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RESUMEN 

Esta investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la calidad de 

servicio y la satisfacción del cliente en el restaurante El Buenísimo, Lima, 2023. 

Para ello, utilizó una metodología de enfoque cuantitativo y un diseño no 

experimental y transversal, de carácter correlacional. La población estuvo 

conformada por 150 clientes frecuentes, y la muestra por 108 clientes 

seleccionados mediante una muestra probabilística. La técnica que se empleó para 

la recopilación de información fue la encuesta y el instrumento dos cuestionarios 

conformados por 18 y 24 ítems tipo Likert, validados mediante juicio de expertos y 

a través del Alpha de Cronbach se realizó la confiabilidad. Los resultados mostraron 

una evaluación positiva significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente, respaldada por coeficientes de evaluación de Rho de Spearman del 0.755 

entre ambas variables estudiadas con un p-valor de 0.001. En conclusión, existe 

una relación positiva significativa entre ambas variables estudiadas. 

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfacción, producto, confiabilidad. 
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ABSTRACT 

This research aimed to determine the relationship between service quality and 

customer satisfaction at El Buenísimo restaurant, Lima, 2023. To achieve this, a 

quantitative approach methodology and a non-experimental, cross-sectional, 

correlational design were used. The population consisted of 150 frequent 

customers, and the sample comprised 108 customers selected through probabilistic 

sampling. The technique employed for data collection was a survey, and the 

instrument consisted of two questionnaires with 18 and 24 Likert-type items, 

validated through expert judgment, and reliability was assessed via Cronbach's 

Alpha. The results showed a significant positive evaluation between service quality 

and customer satisfaction, supported by Spearman's Rho coefficients of 0.755 

between both variables studied with a p-value of 0.001. In conclusion, there exists 

a significant positive relationship between both variables studied. 

Keywords: Service quality, satisfaction, perceived value, product. 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente, la calidad de servicio se ha transformado en una necesidad crucial 

para las empresas, ya que se refleja en la percepción del nivel de la satisfacción 

del cliente al experimentar sus servicios; es por ello, que al estudiar de manera 

integral ambos aspectos, las organizaciones podrán recabar información para 

establecer relaciones duraderas con los consumidores, mejorar su rentabilidad a lo 

largo del tiempo y mantener una posición destacada frente a la competencia 

(Nicholson, 2020). 

En el ámbito internacional, estudios recientes de renombradas instituciones 

académicas como Harvard Business School, enfatizan la necesidad de 

proporcionar un servicio calidad la industria alimentaria; ya que, la creciente 

demanda de estándares más altos por parte de los consumidores ha dirigido la 

atención hacia una experiencia de la cliente más detallada, donde cada aspecto, 

desde la atención hasta la presentación de los platos, desempeñan un papel 

fundamental (Smith et al., 2022). Reforzando esta perspectiva, Tuncer et al. (2021) 

en su estudio, buscaron mostrar que la calidad del servicio afecta positivamente el 

comportamiento de los clientes y en la satisfacción de sus requerimientos, además, 

que es esencial tener en cuenta que factores específicos como; la frescura y 

variedad de los alimentos, la atención y cortesía del personal, la eficiencia en el 

servicio, el diseño acogedor del lugar, el confort de las instalaciones y la impecable 

limpieza contribuyen significativamente al valor percibido de la experiencia del 

cliente en cualquier establecimiento. 

Asimismo, Becerra et al. (2022) sostienen que los restaurantes mexicanos 

son conscientes de la fuerte competencia que enfrentan en el mercado, 

obligándolos a plantear y emplear estrategias que mejoren su calidad de servicio 

con el propósito de atraer y captar clientes; además, diversas investigaciones 

realizadas en los últimos años han evidenciado que aquellas cualidades que 

generan mayor satisfacción en los clientes son los elementos tangibles 

(experiencia, competencia, presentación y limpieza del personal) y la empatía 

(tener en cuenta los deseos de los comensales). 

En el ámbito nacional, Calsina et al. (2022) afirman que en el Perú los 

restaurantes conocen la importancia de satisfacer a sus clientes, puesto que, al ser 
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un país reconocido por su excepcional oferta gastronómica, cada restaurante debe 

establecer sus propias estrategias para atraer y captar clientes; no obstante, el éxito 

sostenido en este competitivo mercado depende mayormente de la capacidad de 

los establecimientos para gestionar eficientemente ambas variables planteadas.  

Por su lado, Arbulu y Fernández (2020) obtuvieron como resultado de su 

investigación que los restaurantes peruanos conocen del impacto y la importancia 

de satisfacer los requerimientos de sus clientes, pero no adoptan las medidas 

necesarias para lograr brindar una buena calidad de servicio; entre los factores más 

comunes que afectan dicha calidad como, la baja capacidad de respuesta, falta de 

conocimiento de los platos por parte de los mozos, poca ventilación y poco o nada 

de importancia en los intereses de sus clientes.  

En el contexto local, el restaurante “El Buenísimo” ubicado en el distrito de 

Huaura en la provincia de Lima, dedicado a la venta de comida y bebidas para el 

consumo, se enfrenta a situaciones preocupantes desde hace aproximadamente 

un año. La disminución significativa en sus ventas ha generado inquietud entre 

propietarios y clientes por igual, una de las razones fundamentales, según la 

retroalimentación de los clientes, es el cambio en la sazón de los platos. Este giro 

en la experiencia gastronómica se atribuye a la pérdida del cocinero principal 

durante la pandemia. Desde entonces, los nuevos integrantes del equipo de cocina 

han implementado métodos culinarios distintos y han introducido una variedad de 

especias en los platillos. Esta transformación en la oferta gastronómica ha tenido 

un impacto directo en la imagen del restaurante, que previamente se destacaba por 

su inconfundible sazón y su compromiso con la salud de sus clientes. Además, 

cuando los clientes piden recomendaciones o preguntan sobre los ingredientes de 

los platos, no se les responde por falta de conocimiento. 

Basándose en lo anteriormente planteado surgió el siguiente problema 

general; ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 

del restaurante El Buenísimo, Lima 2023? Además, los problemas específicos; a) 

¿Cuál es la relación entre la calidad del producto y la satisfacción del cliente del 

restaurante El Buenísimo, Lima 2023?; b) ¿Cuál es la relación entre la fiabilidad y 

la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023?; c) ¿Cuál es la 

relación entre el servicio y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, 
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Lima 2023?; d) ¿Cuál es la relación entre los elementos tangibles y la satisfacción 

del cliente del producto del restaurante El Buenísimo, Lima 2023? 

La presente investigación se justificó desde el aspecto teórico porque se 

realizó la revisión exhaustiva de teorías, enfoques y factores que contribuyen de 

manera integral lo abordado, permitiendo una exploración más profunda y 

fundamentada. De acuerdo con la justificación práctica este estudio tiene el 

propósito de revelar la situación actual, identificando áreas de oportunidad para 

consolidar y fortalecer la competitividad del restaurante; además, mediante las 

recomendaciones obtenidas, se busca impulsar la adopción de estrategias 

efectivas que contribuyan a su mejora continua. En cuanto a lo metodológico, 

establece comparaciones y contrastes de métodos cuantitativos para enriquecer la 

comprensión de estos aspectos en diversos contextos, proporcionando información 

valiosa que podrá ser empleada en futuros estudios.  

El objetivo general que se buscó fue determinar la relación entre la calidad 

de servicio y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023 y 

como objetivos específicos; a) Analizar la relación entre la calidad del producto y la 

satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. b) Identificar la 

relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, 

Lima 2023. c) Establecer la relación entre el servicio y la satisfacción del cliente del 

restaurante El Buenísimo, Lima 2023. d) Contrastar la relación entre los elementos 

tangibles y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023.  

La hipótesis general que se buscó corroborar es; Existe una relación 

significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente del restaurante 

El Buenísimo, Lima 2023. De igual manera, se tiene como hipótesis específicas; a) 

H1: Existe una relación significativa entre la calidad del producto y la satisfacción 

del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. b) H2: Existe una relación 

significativa entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente del restaurante El 

Buenísimo, Lima 2023. c) H3: Existe una relación significativa entre el servicio y la 

satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. d) H4: Existe una 

relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente del 

restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

En este capítulo, se desarrolló y profundizó los fundamentos teóricos esenciales 

que facilitaron la comprensión de las variables de estudio y sus elementos 

constituyentes. También, se llevó a cabo una exhaustiva revisión de investigaciones 

anteriores, proporcionando un marco sólido vinculado al estudio de ambas 

variables, para el análisis en el restaurante “El Buenísimo”, Lima, 2023. 

En el ámbito internacional, González (2022) realizó su estudio a fin de 

establecer la relación entre ambas variables planteadas en el sector gastronómico 

de Ecuador. Para ello, empleó una investigación de enfoque cuantitativo, 

combinando métodos exploratorios y descriptivos, de carácter deductivo. Aplicó 

una encuesta a 110 clientes que conformaban la muestra para recopilar datos. Los 

hallazgos del análisis de datos evidenciaron que en su mayoría los comensales 

perciben una buena calidad de servicio por parte de los negocios gastronómicos 

estudiados. Además, se identificó que la rapidez de atención es el factor 

determinante para la que el consumidor se sienta satisfecho. En conclusión, la 

percepción de la primera variable impacta directamente en la segunda, 

evidenciando la necesidad de la implementación de un plan estratégico efectivo 

como una medida para atraer nuevos clientes, según las conclusiones derivadas 

de este estudio. 

Tobías et al. (2021) efectuaron un estudio a fin de mostrar el grado de 

relación entre las variables analizadas en el contexto de franquicias de alimentos. 

