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RESUMEN  

La presente investigación desarrollada que lleva por titulo “la calidad de servicio y 

satisfacción del cliente de la cevichería el mordisco en el distrito de Huánuco, 2022”, se ha 

planteado como problema general ¿Cuál es la relación de la calidad de servicio con la satisfacción 

del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022? Cuyo objetivo principal 

es Determinar la relación de la calidad de servicio con la satisfacción del cliente de la cevichería 

el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. Para ello se desarrolló el trabajo con un enfoque 

cuantitativo, ya que con la información recolectada buscamos solucionar los problemas 

identificados. Asimismo, el nivel es de carácter descriptivo- correlacional, una vez descrita las 

variables lo que se buscó es conocer la relación entre ellas y es de tipo Aplicada.  

Asimismo, la población está conformada por 300 consumidores en promedio al día que 

suelen frecuentar la cevichería el Mordisco del distrito de Huánuco y con la técnica de muestreo 

probabilístico de aleatorio simple, se seleccionó como muestra 168 consumidores.  Para la 

recolección de información se tomó la técnica la encuesta con su herramienta el cuestionario. 

Una vez recolectada toda la información, el resultado representa que el 1.79%   califican 

como pésimo la calidad de servicio brindado en la cevichería, el 6.55% califican como malo, 

mientras el 26.19% califican como indiferente, el 48.21% califican bueno y el 17.26% califican 

excelente. Finalmente se concluye que la calidad de servicio se relaciona positivamente con la 

satisfacción del cliente en la cevichería El Mordisco, la cual quedó evidenciado en la contrastación 

de hipótesis general. 

Palabras claves: calidad de servicio, satisfacción y atención al cliente. 
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SUMMARY 

The present research, titled "Service quality and customer satisfaction at El Mordisco 

cevichería in the district of Huánuco, 2022," has posed the general problem: What is the 

relationship between service quality and customer satisfaction at El Mordisco cevichería in the 

district of Huánuco, 2022? Its main objective is to determine the relationship between service 

quality and customer satisfaction at El Mordisco cevichería in the district of Huánuco, 2022. The 

study was conducted using a quantitative approach, as we aimed to solve identified problems with 

the collected information. Additionally, it is of a descriptive-correlational nature, seeking to 

understand the relationship between variables under an applied research. 

Furthermore, the population consists of an average of 300 daily customers who usually go 

to El Mordisco cevichería in the district of Huánuco. Using simple random probabilistic sampling, 

a sample of 168 consumers was selected. The data collection was done through the questionnaire 

technique, using the survey as the tool. 

Once all the information was collected, the results showed that 1.79% rated the service as 

poor, 6.55% as bad, 26.19% as indifferent, 48.21% as good, and 17.26% as excellent. It was 

concluded that there is a positive relationship between service quality and customer satisfaction at 

El Mordisco cevichería, which was evidenced by the general hypothesis. 

Keywords: service quality, satisfaction, customer service. 

. 
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INTRODUCCIÓN 

La presente investigación se desarrolló en la empresa “Cevicheria El Mordisco” ubicado 

en la ciudad de Huánuco, tuvo como objetivo general determinar la relación entre calidad de 

servicio y satisfacción del cliente en la mencionada empresa.  

La presente de investigación fue de nivel descriptivo - correlacional, de tipo de 

investigación aplicada y de diseño no experimental. La muestra de estudio la conformaron 168 

clientes de la cevicheria “El Mordisco” a la cual se le aplicó un cuestionario debidamente validado 

por los expertos y previo consentimiento del cliente.  

La presente investigación ha sido estructurada en cinco capítulos expuestos de la siguiente 

manera:  

Capítulo I, se desarrolla el problema de investigación donde se detallan la fundamentación 

del problema, la formulación del problema general y especifico, la formulación de los objetivos 

general y especifico, la justificación, las limitaciones, la formulación de la hipótesis general y 

específicos, variables, y la operacionalización de variables. 

Capítulo II, se expone el marco teórico de la investigación, el cual incluye los antecedentes 

de investigación a nivel internacional, nacional y local, las bases teóricas, las bases conceptuales. 

Capítulo III, se detalla el marco metodológico de la investigación en la cual se exponen el 

ámbito de investigación, la población, la muestra, comprendiendo el nivel y tipo de investigación, 

diseño y esquema de investigación, métodos, técnicas e instrumentos para el recojo de datos, 

procedimiento de investigación, tabulación y análisis de datos y las consideraciones éticas. 

Capítulo IV, se desarrolla los resultados de la investigación a través de tablas y figuras con 

su respectivo análisis e interpretación de los resultados y la contrastación de hipótesis.  
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Capítulo V, se expone la discusión de resultados la cual comprende la comparación 

académica de nuestros resultados con los resultados de las investigaciones consignadas como 

antecedentes de la presente investigación. 

Y finalmente se exponen las conclusiones, sugerencias, referencias bibliográficas y los 

anexos. 
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 

1.1. Fundamentación del Problema de Investigación 

A medida que pasa el tiempo hemos sido testigos de los diversos cambios que 

presenciamos a diario y por supuesto las empresas no son ajenas a estos cambios sino que 

se ven involucradas en dichos cambios, tales como lo son globalización en los mercados, 

la dura competencia de las empresas y los nuevos  requerimientos de los clientes por 

adquirir productos y servicios de alta calidad, todos estos  cambios van en aumento, por lo 

que hace que la conexión entre ambas partes se pierda o se haga más difícil de lograr. Como 

bien define Apunta Suarez (2001) la globalización como un proceso de progresiva 

integración de las economías nacionales en el mercado mundial, y la liberación de los 

intercambios de productos y de capitales, favorecidos por los avances tecnológicos y la 

desregulación. No obstante, también apunta el riesgo derivado de la mayor 

interdependencia existente entre los factores económicos y los mercados a nivel mundial. 

Según ISO (2015, p.4) La calidad puede entenderse como “la totalidad de las 

características de un producto o servicio que se relaciona con su capacidad para satisfacer 

una necesidad declarada o implícita. Por lo tanto, si hablamos de calidad del servicio, 

podemos inferir que se trata de cumplir con mayor exactitud los requerimientos que tienen 

los clientes, debido a que son parte primordial en el mundo de los negocios y el eje de toda 

organización; al hacer una mejora en la calidad de nuestros productos y servicios tenemos 

la posibilidad de sobresalir como empresa y posicionarnos en el mercado. 

Actualmente, podemos ver la rivalidad entre las empresas por ganar mayor cantidad 

de clientes potenciales, ya que la razón de la existencia de una empresa se debe a ellos, hoy 
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en día las empresas también buscan mejorar la atención y no solo se enfocan en incrementar 

la calidad en sus productos y/o servicios. Como mencionamos anteriormente, la atención 

que brinde a la empresa es parte fundamental para formar una relación y a la vez englobar 

sus necesidades.  

Dentro del proceso de lograr ese objetivo tendremos a la mano muchas 

herramientas, tales como las TIC, las redes sociales, páginas web, etc. Asimismo, un factor 

clave para una atención de calidad es el capital humano con el que cuenta la empresa, ya 

que ellos son los que interactúan directamente con los clientes. 

No es una novedad que la comida peruana está entre una de las mejores a nivel 

mundial; esto incentiva a muchas personas a querer invertir en un negocio de comida, pero 

como bien sabemos no solo es necesario tener una buena sazón y un local amplio sino 

brindar una atención de calidad, un ambiente limpio y que genere confianza a simple vista, 

características claramente que no tienen la mayoría de restaurantes en el país , es por ello 

que muchos negocios tienden a fracasar ya que no le dan la importancia que se merece a 

sus clientes . 

A medida que pasa el tiempo las personas se dan cuenta del valor que tienen como 

consumidores y es por eso que no solo se requiere un mínimo esfuerzo de parte de las 

empresas, sino que deben esforzarse para sobrepasar las expectativas de estos y de esa 

manera satisfacer a sus clientes. Cada empresa y en especial los restaurantes deben tener 

en mente que cada cliente es único, que requiere un trato individual adecuado y un ambiente 

donde pueda sentirse a gusto a compartir un plato de comida. 

En estos 10 años de existencia de la cevichería EL MORDISCO, han surgido 

cambios significativos; como el surgimiento de nuevas necesidades y exigencias por parte 
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de los consumidores; a la par también surgieron nuevas técnicas y herramientas que ayudan 

a las organizaciones a satisfacer a sus clientes. Durante este período identificamos algunos 

problemas relacionados con la calidad de servicio en la cevichería EL MORDISCO, entre 

ellos tenemos la deficiencia en la atención a los clientes, demora en la atención, una mala 

actitud y poca empatía por parte de los colaboradores hacia los clientes, lo cual no es 

saludable, ya que genera un impacto negativo para la empresa. Asimismo, se observó que 

muchas familias que frecuentaban el establecimiento salían insatisfechas, por lo 

mencionado podemos deducir que no cumplían sus expectativas.  

1.2. Formulación del Problema de Investigación General y Especifico  

1.2.1. Problema General 

 PG. ¿Cuál es la relación de la calidad de servicio con la satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022? 

1.2.2. Problemas Específicos 

 PE1. ¿Cómo se relacionan los elementos tangibles con la satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022? 

 PE2. ¿De qué manera se relaciona la fiabilidad con la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022? 

 PE3. ¿Cómo se relaciona la capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022? 

 PE4. ¿Cuál es la relación de la seguridad con la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022? 

 PE5. ¿De qué manera se relaciona la empatía de los colaboradores con la satisfacción 

del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022? 
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1.3. Formulación de Objetivos General y Específicos   

1.3.1. Objetivo General 

 O.G. Determinar cuál es la relación de la calidad de servicio con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

1.3.2. Objetivos Específicos 

 OE1. Conocer cómo se relacionan los elementos tangibles con la satisfacción del 

cliente en la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 OE2. Conocer de qué manera se relaciona la fiabilidad con la satisfacción del cliente 

de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 OE3. Conocer cómo se relaciona la capacidad de respuesta con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 OE4. Establecer cuál es la relación de la seguridad con la satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 OE5. Identificar de qué manera se relaciona la empatía de los colaboradores con la 

satisfacción del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

1.4. Justificación 

1.4.1. Justificación teórica 

Por la fuerte competencia de la actualidad, las empresas tienen que estar preparados 

para atender a los clientes y lo mejor que pueden realizar siendo una empresa de 

servicio es estar capacitados para una atención de calidad de servicio, ya que es 

fundamental para la satisfacción del cliente, siendo este el resultado de 

capacitaciones frecuentes y charlas hacia los colaboradores. 
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De este modo, la presente investigación cobra importancia teórica porque permite 

contrastar toda la teoría de la calidad de servicio y su relación con la satisfacción 

del cliente. Siendo útil no solo como herramienta de desarrollo teórico sino como 

herramienta estratégica para el desarrollo empresarial. También es relevante para 

tener conocimiento de lo importante que debe ser para las empresas brindar una 

atención de calidad como herramienta para la satisfacción del cliente. Por lo cual, 

este proyecto beneficia en el ámbito empresarial y también teórico ya que se han 

recurrido a fuentes confiables para su elaboración. 

1.4.2 Justificación Metodológica 

Asimismo, el presente estudio de la calidad de servicio y su relación con la 

satisfacción de cliente de la cevichería el Mordisco, 2022 se justifica 

metodológicamente; debido a que se construirá un instrumento para la recolección 

de la información, teniendo en cuenta las variables e indicadores del estudio, El 

instrumento que se aplicará constituirá el aporte metodológico de la investigación. 

De tal modo nos va a permitir conocer la problemática actual de la cevichería El 

Mordisco y, por ende, aplicar métodos que ayuden a mejorar las deficiencias 

identificadas; sobre todo lograr trasmitir nuestros conocimientos a fin de aportar a 

nuevas investigaciones relacionadas con el tema. 

1.4.3 Justificación Práctica 

La justificación práctica permitirá mejorar la marca de la cevichería el Mordisco, 

teniendo los conocimientos acerca de la calidad de servicio y cómo este se relaciona 

con la satisfacción del cliente, brindando información sobre la situación actual y 



21 

 

como corregir los posibles errores y prácticas de la empresa adecuadamente para 

que sea más competitivo implementando estrategias.  

