 
Estima adecuado el precio en relación al 

plato solicitado. 

     

09 
Se siente conforme con los montos 

cobrados de los servicios añadidos. 

     

10 
Se encuentra satisfecho por las 

promociones que le brindaron. 

     

Expectativas 

11 
El personal que le atendió le brindo 

confianza respectiva. 

     

12 
Tuvo una adecuada respuesta ante sus 

dudas por parte del personal. 

     

13 
Las respuestas dadas por el personal 

complacieron sus expectativas. 

     

14 
El protocolo de atención de la empresa es 

el adecuado. 

     

15 
 Es oportuno el tiempo de demora en el 

proceso de atención. 

     

  

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 



 
 

Consentimiento y/o asentimiento informado 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

VALIDACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

ÍNDICE DE LA V DE AYKEN 

 

Variable 1: Calidad de servicio 

 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

  J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 

P2 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 

P3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 

P4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 4 

P5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D2 

P6 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

P7 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 

P8 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 

P9 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

D3 

P10 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 

P11 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 

P12 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 

P13 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D4 

P14 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

P15 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 

P16 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 

P17 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 

P18 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

D5 

P19 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

P20 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 

P21 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 

P22 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 

 

V de Ayken  0.91 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

V2: Satisfacción de los clientes 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

  J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

P2 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 

P3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 

P4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

P5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 

D2 

P6 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P7 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 

P8 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 

P9 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 

P10 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D3 

P11 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 

P12 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

P13 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 

P14 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 

P15 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

 

V de Ayken  0.90 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Confiabilidad de los instrumentos de investigación 

Análisis de confiabilidad de Calidad de servicio 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,986 22 

 

Análisis de confiabilidad de Satisfacción de los clientes 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,972 15 

 
 

 

 

 

 



 
 

Constancia de autorización donde se ejecutó la investigació



 
 

 

Base de datos estadísticos 

V1: Calidad de servicio 

 Fiabilidad Capacidad de respuesta Seguridad Empatía Elementos tangibles  

N° P1 P2 P3 P4 P5 SUBTOTAL P6 P7 P8 P9 SUBTOTAL P10 P11 P12 P13 SUBTOTAL P14 P15 P16 P17 P18 SUBTOTAL P19 P20 P21 P22 SUBTOTAL TOTAL  

1 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

2 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

3 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

4 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

5 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

6 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 37 

7 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 87 

8 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 10 3 3 2 3 11 2 3 3 2 3 13 2 3 2 3 10 57 

9 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 13 3 4 4 4 15 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 85 

10 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 14 5 5 4 5 19 4 5 5 4 5 23 4 5 4 5 18 97 

11 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 91 

12 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 11 2 3 2 3 10 2 4 3 2 3 14 2 3 2 4 11 60 

13 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 12 2 2 3 2 9 3 2 2 3 2 12 3 2 3 2 10 54 

14 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 14 3 4 3 4 14 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 14 76 

15 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 7 2 2 2 2 8 2 1 2 2 2 9 2 2 2 1 7 39 

16 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

17 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

18 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

19 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

20 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

21 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

22 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

23 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

24 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 



 
 

25 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

26 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 37 

27 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 87 

28 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 10 3 3 2 3 11 2 3 3 2 3 13 2 3 2 3 10 57 

29 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 13 3 4 4 4 15 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 85 

30 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 14 5 5 4 5 19 4 5 5 4 5 23 4 5 4 5 18 97 

31 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 91 

32 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 11 2 3 2 3 10 2 4 3 2 3 14 2 3 2 4 11 60 

33 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 12 2 2 3 2 9 3 2 2 3 2 12 3 2 3 2 10 54 

34 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 14 3 4 3 4 14 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 14 76 

35 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 7 2 2 2 2 8 2 1 2 2 2 9 2 2 2 1 7 39 

36 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

37 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

38 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

39 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

40 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

41 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

42 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

43 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

44 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

45 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

46 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 37 

47 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 87 

48 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 10 3 3 2 3 11 2 3 3 2 3 13 2 3 2 3 10 57 

49 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 13 3 4 4 4 15 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 85 

50 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 14 5 5 4 5 19 4 5 5 4 5 23 4 5 4 5 18 97 

51 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 91 

52 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 11 2 3 2 3 10 2 4 3 2 3 14 2 3 2 4 11 60 

53 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 12 2 2 3 2 9 3 2 2 3 2 12 3 2 3 2 10 54 

54 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 14 3 4 3 4 14 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 14 76 

55 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 7 2 2 2 2 8 2 1 2 2 2 9 2 2 2 1 7 39 

56 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 



 
 

57 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

58 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

59 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

60 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

61 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

62 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

63 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

64 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

65 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

66 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 37 

67 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 87 

68 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 10 3 3 2 3 11 2 3 3 2 3 13 2 3 2 3 10 57 

69 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 13 3 4 4 4 15 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 85 

70 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 14 5 5 4 5 19 4 5 5 4 5 23 4 5 4 5 18 97 

71 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 91 

72 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 11 2 3 2 3 10 2 4 3 2 3 14 2 3 2 4 11 60 

73 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 12 2 2 3 2 9 3 2 2 3 2 12 3 2 3 2 10 54 

74 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 14 3 4 3 4 14 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 14 76 

75 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 7 2 2 2 2 8 2 1 2 2 2 9 2 2 2 1 7 39 