Para ello, emplearon un enfoque metodológico cuantitativo de diseño no 

experimental, utilizando un diseño transeccional correlacional. Además, 

enriquecieron su enfoque al incorporar técnicas cualitativas, aplicando la 

herramienta SERVPERF con 25 reactivos a una muestra de 247 clientes en Baja 

California, México. Los resultados mediante la calificación del coeficiente de 

correlación de Pearson mostraron que los componentes, capital humano (0.508), 

conveniencia y precisión (0.561), atmósfera (0.389) e instalaciones (0.346), por lo 

tanto, esto evidencia que la conveniencia y precisión son los factores que más 

influyen en la relación estudiada. Además, encontraron que hay una relación 

notable entre las variables de interés y para superar las expectativas de los 
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comensales, se sugiere adoptar un modelo de gestión de calidad considerando la 

naturaleza específica del sector de las franquicias de alimentos.  

Núñez et al. (2020) en su tesis se propusieron estudiar la influencia de la 

relación entre las variables analizadas en franquicias de alimentos en Colombia. En 

su investigación adoptaron un enfoque cuantitativo con diseño transversal de 

carácter correlacional-causal y de diseño no experimental. Usaron una encuesta de 

25 reactivos, con una escala de Likert para recopilar los datos, la cual fue 

administrada a una muestra de 247 consumidores. Para el análisis de la 

información recabada, se aplicó el análisis factorial sobre una matriz de 

componentes que abarcaba los reactivos clave de cada variable. La aplicación del 

cálculo de Pearson reveló una conexión entre los componentes de ambas variables, 

siendo la conveniencia y la precisión los elementos con mayor impacto. Finalmente, 

se identificó una variación positiva entre las variables estudiadas, resaltando 

especialmente la influencia significativa de la conveniencia y la precisión, esto 

sugiere la posibilidad de proponer un modelo de servicio adaptado a las 

características específicas de este tipo de negocios. 

Andy y Jissela (2020) se propusieron llevar a cabo una medición, evaluación 

y diagnóstico utilizando el modelo SERVQUAL en las variables de estudio, 

específicamente aplicándolo en la empresa de alojamiento Tagua Lodge en 

Ecuador. La metodología empleada se clasifica como descriptiva, con un enfoque 

cualitativo; además, se incorporó el análisis FODA (o DAFO) para examinar tanto 

los factores internos como externos. Para lograr esto, se exploraron factores 

significativos mediante la Matriz PESTEL. En la fase de obtención de datos, se 

aplicaron encuestas a una muestra de 28 turistas. Tras procesar la información 

utilizando el programa SPSS, se obtuvo un valor de 0,929 como representación de 

la confiabilidad resultante al aplicar el Alfa de Cronbach. Respecto a los hallazgos, 

se registró un promedio de expectativas de 4.56, sugiriendo una satisfacción 

notable por parte de los clientes. Esto indica una alta calidad en un servicio 

proporcionado está directamente relacionada con esta satisfacción, además se 

logró identificar estrategias de mejora específicas para cada componente que 

conforma el modelo SERVQUAL. 
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Monroy y Urcádiz (2019) focalizaron su investigación en definir la percepción 

de ambas variables de estudio en los 54 restaurantes asociados en México. 

Adoptaron un enfoque exploratorio y descriptivo mediante un diseño transversal 

correlacional. La población considerada consistió en todos los comensales mayores 

de 18 años con un muestreo probabilístico obtuvieron una muestra de 207 

comensales, a quienes se les suministró un cuestionario validado por expertos 

como parte de la encuesta. Los resultados revelaron una correlación global de 

r=0.9, indicando que ambas variables no presentan diferencias significativas, salvo 

en los aspectos relacionados con la atmósfera y la comida. En conclusión, la 

primera variable tiene un impacto positivo en la segunda, aunque se subraya la 

necesidad de llevar a cabo investigaciones más detalladas para comprender la 

causalidad de esta relación. 

En el ámbito nacional, Malpartida et al. (2022) en su estudio buscó la relación 

entre ambas variables estudiadas en una empresa comercializadora ubicada en el 

distrito de Surquillo, durante el año 2021. Para ello, aplicaron una investigación de 

enfoque metodológico cuantitativo, utilizando un diseño no experimental y de 

carácter transversal correlacional-causal. Para obtener los datos, emplearon la 

escala de Likert en un cuestionario diseñado para obtener información relevante de 

los 100 clientes que conformaron la muestra. Este cuestionario se validó por 

expertos, y su confiabilidad se evaluó mediante el coeficiente omega de McDonald. 

Los hallazgos muestran una Correlación de Rho Sperman arrojaron un valor de 

0.822 con una significancia de (p<0.05). En conclusión, las variables analizadas 

presentan una relación significativa, destacando la conexión entre ambas variables. 

Estos hallazgos proporcionan una base sólida para comprender la dinámica y la 

importancia de las relaciones estudiadas. 

Huaman (2022), en su estudio, se planteó analizar la relación entre las 

variables analizadas en un restaurante de Lurín en el año 2022. Para alcanzar este 

objetivo, empleó el modelo DINESERV como herramienta de evaluación para la 

primera variable. El enfoque de investigación adoptado fue cuantitativo, utilizando 

un diseño de investigación no experimental y de tipo correlacional transversal. Para 

la recolección de información, se diseñó una encuesta estructurada mediante un 

cuestionario aplicado a una muestra representativa de 196 clientes. Los resultados 
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obtenidos, expresados por un Rho Spearman de 0.594, lo que confirma la relación 

entre las variables. Este hallazgo sugiere que mejoras en la excelencia de un 

servicio pueden estar directamente vinculadas a un aumento en la satisfacción del 

consumidor. En conclusión, la aplicación de cambios en una variable podría afectar 

directamente a la otra. Este vínculo identificado ofrece valiosas perspectivas para 

implementar estrategias que optimicen ambas variables de estudio.  

Rodríguez (2022) en su tesis se propuso demostrar la relación causal de las 

variables que se estudiaron en un restaurante con el nombre de “Mi Julio”. Para ello 

utilizó, un enfoque cuantitativo de investigación, de diseño no experimental, de nivel 

explicativo, de tipo transversal, recolectó información a través de un cuestionario 

dividido en partes, una para cada variable aplicado a la muestra conformada por 

187 clientes. Con el procesamiento de datos, se corroboró con el R2=46.5% la 

relación entre las variables, concluyendo que la primera variable se anticipa a la 

segunda, es decir, si el restaurante brinda las capacitaciones adecuadas a su 

personal, esté podrá brindar una adecuada atención que permita lograr superar las 

expectativas de sus comensales.  

Mendoza (2021) en su tesis se propuso encontrar la relación entre las 

variables de interés en un restaurante con el nombre de Grill Home en Chepén, 

mediante un diseño metodológico no experimental, de naturaleza descriptivo-

correlacional. Además, aplicó dos cuestionarios a la muestra conformada por 196 

clientes, dicha muestra fue obtenida de una población finita. Los resultados 

después de procesar la información evidenciaron que el 65% indicaron que poseen 

un nivel medio según las variables planteadas, asimismo, la relación positiva más 

considerable es de la dimensión calidad del servicio o producto con una 

significancia de (r=0,761, p<0.05) entre las variables estudiadas. En consecuencia, 

proporcionar un servicio excepcional y atender a las necesidades, así como aclarar 

las dudas de los clientes, contribuye a formar una imagen positiva en ellos y 

fomentar el deseo de regresar 

Del Aguila (2019) buscó demostrar la relación entre las variables estudiadas 

en el restaurante Huapri en Huánuco, 2018. Empleó un enfoque cuantitativo de 

investigación, con diseño transeccional correlacional. Para ello, recopiló los datos 

necesarios para la investigación a través de una encuesta que fue adaptada en dos 



 
 

8 
 

cuestionarios aplicados a 15 trabajadores, comprobando su validez con el Alfa de 

Cronbach de 0,600. Luego de analizar los datos obtenidos obtuvo un valor de 0,890 

del Rho Spearman. En conclusión, existe alta relación entre las variables y 

permitiendo identificar los puntos clave en los que el restaurante debe enfocarse 

para mejorar su calidad de servicio, como la realización de capacitaciones a sus 

mozos.  

Para definir la primera variable se tiene como sustento teórico a 

Parasuraman et al. (2004, como se citó en Palomino et al., 2020) quienes 

consideran que esta consiste en superar las anticipaciones y requisitos necesarios 

en cada instancia por el cliente o usuario; de igual manera, está compuesta por la 

totalidad de los atributos o características que la conforman y le confieren su valía, 

asimismo, presentan el concepto Servqual, el cual se compone por cinco 

dimensiones (fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatía, y elementos tangibles); 

este modelo, se emplea en diversos sectores privados y sus dimensiones pueden 

ajustarse a cualquier contexto con facilidad. En el presente trabajo se utilizarán 3 

de estas dimensiones. Por su lado, Izquierdo (2021) considera que la excelencia 

en el servicio se construye a partir de cómo los consumidores perciben la prestación 

de un servicio, basándose en el entendimiento de las necesidades y superar sus 

requerimientos con respecto a un servicio particular.  

Asimismo, Balinado et al. (2021) la definen como la sensación personal en 

torno al servicio o producto recibido en comparación con las expectativas; donde el 

objetivo principal es contentar a los clientes para que continúen respaldando la 

empresa. También Nunkoo et al. (2020) lo definen como la disimilitud entre las 

expectativas antes de adquirir un servicio o producto y su valoración posterior al 

consumo. Por su lado, Kotler (2000, como se citó en Cavalcante, 2019) sostiene 

que la experiencia de satisfacción o insatisfacción que surge al contrastar el 

rendimiento que se logra percibir de un bien con base en lo que espera el 

comprador. Además, Supriyanto et al. (2021) manifiestan que los clientes fieles son 

aquellos que de manera constante emplean los servicios proporcionados por las 

organizaciones y que demuestran fidelidad, compromiso y sienten satisfacción al 

utilizar dichos servicios. 
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Para esta variable se tiene como primera dimensión la calidad del producto, 

que según Sinurat et al. (2021) es la cualidad de un producto o servicio para llevar 

a cabo sus funciones, abarcando aspectos como la durabilidad global, la 

confiabilidad, la precisión, la facilidad de uso y la capacidad de reparación, entre 

otros atributos del producto. Al respecto, Wantara y Tambrin (2019) agregan que 

es el grupo de atributos y particularidades de un bien (producto o servicio), 

determinado por su habilidad para cumplir con las necesidades manifestadas. 