1.5 viabilidad 

El presente proyecto de investigación es viable porque:  

 Se cuenta con los recursos monetarios suficientes por parte de los 

investigadores, puesto que, el proyecto no requiere de un financiamiento 

mayor  

 La accesibilidad al lugar donde se realizará la investigación está garantizada 

debido a que se cuenta con autorización. 

 Se tiene acceso a fuentes bibliográficas, suficiente información de fuentes 

secundarios que nos permitirá entender el tema de investigación.  

1.6. Limitación  

Las limitaciones de la presente investigación fueron: 

 Poco conocimiento por parte de los investigadores en trabajos de 

investigación. 

 La limitada disposición de los clientes a brindar una información veraz y 

sincera. 

1.7. Formulación de Hipótesis General y Específicos  

1.7.1. Hipótesis General 

 Hi. Existe una relación positiva entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Ho1. No existe una relación positiva entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 
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       1.7.2. Hipótesis Específicos 

 Hi1. Los elementos tangibles se relacionan positivamente con la satisfacción del 

cliente en la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 H01. Los elementos tangibles no se relacionan positivamente con la satisfacción del 

cliente en la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Hi2. La fiabilidad se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Ho2. La fiabilidad no se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Hi3. La capacidad de respuesta se relaciona positivamente con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Ho3. La capacidad de respuesta no se relaciona positivamente con la satisfacción 

del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Hi4. La seguridad se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Ho4. La seguridad no se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Hi5. La empatía de los colaboradores se relaciona positivamente con la satisfacción 

del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 Ho5. La empatía de los colaboradores no se relaciona positivamente con la 

satisfacción del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 
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1.8. Variables 

1.8.1. Variable Independiente 

 Calidad de servicio 

1.8.2. Variable Dependiente  

 Satisfacción del cliente 

1.9. Definición Teórica y Operacionalización de Variable
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VARIABLE 
DEFINICIÓN DE 

VARIABLE 
DIMENSIONES INDICADORES 

INSTRUMENTO 

INVESTIGACIÓN 

 

 

 

CALIDAD DE 

SERVICIO 

(X) 

 

 

 

 

Según Zeithaml (1988), 

la Calidad de Servicio 

percibida por el cliente es 

definida como la 

valoración que este hace 

de la excelencia o 

superioridad del servicio. 

 

 

Elementos tangibles 

 Materiales y equipos 

adecuados 

 Ambientes limpios 

 Apariencia de las 

instalaciones Encuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fiabilidad 

 Nivel de atención   

  Habilidad de desempeño 

 Responsabilidad. 

Capacidad de 

respuesta 

 Respuesta rápida 

 Predisposición para atender 

 Brindar un servicio oportuno 

Seguridad 

 Inspirar confianza 

 Credibilidad hacia los 

trabajadores 

 Inexistencia de peligro e 

incidentes 

Empatía 

 Actitud y buen trato 

 Comunicación con los 

clientes 

 Entender las necesidades de 

los clientes  
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SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

(Y) 

 

Según kotler y Keller 

(2012) la Satisfacción al 

cliente es el nivel del 

estado de ánimo de una 

persona que resulta de 

comparar el rendimiento 

percibido de un producto 

o servicio con sus 

expectativas. 

 

Calidad Funcional 

percibida 

 Personal soluciona problemas 

 Personal se preocupa por la 

atención 

 Manejo satisfactorio de 

quejas 

Encuesta 

 

 

 

 

 

Calidad técnica 

percibida 

 Personal conoce el producto 

 Personal está capacitado 

 Mejoras en el servicio 

Valor del Servicio 

percibido 

 Calidad 

 Preferencia de los 

consumidores 

 Confianza 

Expectativas 

 Expectativa  

 Responde a la necesidad del 

cliente 

 Información adecuada 
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CAPITULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la Investigación 

A nivel internacional se ha revisado investigaciones y revistas que guardan 

relación con el tema que estamos investigando; calidad de servicio y satisfacción del 

cliente, lo cual consideramos apropiado los siguientes trabajos de investigación como 

antecedente para su desarrollo.  

2.1.1. A Nivel Internacional 

 Lopez  ( 2018) “Calidad del Servicio y la Satisfacción de los Clientes del 

Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil”. Tesis Para Optar el grado 

académico de Magister en Administración de Empresas, de la universidad católica 

de Santiago de Guayaquil- Ecuador. Con el presente trabajo de investigación se 

busca “determinar la relación de la calidad del servicio con la satisfacción de los 

clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil, a través de una 

investigación de campo para el diseño de estrategias de mejora del servicio al 

cliente” y se concluye que: “Se evidenció que el servicio al cliente en la actualidad 

tiene mayor importancia sin importar el rubro de la empresa, ya que de esto depende 

el fracaso o mantenerse en el mercado. Para una organización siempre es bueno que 

un cliente salga satisfecho para que así ellos puedan recomendar el lugar por su 

buena comida y servicio. Asimismo, existen clientes insatisfechos en el restaurante 

Rachy´s se evidenció que el personal de servicio no brinda un trato personalizado, 

no se encuentran capacitados y el restaurante cuenta con pocos empleados y esto 

hace que el servicio no sea rápido. Finalmente se pudo comprobar que existe una 
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relación significativa positiva entre la calidad del servicio y la satisfacción al 

cliente”. 

Castellanos, (2016) “Análisis de la Calidad del Servicio Posventa y la 

Satisfacción de Clientes de los Concesionarios de la Industria Automotriz En 

Colombia”. Tesis Para Optar el título de Magister en Administración de Empresas, 

de la universidad Nacional de Colombia. el objetivo del autor fue “Identificar y 

analizar los aspectos que impactan en la satisfacción de los clientes de los 

concesionarios de la industria automotriz en Colombia, frente a la calidad del 

servicio posventa”, y se llegó a la conclusión que: “El estudio de caso efectuado 

para los concesionarios Continuaos y Centro Diesel referente a la percepción de los 

clientes, indica una alta satisfacción del servicio recibido, dado principalmente por 

los valores agregados que se generan, como los son el servicio de alto impacto, 

construcción de experiencia del cliente, servicio personalizado, transparencia 

durante el proceso, servicio a domicilio, incorporación de nuevas tecnologías e 

incluso capacitación gratuita en buenas prácticas. No obstante, se encuentran 

oportunidades de mejora principalmente en el tiempo de espera para el 

agendamiento de citas, debido a que existe una brecha entre la necesidad del 

servicio y su ejecución para dar solución. Adicionalmente, en cuanto a la capacidad 

de respuesta, los concesionarios argumentan que la demanda que reciben es 

dinámica, mediada por las épocas de temporada alta (vacaciones) y baja durante el 

año”.  

Henao  (2019) “Calidad de servicio y valor percibido como antecedentes de 

la satisfacción de los clientes de las empresas de telecomunicaciones en Colombia”. 
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Lo que se buscó con la investigación es “proponer un modelo conceptual que 

muestre los antecedentes de la satisfacción de los clientes de las empresas de 

telecomunicaciones de las principales ciudades de Colombia” y se concluye que: 

“permitió mostrar los antecedentes de la satisfacción de los usuarios del servicio de 

telecomunicaciones fijas en Colombia, siendo relevantes los constructos 

propuestos, expectativas, calidad de servicio y valor percibido de manera directa e 

indirecta. También, se concluye que la relación expectativas y satisfacción para el 

caso de las telecomunicaciones en Colombia no se cumple. Por tanto, desde una 

perspectiva gerencial, al ser la satisfacción un factor afectivo que tiende a ser 

esporádico, y que requiere ser reforzado desde los mismos atributos del servicio con 

una suma de satisfacciones, las empresas deben crear estrategias de acercamiento 

con los clientes, apostarle a empatizar más con ellos y tratar de dar respuestas claras, 

rápidas y sinceras en cada momento de verdad. Deben escucharlos en cada queja o 

felicitación manifiesta y propender por cumplir desde el primer momento con las 

promesas de servicio, establecidas de manera contractual. Además, esto debe ir 

acompañado con diseños de servicio flexibles, para que sus evaluaciones del 

servicio sean de acuerdo con lo que valoran realmente y no con la percepción de 

sacrificios monetarios y no monetarios”. 

2.1.2. A Nivel Nacional  

Se han estudiado investigaciones nacionales que pretenden establecer la 

relación que existe entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente, para el 

desarrollo de nuestro proyecto vamos a considera investigaciones del sector 

restaurante en su mayoría.  
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Revollero (2019) “Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente de la 

Empresa Alpecorp S.A., 2018”. Tesis para optar el Grado Académico de Magíster 

en Administración de Empresas, Universidad Peruana Unión- Lima. Con el objetivo 

de “Determinar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente 

de la empresa Alpecorp S.A.”. Y se concluye que: “Del total de clientes encuestados 

en Alpecorp, mostraron que existe relación entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente el cual es positivo, directo y altamente significativo. Así 

también, Se observó que hay una relación directa, positiva y altamente significativa 

entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente. Y por otra parte se determinó que 

entre la sensibilidad y la satisfacción de cliente hay una relación directa, positiva y 

altamente significativa. La relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente 

de Alpecorp es directa positiva y altamente significativa. Y su satisfacción se ve 

influenciada por la cortesía, que a su vez infunde confianza y hace que se sientan 

seguros. También se encontró una relación entre la empatía y la satisfacción del 

cliente, que es directa positiva y altamente significativa. Finalmente, con respecto 

a los elementos tangibles y la variable satisfacción del cliente, la relación es directa, 

positiva y altamente significativa. La satisfacción del cliente se incrementa en esta 

dimensión cuando observan que el colaborador está correctamente uniformado y 

los equipos y herramientas se adaptan a las necesidades”.  

Gonzales y Huanca (2020), “La Calidad del Servicio y su Relación con la 

Satisfacción de los Consumidores de Restaurantes de Pollos a la Brasa de Mariano 

Melgar, Arequipa 2018”. Tesis para optar el Título Profesional de Licenciado en 

Administración y Marketing, de la Universidad Tecnológica del Perú- Arequipa. El 
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objetivo de la investigación es “Determinar la relación que existe entre la calidad 

del servicio con la satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la 

brasa de Mariano Melgar”, y se llegó a las siguientes conclusiones: “Según lo 

encuestado a los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano 

Melgar, la variable calidad de servicio está relacionada de manera positiva con la 

variable satisfacción de los consumidores representado este resultado como 

correlación positiva moderada. Asimismo, la dimensión confiabilidad está 

relacionada de manera positiva muy baja con la variable satisfacción de los 

consumidores de restaurantes de pollos a la brasa. La capacidad de respuesta está 

relacionada de manera positiva baja con la variable satisfacción de los 

consumidores teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.331 con un nivel de 

significancia de 0,000. En los restaurantes de pollo a la brasa de Mariano Melgar la 

dimensión tangibilidad está relacionada de manera positiva moderada con la 

variable satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa, 

Arequipa 2018. También la dimensión empatía se relaciona de forma positiva 

moderada con la variable satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos 

a la brasa, Arequipa 2018”. 

Castañeda (2018) “Calidad de Servicios para Mejorar la Satisfacción del 

Cliente en el Restaurante el Cántaro, Lambayeque 2017”. Tesis para optar el grado 

académico de maestra en Administración con Mención en Gerencia Empresarial, 

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo- Lambayeque. Con la investigación se 

busca “Determinar la influencia de la Calidad de Servicio para la mejora de la 

Satisfacción de los clientes del Restaurante El Cántaro de la ciudad de 
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Lambayeque”. Y se concluye que: “Sí existe influencia de la calidad de servicio en 

la mejora de la satisfacción del cliente en el restaurante el cántaro de 

lambayeque,2017. Asimismo, el servicio percibido por los clientes es satisfactorio 

en un (44%) más un (15.5 %) totalmente satisfecho lo que indica satisfacción en los 

clientes en un /59.5%) donde a pesar de su valor percibido en forma positiva aún 

queda un (40.5 %) de clientes que no presentan conformidad. Cabe mencionar, Las 

expectativas de los clientes del Restaurante se cumplen en un (55 %) esto determina 

que los clientes aún no han conseguido alcanzar sus deseos. Finalmente Se 

Identificó un nivel de satisfacción de un (71%) para sus clientes”. 