76 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

77 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

78 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

79 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

80 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

81 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

82 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

83 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

84 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

85 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

86 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 37 

87 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 87 

88 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 10 3 3 2 3 11 2 3 3 2 3 13 2 3 2 3 10 57 



 
 

89 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 13 3 4 4 4 15 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 85 

90 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 14 5 5 4 5 19 4 5 5 4 5 23 4 5 4 5 18 97 

91 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 91 

92 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 11 2 3 2 3 10 2 4 3 2 3 14 2 3 2 4 11 60 

93 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 12 2 2 3 2 9 3 2 2 3 2 12 3 2 3 2 10 54 

94 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 14 3 4 3 4 14 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 14 76 

95 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 7 2 2 2 2 8 2 1 2 2 2 9 2 2 2 1 7 39 

96 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

97 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

98 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

99 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

100 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

101 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

102 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

103 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

104 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

105 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

106 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 37 

107 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 87 

108 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 10 3 3 2 3 11 2 3 3 2 3 13 2 3 2 3 10 57 

109 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 13 3 4 4 4 15 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 85 

110 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 14 5 5 4 5 19 4 5 5 4 5 23 4 5 4 5 18 97 

111 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 91 

112 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 11 2 3 2 3 10 2 4 3 2 3 14 2 3 2 4 11 60 

113 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 12 2 2 3 2 9 3 2 2 3 2 12 3 2 3 2 10 54 

114 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 14 3 4 3 4 14 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 14 76 

115 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 7 2 2 2 2 8 2 1 2 2 2 9 2 2 2 1 7 39 

116 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

117 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

118 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

119 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

120 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 



 
 

121 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 11 2 2 3 2 9 3 3 2 3 2 13 3 2 3 3 11 56 

122 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 3 4 3 3 3 16 3 3 3 4 13 73 

123 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 4 2 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 25 

124 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 7 1 1 2 1 5 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 35 

125 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 3 3 4 3 13 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 14 75 

126 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 7 2 1 2 1 6 2 2 1 2 1 8 2 1 2 2 7 37 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

V2: Satisfacción de los clientes 

 
Calidad técnica percibida Valor percibido Expectativas 

 

N° P1 P2 P3 P4 P5 SUBTOTAL P6 P7 P8 P9 P10 SUBTOTAL P11 P12 P13 P14 P15 SUBTOTAL TOTAL 

1 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

2 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

3 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

4 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

5 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

6 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

7 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

8 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

9 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

10 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

11 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

12 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

13 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

14 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

15 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

16 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

17 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

18 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

19 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

20 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

21 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

22 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

23 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 



 
 

24 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

25 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

26 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

27 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

28 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

29 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

30 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

31 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

32 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

33 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

34 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

35 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

36 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

37 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

38 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

39 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

40 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

41 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

42 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

43 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

44 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

45 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

46 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

47 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

48 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

49 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

50 5 5 4 5 4 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 64 



 
 

51 5 4 4 4 3 20 3 2 3 2 3 13 3 2 2 4 4 15 48 

52 2 3 2 3 3 13 4 4 4 4 5 21 4 4 4 3 2 17 51 

53 2 2 3 2 5 14 5 4 5 4 5 23 5 4 4 2 3 18 55 

54 3 4 3 4 5 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 58 

55 2 2 2 2 2 10 3 2 3 2 4 14 3 2 2 2 2 11 35 

56 2 2 3 2 2 11 2 3 2 3 2 12 2 3 3 2 3 13 36 

57 4 3 3 3 3 16 4 3 4 3 4 18 4 3 3 3 3 16 50 

58 2 1 1 1 2 7 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 1 8 24 

59 1 1 2 1 2 7 2 3 2 3 3 13 2 3 3 1 2 11 31 

60 3 3 4 3 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 3 4 16 49 

61 2 2 3 2 2 11 1 1 1 1 1 5 1 1 1 2 3 8 24 

62 4 3 3 3 1 14 1 2 1 2 2 8 1 2 2 3 3 11 33 

63 2 1 1 1 3 8 3 4 3 4 3 17 3 4 4 1 1 13 38 

64 1 1 2 1 2 7 2 3 2 3 3 13 2 3 3 1 2 11 31 

65 3 3 4 3 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 3 4 16 49 

66 2 1 2 1 2 8 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 2 6 19 

67 4 4 4 4 1 17 1 2 1 2 2 8 1 2 2 4 4 13 38 

68 3 3 2 3 3 14 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 2 16 47 

69 3 4 4 4 2 17 1 2 1 2 2 8 1 2 2 4 4 13 38 

70 5 5 4 5 4 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 64 

71 5 4 4 4 3 20 3 2 3 2 3 13 3 2 2 4 4 15 48 

72 2 3 2 3 3 13 4 4 4 4 5 21 4 4 4 3 2 17 51 

73 2 2 3 2 5 14 5 4 5 4 5 23 5 4 4 2 3 18 55 

74 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

75 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

76 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

77 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 



 
 

78 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

79 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

80 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

81 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

82 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

83 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

84 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

85 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

86 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

87 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

88 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

89 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

90 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

91 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

92 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

93 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

94 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

95 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

96 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

97 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

98 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

99 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

100 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

101 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

102 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

103 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

104 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 



 
 

105 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

106 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

107 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

108 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

109 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

110 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

111 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

112 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

113 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

114 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

115 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

116 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

117 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

118 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

119 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

120 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

121 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

122 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

123 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

124 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

125 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

126 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

 

 



 
 

Autorización de la organización para publicar la identidad en los 

resultados de las investigaciones 

 