El primer indicador es la presentación, según Spence et al. (2022) es la 

forma visual en que se presentan los alimentos, especialmente los platos, afectando 

las respuestas neuronales y el deseo de comer de los comensales. Además, Kokaji 

y Nakatani (2021) manifiestan que es la percepción visual que se tiene de los 

alimentos y que influyen en lo que resulta atractivo para los consumidores. 

El segundo indicador, es la variedad o menú, de acuerdo con Martinez 

(2021) esto implica la cantidad de platos que se ofrece, así como la diversificación 

de alternativas culinarias, según las preferencias y tradiciones gastronómicas, 

locales y culturales. Al respecto, Farfán et al. (2020) indican que es la capacidad de 

mantener la competitividad, a través de la preservación de recetas tradicionales, 

aumento de la cantidad y tipo de platos a ofrecer y la combinación de sabores.  

El tercer indicador son los sabores, Smith et al. (2022) afirman que es 

importante diseñar alimentos que sean atractivos sensorialmente, esto implica no 

solo abordar la textura, sino también asegurar que los alimentos sean sabrosos y 

aromáticos para promover una experiencia alimentaria placentera y satisfactoria. 

Por su lado, Méndez et al. (2021) el sabor es una de las características sensoriales 

fundamentales de un alimento, junto con la textura, el color y el aroma, que 

contribuyen a su disfrute y percepción por parte del consumidor. 

Como segunda dimensión se tiene a la fiabilidad, la cual consiste en la 

destreza del personal al proporcionar servicios, considerando las precauciones y 

los dispositivos de seguridad personal necesarios, con el propósito de ofrecer un 

servicio confiable y seguro al usuario (Mayorga et al., 2020). Por su lado, 

Maghsoodi et al. (2020) lo define como la aptitud para ofrecer el servicio de manera 

precisa y confiable, asegurando su ejecución de manera indiscutible. 
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Como indicadores están, el precio accesible, según Izquierdo et al. (2020) 

es la capacidad de acceder a un producto o servicio deseado, lo cual implica que 

los productores están dispuestos a ofrecer bienes con tarifas competitivas en el 

mercado y ajustarse a las cantidades solicitadas. Asimismo, Galarza (2021) 

enfatiza la importancia de examinar varios elementos antes de establecer los 

precios, como el perfil del consumidor y las condiciones del mercado. 

El valor percibido, Nugroho y Edris (2023) sostienen que se mide cuando un 

producto o servicio logra superar o cumplir con los requerimientos del consumidor, 

si supera se considera de una calidad excepcional, pero si no cumple se percibe 

como de baja calidad. Reynaldi y Wuisan (2023) manifiesta que es la evaluación 

que realizan los consumidores al comparar aspectos positivos y negativos, 

considerando la utilidad de un producto y la disponibilidad de servicios alternativos. 

La rapidez en la resolución de problemas, Barahona et al. (2022) indican que 

se refiere a la velocidad con la que se atienden a los clientes y se superan las 

dificultades, esto implica que el personal indique al huésped el tiempo estimado 

para cada servicio y se muestre dispuesto a atenderlo. Además, Hernández et al. 

(2021) afirma que es la capacidad de los trabajadores para resolver 

adecuadamente las dificultades, esto permite generar la armonía ideal entre rapidez 

y calidad. 

La tercera dimensión es el servicio al cliente, que según Vasquez y Merino 

(2020) es el proceso que se realiza con el propósito de lograr satisfacer a los 

clientes al obtener un bien, esto abarca diversas etapas y factores que tienen lugar 

al obtener un producto o el uso de un servicio. Por su lado, Delgado et al. (2019) 

sostienen que el servicio se centra en realizar acciones que permitan llamar la 

atención de los comensales, así como también darles todo lo necesario para 

cumplir con sus expectativas y lograr su fidelidad del usuario con el fin de satisfacer 

sus necesidades. 

Los indicadores de esta dimensión la conforman; la atención personalizada, 

que según Nugroho y Edris (2023) hace referencia a la familiaridad, cortesía y 

competencia del personal desempeña con el fin de fortalecer la confianza de los 

clientes al momento de brindarles un servicio o producto. Por su lado, Hernández 
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et al. (2021) indica que, al brindar un servicio se debe considerar las preferencias, 

gustos y necesidades individuales de cada cliente. 

La capacidad de respuesta, implica la accesibilidad y disposición del equipo 

humano para ofrecer un servicio rápido y apropiado, considerando las solicitudes y 

necesidades de los clientes, sin descuidar los protocolos de seguridad (Mayorga et 

al., 2020). En base a ello, Romero y Marrufo (2022) sostienen que se evalúa la 

disponibilidad, ya sea de una atención puntual y adecuada, los grados de 

coordinación, así como la eficiencia de los servicios administrativos. 

La amabilidad, Romero y Marrufo (2022) manifiestan que se debe tener en 

cuenta la calidez y el trato hacia el cliente y los usuarios en general, asimismo 

implica la creación de un ambiente acogedor y respetuoso para los clientes con el 

fin de que se generen conexiones emocionales positivas y afectuosas. Asimismo, 

Mayorga et al. (2020) indican que consiste en la priorización y atención 

personalizada que las entidades brindan a sus usuarios. 

Los elementos tangibles conforman la cuarta dimensión, Mayorga et al. 

(2020) sostienen que estos elementos conforman todas las instalaciones físicas 

disponibles para la empresa, incluyendo la estructura, equipos, suministros, 

personal, entre otros. Maghsoodi et al. (2020) sostiene que estos elementos 

conforman la apariencia de la estructura, también de los equipos y personal del 

proveedor de servicios.  

Los indicadores lo conforman; la infraestructura, que son todos los aspectos 

visibles, entre ellos, las instalaciones, el mobiliario, el entorno y todo lo que rodea 

al establecimiento, repercuten en la satisfacción de los comensales (Larico, 2022). 

Al respecto, Montero y Mora (2020) expresan que es el espacio físico en el que se 

opera y cuenta con características que los clientes pueden visualizar como; el color, 

la decoración según el tipo de comida que ofrezca, otros.  

Los equipos y materiales, Narváez et al. (2020) sostienen que los materiales 

y equipos están conformados por todos aquellos elementos físicos y tecnológicos 

utilizados en la prestación de un servicio. Por su parte, Mercado (2020) manifiesta 

que estos hacen referencia a los elementos y utensilios necesarios para llevar a 
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cabo las operaciones de cocina y servicio, entre ellos se tiene (mantelería, 

cubertería, electrodomésticos, cristalería, vajilla, otros). 

El aspecto (limpieza, orden), de acuerdo con Doğan, (2020) en relación con 

las expectativas del servicio, factores como; la forma de presentación de los platos, 

la limpieza y las conductas del personal juegan un papel crucial, en las expectativas 

de equipamiento y materiales. Al respecto Jiménez et al. (2023) sostienen que se 

refiere a la apariencia y percepción general que ofrece el establecimiento a sus 

clientes, abarcando varios aspectos que contribuyen a la experiencia del cliente. 

La segunda variable se refiere a la percepción personal experimentada por 

el cliente o usuario ya la evaluación que realiza sobre el servicio que está 

experimentando, esto implica determinar si el servicio satisface sus necesidades y 

si la entrega cumple o supera sus expectativas individuales (Zeithaml y Bitner, 2002 

como se citó en Contreras et al., 2019). Asimismo, Reynaldi y Wuisan (2023) 

indican que la apreciación del cliente respecto a un producto o servicio se 

manifiesta como una valoración que comprende aspectos positivos y negativos, 

determinada por la facilidad del producto en satisfacer sus exigencias. Por su lado, 

Kotler (2013, como se citó en Nugroho y Edris, 2023) la definen como la sensación 

complacencia o descontento de un comensal que surge al comparar sus 

percepciones del rendimiento con sus expectativas; por lo tanto, si no cumple con 

las expectativas, se experimenta insatisfacción; pero si supera las expectativas, se 

experimenta una gran satisfacción.  

La primera dimensión de esta variable es la comunicación, según Carral y 

Tuñón (2020), en el ámbito organizacional se refiere al conjunto de métodos y 

prácticas para facilitar y optimizar el flujo de mensajes internos y externos, 

buscando estrategias que involucren a los miembros de una entidad y a los 

consumidores. Al respecto, Pineda (2020) distingue entre la comunicación interna, 

que motiva a los colaboradores y orienta hacia metas organizacionales, y la 

comunicación externa, que proyecta la imagen de la organización a los clientes. 

Los indicadores son; la comunicación posventa, Zhang et al. (2021) señala 

que esto implica la conexión con los clientes después de sus interacciones, donde 

comparten opiniones y experiencias directamente o en plataformas en línea. 
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Reforzando lo anterior, Carral y Tuñón (2020) indican que se refiere al conjunto de 

métodos y prácticas para facilitar y optimizar el flujo de mensajes internos y 

externos. 

Las recomendaciones, según Escobedo y Jaramillo (2019) es la sugerencia 

de los comensales de la calidad del producto o servicio, en relación a la calidad-

precio y como inciden en la elección y decisión de compra de otros clientes. Doğan 

(2020) destaca que los clientes eligen restaurantes evaluando aspectos prácticos, 

como la inclinación hacia opciones saludables, la confianza en el establecimiento, 

sugerencias de amigos, promociones, tarifas y la higiene.  

Las promesas, según Vargo (2020) se refieren a la propuesta de valor de 

una empresa, que es la declaración de los beneficios que ofrece a los clientes, 

destacando por qué deberían optar por sus productos o servicios en vez de los 

ofrecidos por la competencia. Al respecto, Montiel (2022) afirma que la reputación 

de la empresa se forma cuando cumple con los ofrecimientos que hace a sus 

clientes llamadas promesas, estas le permiten crear identidad y posicionamiento. 