2.1.3. A Nivel Local 

Consideramos como antecedentes a nivel local los trabajos de investigación 

que buscan la relación de la calidad de servicio y satisfacción del cliente. Por lo 

tanto, se tomó las siguientes investigaciones que es apropiado para el proceder del 

presente trabajo. 

Gómez y Mendoza (2021), “Calidad del Servicio Delivery y la Satisfacción 

del Cliente – Huánuco- 2021”. Tesis para optar el título de Licenciado en 

Administración, de la universidad Nacional Hermilio Valdizán- Huánuco, el 

objetivo de los autores fue “Determinar de qué manera la calidad del servicio de 

delivery se relaciona con la satisfacción del cliente en Huánuco”. Además, se quiere 

conocer la relación que hay entre las dimensiones de la calidad de servicio 

(elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, empatía) con la satisfacción del cliente 

y llegaron a la conclusión que: “La investigación realizada llevó a determinar que, 

si existe relación lineal alta, fuerte directa y significativa entre la calidad del servicio 
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de delivery con la satisfacción del cliente en Huánuco 2021. Mediante la presente 

investigación se llegó a establecer que, sí existe relación lineal alta, fuerte directa y 

significativa entre los elementos tangibles con la calidad funcional percibida por los 

clientes en Huánuco 2021. A través de la presente investigación se llegó a 

determinar que, si existe relación lineal alta, fuerte directa y significativa entre la 

fiabilidad y calidad técnica percibida del cliente en Huánuco 2021. La investigación 

realizada llevó a describir la existencia de la relación lineal alta, fuerte directa y 

significativa entre la capacidad de respuesta y el valor del percibido del cliente en 

Huánuco 2021. La investigación realizada llevó a establecer que, si existe relación 

lineal alta, fuerte directa y significativa entre la seguridad y la confianza del cliente 

en Huánuco 2021. La investigación realizada llevó establecer que, si existe relación 

lineal alta, fuerte directa y significativa entre la empatía y las expectativas del 

cliente en Huánuco 2021”. 

Gómez y Mallqui (2021), “Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente 

del Banco de la Nación Sucursal Amarilis-2018”. Tesis para optar el título de 

Licenciado en Administración, Universidad Nacional Hermilio Valdizan- 

Huánuco. En esta investigación los autores plantean como objetivo “Determinar en 

qué medida la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del cliente del 

Banco De La Nación Sucursal Amarilis” y concluyen que: “Se determinó que la 

calidad de servicio influye de manera negativa en la satisfacción del cliente en el 

Banco de la Nación sucursal Amarilis-Huánuco 2018. No se cuenta con 

instalaciones adecuadas para la agilización y fluidez de la atención esto se refleja 

en que los clientes no se sienten satisfechos y esto a la vez genera que la atención 



33 

 

sea lenta, reflejando que existe una relación positiva media de las instalaciones con 

la satisfacción del cliente. De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente 

investigación, la capacidad de respuesta se relaciona de manera negativa con la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación sucursal Amarilis-Huánuco 2018”. 

Villacorta y Virginia (2020), “Calidad de Servicio y el Nivel de Satisfacción 

del Turista que Visita el Hotel Paraíso Azul – Tingo María 2019”. Tesis para optar 

el título de Licenciado en Administración Turística y Hotelera, Universidad 

Nacional Hermilio Valdizán- Huánuco. El objetivo del trabajo de investigación fue 

“Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio con el nivel de 

satisfacción del turista que visita el hotel Paraíso Azul”. Asimismo, conocer la 

relación de las dimensiones de la calidad de servicio con la satisfacción, y se 

concluye que: “Según los resultados y análisis estadísticos, se observa que el p-

valor es menor a 0.05, donde se rechaza la hipótesis nula, y aceptamos la hipótesis 

alterna; donde Si existe suficiente evidencia estadística para afirmar que la calidad 

de servicio se relaciona significativamente con el nivel de satisfacción. Asimismo, 

se buscó determinar la relación que existe entre la atención del personal y el nivel 

de satisfacción, tal como se demostró en el desarrollo de las encuestas, lo cual indica 

una relación positiva entre la atención del personal y el nivel de satisfacción. Se 

cumplió con el objetivo específico número dos donde se buscó determinar la 

relación que existe entre las instalaciones y el nivel de satisfacción, lo cual indica 

una relación positiva entre las instalaciones y el nivel de satisfacción. También el 

objetivo específico número tres donde se buscó determinar la relación que existe 

entre la preparación de alimentos y el nivel de satisfacción, tal como se demostró 
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en el desarrollo de las encuestas; asimismo al hallar el coeficiente de correlación de 

Spearman nos afirma que es = 0.542, lo cual indica una relación positiva entre la 

preparación de alimentos y el nivel de satisfacción de los turistas. Se buscó 

determinar la relación que existe entre la seguridad el nivel de satisfacción, tal como 

se demostró en el desarrollo de las encuestas, donde al hallar el coeficiente de 

correlación de Spearman nos dice que es = 0.428, lo cual indica una relación 

positiva entre la seguridad el nivel de satisfacción”. 

2.2. Bases Teóricas 

2.2.1 Base Teórica N° 1: Calidad de Servicio  

Cultura de Servicio. Podemos definir la Cultura de Servicio como “el 

conjunto de ritos y creencias que diferencian a una organización de otra, en un 

contexto social que influye en los modos cómo se comportan y se relacionan las 

personas, expresado en una manera de actuar, sentir y pensar en función del 

cliente”. 

Hoy en día la calidad de servicio se ha vuelto un factor importante para 

competir en el mercado. La razón de ser de una empresa viene a ser el cliente; el 

trato que este reciba será importante para que decida volver o no hacerlo; ya que 

depende mucho de la percepción que estos reciban respecto a las actitudes o las 

conductas para tomar cierta decisión respecto a un negocio. Es importante que todos 

los colaboradores comprendan esta situación, no solo depende de la calidad del 

producto que debe ser requisito implícito para captar clientes, sino que se debe 

buscar un vínculo especial con cada uno de ellos y brindar una experiencia positiva 

y única para poder fidelizarlo. 
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  2.2.1.1 Concepto de Calidad de Servicio  

Calidad. “Representa un proceso de mejora continua, en el cual 

todas las áreas de la empresa buscan satisfacer las necesidades del cliente 

o anticiparse a ellas, participando activamente en el desarrollo de 

productos o en la prestación de servicios “(Álvarez, 2006). 

En esta definición de Calidad podemos ver que el centro de la mejora 

que los negocios decidan hacer es satisfacer lo que ellos tienen pensado, 

tanto como en producto y/o servicio. 

Servicio. “Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a 

otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna 

cosa. Su producción puede estar vinculada o no con un producto físico” 

(Kotler & Armstrong, 2008). 

En esta definición de Servicio podemos inferir que viene a ser una 

acción tomada por una empresa, pero esta no necesariamente se trata de un 

producto, sino que puede ser intangible y que se brinda a un tercero, en este 

caso sería a los clientes. 

Calidad de Servicio. “Es el hábito desarrollado y practicado por una 

organización para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes 

y ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible, adecuado, ágil, flexible, 

apreciable, útil, oportuno, seguro y confiable, aún bajo situaciones 

imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta 

comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicación y eficacia, 
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y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia 

mayores ingresos y menores costos para la organización” (Pizzo, 2013). 

Lo que podemos entender de esta definición es que la Calidad de 

Servicio busca satisfacer en su totalidad e incluso sobrepasar las 

expectativas de los clientes, darle una experiencia única con la finalidad de 

que este pueda volver y de esa manera generar posicionarse de una manera 

positiva, de esa manera incrementar sus ingresos y ser competitivo en el 

mercado. 

Objetivo. Tiene como objetivo la satisfacción a través de producir 

percepciones positivas del servicio, logrando así, un valor percibido hacia 

nuestra marca. (Kleyman 2009). 

Asimismo, concierne al constante mejoramiento en el servicio al 

cliente, debido a que en la actualidad las organizaciones están poniendo 

como objetivo primordial las necesidades de los clientes y de esa manera 

también generar valor para las organizaciones.  

Según Álvarez (2006) Haciendo un análisis de los objetivos que 

menciona que podríamos decir que son los siguientes: 

 Satisfacer las necesidades de los clientes y a la vez generar 

nuevas expectativas. 

 Perfeccionar los servicios, reduciendo y/o eliminado los errores 

que se realizan durante el proceso productivo. 

 Responder a los requerimientos de los clientes de manera rápida. 
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Hechos de la Calidad de servicio. Diversas investigaciones demuestran 

que la mayoría de los clientes se sienten satisfechos con los productos 

adquiridos, pero se sienten descontentos respecto a la atención que reciben, por 

lo que debemos tomar en cuenta los siguientes hechos: 

 EL 96% de los clientes no hacen saber su disgusto a la empresa 

por lo que esta necesita realizar un análisis para poder darse 

cuenta en que está fallando. 

 La mayoría de las veces los clientes insatisfechos contarán su 

experiencia negativa a 15 o 20 personas por lo que tu empresa se 

posiciona en la mente de estos de una manera negativa. 

 Las organizaciones invierten más en adquirir en un nuevo cliente 

que en fidelizar a los que tiene. 

        2.2.1.2 Expectativas y Percepciones del Cliente. 

La satisfacción de los clientes se basa en las expectativas percibidas 

y el rendimiento, ya que son factores fundamentales debemos tomar 

atención y cuidado en estos aspectos. 

Zeithaml y Bitner (1988) desarrollaron enfoque sobre la calidad de 

servicio que está basada en que todas las organizaciones presentan brechas 

y menciona que una de estas vendría a ser el cliente. 

Mejías y Manrique (2021) infieren que la Calidad funcional 

percibida se refiere a la manera que se presta el servicio y en caso de la 

Calidad técnica percibida está basada en las características que son parte del 

servicio; también se dice que el valor percibido por el cliente es la relación 
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entre la calidad y el precio o entre la calidad y las tasas que el cliente obtiene 

del servicio que recibió por parte de la empresa.  

La confianza como la variable de rendimiento del índice de 

satisfacción y mide en función del nivel alcanzado en este índice, la 

percepción del cliente de la capacidad de la empresa de prestar un buen 

servicio en el futuro, retener a sus clientes y determina el grado en que sus 

clientes hablarán bien del servicio prestado; es decir, la intención de los 

clientes de recomendar el servicio a otras personas; y las expectativas como 

nivel de referencia que espera el consumidor del producto o servicio que 

adquiere, antes de efectuar la compra. 

Gomez  y Santiago (2021) Identificaron que la Calidad funcional 

percibida. Hace referencia a la forma en que se presta el servicio y la Calidad 

técnica percibida. Se basa en las características inherentes del servicio. 

Además, también observaron que el valor percibido es la relación calidad-

precio o calidad-tasas y tarifas que el cliente extrae tras el servicio recibido.  

        2.2.1.3 Modelos de Medición 

La Escuela Nórdica.  El presente modelo fue desarrollado por 

Gronroos, (1988, 1994), este hace una relación entre la calidad y la imagen 

de la empresa (imagen corporativa), es decir que la imagen corporativa 

percibida por los clientes tiene relación entre la mezcla de la calidad técnica 

(que ofrece) y la calidad funcional (cómo se ofrece); entonces el presente 

modelo propone como indicador básico la imagen corporativa para medir la 

calidad que percibe el cliente. 
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Modelo de la Escuela Americana. El modelo que desarrollaron 

Parasuraman, Zeithaml y Berry fue el modelo SERVQUAL, que es uno de 

los más usados en el planteamiento académico ya que muchos artículos usan 

esa escala. 