La segunda dimensión es el rendimiento percibido, que según Larico (2022) 

es el rendimiento percibido, que hace referencia a la satisfacción que los 

consumidores experimentan en relación con lo recibido, esto influye en sus 

decisiones al evaluar qué restaurante cumple con sus condiciones preferidas. 

Montero y Mora (2020) añaden que los clientes valoran un servicio de calidad y 

eligen restaurantes en función de los beneficios y facilidades que ofrecen, como 

modalidades de pago y estacionamiento; además, la percepción del servicio está 

influenciada por las expectativas iniciales del cliente al ingresar al restaurante. 

Los indicadores de esta dimensión son; la comparación entre lo ofrecido y 

recibido, de acuerdo con Montero y Mora (2020) esta comparación es sustancial y 

depende de la perspectiva del observador, surgiendo desde la óptica del mercado 

o la demanda, no de la oferta. De la misma forma, Saad y Alsheri (2021) indican

que, la percepción de la calidad está vinculada a la satisfacción y se fundamenta 

en la interacción entre el rendimiento con las expectativas del cliente. 

Comparación entre la calidad del producto y precio, Lee y Jin (2019) sostiene 

que, es la apreciación del comensal de la calidad que percibe de un producto o 
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servicio teniendo como referencia lo que está pagando por adquirirlo. Además, 

Galarza et al. (2021) afirma que al establecer un precio imperativo analizar diversos 

elementos como; el consumidor, el mercado, los costos y la competencia, entre 

otros.  

Las quejas, Kim y Lim (2021) las definen como expresiones de insatisfacción 

de los clientes con los servicios, siendo cruciales para estudiar la calidad del 

servicio y pueden resultar en la insatisfacción del comensal, la pérdida de lealtad y 

la posible deserción. Asimismo, Hilarión et al. (2021) agregan que estas 

representan respuestas negativas de los clientes ante la insatisfacción, no 

limitándose a situaciones específicas, sino que también pueden afectar la 

reputación de la empresa 

La tercera dimensión son las expectativas, que según Syafarudin (2021) 

reflejan el nivel de anticipación o previsión que un consumidor tiene con respecto 

al productividad que se pretende obtener de un producto o servicio, pueden influir 

en la sensación de placer o decepción experimentado por el consumidor al 

comparar lo que recibe con lo que esperaba recibir. Al respecto, Kim y Lim (2021) 

afirman que depende de la diferencia entre la expectativa preliminar y la calidad 

percibida respecto de un producto o servicio, lo que determina en gran medida el 

volumen de ventas, la competitividad en el mercado y el éxito empresarial a largo 

plazo.  

Los indicadores son; el servicio esperado, según Arslan (2020) refleja lo que 

el cliente desea y logra después de adquirir un producto, con la percepción del valor 

siendo más influyente que la satisfacción en las acciones y comportamientos post 

compra. Al respecto, Zhang et al. (2021) manifiestan que son las expectativas de 

los clientes antes de consumir un producto o experimentar un servicio, resaltando 

que es esencial establecer un vínculo emocional. 

El horario de atención, de acuerdo con Arvizu (2020) se refiere al período de 

tiempo durante el cual un establecimiento, servicio o entidad está disponible para 

atender a sus usuarios, clientes o beneficiarios. Por su lado, Rangel (2019) sugiere 

que se trata del período específico durante el cual las instalaciones de un 

establecimiento están abiertas y disponibles para su uso por parte de los usuarios. 
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La calidad esperada, Lee y Jin (2019) plantea que se refiere a la impresión 

que el consumidor tiene sobre los elementos generales de un artículo, incluyendo 

su rendimiento, características, confiabilidad, conformidad, diseño específico, 

durabilidad, facilidad de servicio y aspecto estético. Asimismo, Escobedo y 

Jaramillo (2019) sostienen que el consumidor percibe la calidad de un producto o 

servicio según sus preferencias y el nivel cumplimiento de sus expectativas.  
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III. METODOLOGÍA

En este capítulo, se presentó el camino metodológico con el fin de abordar el 

problema central de investigación. Esto se va a lograr al determinar la relación entre 

las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente en el restaurante "El 

Buenísimo" de Lima en 2023, estos elementos poseen las cualidades inherentes al 

enfoque científico. 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación  

Esta investigación fue de tipo aplicada, de acuerdo con el Consejo Nacional de 

Ciencia y Tecnología (CONCYTEC, 2018) en este estudio se usan los 

conocimientos tanto teóricos como científicos para encontrar soluciones prácticas 

a situaciones específicas, de modo que los resultados obtenidos tengan una 

aplicación concreta en el ámbito social. 

Además, en esta investigación siguió un enfoque cuantitativo, según 

Hernández y Mendoza (2018) esto comprende la adquisición de datos numéricos, 

medibles y cuantificables para su procesamiento estadístico; además, requiere la 

formulación de un problema de estudio con preguntas específicas e hipótesis 

respaldadas por una revisión de literatura y un marco teórico, que va a permitir 

analizar y, al mismo tiempo, generalizar los resultados obtenidos.  

3.1.2 Diseño de investigación 

Este estudio tuvo un diseño no experimental, lo que significa que no se hizo ninguna 

variación de las variables bajo ninguna condición. También, se clasificó como 

transversal, ya que la obtención de datos sucede en un momento determinado. 

Asimismo, se empleó una metodología de naturaleza descriptiva de carácter 

correlacional, ya que busca describir y comprender la relación entre las variables al 

recolectar información del entorno donde se desarrolla la problemática (Hernández 

y Mendoza, 2018). Este se muestra de forma particular en la figura 1. 
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Figura 1 

Diseño de la investigación 

3.2. Variables y operacionalización 

Definición conceptual: Izquierdo (2021) considera que la excelencia en el servicio 

se construye a partir de cómo los consumidores perciben la prestación de un 

servicio, basándose en el entendimiento de las necesidades y superar sus 

requerimientos con respecto a un servicio particular. 

Definición operacional: la variable independiente se va a medir a través de sus 

dimensiones: Calidad del producto, fiabilidad, servicio, elementos tangibles y sus 

respectivos indicadores. Con un cuestionario con 18 ítems con una escala de 

respuesta tipo Likert.  

Indicadores: Dimensión 1; Presentación, variedad (menú) y sabores. Dimensión 

2; Precio accesible, cumplimiento con lo ofrecido y rapidez en la resolución de 

problemas. Dimensión 3; Atención personalizada, capacidad de respuesta y 

amabilidad. Dimensión 4; Infraestructura, equipos y materiales y aspecto (limpieza, 

orden).  

Escala de medición: ordinal 

Definición conceptual: hace referencia a la percepción personal experimentada 

por el cliente o usuario ya la evaluación que realiza sobre el servicio que está 

experimentando, esto implica determinar si el servicio satisface sus necesidades y 

O1 

M r 

O2 

M = Muestra 

O1 = Observación de la calidad de servicio 

R = Relación  

O2 = Observación del nivel de satisfacción  
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si la entrega cumple o supera sus expectativas individuales (Zeithaml y Bitner, 2002 

como se citó en Contreras et al., 2019).  

Definición operacional: la variable independiente se va a medir mediante sus 

dimensiones: Comunicación – precio, rendimiento percibido y expectativas con sus 

respectivos indicadores. Con un cuestionario con 24 ítems con una escala de 

respuesta tipo Likert.  

Indicadores: Dimensión 1: Comunicación postventa, recomendaciones y 

promesas. Dimensión 2; Comparación entre lo ofrecido y recibido, calidad entre el 

producto y el precio, y quejas. Dimensión 3; Servicio esperado, horario conveniente 

y calidad esperada. 

Escala de medición: ordinal 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

La población engloba el conjunto completo de unidades de análisis que se va a 

examinar, es decir, todos aquellos sujetos que cuentan con las características 

necesarias para ser parte del análisis del estudio (Perez et al., 2020). En esta 

investigación la población la conformaron 150 clientes frecuentes del restaurante el 

Buenísimo en Lima en el año 2023.  

 Criterios de inclusión: Clientes frecuentes y de la zona (clientes que hayan hecho 

más de tres reservaciones en el restaurante durante los últimos 3 meses). 

Criterios de exclusión: Clientes que solo realizan pedidos para llevar.  

3.3.2 Muestra 

La muestra es un segmento particular de la población bajo estudio. La muestra 

aplicada en esta investigación, es una muestra probabilística, ya que se puede 

elegir a cualquiera que forme parte de la población (Perez et al., 2020). En la 

determinación de la muestra se empleó la fórmula diseñada para poblaciones 

finitas, esta estuvo conformada por 108 clientes frecuentes (Anexo 3). 

3.3.3 Muestreo 

El muestreo empelado en este estudio fue el muestreo probabilístico aleatorio 

simple, Perez et al. (2020) afirman que es, donde cada uno de los miembros de la 
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población pueden ser seleccionados al azar de forma equitativa, es decir, que el 

investigador no elige de manera intencional las unidades que formarán parte de 

este estudio. 

3.3.4 Unidad de análisis 

La unidad de análisis la conforman un cliente frecuente del restaurante el 

Buenísimo en Lima. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica que se empleó fue la encuesta, ya que, facilita la recopilación de 

información mediante la elaboración de preguntas dirigidas a un grupo específico 

de personas, con el fin de explorar detalles sobre un problema o fenómeno 

particular; este enfoque nos permitirá analizar patrones, tendencias y 

características dentro de la población en cuestión (Hernández y Mendoza, 2018). 

Además, el instrumento empleado fue un cuestionario, que consiste en un conjunto 

de interrogantes abiertas y/o cerradas, diseñadas para recopilar información que 

posteriormente será analizada y procesada con el objetivo de abordar la 

problemática de estudio (Gregorio, 2023). En este estudio se emplearon dos 

cuestionarios, uno para la primera variable conformado por 18 ítems y uno para la 

segunda variable constituido por 24 ítems, ambos con alternativa de respuesta tipo 

Likert.  

Los instrumentos se van a someter a un proceso de validación y 

confiabilidad. La validación es la medida en que las preguntas o ítems de un 

instrumento de medición realmente evalúan con precisión lo que el concepto que 

se está midiendo; en este estudio se realizó el juicio de expertos, en esta técnica, 

un grupo de especialistas en el área evaluará y calificará dicho instrumento (Perez 

et al., 2020). Los instrumentos de investigación fueron revisados por 3 expertos del 

área (anexo 3) 

La confiabilidad se refiere al grado de certeza con el cual un instrumento 

evalúa de manera precisa aquello que se propone abordar, es decir, la capacidad 

de un instrumento para medir de manera precisa las respuestas proporcionadas en 

diferentes momentos. Este estudio empleó el coeficiente de Alfa de Cronbach, una 
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métrica que facilita la evaluación de la consistencia interna de un grupo de ítems 

en un instrumento (Perez et al., 2020).  

Al aplicar el alfa de Cronbach en los 24 ítems para el primer instrumento fue 

de 0.949 y para el instrumento de 18 ítems para el segundo instrumento fue de 

0,929 superando el umbral mínimo de 0.70 requerido. Esto sugiere que los 

instrumentos son muy confiables con una confiabilidad aceptable (Anexo 7). 

 

3.5 Procedimientos 

Para el desarrollo del estudio se solicitó la autorización del restaurante “el 

buenísimo”, para la respectiva recopilación de datos a través de cuestionarios 

dirigidos a los clientes frecuentes. La información recabada fue procesada 

utilizando el software Microsoft Excel. Luego, se hizo el análisis estadístico en el 

software SPSS, en una versión específica, con el fin de realizar conclusiones 

fundamentadas. 

3.6 Método de análisis de datos 

Luego de procesar los datos, se llevó a cabo un análisis estadístico descriptivo. 

Hernández y Mendoza (2018) establecen que, esto implica describir las 

características principales del conjunto de datos mediante medidas que sintetizan 

la información clara y concisa; además, estos resúmenes se muestran como tablas, 

gráficos y medidas de tendencia central. Por otro lado, se empleó la estadística 

inferencial para realizar inferencias y deducciones sobre la relación entre las 

variables estudiadas. 

3.7 Aspectos éticos 

El comité de ética de investigación de la Universidad César Vallejo (2022) con el fin 

de asegurar que las investigaciones se realicen de forma ética y respeten tanto los 

derechos como el bienestar de los miembros que forman parte del estudio. La 

autonomía, que permite la libre elección de los participantes a elegir si formar parte 

o no del estudio. El principio de beneficencia, busca garantizar que los participantes 

en sus estudios obtengan beneficios manteniendo su dignidad, respeto y bienestar. 

Principio de no maleficencia, establece que las acciones y procedimientos de 

investigación se realicen con el fin primordial de proteger la integridad y bienestar 

de los participantes, reservando la información que estos brindan. Principio de 
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justicia, busca garantizar un trato igualitario a los que forman parte de esta 

investigación.   

Además, en este estudio se va a seguir las pautas de protección de autoridad 

al referenciar correctamente a los autores según las normas APA séptima edición. 

También, se obtuvo la autorización del restaurante de estudio para utilizar su 

información y aplicar instrumentos. Asimismo, la investigación se va a someter a 

una prueba de Turnitin con el fin de garantizar la autenticidad del trabajo según las 

normativas universitarias que establece que no se debe superar el 25%. 

Finalmente, los resultados van a compartirse como forma de contribuir al beneficio 

de la sociedad en general. 
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IV. RESULTADOS

En este capítulo, se presentaron los hallazgos correspondientes a las variables de 

interés junto con sus dimensiones abordando directamente los objetivos y las 

hipótesis establecidas, al igual que las correlaciones producto del análisis 

estadístico del estudio. 

Objetivo general: Determinar la relación entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

H1: Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

H0: No existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

Tabla 1  

Tabla cruzada calidad de servicio y satisfacción del cliente 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Total 

Correlación 

Bajo Medio Alto 

CALIDAD 

DE 

SERVICIO 

Bajo 3,7% 0,9% - 4,6% Rho de 

Spearman 

0,755 

Sig. (bilateral) 

0.001 

Medio 1,9% 13,0% 1,9% 16,7%

Alto 0,9% 7,4% 70,4% 78,7%

Total 6,5% 21,3% 72,2% 100,0%

Nota. Elaboración propia en SPSS V. 27, obtenido de las respuestas del 

cuestionario.  

La Tabla 1 presentó los hallazgos relacionados al objetivo principal de 

investigación, dónde se muestra que el 78,7% de los comensales indicaron un nivel 

alto de calidad de servicio contribuye de manera positiva en su satisfacción del 

servicio que reciben. Asimismo, se calculó el coeficiente de Rho de Spearman 

dando un 0,755, evidenciando que existe una correlación positiva considerable 

entre las variables analizadas. Además, se obtuvo un Sig. (bilateral) de 0,001 

confirmando la hipótesis alterna planteada, que, si existe relación entre la calidad 

de servicio y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 
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Objetivo específico 1: Analizar la relación entre la calidad del producto y la 

satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

H1: Existe una relación significativa entre la calidad del producto y la satisfacción 

del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

H0: No existe una relación significativa entre la calidad del producto y la satisfacción 

del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

Tabla 2 

Tabla cruzada calidad del producto y satisfacción del cliente 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Total 

Correlación 

Bajo Medio Alto 

CALIDAD 

DEL 

PRODUCTO 

Bajo 2,8% 0,9% 0,9% 4,6% Rho de 

Spearman 

0,580 

Sig. (bilateral) 

0.001 

Medio 3,7% 9,3% 5,6% 18,5% 

Alto - 11,1% 65,7% 76,9% 

Total 6,5% 21,3% 72,2% 100,0% 

Nota. Elaboración propia en SPSS V. 27, obtenido de las respuestas del 

cuestionario.  

La Tabla 2 evidenció los hallazgos del primer objetivo específico de estudio, 

dónde se evidencia que el 76,9% de los encuestados indican un nivel alto de calidad 

del producto que se le brinda favorece en la percepción de satisfacción de los 

servicios que le ofrecen. Asimismo, se encontró un 0,580 como coeficiente de Rho 

de Spearman, lo que muestra que existe una correlación positiva considerable entre 

la primera dimensión y la segunda variable analizada. También, se mostró un Sig. 

(bilateral) de 0,001 confirmando la hipótesis alterna planteada, confirmando la 

existencia de una relación significativa entre la calidad del producto y la satisfacción 

del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

Objetivo específico 2: Identificar la relación entre la fiabilidad y la satisfacción del 

cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023.  

H1: Existe una relación significativa entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente del 

restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 
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H0: No existe una relación significativa entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente 

del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

Tabla 3 

Tabla cruzada fiabilidad y satisfacción del cliente 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Total 

Correlación 

Bajo Medio Alto 

FIABILID

AD 

Bajo 2,8% 0,9% - 3,7% Rho de 

Spearman 

0,715 

Sig. (bilateral) 

0.001 

Medio 2,8% 10,2% 0,9% 13,9%

Alto 0,9% 10,2% 71,3% 82,4%

Total 6,5% 21,3% 72,2% 100,0%

Nota. Elaboración propia en SPSS V. 27, obtenido de las respuestas del 

cuestionario.  

La Tabla 3 evidenció los hallazgos vinculados al segundo objetivo específico 

planteado, dónde muestra que un 82,4% de los clientes indican que la fiabilidad con 

la que se le brinda un servicio afecta de manera positiva su experiencia mejorando 

su satisfacción. También se usó el coeficiente de Rho de Spearman que dio un 

coeficiente del 0,715 evidenciando que la relación que existe es positiva 

considerable entre la segunda dimensión de la primera variable con la segunda 

variable. Además, se observó un Sig. (bilateral) de 0,001 confirmando la hipótesis 

alterna planteada, que confirma al relación entre la fiabilidad y la satisfacción del 

cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

Objetivo específico 3: Establecer la relación entre el servicio y la satisfacción del 

cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023.  

H1: Existe una relación significativa entre el servicio y la satisfacción del cliente del 

restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

H0: No existe una relación significativa entre el servicio y la satisfacción del cliente 

del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 
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Tabla 4 

Tabla cruzada servicio y satisfacción del cliente 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Total 

Correlación 

Bajo Medio Alto 

SERVICIO 

Bajo 1,9% - - 1,9% Rho de 

Spearman 

0,564 

Sig. (bilateral) 

0.001 

Medio 2,8% 4,6% - 7,4%

Alto 1,9% 16,7% 72,2% 90,7% 

Total 6,5% 21,3% 72,2% 100,0% 

Nota. Elaboración propia en SPSS V. 27, obtenido de las respuestas del 

cuestionario.  

La Tabla 4 presentó los hallazgos del objetivo específico 3, el cuál muestra 

que el 90,7% de los clientes encuestados sostienen que un servicio adecuado 

contribuye positivamente en su percepción de satisfacción.  Asimismo, se empleó 

el Rho de Spearman que dio un coeficiente de 0,564, el cuál evidencia la existencia 

de una correlación positiva considerable entre la tercera dimensión de la primera 

variable y la segunda variable de estudio. Además, se evidenció un Sig. (bilateral) 

de 0,001 confirmando la hipótesis alterna planteada, de que, si existe una relación 

entre el servicio y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 

2023. 

Objetivo específico 4: Contrastar la relación entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023.  

H1: Existe una relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción 

del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 

H0: No existe una relación significativa entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023. 
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Tabla 5 

Tabla cruzada elementos tangibles y satisfacción del cliente 

 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Total 

Correlación 

Bajo Medio Alto  

ELEMENTOS 

TANGIBLES 

Bajo 1,9% 0,9% - 2,8% Rho de 

Spearman 

0,657 

Sig. 