Estos autores partieron del modelo de la desconfirmación y de esa 

manera crear una escala para medir la calidad de servicio que percibían los 

clientes; es así como desarrollaron un instrumento denominado 

SERVQUAL que permitía hacer una aproximación por medio de una 

evaluación y saber la calidad percibida del cliente y cuantificarla, 

Parasuraman, Zeithaml y Berry usaron los comentarios de los clientes e 

identificaron diez dimensiones que median la calidad de servicio. Estos 

eran: 

 Elementos Tangibles: Personal, equipos e instalaciones 

físicas. 

 Fiabilidad: Capacidad de proporcionar el trato ofrecido. 

 Capacidad de respuesta:  Proporcionar un servicio rápido y 

estar dispuesto a ayudar. 

 Profesionalidad: Conjunto de habilidades y conocimientos 

para atender a los clientes. 

 Cortesía: Prestar un servicio con cordialidad y respeto. 

 Credibilidad: Hablar con honestidad del servicio que se 

ofrece. 

 Seguridad: Eliminar y/o reducir riesgos o dudas. 
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 Accesibilidad: De fácil acceso y contacto. 

 Comunicación: Información adecuada de fácil 

entendimiento. 

 Comprensión de los clientes: Tratar de conocer a nuestros 

clientes y entender sus necesidades. 

Debido a las críticas que recibió el modelo al desarrollar estas 

dimensiones se dieron cuenta de que no son tan independientes de las otras 

y en algunos casos sonaba redundante, por lo que decidieron agruparlas y 

resumirlas a cinco. 

1. Elementos Tangibles.  En esta perspectiva se “refiere que los 

elementos tangibles comprenden la apariencia de las 

instalaciones, equipos utilizados para prestar el servicio, 

apariencia del personal y materiales de comunicación, en otras 

palabras, es lo que el cliente percibe como evidencia física del 

servicio Esta dimensión incluiría, por ejemplo, el aspecto del 

personal de contacto con el cliente, la decoración del local, entre 

otras”. Riveros, (2007). 

2. Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para prestar el servicio 

prometido de forma cuidadosa y fiable, es decir, que el servicio 

se preste bien desde el principio y que la empresa cumpla las 

promesas que haga. Tiene que ver con: exactitud en la 

facturación, que el servicio se preste en el tiempo especificado 

en el diseño del servicio, entre otros. Esta dimensión es una de 
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las que se considera más a menudo por parte de los usuarios, por 

lo que se muestra como una de las más determinantes en la 

percepción que éstos se hagan de la calidad del servicio recibido. 

(Zeithaml y Bitner, 2002).  

3. Capacidad de Respuesta:  Esta dimensión “tiene que ver con 

la disposición y voluntad de los empleados para ayudar a los 

clientes y ofrecerles un servicio rápido, oportuno y satisfactorio. 

Los usuarios son cada vez más exigentes en este sentido, quieren 

que se les atienda sin tener que esperar. Para el cliente, esta 

dimensión se manifiesta a través del lapso a esperar para recibir 

respuesta a su solicitud, así como en la flexibilidad y la capacidad 

para adecuar y personalizar el servicio conforme a sus 

necesidades. (Grande, 2005). 

4. Seguridad: En cuanto a esta dimensión de la calidad del 

servicio hace énfasis en que los empleados dispongan de 

habilidades, conocimientos y capacidades necesarias para la 

prestación del servicio, contacto personal, realizar las 

operaciones relacionadas con su labor, resolver preguntas, 

inquietudes y problemas de Los clientes, prestar atención, 

consideración, respeto y amabilidad en el trato. (Riveros, 2007). 

5. Empatía: Es la manera en que se presta el servicio, brindando 

atención individualizada a los clientes, facilitando el contacto y 

acceso a la empresa, y manteniendo informado al cliente, en un 
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lenguaje que le sea fácilmente entendible, con respecto al 

servicio que se suministra, el costo del mismo, cambios que se 

realicen y alternativas de solución cuando se presentan 

problemas. Esta dimensión se manifiesta en: compromiso con el 

cliente, cortesía, amabilidad, trato al usuario con respeto y 

consideración, interés y voluntad para resolver problemas, 

capacidad para escuchar al consumidor, la gestión de sus 

reclamos y sugerencias, horarios de atención flexibles y 

adecuados, entre otras. (Grande, 2005). 

Para hacer una evaluación de la calidad percibida de los clientes 

plantearon estas dimensiones y estas definen que la percepción es 

consecuencia de la diferencia entre lo esperado y lo percibido por el cliente. 

Sin embargo, hubo una serie de hallazgos de vacíos, desajustes o 

también llamados gaps durante el proceso y estos influyen en la percepción, 

siendo objeto de análisis cuando se trata de mejorar la calidad percibida por 

el cliente.  

Los autores definen vacío o gap como una serie de discrepancias o 

deficiencias existentes respecto a las percepciones de la calidad de servicio 

de los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta a los 

consumidores. Estas deficiencias son los factores que afectan a la 

imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes como 

de alta calidad. (Parasuraman et al.,1985, p. 44). 
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El resultado presentó cuatro vacíos que fueron identificados por los 

autores como la causa de los problemas de calidad del servicio en una 

organización.  

 Gap 1: Son la diferencia entre las expectativas de clientes y 

las percepciones de la empresa. 

 Gap 2: Son la diferencia entre las percepciones de la empresa 

y los requerimientos y/o de las normas de calidad.  

 Gap 3: Son la diferencia entre los requerimientos de la 

calidad del servicio y servicio prestado 

 Gap 4: Son la diferencia entre el servicio prestado y la 

comunicación externa.  

 Gap 5: Son la diferencia entre las expectativas del cliente 

respecto a la calidad del servicio y la percepción del servicio. 

Se mencionaron cuatro vacíos y aquí aparecen cinco. El modelo 

propone que este último vacío se produce como consecuencia de las 

desviaciones anteriores y que constituye la medida de la calidad del servicio 

Parasuraman, (1985). 

2.2.1.4 Otros Modelos de Medición. 

Modelo SERVPERF. Cronin y Taylor establecieron un instrumento 

más conciso que el modelo SERVQUAL y este fue denominado el modelo 

SERVPERF. En esta escala podemos ver que se enfocan en la valoración de 

las percepciones de los clientes, con un examen similar al de la escala del 

modelo SERVQUAL, el cual toma en cuenta las expectativas y las 
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percepciones. Cronin y Taylor (1992) se basan en Carman (1990) para 

afirmar que la escala del modelo SERVQUAL no tenía mucho apoyo teórico 

y evidencia practica para medir la percepción de la calidad de servicio. Estos 

autores desarrollaron una escala que contiene sustento teórico de Bolton y 

Drew, 1991; Churchill y Suprenant, 1982; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 

1983. Esta escala intenta eliminar los erros respecto al uso de las 

expectativas para medir la calidad de servicio de utilizar las expectativas en 

la medición de la calidad percibida; en conclusión, la escala viene a ser la 

misma, pero varía el enfoque de las preguntas en los instrumentos y 

evaluación. 

  2.2.2 Base teórica N° 2: Satisfacción del Cliente.  

De acuerdo con los autores Charles (2006), definen que la satisfacción del 

cliente es la evaluación que realiza el cliente de lo ofertado, si el bien o servicio 

pudo satisfacer con sus necesidades y expectativas. Si no cumplió con satisfacer sus 

necesidades y expectativas el resultado será la insatisfacción de lo ofrecido al 

cliente. Mantener satisfechos a los clientes frecuentes es muy importante como 

captar clientes nuevos. Del mismo modo, Grand (2005) indica que la satisfacción 

del cliente o consumidor refleja del producto de la comparación percibida del 

beneficio que logra recibir de sus las expectativas que tenía percibirlo. Por otra 

parte, los autores Kotler y Keller (2006) afirman que la satisfacción del cliente es 

un sentimiento de placer o decepción que surge al comparar la experiencia (o 

resultado esperado) de un producto o servicio con las expectativas de beneficios 

anteriores. Si los resultados son inferiores a los esperados, el cliente quedará 
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insatisfecho. Si los resultados cumplen con las expectativas, el cliente queda 

satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente está muy satisfecho 

o feliz. En base a todos los conceptos de los diferentes autores, se puede explicar 

que en la actualidad la satisfacción del cliente es de suma importancia en las 

empresas debido a que de ella depende el éxito de la empresa, por lo tanto, las 

empresas deben desarrollar estrategias encaminadas a la satisfacción del cliente. Ya 

sea un producto o un servicio, una empresa primero debe comprender las 

necesidades de los clientes, a fin de brindar buenos servicios y satisfacer a los 

clientes, es decir, satisfacer a los clientes. 

2.2.2.1. Concepto 

Se entiende por satisfacción la valoración del cliente sobre el 

desempeño del servicio, derivada de cómo el servicio reconoce sus 

carencias y perspectivas. El no hacerlo causará insatisfacción. Para 

(Kotler & Armstrong, 2013), la satisfacción proviene de la 

evaluación posterior a la compra del producto, y la evaluación 

relacionada con la probabilidad establecida antes de la compra 

mencionada; el nivel de estado mental de una persona que resulta de 

comparar su desempeño percibido con sus expectativas”. Nuevos 

autores han mostrado diferentes definiciones en extensas 

discusiones, sin embargo, la opinión más aceptada y difundida es que 

los clientes están satisfechos si se cumplen sus expectativas. 

Reyes Mayo (2009) define "Satisfacción es la respuesta 

satisfecha del cliente. Es el juicio duende del producto o servicio en 
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sí mismo, que proporciona un nivel agradable de recompensa 

asociado al consumo" (p.17). 

Labrador, (2006) cita la definición de Phillip Kotler, que 

define "el nivel del estado mental de una persona, que se mide 

relacionando el rendimiento percibido de un producto o servicio con 

su experiencia producida por comparación". 

2.2.2.2. Teorías sobre Satisfacción del cliente.  

Reyes, (2009) Citando a Kotler: "El cliente puede 

experimentar diversos grados de satisfacción. Si el producto no 

funciona como esperaba, el cliente estará insatisfecho, y si el 

rendimiento cumple con sus expectativas, los clientes estarán 

satisfechos", y si el rendimiento supera las expectativas, los clientes 

están muy satisfechos o felices”. 

La satisfacción es la evaluación que hace el cliente del 

servicio, la cual depende de si el servicio satisface sus necesidades y 

expectativas, de no ser así, la insatisfacción puede surgir a lo largo 

de la búsqueda de este concepto, encontrando que varios autores 

(Zambrano et al., 2005), coinciden en que la satisfacción del cliente 

es una prestación de calidad de los servicios.  

Otros expertos han identificado ciertas diferencias entre la 

satisfacción del cliente y la calidad del servicio. Por ejemplo, según 

(Lovelock et al., 2010) “satisfacción” es un concepto amplio, y la 

calidad es un componente de la satisfacción del usuario, que se suma 
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a otros componentes como la calidad del producto, el precio y 

factores personales”, Según González ,(2006), la satisfacción no está 

determinada por un solo factor, también depende de la eficacia del 

producto. Asimismo, Morales y Hernández, 2004 afirman que la 

satisfacción es causada por el contentamiento condicionado por una 

visión humana dual. Esto está determinado por consideraciones tanto 

utilitarias, como qué tan bien el producto cumple con las funciones 

asignadas, como hedonistas, como qué tan agradable es el proceso. 

Lovelock, Huete y Reynoso explicaron que la calidad del servicio 

depende de múltiples aspectos de la vida de una persona, incluida su 

familia y redes sociales. En consecuencia, el concepto de 

satisfacción debe interpretarse a partir de la experiencia global de la 

persona. 

Según Alet (2000), define la satisfacción como el resultado 

de valorar el servicio o producto de la empresa. La satisfacción es 

también resultado de las expectativas del consumidor antes de 

adquirir un producto, así como del desempeño del producto. De 

acuerdo con (Calvo, 2019), la teoría de las expectativas racionales 

establece que el efecto de un producto o servicio debe ser positivo. 

Además, Alet (2000) afirma que la satisfacción no es complacer al 

cliente a toda costa, cueste lo que cueste, como afirmaba Lovecock: 

“Como parafrasea [Calvo et al., 2019], el sentido de satisfacer al 

cliente no es complacerlos a toda costa.” 
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El éxito de la empresa depende de proporcionar los servicios 

que el cliente necesita sin centrarse únicamente en los intereses del 

cliente. Esta orientación conduce al fracaso debido a los costes 

necesarios asociados a la misma. 

Las empresas que brindan servicios únicamente por el bien 

del cliente probablemente fracasen. Debido a que los costos 

asociados con el servicio al cliente no se equilibran con las 

recompensas, es probable que una empresa con esta orientación 

encuentre resultados negativos. Además, es posible que los clientes 

no exijan con fuerza la entrega de una calidad excesiva. Es posible 

que hayan preferido comprar a un precio bajo en su lugar. Esto 

conduciría a la frustración con el producto o servicio proporcionado. 

Los sentimientos positivos y negativos derivados de una 

experiencia determinan si un cliente está satisfecho o insatisfecho 

con un producto. Así lo entiende Oliver, citado por Barroso et 

al,(1999). Alet, además de Oliver, también menciona como 

ineludibles las necesidades presentes y futuras de los clientes. 

(p.198).  

A grandes rasgos, muchos autores consideran que la 

satisfacción es la satisfacción de las expectativas del usuario, y la 

satisfacción es un concepto psicológico que, en un sentido básico, 

significa la sensación deseada y esperada de bienestar y placer de un 

producto o producto. (Sancho, 1998). 
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Según, Munch (1998), existe un mandato y establece que la 

satisfacción precede a la calidad del servicio, y que la calidad se 

alcanza “satisfaciendo plenamente las necesidades del cliente 

proporcionando valor añadido a las actividades intangibles 

esenciales. Conformidad con la adecuación del producto o servicio 

requisitos” (p. 179). 

Para Hoffman  y Bateson, (2012) “La satisfacción del cliente 

contribuye a la percepción de calidad del cliente, ya que la 

percepción del cliente se basa en su experiencia pasada o 

satisfacción, la cual se revisa en cada reunión posterior para definir 

sus expectativas e intención de compra”. p. (569). 

           2.2.2.3. Beneficios de Lograr la Satisfacción del Cliente . 

Según la American Marketing Asociación, citado en León, 

(2009), los siguientes factores contribuyen a la satisfacción del 

cliente: 

1. Cien clientes satisfechos generan nuevos clientes. 

2. Por cada queja recibida, habrá otros 20 clientes que 

piensan lo mismo, pero son demasiado flojos para 

quejarse. 

3. El costo de adquirir nuevos clientes es cinco veces el 

costo de mantener contentos a los clientes existentes. 

(León, 2009) 
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4. Los clientes satisfechos comentaron en promedio a otros 

tres sobre su buena experiencia, mientras que los clientes 

insatisfechos comentaron a nueve personas (página 6). 

Según Leon, (2009), retomado en Calvo et al. (2019), afirma: 

En el servicio, un cliente satisfecho comunicó su experiencia 

positiva a otras tres personas y estaba dispuesto a pagar extra a 

cambio de satisfacción adicional, mientras que un cliente 

insatisfecho comunicó su insatisfacción a otras 11 personas. En total, 

del 1 % de clientes insatisfechos, hay un sorprendente 12 % de 

abandono. Otro aspecto a considerar es que los clientes más 

satisfechos son más leales a las marcas que los clientes insatisfechos, 

lo que los hace más propensos a repetir compras de los productos 

que consumen y quieren probar los productos de otras empresas. 

Lograr mayores niveles de ingresos y rentabilidad. Por otro 

lado, añaden los autores, estos clientes leales se mantienen fieles a la 

marca durante más tiempo y están menos dispuestos a sustituir 

nuevos productos o abandonarlos en favor de proveedores 

tradicionales más baratos. También cabe señalar que mientras más 

fieles sean los clientes a los productos de una empresa, menores 

serán sus costos operativos en el área de ventas. Porque las empresas 

ya no tendrán que invertir tanto tiempo y recursos en persuadir a los 

clientes para que compren sus productos. Los clientes satisfechos 

actúan como vendedores felices de compartir experiencias positivas 
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con amigos, familiares, colegas y más. Reduzca los costos de sus 

comunicaciones de marketing. Por lo tanto, podemos concluir que 

los clientes son uno de los activos más importantes de la empresa. 

Por su parte (Hoffman  y Bateson, 2012) recupera en (Calvo 

et al., 2019), afirmando: 

Mantener contentos a los clientes no es una tarea imposible, 

solo cumplir o superar sus expectativas traerá varios beneficios a la 

empresa. Entre ellos, tenemos los siguientes: 

 De hecho, la publicidad boca a boca positiva atrae nuevos 

clientes a la empresa. 

 Los clientes que están satisfechos con los productos de la 

empresa tienden a comprar con mayor frecuencia y es 

menos probable que compren a la competencia. 

 Asimismo, las empresas en el ranking de Empresas Más 

Admiradas, o con el título de Mejor Servicio al Cliente, 

suelen tener menos problemas de competitividad frente a 

otras empresas, especialmente en lo que respecta al 

precio. 

 Entre otros beneficios, los clientes están más dispuestos 

a pagar más por un servicio porque satisface sus 

necesidades, en lugar de arriesgarse a quedar 

insatisfechos con un producto o servicio de un 
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competidor que ofrece el mismo servicio a un precio más 

bajo. 

 Otros beneficios de las empresas que brindan un mejor 

servicio al cliente incluyen que tienden a tener un mejor 

ambiente de trabajo que permite que los empleados se 

desempeñen lo mejor posible. 

Finalmente, según González et al. (2008), medir la 

satisfacción del cliente es fundamental para las empresas porque nos 

muestra qué tan bien se están desempeñando los procesos y las 

personas. Puede servir como una dirección para saber si las cosas se 

hacen bien y si se están satisfaciendo las necesidades del cliente. Con 

los resultados se pueden revisar y mejorar los procesos de servicio 

para que la empresa pueda brindar un mejor servicio en el futuro. 

Además, podrá obtener información sobre los motivos de la baja 

demanda o la reducción de las ventas. Una empresa no genera 

ingresos por sí misma, lo hace a través de la aceptación de los 

clientes y la preferencia por la competencia, lo cual se logra a través 

de la satisfacción de 63 clientes, ya que como se mencionó 

anteriormente, los clientes satisfechos tienen más probabilidades de 

volver a comprar. 

2.2.2.4 Objetivos de la Satisfacción del Cliente.  

Según (Soto, 2019), las metas para la satisfacción del cliente 

son: 
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Averigüe qué tan satisfechos están los clientes con el 

producto o servicio brindado. 

Comprender las necesidades del cliente para predecir sus 

necesidades futuras. 

Obtén la información necesaria para mantenerlos contentos e 

incluso fidelizar clientes con un alto grado de satisfacción. 

Detectar áreas específicas de mejora. Este es el caso, por 

ejemplo, de empresas como los negocios, lo que les ayuda a 

comprender si el servicio al cliente es óptimo para los consumidores. 

Saber qué factores pueden fortalecer la relación con un 

cliente es fundamental para seguir apostando por ese factor en 

particular o potenciarlo. 

Objetivos más específicos, como: entender qué esperan los 

clientes de nuestros productos o servicios, entender si nos 

recomendarían en su entorno y obtener información descriptiva de 

los clientes que nos ayude a agruparlos en grupos. 

2.2.2.5   Medición de la Satisfacción de los Clientes 

Mejías y Manrique (2011) proponen un modelo para la 

evaluación de la satisfacción de los clientes. Este modelo se inicia 

con una recopilación de variables y modelos de medición de la 

satisfacción de clientes. Las variables y modelos fueron adaptados al 

contexto de análisis, consiguiéndose así un instrumento completo 

para el inicio de una investigación. Finalmente Mejías y Manrique 
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identificaron 5 dimensiones: calidad funcional percibida, calidad 

técnica percibida, valor percibido, confianza y expectativas (Chalco, 

2018, p. 47). Calidad funcional percibida, hace referencia a la forma 

en que se presta el servicio; calidad técnica percibida, se basa en las 

características inherentes del servicio; valor del servicio, es la 

relación calidad-precio o calidad-tasas y tarifas que el cliente extrae 

tras el servicio recibido; Confianza, es la variable de rendimiento del 

índice de satisfacción y mide en función del nivel alcanzado en este 

índice, la percepción que tiene el cliente sobre el servicio adecuado 

que proporcionara la empresa en el futuro, la forma de conservar a 

sus clientes y determina el grado en que los clientes opinaran 

favorablemente del servicio; es decir, la decisión de los clientes de 

sugerir el uso del servicio y las expectativas, es el nivel de referencia 

que espera el cliente del servicio, antes de realizar la compra (Mejías 

y Manrique, 2011, p. 47).  

Entendemos sobre lo mencionado por los autores antes 

señalados que, las empresas se basan en 5 dimensiones para 

determinar el nivel de satisfacción de los clientes. Ya que los clientes 

valoran las características del servicio, la forma como lo reciben, los 

beneficios que se obtienen y el cumplimiento de las expectativas del 

servicio. 

2.2.2.5.1 Calidad funcional percibida 
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Según Grönroos (1988, 1994) citado por López 

González, Cabrera, López Cabrera y Puerto (2018) afirma: 

“La calidad funcional es el trato que se da a los clientes 

durante el desarrollo del proceso de producción del servicio, 

es el” (p. 452). En conjunción con las proposiciones hechas 

por los autores anteriores, la calidad funcional se refiere a la 

calidad que se brinda en todas las etapas que constituyen el 

desarrollo de un servicio, desde la atención al cliente del 

pedido del producto hasta la forma en que se entrega el 

servicio. También incluye la amabilidad y amabilidad 

mostrada por el personal en el servicio al cliente. 

Según Adepoju et al. (2018) citado por Bustamante, 

Zerda, Obando y Tello (2020) afirma: “La calidad funcional 

se refiere a la forma en que se prestan los servicios antes 

mencionados” (p. 162). En relación con la proposición de los 

autores anteriores, la calidad funcional es la forma en que se 

prestan los servicios a los clientes. 

2.2.2.5.2. Calidad técnica percibida 

Según Grönroos (1988, 1994) citado por López 

González, Cabrera, López Cabrera y Puerto (2018): “La 

calidad técnica se centra técnicamente en todo lo relacionado 

con la organización interna, es la dimensión de lo dado” (p. 

452). Entendemos que la calidad técnica mencionada por el 
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autor anterior es el resultado de la aceptación del proceso de 

servicio por parte del cliente. 

2.2.2.5.3. Valor de servicio percibido 

Según Zeithaml (1988) citado por Veas, Sanchez y 

Perez (2019) Indica: "El valor percibido es la evaluación 

general del cliente sobre la utilidad de un producto o servicio, 

con base en las percepciones de los beneficios obtenidos y 

los sacrificios realizados" (p. 46). En relación con la 

proposición realizada por los autores anteriores, los clientes 

buscarán siempre el máximo valor percibido de un servicio 

para satisfacer sus necesidades y expectativas, por lo que el 

esfuerzo monetario y el tiempo invertido en la obtención de 

un producto o servicio serán recompensados por los 

beneficios derivados. de eso. 

Por su parte, Martín et al (2004) citado por Veas, 

Sánchez y Pérez (2019) sugiere que: “El valor percibido de 

un servicio es la percepción que tiene el cliente del servicio 

recibido, con base en los beneficios y sacrificios que el 

cliente percibe para evaluar el servicio” (p. 46). Entendemos 

que los autores anteriores se refieren al valor percibido de un 

servicio como una comparación entre los beneficios recibidos 

de un servicio y el esfuerzo realizado para adquirir ese 

servicio. 
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2.2.2.5.4. Expectativas 

Oliver (1980), citado por Zárraga (2012), afirma: “La 

expectativa es la idea de crear un marco de referencia en el 

consumidor a partir del cual hace un juicio comparativo de lo 

que se espera y lo que se percibe. cliente espera de un 

servicio" (página 56). Entendemos que las expectativas del 

cliente mencionadas por los autores anteriores son 

importantes porque los clientes evalúan los servicios sobre 

esta base. Porque cuanto mayores son las expectativas del 

cliente, mayor es la demanda del cliente por el servicio que 

recibe. 