(bilateral) 

0.001 

Medio 2,8% 9,3% 0,9% 13,0% 

Alto 1,9% 11,1% 71,3% 84,3% 

Total 6,5% 21,3% 72,2% 100,0% 

Nota. Elaboración propia en SPSS V. 27, obtenido de las respuestas del 

cuestionario.  

La Tabla 5 presentó los hallazgos relacionados al objetivo específico 4 de 

investigación, dónde se evidencia que el 84,3% de los comensales indican que los 

elementos tangibles con los que cuenta el restaurante favorecen e incide 

directamente en la percepción de satisfacción del servicio que reciben. Asimismo, 

se calculó el Rho de Spearman para la dando un 0,657, indicando que existe una 

correlación positiva considerable entre la cuarta dimensión de la primera variable y 

segunda variable de estudio. Además, se evidenció un Sig. (bilateral) de 0,001 

confirmando la hipótesis alterna planteada, que es, si existe relación entre los 

elementos tangibles y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 

2023. 
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V. DISCUSIÓN

Previo a comenzar con el análisis y contraste de los resultados, es necesario 

resaltar que el objetivo principal planteado en este trabajo fue determinar la relación 

que existe entre las dos variables que fueron materia de estudio, para cumplir con 

dicho propósito se tuvo que herramientas adecuadas para la recolección de datos 

que fueron procesados mediante procedimientos estadísticos.  

Del mismo modo, la presente investigación lo primero que buscó es crear el 

vínculo entre las variables planteadas según el ámbito estudiado. Los hallazgos 

evidenciaron una correlación considerable al aplicar el Rho de Spearman con un 

coeficiente de 0,755 las variables analizadas. Igualmente, se obtuvo un Sig. 

(bilateral) de 0,001 confirmando la hipótesis alterna planteada, que existe una 

relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente del 

restaurante El Buenísimo, Lima 2023. Llegando a concluir que si existe una 

asociación significativa entre ambas variables planteadas.  

Para brindar una comprensión más detallada y amplia de los hallazgos 

obtenidos, es crucial contrastarlos con investigaciones previas en el mismo campo, 

es necesario compararlos con investigaciones anteriores a la misma materia, en 

ese marco dos estudios previos pueden argumentar la importancia de estos 

resultados. El primero, fue llevado a cabo por Tobías et al. (2021), en el cual, 

obtuvieron una correlación positiva considerable entre las variables planteadas, 

aunque el coeficiente correlación de Pearson fue relativamente menor, estos 

hallazgos demuestran que el comportamiento del acontecimiento analizado varía 

dependiendo de la organización o del contexto, por tanto, es necesario analizar los 

diferentes contextos de manera particular. 

Estos descubrimientos resaltan la importancia fundamental que tienen en 

ambas variables, según estándares elevados, enfatizando lo esencial que es 

mejorar la calidad del servicio para promover clientes satisfechos que contribuyan 

directamente a que dicha organización sea rentable y logre alcanzar sus metas y 

objetivos planteados, desde este mismo punto de vista un segundo estudio que 

aporta a la investigación, fue realizado por Malpartida et al. (2022) en una empresa 

comercializadora ubicada en el distrito de Surquillo, Lima, sus hallazgos mostraron 

una Correlación de Rho Sperman arrojaron un valor de (0.822) lo cual indica una 
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correlación significativa muy fuerte entre las variables planteadas. Analizando los 

hallazgos de este estudio el autor sugiere que realizar mejoras en la calidad del 

servicio pueden estar estrechamente vinculadas a un aumento en la satisfacción 

del consumidor. Al comparar la presente investigación con investigaciones 

anteriores señaladas se sugiere establecer estrategias que optimicen la excelencia 

del servicio, así como el cumplimiento de sus expectativas. 

Bajo el punto de vista conceptual, los resultados obtenidos respaldan que la 

calidad de servicio es un elemento extremadamente importante porque sirve para 

contentar a los clientes para que continúen respaldando la empresa, como 

mencionaron Balinado et al. (2021). Los diferentes enfoques teóricos expresan que 

los clientes fieles son aquellos que de manera constante emplean los servicios 

proporcionados por las organizaciones y que demuestran fidelidad, compromiso y 

sienten satisfacción al utilizar dichos servicios y Nunkoo et al. (2020). Este estudio 

apoya esta teoría en la cual se encontró relación entre ambas variables. Además, 

resalta la importancia de considerar el contexto de la relación en esta variable.  

En cuanto al primer objetivo específico de estudio, estudiar la relación que 

hay entre la dimensión calidad del producto y la satisfacción del cliente del 

restaurante El Buenísimo, Lima 2023. Los resultados arrojaron un coeficiente de 

Spearman de 0,580 que corrobora la relación entre la primera dimensión y la 

segunda variable planteada. Además, al obtener un valor de significancia de 0,001 

se precedió a confirmar la hipótesis alterna planteada. Siguiendo esta misma línea 

tenemos las investigaciones de Huamán (2022), encontraron una compensación 

similar con un Rho de Spearman del 0.594 entre los aspectos estudiados, esto 

indica que los hallazgos encontrados son consistentes y tienen una relación 

significativa considerable.   

Además, los autores señalaron que la calidad del producto está 

estrechamente relacionada con el nivel de complacencia del comensal. Esto se 

debe a que cuando el producto o servicio cumple con lo que espera, sus 

percepciones sobre el mismo tienden a ser positivas. Al realizar la comparación con 

trabajos anteriores se sugiere que hay una relación positiva considerable en el 

grado en el que sus comensales indicaron estar satisfechos con lo que se les 
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brindó, por lo tanto, esto da la posibilidad de que vuelvan a requerir el producto del 

restaurante.  

Del mismo modo, un estudio realizado por Mendoza (2021) encontró una 

correlación positiva de 0.761 entre la calidad de servicio y la segunda variable, lo 

cual está en línea con los resultados obtenidos en esta investigación. Además, 

estos hallazgos sugieren que proporcionar un servicio adecuado y productos de 

calidad, junto con ofrecer claridad en las dudas, sugerencias y conocimiento sobre 

los platos ofrecidos, promueve el deseo de los clientes de volver. Como base 

teórica que respalda los hallazgos, se encuentra el estudio de Sinurat et al. (2021), 

el cual indica que las características del producto o servicio ofrecido abarcan varios 

aspectos, incluida la confiabilidad. Estos aspectos motivan al cliente a preferir el 

restaurante que cumpla con sus requisitos. 

Por otro lado, en el segundo objetivo específico que fue identificar la relación 

entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 

2023 se encontró un n Rho de Spearman de 0.715, lo que indica una correlación 

positiva considerable entre la segunda dimensión y la segunda variable analizada. 

Además, se observa un valor de significancia (bilateral) de 0,001, confirmando la 

hipótesis alternativa propuesta, que indica la existencia de una relación significativa 

entre la dimensión y variable analizada.  

Siguiendo esta misma línea, se encuentra la investigación de González 

(2022), cuyos hallazgos revelaron que la mayoría de los comensales encuestados 

perciben una buena calidad de servicio por parte de los negocios gastronómicos 

estudiados. Además, se identificó que la rapidez de atención es el factor 

determinante para la segunda variable. En comparación con los hallazgos 

encontrados, se puede evidenciar que los componentes de la fiabilidad y la 

satisfacción están estrechamente relacionados, de manera que cuando uno de ellos 

se ve afectado, impacta en el otro. Asimismo, el autor señala que para obtener y 

atraer más clientes se debe establecer un plan estratégico considerando los 

resultados que se obtuvieron.  

Por otro lado, Monroy y Urcádiz (2019) en sus hallazgos de su investigación 

mostraron una correlación positiva entre ambas variables planteadas, dentro de su 
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estudio establecen que el brindar un servicio confiable y seguro a los comensales 

le da mayor valor agregado y lo posiciona por encima de otros restaurantes siendo 

preferidos por los comensales locales. En comparación con los resultados 

obtenidos se establece que establecer un lugar confiable y agradable se vuelve 

atractivo para los comensales, por lo que se afirma y corrobora la relación positiva 

y significativa del objetivo planteado. Asimismo, Maghsoodi et al. (2020) establecen 

de manera teórica que la fiabilidad es la forma rápida, precisa y confiable, esto la 

fiabilidad implica no solo busca cumplir con las exigencias de los comensales de 

manera oportuna y precisa, sino también garantizar una experiencia constante y 

confiable en cada interacción con el servicio ofrecido. 

El tercer objetivo específico buscó encontrar la relación entre el servicio y la 

satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, Lima 2023, se encontró un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman del 0,564 con un Sig. (bilateral) de 

0,001 estos hallazgos evidencian una relación positiva significativa. Antecedentes 

como el de Núñez et al. (2020) encontraron resultados similares puesto que 

determinaron que la variación positiva entre las variables estudiadas, en especial 

en la importancia notable de la comodidad, la rapidez de servicio, ya que indica que 

para establecer estrategias viables se deben debe desarrollar un modelo que se 

ajuste al tipo y rubro de la empresa en al que se pretende aplicar. 

En comparación con lo encontrado en este estudio se infiere que el servicio 

brindado en el restaurante afecta la percepción de satisfacción de los clientes, por 

lo tanto, es crucial que en un restaurante se brinde un servicio adecuado, oportuno 

y amable a los clientes para que logre posicionarse en el mercado. Al respecto, otro 

estudio realizado por Andy y Jissela (2020) mediante el modelo SERVQUAL 

encontró que las expectativas de los clientes afectan en su calificación del servicio 

que se les brinda, lo cual indica que si se brinda un servicio de calidad entonces 

hay mayor probabilidad de que el consumidor se sienta satisfecho. En comparación 

con los resultados obtenidos, se obtuvieron resultados similares, es decir, que si se 

brinda un buen servicio entonces se tendrán clientes satisfechos y viceversa.   

Este resultado se sustenta teóricamente por Vasquez y Merino (2020), que 

indica que el servicio es un procedimiento que tiene por objetivo satisfacer a los 

clientes al adquirir un producto y que abarca varias etapas. Asimismo, indica que 
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es necesario cumplir con los requerimientos de los comensales y poder lograr 

fidelizarlos.  

Finalmente, el cuarto objetivo específico que es contrastar la relación entre 

los elementos tangibles y la satisfacción del cliente del restaurante El Buenísimo, 

Lima 2023, en el cual, se obtuvo un Rho de Spearman de 0,657 indicando que 

existe una correlación positiva considerable con un Sig. (bilateral) de 0,001 

confirmando la hipótesis alterna planteada.  

Esto está relacionado con el estudio realizado por Rodríguez (2022), donde 

se confirmó que la disposición física del restaurante afecta la percepción de 

satisfacción de los consumidores. Por lo tanto, un restaurante con un atractivo físico 

será más atractivo para los clientes. Comparado con los resultados obtenidos 

tienen una correlación similar, por lo que se establece que el aspecto físico del 

restaurante influye positivamente en la satisfacción del cliente, si a esto se le suma 

el buen servicio entonces se tiene más probabilidad de satisfacer los requerimientos 

de los clientes.  

  Otro estudio relevante es el de Del Aguila (2019), el cual encontró una 

correlación considerablemente significativa. Además, determinaron que entre los 

factores que afectan la percepción del servicio se encuentran los elementos 

tangibles. En comparación con este estudio, se confirma la importancia de contar 

con un ambiente físico agradable para el cliente. Además, según Mayorga et al. 

(2020), los elementos tangibles incluyen la estructura, equipos, suministros, 

personal, entre otros. Estos, si se gestionan adecuadamente, contribuyen 

positivamente a la satisfacción del cliente. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Para el objetivo general del estudio realizado en el restaurante “El 

Buenísimo”, Huaura, Lima, en el año 2023, los hallazgos muestran un 0.755 

como coeficiente de Rho Spearman, esto evidenció una correlación positiva 

entre las variables planteadas. Esto está sustentado bajo un P-valor de 

0.001, lo que lleva a confirmar la hipótesis alterna establecida, confirmando 

una relación positiva considerable entre las variables estudiadas. 

Segunda: Los hallazgos del primer objetivo específico de esta investigación 

evidenciaron un 0,580 como coeficiente de Rho de Spearman, que indicó la 

existencia de una correlación significativa positiva con una significancia 

estadística de 0.001, lo que lleva a confirmar la hipótesis alterna establecida, 

en otras palabras, se confirmó la existencia de correspondencia significativa 

entre los elementos que se abarcaron.  

Tercera: Los resultados del segundo objetivo específico de este estudio 

evidenciaron un Rho de Spearman del 0.715 con un p-valor 0.001 

confirmando la hipótesis alterna establecida, lo que confirmó que existe una 

de una relación significativa entre los elementos analizados, es decir, ambos 

elementos abarcados se afectan directamente de manera considerable.  

Cuarta: Los hallazgos del tercer objetivo específico al aplicar el coeficiente de 

calificación Rho de Spearman obtuvo un 0.564, esto muestra una 

compensación positiva considerable en este estudio, con una significancia 

estadística (bilateral) de 0.001, confirmando la hipótesis alternativa 

planteada, que indica la relación considerable entre lo analizado.  

Quinta: Los resultados relacionados con el cuarto objetivo específico de 

investigación indicaron un coeficiente de calificación Rho de Spearman, que 

resultó en un 0.657, indicando una calificación positiva considerable con un 

p-valor de 0.001, confirmando la hipótesis alterna planteada, esto significa

que ambos elementos estudiados se afectan directamente. 
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VII. RECOMENDACIONES

Se sugiere al encargado del restaurante “El Buenísimo”: 

Primera: Fortalecer la calidad de servicio, a través de la realización de cursos y 

capacitaciones para los colaboradores del restaurante, esto permite asegurar 

que estos cuenten con las habilidades necesarias para ofrecer un servicio de 

calidad y que cumpla con los requerimientos de los consumidores. Además 

de implementar un sistema de retroalimentación continua que permita 

identificar áreas que se puedan mejorar para poder brindar una experiencia 

más agradable para los comensales. Estas acciones pueden conducir a una 

experiencia general más positiva que podría resultar en una mayor fidelidad, 

recomendaciones boca a boca y, en última instancia, un aumento en la 

clientela y los ingresos. 

Segunda: Para ofrecer productos de calidad se sugiere realizar evaluaciones 

periódicas de estos, así como obtener retroalimentación directa de los 

clientes sobre sus preferencias y expectativas en cuanto a la comida y 

bebida. Además, se puede agregar nuevos elementos en el menú que sean 

innovadores y estén en línea con las tendencias del mercado. Esto va a 

mejorar la reputación del restaurante, contribuir a una experiencia 

gastronómica más satisfactoria y memorable para los comensales.  

Tercera: Con el fin de mejorar la confiabilidad del restaurante, se puede 

implementar sistemas de seguimiento y control de calidad, garantizando un 

servicio confiable en cada visita. Además, se podría considerar establecer 

protocolos claros y procedimientos operativos estándar para garantizar una 

experiencia consistente para todos los clientes. Esto puede convertir al 

restaurante como una opción confiable y consistente en el mercado. 

Cuarta: Para garantizar un buen servicio, se recomienda entrenar a los 

colaboradores sobre técnicas de servicio incentivando una cultura de 

hospitalidad, además se sugiere brindar incentivos para motivar que se 

brinde un servicio excepcional. Además, se podría considerar la 

implementación de sistemas de recompensa para reconocer y premiar al 

personal que demuestre un compromiso excepcional con la satisfacción del 
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cliente. Esto potencia la importancia de brindar un servicio agradable y de 

calidad en toda la organización generando una reputación positiva para el 

restaurante, aumentando la lealtad del cliente y conduciendo a un mayor 

éxito comercial. 

Quinta: Para garantizar un servicio de calidad mediante los elementos tangibles, se 

recomienda realizar mejoras en la decoración, el mobiliario y la ambientación 

general del restaurante para crear un ambiente acogedor y atractivo para los 

clientes. Además, se podría considerar la introducción de elementos visuales 

adicionales, como menús visualmente atractivos o presentaciones de platos 

creativos, para mejorar la experiencia estética de los clientes. Esto 

aumentará el interés, el apetito por los productos ofrecidos, mejorará la 

satisfacción de los clientes y su disposición a regresar. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Operacionalización de las variables 

Variables Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores 

Calidad de 

servicio 

Izquierdo (2021) sostiene que la 

calidad de servicio se forja en la 

percepción de los usuarios o 

consumidores acerca de un 

servicio, fundamentándose en la 

comprensión de las necesidades 

de los clientes y en superar las 

expectativas o esperanzas que 

tienen los usuarios respecto a un 

servicio específico. 

Parasuraman et al. (2004, como se citó en 

Palomino et al., 2020) consideran que 

consiste en superar las anticipaciones y 

requisitos necesarios en cada instancia 

por el cliente; de igual manera, está 

compuesta por la totalidad de los atributos 

o características que la constituyen y le

confieren su valía, asimismo, presentan al 

Servqual, el cual se compone de cinco 

dimensiones (fiabilidad, sensibilidad, 

seguridad, empatía, y elementos 

tangibles) que evalúan la calidad del 

servicio.  

Calidad del 

producto 

• Presentación

• Variedad (Menú)

• Sabores

Fiabilidad 

• Precio accesible

• Cumplimiento con lo ofrecido

• Rapidez en la resolución de

problemas

Servicio 

• Atención personalizada

• Capacidad de respuesta

• Amabilidad

Elementos 

tangibles 

• Infraestructura

• Equipos y materiales

• Aspecto (limpieza, orden)

Satisfacció

n del 

cliente 

Se refiere a la percepción personal 

experimentada por el cliente o 

usuario ya la evaluación que 

realiza sobre el servicio que está 

experimentando, esto implica 

determinar si el servicio satisface 

sus necesidades y si la entrega 

cumple o supera sus expectativas 

individuales (Zeithaml y Bitner, 

2002 como se citó en Contreras et 

al., 2019). 

Kotler (2013, como se citó en Nugroho y 

Edris, 2023) definen a la satisfacción del 

cliente como la sensación complacencia o 

descontento de un comensal que surge al 

comparar sus percepciones del 

rendimiento con sus expectativas; por lo 

tanto, si el rendimiento no cumple con las 

expectativas, el cliente experimenta 

insatisfacción; en cambio, si el 

rendimiento supera las expectativas. 

Comunicación 

– precio

• Comunicación pos-venta

• Recomendaciones

• Promesas

Rendimiento 

percibido 

• Comparación entre lo ofrecido 

recibido

• Comparación entre producto y precio

• quejas

expectativas 

• Servicio esperado

• Horario conveniente

• Calidad esperada



 
 

 
 

Anexo 2. Matriz de consistencia 

Problemas Objetivos Hipótesis Metodología 

Pregunta general Objetivo general Hipótesis general 

1. Tipo aplicada 
 

2. Nivel descriptivo 
correlacional 
 

3. Enfoque cuantitativo 
 
4. Diseño no experimental 
 
5. Población (150) 
 
6. Muestra, muestreo (108) 
 
7. Técnica, encuesta 
 
8. Instrumento, cuestionario  
 
 
 
 
 

¿Cuál es la relación entre la 
calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente del 
restaurante El Buenísimo, Lima 

2023? 

Determinar la relación entre la 
calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente del 
restaurante El Buenísimo, Lima 

2023. 

La hipótesis general que se busca 
corroborar es: Existe una relación 

significativa entre la calidad de servicio y 
la satisfacción del cliente del restaurante 

El Buenísimo, Lima 2023. 

Preguntas específicas Objetivos específicos Hipótesis específicas 

¿Cuál es la relación entre la 
calidad del producto y la 

satisfacción del cliente del 
restaurante El Buenísimo, Lima 

2023? 