Según Vargas y Guerra (2010) citado por Armijos, 

Bustamante y Calle (2019) afirman: “Las expectativas de 

servicio son las esperanzas y deseos de los clientes” (p. 100). 

Con respecto a la afirmación de los autores anteriores, los 

clientes, antes de experimentar un servicio, creen que la 

prestación del servicio será beneficiosa y superará sus 

expectativas. 

Según Goodman (2014), "las expectativas 

constituyen la promesa de una marca, ya sea un automóvil 

económico o un automóvil premium. Cumplir con estas 

expectativas la primera vez o rápidamente después de un paso 

en falso genera valor de marca" (p. 46). Entendemos lo dicho 
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por el autor antes mencionado, que las empresas utilizan el 

valor de marca de sus productos para satisfacer las 

expectativas de los clientes, es decir, las ventajas de sus 

productos diferenciados ante la competencia deben ser 

percibidas por los clientes para mantener el valor de marca 

de la empresa. 

Otros factores que afectan las expectativas son la 

imagen, la marca, la reputación y el precio. La empresa 

combina la promesa de lo que entregará con la experiencia de 

clientes anteriores con la empresa y otros, y con la 

experiencia de otros clientes a través de las comunicaciones 

(Goodman, 2014, p. 54). 

2.3. Bases conceptuales   

En esta investigación se presentó los términos relacionados en la sección de 

operacionalización de variables, siendo los siguientes términos. 

1. Atención al cliente: Todo aquello utilizado por una empresa para buscar una 

relación con sus clientes, ya que la empresa les proporciona un bien o servicio.  

2. Calidad de servicio: Conjunto de estrategias y acciones encaminadas a 

mejorar el servicio al cliente y las relaciones marca-consumidor. La clave de 

este apoyo es crear un entorno positivo, útil y amigable que genere buenas 

relaciones y le garantice causar una buena impresión a sus clientes. 

3. Calidad: conjunto de características que son únicas de algo que permiten 

caracterizarlo y evaluarlo en relación con otros tipos. 
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4. Capacidad de respuesta: la capacidad de respuesta es la suma de todos los 

factores que se brinda para ayudar a los clientes, hace referencia a la rapidez y 

la disposición de prestar servicio para satisfacer las necesidades; es decir, una 

respuesta de calidad aceptable frente la demanda de los clientes. 

5. Cliente: todo individuo que busca intercambiar bienes o servicios a cambio de 

un pago. 

6. Empatía: hace referencia a la capacidad de ponerse en lugar otra persona y así 

entender sus necesidades y deseos. 

7. Expectativa: La expectativa es la esperanza de que un acontecimiento suceda 

deseada por el cliente. No hace referencia a un acontecimiento ilusorio, sino 

un hecho concreto con fundamento. 

8. Fiabilidad: es el concepto que refiere a todo aquellos que genere confianza y 

seguridad, que dicho sistema funcione correctamente a pesar de que se ha 

dado uso por un tiempo. 

9. Satisfacción del cliente: la satisfacción del cliente es lo que experimenta el 

cliente frente a un producto o servicio adquirido de una marca en específico, la 

medición de estos se da cuando el cliente experimenta si su expectativa fue 

cubierta o no, calificando a la marca para que puedan mejorar en el servicio 

que ofrece y también innovar en el producto.   

10. Seguridad: generalmente se puede referir a la ausencia de riesgo o a la 

confianza en algo o en alguien. 

11. Servicio: son todas las actividades encaminadas a satisfacer las necesidades 

humanas, y a su vez el propósito no es la producción de bienes tangibles. 
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12. Tangibilidad: palabra que hace referencia a todo aquello que se puede 

percibir con el tacto y que se puede apreciar de manera precisa. En otras 

palabras, toda materia palpable, perceptible, real y concreto. 
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CAPÍTULO III 

MARCO METODOLÓGICO 

3.1.  Ámbito 

La presente investigación desarrollado, tuvo como ámbito de estudio a los clientes 

de la cevicheria El Mordisco, los cual están ubicados en jirón Dos de Mayo N° 1380 en el 

distrito Huánuco, de la provincia y departamento del mismo nombre. 

3.2. Población   

“Una población es la totalidad del fenómeno a estudiar donde las unidades de 

población poseen una característica común la cual se estudia y da origen a los datos de la 

investigación” (Tamayo y Tamayo. 1997, 114). 

La población de estudio estuvo conformada por los consumidores de Huánuco que 

suelen frecuentar la Cevichería el Mordisco. La cantidad de clientes de la Cevichería es 

variada diariamente, este hecho implica que la cevichería no tiene identificado a sus 

clientes potenciales, por lo que se decidió tomar como población a los clientes que asisten 

diariamente del año 2022, en promedio 300 cliente por día. 

3.3. Muestra 

La muestra es un “subgrupo de la población de interés sobre el cual se recolectó 

datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precisión, además fue 

representativo de la población” (Hernández, et al. 2014, 173). 

La técnica de muestreo que se utilizó es probabilístico aleatorio simple y se calculó 

utilizando la fórmula para una muestra finita: 

 

𝒏 =
𝒁𝟐(𝐩)( 𝐪) 𝐍 

𝒆𝟐 ∗  (𝐍 −  𝟏)  + 𝒁𝟐 ( 𝐩)( 𝐪)
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Donde:  

n: Tamaño de muestra. 

Z: Nivel de confianza. (95%)  

p: Probabilidad de éxito. (50%) 

q: Probabilidad de fracaso. (50%)  

e: Límite de error. (5%) 

 N: Población. (300) 

Remplazando datos:  

𝒏 =
𝟏. 𝟗𝟔𝟐(𝟎. 𝟓)(𝟎. 𝟓) ∗  𝟑𝟎𝟎

𝟎. 𝟎𝟓𝟐(𝟑𝟎𝟎 −  𝟏)  +   𝟏. 𝟗𝟔𝟐(𝟎. 𝟓)(𝟎. 𝟓)
 

n = 168 

  La muestra en la actual investigación es de 168 clientes que acuden a la Cevichería 

el Mordisco. 

3.4. Nivel y Tipo de Estudio 

3.4.1. Nivel de Investigación 

Hernández y Mendoza, (2018) indican que “Los estudios descriptivos 

pretenden especificar las propiedades, características y perfiles de personas, 

grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta 

a un análisis” (p. 108). 

El nivel del presente trabajo de investigación es de carácter descriptivo-

correlacional.  Nivel descriptivo porque en primera instancia se describió cada una 

de las variables de estudio; calidad de servicio y satisfacción del cliente, se llegó al 

nivel correlacional porque se pretende conocer la relación que existe entre la calidad 
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de servicio y satisfacción del cliente de la cevichería el Mordisco del distrito de 

Huánuco, 2022. 

3.4.2. Tipo de Estudio 

 De acuerdo con Baena, (2017) “la investigación aplicada, por su parte, 

concentra su atención en las posibilidades concretas de llevar a la práctica las 

teorías generales, y destina sus esfuerzos a resolver las necesidades que se plantean 

la sociedad y los hombres” (p. 18). 

 El presente trabajo de investigación es de tipo aplicada, porque una vez 

conocida la realidad acerca de la Calidad de Servicio en la Cevichera El Mordisco, 

se desarrolló propuestas de mejora que puedan tener un efecto positivo y favorable 

en la Satisfacción del Cliente de la empresa objeto de estudio. 

3.5. Diseño de Investigación   

3.5.1. Diseño 

Hernández y Mendoza, (2018) definen a los estudios no experimentales 

como “la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Lo 

que efectúas en la investigación no experimental es observar o medir fenómenos y 

variables tal como se dan en su contexto natural, para analizarlas” (p. 174). 

El diseño del presente estudio es no experimental en su variante 

transeccional, porque no se manipulan deliberadamente las variables ni tampoco se 

estableció un grupo de control; y se llevó a cabo en un solo momento, es decir, el 

recogimiento de datos se ejecutó por única vez. En este estudio, de acuerdo con este 

diseño, se observaron los fenómenos tal y como ocurrieron en su contexto natural. 
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3.5.2. Esquema 

  El nivel descriptivo- correlacional tiene el siguiente esquema: 

 

 

 

 

 

 

Donde:  

M0: Observación de la muestra 

X0: Observación de la variable independiente (Calidad de servicio) 

Y0: Observación de la variable dependiente (Satisfacción del cliente) 

r: La relación entre la Calidad de servicio y la satisfacción. 

3.6. Métodos, Técnicas e Instrumentos para el Recojo de Datos 

3.6.1 Método de Investigación 

Hernández (2010), definen a los dos enfoques -cuantitativo y cualitativo 

como: “paradigmas de la investigación científica, pues ambos emplean procesos 

cuidadosos, sistemáticos y empíricos en su esfuerzo por generar conocimiento. 

Llevan a cabo observaciones y evaluación de fenómenos. Establecen suposiciones 

o ideas como consecuencia de la observación y evaluación realizadas”. Asimismo, 

cabe señalar que el presente trabajo de investigación tiene un enfoque cuantitativo, 

en el “enfoque cuantitativo se utiliza la recolección de datos para probar hipótesis 

con base en la medición numérica y el análisis estadístico, con el fin establecer 

                          X0           

 

M0                           r      

 

                                     Y0 
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pautas de comportamiento y probar teorías” (Hernández, et al. 2014, pág.4). Lo que 

buscó con el presente trabajo de investigación es analizar la información 

recolectada de la Cevichería el Mordisco con el objetivo de solucionar los 

problemas identificados. La información que se recolectó fueron datos numéricos, 

lo que ayudó a mejorar la precisión de la medición, por lo que es posible brindar 

mejores soluciones en base de los resultados obtenidos.  

3.6.2. Técnica de Recolección de Datos 

La técnica que se utilizó para fines de en esta investigación se denomina 

técnica de la encuesta, la cual ayudó a recoger información a través de las respuestas 

que otorgaron los clientes de la Cevichería el Mordisco. 

Carrasco (2010), define a la encuesta como, “Una técnica de investigación 

social para la indagación, exploración y recolección de datos, mediante preguntas 

formuladas directa o indirectamente a los sujetos que constituyen a unidad de 

análisis del estudio investigativo” (p.72). 

    3.6.3. Instrumentos de Recolección de Datos 

En la presente investigación se utilizó como instrumento de medición el 

cuestionario, con el fin de llevar a cabo, la técnica de la encuesta en los clientes de 

la Cevichería el Mordisco. 

La recolección de datos se realizó mediante un cuestionario cerrado con 

graduación de tipo Likert. El cuestionario cuenta con una serie de preguntas para 

poder medir y obtener conocimiento sobre las variables e indicadores a evaluar. 

Carrasco (2010), indica que el cuestionario, “Es el instrumento de 

investigación social más usado cuando se estudia gran número de personas, ya que 
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permite una respuesta directa, mediante la hoja de preguntas que se le entrega a 

cada una de ellas” (p.318). 

Bertram (2008). Las llamadas “escalas Likert” son instrumentos 

psicométricos donde el encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una 

afirmación, ítem o reactivo, lo que se realiza a través de una escala ordenada y 

unidimensional. 

3.7. Validación y Confiabilidad de Instrumento 

 3.7.1. Prueba del Alfa de Cronbach 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 168 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 168 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en 

todas las variables del procedimiento. 
Nota: elaboración por tesistas 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,867 29 
Nota: encuesta elaboración por tesistas 

 

La confiabilidad de los instrumentos en un análisis interna o confiabilidad; para la 

cual se utilizó la prueba del Alfa de Cronbach. Como se puede apreciar, el resultado tiene 

un valor α de 0.867, de buena lo que indica que este instrumento tiene un alto grado de 

confiabilidad, validando su uso para la recolección de datos. 
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3.8. Procedimiento  

Monje, (2011) señala: “La descripción estadística es la distribución de frecuencias, 

método para organizar y resumir datos, que son ordenados indicándose el número de veces 

que se repite cada valor, esta distribución puede realizarse con las variables medidas desde 

el nivel nominal hasta el de razón”. (Pág. 174). Asimismo, el análisis inferencial “pretende 

probar hipótesis y generalizar los resultados obtenidos en la muestra a la población o 

universo. Los datos casi siempre se recolectan de una muestra y sus resultados estadísticos 

se denominan estadígrafos; la media o la desviación estándar de la distribución de una 

muestra son estadígrafos. A las estadísticas de la población se les conoce como 

parámetros”. (Hernández, et al. 2014, 299). 

En el presente trabajo de investigación, el procesamiento y presentación de la 

información obtenida a través del cuestionario se procesó en una matriz de datos por 

computadora. Asimismo, se elaboraron gráficos y cuadros estadísticos que muestran la 

relación de la Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente. 

3.9. Tabulación y Análisis de Datos 

En la presente investigación los datos fueron procesados en cuadros estadísticos, y 

figuras haciendo uso de herramientas como Excel y SPSS 25 las cuales posteriormente 

fueron interpretados y analizados de acuerdo a la fenomenología que se presenta, donde se 

elaboró una de base de datos, asimismo se diseñaron figuras y gráficos de barras para 

representar las frecuencias logradas en cada una de las tablas, de acuerdo a los objetivos de 

investigación. 

También se realizó análisis estadístico multivariado: con tablas cruzadas para las 

establecer relación entre variables y dimensiones, a su vez se realizó el análisis de 
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correlación con el Rho de Spearman, para las variable y dimensiones para determinar la 

contrastación de hipótesis 

3.10.  Consideraciones Éticas 

Para Tamayo (2017), “la relación ética-ciencia-investigación se constituye a partir 

de la: búsqueda de la verdad, honestidad, bienestar de comunidad y su entorno, justicia y 

humildad, secreto profesional y ética profesional” (p. 209). 

Para la presente la investigación se ha considerado la autorización mediante una 

solicitud hacia el gerente de la empresa cevichera El Mordisco, quien accedió para realizar 

el cuestionario en el establecimiento para realizar la investigación, la cual pidió no ventilar 

información confidencial. (anexo 02) 

Asimismo, la presente investigación cumple con las normas APA séptima edición, 

respetando los derechos de autor y citando adecuadamente según la norma, también se 

cumple con el reglamento de grados y títulos de la Universidad Nacional Hermilio 

Valdizán. 
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CAPITULO IV  

RESULTADOS 

4.1. Presentación de Resultado  

Tabla 1. 

Rango de edad de los clientes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 18 a 22 29 17,3 17,3 17,3 

23 a 26 65 38,7 38,7 56,0 

27 a 31 27 16,1 16,1 72,0 

32 a 36 13 7,7 7,7 79,8 

37 a más 34 20,2 20,2 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas  

Figura 1. 

Rango de edad de los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Nota: Tabla 1 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación  

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto al rango de edad de los clientes 

de la cevichería; el 17.26%   se encuentran entre los 18 a 22 años, el 38.69% se encuentran 

entre los 23 a 26 años, el 16.07 % se encuentran entre los 27 a 31 años, el 7.74 % están 

dentro de 32 a 36 años y el 20.245% están a más de 37 años. Se concluye que los clientes 

frecuentes de la cevichería son de rango de 23 a 26 años, ya que representa el 38.69%.  

Tabla 2. 

Género  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Femenino 89 53,0 53,0 53,0 

Masculino 79 47,0 47,0 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas  

Figura 2. 

Género 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 2 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto al sexo de los clientes de la 

cevichería; el 52.98% son de sexo femenino y el 47.02% son del sexo masculino. Se 

concluye que los clientes que tienen mayor frecuencia de visita a la cevichería son las 

féminas. 

Tabla 3.. 

Calificación de los materiales y equipos con los que cuenta la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

Válido Pésimo 3 1,8 1,8 1,8 

Malo 5 3,0 3,0 4,8 

Indiferente 53 31,5 31,5 36,3 

Bueno 90 53,6 53,6 89,9 

Excelente 17 10,1 10,1 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas  

Figura 3. 

Calificación de los materiales y equipos con los que cuenta la cevichería 

 

Nota: Tabla 3 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de los materiales 

y equipos con los que cuenta la cevichería; el 1.79%   califican como pésimo, el 2.98% 

califican como malo, mientras el 31.55% califican como indiferente, el 53.57% califican 

bueno y el 10.12% califican excelente. Con la encuesta se concluye que los materiales y 

equipos con los que cuenta la cevichería es bueno, por ende, los clientes se encuentran 

satisfechos. 

Tabla 4. 

Calificación de la higiene de los espacios de la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 8 4,8 4,8 6,0 

Indiferente 47 28,0 28,0 33,9 

Bueno 87 51,8 51,8 85,7 

Excelente 24 14,3 14,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas  

Figura 4. 

Calificación de la higiene de los espacios de la cevichería. 

 

Nota: Tabla 4 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la Calificación de la higiene 

de los espacios de la cevichería; el 1.19%   califican como pésimo, el 4.76% califican como 

malo, mientras el 27.96% califican como indiferente, el 51.79% califican bueno y el 

14.29% califican excelente. Con la encuesta se concluye que los clientes se encuentran 

satisfechos en cuanto a la higiene de los espacios de la cevicheria. 

Tabla 5. 

Calificación de la decoración del ambiente de la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 11 6,5 6,5 7,7 

Indiferente 53 31,5 31,5 39,3 

Bueno 70 41,7 41,7 81,0 

Excelente 32 19,0 19,0 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas  

Figura 5. 

 Calificación de la decoración del ambiente de la cevichería. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 5 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la decoración 

del ambiente de la cevicheria; el 1.19%   califican como pésimo, el 6.55% califican como 

malo, mientras el 31.55% califican como indiferente, el 41.67% califican bueno y el 

19.05% califican excelente. Con la encuesta se concluye que la decoración del ambiente es 

buena, esto representa la satisfacción de los clientes de la cevicheria.  

Tabla 6. 

Calificación del nivel de atención del personal de la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

 Porcentaje  

Acumulado 

Válido Pésimo 3 1,8 1,8  1,8 

Malo 11 6,5 6,5  8,3 

Indiferente 53 31,5 31,5  39,9 

Bueno 71 42,3 42,3  82,1 

Excelente 30 17,9 17,9  100,0 

Total 168 100,0 100,0   

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas  

Figura 6. 

Calificación del nivel de atención del personal de la cevichería. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 6 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación del nivel de 

atención del personal de la cevichería; el 1.79%   califican como pésimo, el 6.55% califican 

como malo, mientras el 31.55% califican como indiferente, el 42.26% califican bueno y el 

17.86% califican excelente. Con la encuesta se concluye que el nivel de atención del 

personal de la cevichería es considerado bueno, llegando a satisfacer a los clientes que 

asisten. 

Tabla 7. 

Calificación de la habilidad de desempeño del personal de la cevichería 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

Válido Pésimo 1 ,6 ,6 ,6 

Malo 10 6,0 6,0 6,5 

Indiferente 59 35,1 35,1 41,7 

Bueno 65 38,7 38,7 80,4 

Excelente 33 19,6 19,6 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 7. 

Calificación de la habilidad de desempeño del personal de la cevichería. 

 

Nota: Tabla 7 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la habilidad 

de desempeño del personal de la cevichería; el 0.60%   califican como pésimo, el 5.95% 

califican como malo, mientras el 35.12% califican como indiferente, el 38.69% califican 

bueno y el 19.64% califican excelente. Con la encuesta se concluye con respecto a la 

habilidad de desempeño del personal de la cevichería los clientes no se encuentran 

satisfechos ni insatisfechos.  

Tabla 8. 

Calificación de la responsabilidad del personal para el cumplimiento del servicio de la 

cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 1 ,6 ,6 ,6 

Malo 14 8,3 8,3 8,9 

Indiferente 51 30,4 30,4 39,3 

Bueno 71 42,3 42,3 81,5 

Excelente 31 18,5 18,5 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura8. 

Calificación de la responsabilidad del personal para el cumplimiento del servicio de la 

cevichería. 

Nota: Tabla 8 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la 

responsabilidad del personal para el cumplimiento del servicio de la cevichería; el 0.60%   

califican como pésimo, el 8.33% califican como malo, mientras el 30.36% califican como 

indiferente, el 42.26% califican bueno y el 18.45% califican excelente. Con la encuesta se 

concluye que los clientes consideran que la responsabilidad del personal para el 

cumplimiento del servicio de la cevichería es buena, llegando a satisfacerlos.  

Tabla 9. 

Calificación del tiempo de atención que brinda el personal de la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 18 10,7 10,7 11,9 

Indiferente 48 28,6 28,6 40,5 

Bueno 71 42,3 42,3 82,7 

Excelente 29 17,3 17,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 9. 

Calificación del tiempo de atención que brinda el personal de la cevichería. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 9 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación del tiempo de 

atención que brinda el personal de la cevichería; el 1.19%   califican como pésimo, el 

10.71% califican como malo, mientras el 28.57% califican como indiferente, el 42.26% 

califican bueno y el 17.26% califican excelente. Con la encuesta se concluye que el tiempo 

de atención es oportuno y que los clientes se encuentran satisfechos.  

Tabla 10. 

Calificación de la predisposición para atender que tiene el personal de la cevichería.  

< Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

Válido Pésimo 4 2,4 2,4 2,4 

Malo 11 6,5 6,5 8,9 

Indiferente 51 30,4 30,4 39,3 

Bueno 77 45,8 45,8 85,1 

Excelente 25 14,9 14,9 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 10. 

Calificación de la predisposición para atender que tiene el personal de la cevichería.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 10 

Elaboración: Tesistas   
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la 

predisposición para atender que tiene el personal de la cevichería; el 2.38%   califican como 

pésimo, el 6.55% califican como malo, mientras el 30.36% califican como indiferente, el 

45.83% califican bueno y el 14.88% califican excelente. Con la encuesta se concluye frente 

a la predisposición para atender que tiene el personal de cevichería los clientes están 

conformes, ya que el 45.83% califica como bueno.  

Tabla 11. 

Calificación del servicio oportuno que brinda el personal de la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 3 1,8 1,8 1,8 

Malo 15 8,9 8,9 10,7 

Indiferente 48 28,6 28,6 39,3 

Bueno 78 46,4 46,4 85,7 

Excelente 24 14,3 14,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 11. 

Calificación del servicio oportuno que brinda el personal de la cevichería. 

 
Nota: Tabla 11 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación del servicio 

oportuno que brinda el personal de la cevichería; el 1.79%   califican como pésimo, el 

8.93% califican como malo, mientras el 28.57% califican como indiferente, el 46.43% 

califican bueno y el 14.29% califican excelente. Con la encuesta se concluye que, con el 

servicio oportuno brindado por parte del personal de la cevichería, los clientes califican 

bueno, por ende, estando conforme con ello.   

Tabla 12. 

Calificación de la confiabilidad que muestra el personal de la cevichería 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 11 6,5 6,5 7,7 

Indiferente 49 29,2 29,2 36,9 

Bueno 78 46,4 46,4 83,3 

Excelente 28 16,7 16,7 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 12. 

Calificación de la confiabilidad que muestra el personal de la cevichería. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Tabla 12 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la 

confiabilidad que muestra el personal de la cevichería; el 1.19%   califican como pésimo, 

el 6.55% califican como malo, mientras el 29.17% califican como indiferente, el 46.43% 

califican bueno y el 16.67% califican excelente. Con la encuesta se concluye que el 

personal muestra confiabilidad, llegando a satisfacer a los clientes de la cevichería.  

Tabla 13. 

Calificación de la credibilidad que muestra el personal de la cevichería 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 1 ,6 ,6 ,6 

Malo 8 4,8 4,8 5,4 

Indiferente 44 26,2 26,2 31,5 

Bueno 86 51,2 51,2 82,7 

Excelente 29 17,3 17,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Fuente: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 13. 

Calificación de la credibilidad que muestra el personal de la cevichería 

 

Nota: Tabla 13 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la 

credibilidad que muestra el personal de la cevichería; el 0.60%   califican como pésimo, el 

4.76% califican como malo, mientras el 26.19% califican como indiferente, el 51.19% 

califican bueno y el 10.12% califican excelente. Con la encuesta se concluye que la 

credibilidad que muestra el personal de la cevichería es buena, y los clientes se encuentran 

conformes.  