Analizar la relación entre la 
calidad del producto y la 

satisfacción del cliente del 
restaurante El Buenísimo, Lima 

2023. 

H1: Existe una relación significativa 
entre la calidad del producto y la 

satisfacción del cliente del restaurante 
El Buenísimo, Lima 2023. 

¿Cuál es la relación entre la 
fiabilidad y la satisfacción del 

cliente del restaurante El 
Buenísimo, Lima 2023? 

Identificar la relación entre la 
fiabilidad y la satisfacción del 

cliente del restaurante El 
Buenísimo, Lima 2023. 

H2: Existe una relación significativa 
entre la fiabilidad y la satisfacción del 
cliente del restaurante El Buenísimo, 

Lima 2023. 
¿Cuál es la relación entre el 
servicio y la satisfacción del 

cliente del restaurante El 
Buenísimo, Lima 2023? 

Establecer la relación entre el 
servicio y la satisfacción del 

cliente del restaurante El 
Buenísimo, Lima 2023. 

H3: Existe una relación significativa 
entre el servicio y la satisfacción del 
cliente del restaurante El Buenísimo, 

Lima 2023. 
¿Cuál es la relación entre los 

elementos tangibles y la 
satisfacción del cliente del 
producto del restaurante El 

Buenísimo, Lima 2023? 

Contrastar la relación entre los 
elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente del 
restaurante El Buenísimo, Lima 

2023. 

H4: Existe una relación significativa 
entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente del restaurante 
El Buenísimo, Lima 2023. 

 



Cálculo de la muestra con la fórmula para poblaciones finitas 

Fórmula:    𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁

E2 𝑥 (𝑁−1)+ 𝑍2𝑝𝑞

En donde: 

N = tamaño de la población (150 clientes frecuentes del restaurante el 

Buenísimo) 

Z = 1.95 (nivel de confianza) 

p = 50% de probabilidad de éxito, o a favor. 

q = 50% de probabilidad de fracaso 

E= precisión (5% error máximo admisible en términos de proporción) 

𝑛 =
(1.95)2(0.5)(0.5)(150)

(0.05)2 𝑥 (150 − 1) + (1.95)2(0.5)(0.5)
=  

142.59

1.32
 = 107.77 

Por lo tanto, la muestra estará conformada por 108 clientes frecuentes. 



 
 

 
 

Anexo 3. Solicitud de autorización de investigación  

 

 

 

 

 



Anexo 4. Carta de aceptación de investigación 



 
 

 
 

Anexo 5. Alpha de Cronbach 

La fiabilidad del Alpha de Cronbach se considera adecuada o aceptable 

cuando está en el rango de 0.75 a 0.90, e incluso algunos expertos sugieren que la 

fiabilidad interna es óptima cuando el coeficiente alcanza valores entre 0.80 y 0.90, 

especialmente durante las etapas iniciales de la construcción de la escala (Durán y 

Lara, 2019). 

Tabla 6 

Estadísticas de fiabilidad del instrumento de la variable calidad de servicio 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,949 24 

Nota. Obtenido de SPSS versión 25. 

La tabla 1 muestra que el coeficiente alfa de Cronbach aplicado a los ítems 

24 del instrumento de la variable calidad de servicio fue de 0.949, superando el 

umbral mínimo de 0.70 requerido. Esto sugiere que el instrumento es muy confiable, 

demostrando un buen nivel de fiabilidad para los 24 ítems incluidos en el 

cuestionario. 

 

Tabla 7 

Estadísticas de fiabilidad del instrumento de la variable satisfacción del cliente 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,929 18 

Nota. Obtenido de SPSS versión 25. 

La tabla 2 evidencia que el coeficiente alfa de Cronbach aplicado a los ítems 

18 del instrumento de la variable satisfacción del cliente fue de 0.929, superando el 

umbral mínimo de 0.70 requerido. Indicando que el instrumento es altamente 

confiable con un nivel adecuado de fiabilidad para los 18 ítems incluidos en el 

cuestionario. 

 

 

 

 

 



Anexo 6. Prueba de normalidad 

Tabla 8 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Calidad de servicio ,444 108 ,001 ,596 10

8 

,001 

Satisfacción del cliente ,274 108 ,001 ,775 10

8 

,001 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Los resultados de la prueba de normalidad en la tabla 8 indican que, dado que la 

población es mayor a 50, se utilizó el método estadístico de Kolmogorov-Smirnov. 

Con un valor de significancia de 0,001, concluyendo que los datos no siguen una 

distribución normal. Por lo tanto, se aplicó el coeficiente de Rho Spearman para 

analizar las correlaciones. 

Grado de correlación según el coeficiente de correlación 



Anexo 7. Instrumento 



 
 

 
 

 





 
 

 
 

 





Anexo 8. Validaciones 

Experto 1  







 
 

 
 

 

 





 
 

 
 

Experto 2 





 
 

 
 

 

 







Experto 3











 
 

 
 

Anexo 9. Base de datos 

Variable calidad de servicio 

 

 

 

 

 

 

 

Nro. P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24

1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4

2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

3 4 3 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4

7 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3

8 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

9 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

10 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5

11 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4

12 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

13 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

14 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

16 3 4 4 3 3 2 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

20 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 4

21 4 2 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

22 5 4 5 4 3 5 5 4 4 5 3 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5

23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

24 3 3 4 3 4 4 3 3 3 5 4 4 3 2 3 4 3 3 4 4 4 4 4 5

25 2 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4

26 5 1 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4

27 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

29 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5

30 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5

31 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4

32 4 3 4 5 4 3 3 3 4 4 5 5 5 2 3 2 3 3 3 4 4 3 4 5

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5

34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

36 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

37 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

39 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

40 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4

41 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

42 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4

43 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

44 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5

45 4 5 4 3 5 4 5 3 3 4 5 5 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4

46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

47 5 3 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5

48 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 5 4 5 5 4

49 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

50 5 3 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5

51 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

54 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

55 4 1 5 5 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

56 3 4 5 4 4 4 4 5 5 3 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 5 4

57 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5

58 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5

59 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5

60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

61 4 5 5 4 4 3 3 3 4 3 3 3 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 3

62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

63 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5

64 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4

66 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5

67 4 4 4 3 4 3 5 4 4 3 4 5 3 2 2 2 2 1 3 3 3 3 5 4

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

69 3 5 4 4 3 5 3 2 4 4 1 2 1 1 1 1 1 1 5 4 3 5 5 2

70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5

71 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 3 3 4 4 4

72 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

73 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4

74 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

76 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 3 4 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5

77 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

78 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

79 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

81 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 5 5 4 3 5 3

82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 3 4 5 3

84 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5

85 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

86 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4

87 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 5

88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 4 3 4 5

89 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5

90 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5

91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

92 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5

93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

94 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

96 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

97 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5

100 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

101 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

102 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

103 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

104 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

105 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

106 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

107 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

108 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

SERVICIO ELEMENTOS TANGIBLESCALIDAD DEL PRODUCTO FIABILIDAD



Variable satisfacción 

Nro. P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18

1 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

3 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

6 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 1 3 3 4 5 5 5 5

7 2 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

8 4 4 4 4 2 3 4 4 3 3 1 3 4 4 4 4 4 4

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 4 5 5 5 5 5

10 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

11 2 3 3 4 4 5 5 5 5 5 2 3 3 4 4 4 4 4

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5

13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 4 5 5 5 5 5

14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 5 5 5 5 5

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5

16 1 3 1 3 3 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 4 4 3

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5

18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5

19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5

20 5 3 5 4 5 4 3 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5

21 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 2 4 4 5 4 4 5 4

22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

24 2 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

25 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 1 5 5 5 5 5 5 5

26 2 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

28 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

29 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 2 4 4 5 5 5 4 4

30 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4

31 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5

32 1 2 2 4 4 5 3 4 4 5 3 4 2 3 4 5 5 4

33 1 5 1 5 5 5 4 4 5 5 1 5 3 5 5 5 5 5

34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 5

37 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5

38 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

39 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

40 3 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5

41 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

42 3 4 5 5 4 4 4 5 5 5 2 4 4 5 5 5 5 5

43 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4

44 2 2 3 4 3 4 4 4 4 4 1 3 4 4 5 5 4 5

45 1 2 3 5 4 3 4 4 3 4 2 5 4 5 5 5 5 5

46 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

47 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5

48 1 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4

49 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 5 5 5 5 5

50 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 1 4 4 5 5 5 5 5

51 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 1 4 4 5 4 4 4 5

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

53 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 1 4 4 4 4 4 4 4

54 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 1 2 5 5 5 5 5 5

55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

56 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4

57 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5

58 2 5 5 5 4 5 4 4 5 4 2 5 4 5 5 5 5 4

59 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 1 4 4 5 4 5 5 4

60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

61 2 5 3 5 3 3 3 3 3 3 1 5 3 4 2 5 5 4

62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

63 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3

64 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

65 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

66 3 4 4 5 5 5 4 4 5 5 1 4 4 5 4 5 4 5

67 1 1 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 2 3 4 3 4 4

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

69 1 3 3 3 4 3 4 3 5 3 5 2 1 3 3 4 3 3

70 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 4 5 5 5

71 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 2 4 3 4 4 5 4 4

72 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5

73 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

74 2 4 4 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 5 5 5 5 5

76 4 3 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5

77 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

78 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

79 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

81 1 3 4 5 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 5 5 5 4

82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 5 5

84 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

85 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

86 5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 5 4 3 5 4 5 5 5

87 4 4 5 5 4 2 2 4 4 5 5 5 4 3 4 3 4 4

88 3 4 3 3 4 3 5 4 4 3 1 2 4 4 5 5 5 5

89 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4

90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

91 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 1 4 5 5 5 5 5 5

92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

94 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

96 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

97 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5

100 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

101 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

102 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

103 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

104 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

105 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

106 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

107 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

108 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2

COMUNICACIÓN - PRECIO RENDIMIENTO PERCIBIDO EXPECTATIVAS