Tabla 14. 

Calificación de la inexistencia de peligros e incidentes que tiene la cevichería 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 3 1,8 1,8 1,8 

Malo 15 8,9 8,9 10,7 

Indiferente 54 32,1 32,1 42,9 

Bueno 70 41,7 41,7 84,5 

Excelente 26 15,5 15,5 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 14. 

Calificación de la inexistencia de peligros e incidentes que tiene la cevichería 

 

Nota: Tabla 14 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la 

inexistencia de peligros e incidentes que tiene la cevichería; el 1.79%   califican como 

pésimo, el 8.93% califican como malo, mientras el 32.14% califican como indiferente, el 

41.67% califican bueno y el 15.48% califican excelente. Con la encuesta se concluye que 

la inexistencia de peligros e incidentes es calificada bueno, llegando a satisfacer a los 

clientes de la cevicheria. 

Tabla 15. 

Calificación de la actitud y el trato del personal de la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 3 1,8 1,8 1,8 

Malo 12 7,1 7,1 8,9 

Indiferente 54 32,1 32,1 41,1 

Bueno 70 41,7 41,7 82,7 

Excelente 29 17,3 17,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  

Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 15. 

Calificación de la actitud y el trato del personal de la cevichería. 

 

Nota: Tabla 15 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la actitud y 

el trato del personal de la cevichería; el 1.79%   califican como pésimo, el 7.14% califican 

como malo, mientras el 32.14% califican como indiferente, el 41.67% califican bueno y el 

17.27% califican excelente. Con la encuesta se concluye que la actitud y el trato del 

personal llega a satisfacer a los clientes de la cevicheria.  

Tabla 16. 

Calificación de la comunicación que tiene el personal con sus clientes de la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 12 7,1 7,1 8,3 

Indiferente 56 33,3 33,3 41,7 

Bueno 70 41,7 41,7 83,3 

Excelente 28 16,7 16,7 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 16. 

Calificación de la comunicación que tiene el personal con sus clientes de la cevichería. 

 

Nota: Tabla 16 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la 

comunicación que tiene el personal con sus clientes de la cevichería; el 1.19%   califican 

como pésimo, el 7.14% califican como malo, mientras el 33.33% califican como 

indiferente, el 41.67% califican bueno y el 16.67% califican excelente. Con la encuesta se 

concluye que la comunicación que tiene el personal con el cliente tiene que mejora, ya que 

los clientes no se encuentran satisfechos ni insatisfechos.  

Tabla 17. 

Calificación del entendimiento del personal de las necesidades de sus clientes.  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 10 6,0 6,0 7,1 

Indiferente 55 32,7 32,7 39,9 

Bueno 85 50,6 50,6 90,5 

Excelente 16 9,5 9,5 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 17. 

Calificación del entendimiento del personal de las necesidades de sus clientes.  

 

Nota: Tabla 17 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación del 

entendimiento del personal de las necesidades de sus clientes de la cevichería; el 1.19%   

califican como pésimo, el 5.95% califican como malo, mientras el 32.74% califican como 

indiferente, el 50.60% califican bueno y el 9.52% califican excelente. Con la encuesta se 

concluye que los clientes están conformes con el entendimiento del personal de sus 

necesidades dentro de cevichería.  

Tabla 18. 
Calificación de las soluciones que brinda el personal durante la atención de servicio de 

la cevichería.  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 10 6,0 6,0 7,1 

Indiferente 52 31,0 31,0 38,1 

Bueno 85 50,6 50,6 88,7 

Excelente 19 11,3 11,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 18. 
Calificación de las soluciones que brinda el personal durante la atención de servicio de 

la cevichería.   

 

Nota: Tabla 18 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de las soluciones 

que brinda el personal durante la atención de servicio de la cevichería; el 1.19%   califican 

como pésimo, el 5.95% califican como malo, mientras el 30.95% califican como 

indiferente, el 50.60% califican bueno y el 11.31% califican excelente. Con la encuesta se 

concluye que los clientes están conformes respecto a las soluciones y la respuesta rápida 

que brinda el personal de la cevichería.  

Tabla 19. 

Calificación de la preocupación que muestra el personal durante la atención de servicio 

de la cevichería 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 12 7,1 7,1 8,3 

Indiferente 49 29,2 29,2 37,5 

Bueno 81 48,2 48,2 85,7 

Excelente 24 14,3 14,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 19. 
Calificación de la preocupación que muestra el personal durante la atención de servicio 

de la cevichería. 

 

Nota: Tabla 19 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la 

preocupación que muestra el personal durante la atención de servicio de la cevichería; el 

1.19%   califican como pésimo, el 7.14% califican como malo, mientras el 29.17% califican 

como indiferente, el 48.21% califican bueno y el 14.29% califican excelente. Con la 

encuesta se concluye que la preocupación que muestra el personal durante la atención de 

servicio de la cevichería es buena, llegando a satisfacer a los clientes. 

Tabla 20. 

Calificación del manejo de quejas de los clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 6 3,6 3,6 3,6 

Malo 10 6,0 6,0 9,5 

Indiferente 57 33,9 33,9 43,5 

Bueno 73 43,5 43,5 86,9 

Excelente 22 13,1 13,1 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 20. 

Calificación del manejo de quejas de los clientes. 

 

Nota: Tabla 20 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación del manejo de 

quejas de los clientes; el 3.57%   califican como pésimo, el 5.95% califican como malo, 

mientras el 33.93% califican como indiferente, el 43.45% califican bueno y el 13.10% 

califican excelente. Con la encuesta se concluye que el manejo de queja de los clientes es 

bueno y que se encuentran conformes frente a este indicador.  

Tabla 21. 
Calificación el conocimiento que tiene el personal de los productos que se ofrecen en la 

cevichería 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 9 5,4 5,4 6,5 

Indiferente 54 32,1 32,1 38,7 

Bueno 79 47,0 47,0 85,7 

Excelente 24 14,3 14,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 21. 
Calificación el conocimiento que tiene el personal de los productos que se ofrecen en la 

cevichería 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 21 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación del 

conocimiento que tiene el personal de los productos que se ofrecen en la cevichería; el 

1.19%   califican como pésimo, el 5.36% califican como malo, mientras el 32.14% califican 

como indiferente, el 47.02% califican bueno y el 14.29% califican excelente. Con la 

encuesta se concluye que los clientes se encuentran satisfechos respecto al conocimiento 

que tiene el personal de los productos que ofrecen en la cevichería.  

Tabla 22. 
Calificación de la capacidad del personal para brindar una atención adecuada en la 

cevichería 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 3 1,8 1,8 1,8 

Malo 7 4,2 4,2 6,0 

Indiferente 50 29,8 29,8 35,7 

Bueno 83 49,4 49,4 85,1 

Excelente 25 14,9 14,9 100,0 
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 22. 
Calificación de la capacidad del personal para brindar una atención adecuada en la 

cevichería. 

 

Nota: Tabla 22 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la capacidad 

del personal para brindar una atención adecuada en la cevichería; el 1.79%   califican como 

pésimo, el 4.17% califican como malo, mientras el 29.76% califican como indiferente, el 

49.40% califican bueno y el 14.88% califican excelente. Con la encuesta se concluye que 

frente a la capacidad del personal para brindar una atención adecuada, los clientes de la 

cevichería están conformes.  

Tabla 23. 

Calificación de las mejoras del servicio que se brinda en la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 3 1,8 1,8 1,8 

Malo 6 3,6 3,6 5,4 

Indiferente 62 36,9 36,9 42,3 

Bueno 72 42,9 42,9 85,1 

Excelente 25 14,9 14,9 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota e: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 23. 

Calificación de las mejoras del servicio que se brinda en la cevichería. 

 

Nota: Tabla 23 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de las mejoras 

del servicio que se brinda en la cevichería; el 1.79%   califican como pésimo, el 3.57% 

califican como malo, mientras el 36.90% califican como indiferente, el 42.86% califican 

bueno y el 14.88% califican excelente. Con la encuesta se concluye que frente a las mejoras 

del servicio que se brinda en la cevichería, lo clientes no están satisfechos ni insatisfechos.  

Tabla 24. 

Calificación de la calidad de servicio que brinda el personal en la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 3 1,8 1,8 1,8 

Malo 11 6,5 6,5 8,3 

Indiferente 44 26,2 26,2 34,5 

Bueno 81 48,2 48,2 82,7 

Excelente 29 17,3 17,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 24. 

Calificación de la calidad de servicio que brinda el personal en la cevichería. 

 

Nota: Tabla 24 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la calidad de 

servicio que brinda el personal en la cevichería; el 1.79%   califican como pésimo, el 6.55% 

califican como malo, mientras el 26.19% califican como indiferente, el 48.21% califican 

bueno y el 17.26% califican excelente. Con la encuesta se concluye que los clientes se 

encuentran satisfechos respecto a la calidad de servicio que brinda el personal en la 

cevichería.  

Tabla 25. 

Calificación de la preferencia que brinda el personal a sus clientes en la cevichería 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 10 6,0 6,0 7,1 

Indiferente 48 28,6 28,6 35,7 

Bueno 79 47,0 47,0 82,7 

Excelente 29 17,3 17,3 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 25. 

Calificación de la preferencia que brinda el personal a sus clientes en la cevichería. 

 

Nota: Tabla 25 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de preferencia 

que brinda el personal a sus clientes en la cevichería; el 1.19%   califican como pésimo, el 

5.95% califican como malo, mientras el 28.57% califican como indiferente, el 47.02% 

califican bueno y el 17.26% califican excelente. Con la encuesta se concluye que los 

clientes están conformes frente a la preferencia que brinda el personal en la cevichería.  

Tabla 26. 

Calificación de la confianza que brinda el personal en la cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 1 ,6 ,6 ,6 

Malo 12 7,1 7,1 7,7 

Indiferente 46 27,4 27,4 35,1 

Bueno 81 48,2 48,2 83,3 

Excelente 28 16,7 16,7 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 26. 

Calificación de la confianza que brinda el personal en la cevichería. 

 

Nota: Tabla 26 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la confianza 

que brinda el personal en la cevichería; el 0.60%   califican como pésimo, el 7.14% califican 

como malo, mientras el 27.38% califican como indiferente, el 45.25% califican bueno y el 

14.88% califican excelente. Con la encuesta se concluye que los clientes satisficieron sus 

expectativas, ya que refleja una calificación buena. 

Tabla 27. 

Calificación del cumplimiento de expectativas. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 1 ,6 ,6 ,6 

Malo 11 6,5 6,5 7,1 

Indiferente 55 32,7 32,7 39,9 

Bueno 76 45,2 45,2 85,1 

Excelente 25 14,9 14,9 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 27. 

Calificación del cumplimiento de expectativas. 

 

Nota: Tabla 27 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación el cumplimiento 

de expectativas; el 0.67%   califican como pésimo, el 6.55% califican como malo, mientras 

el 32.74% califican como indiferente, el 45.25% califican bueno y el 14.88% califican 

excelente. Con la encuesta se concluye que los clientes satisficieron sus expectativas, ya 

que refleja una calificación buena.  

Tabla 28. 
Calificación de la respuesta que brinda el personal respecto a las necesidades de sus 

clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 2 1,2 1,2 1,2 

Malo 10 6,0 6,0 7,1 

Indiferente 60 35,7 35,7 42,9 

Bueno 71 42,3 42,3 85,1 

Excelente 25 14,9 14,9 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 28. 
Calificación de la respuesta que brinda el personal respecto a las necesidades de sus 

clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 28 

Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de respuesta 

que brinda el personal respecto a las necesidades de sus clientes; el 1.19%   califican como 

pésimo, el 5.95% califican como malo, mientras el 35.71% califican como indiferente, el 

42.26% califican bueno y el 14.88% califican excelente. Con la encuesta se concluye que 

lo clientes no se encuentras satisfechos ni insatisfechos frente a la capacidad de respuesta 

que brinda el personal respecto a sus necesidades.  

Tabla 29. 
Calificación de la información que brinda el personal para llegar a sus clientes en la 

cevichería. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado 

Válido Pésimo 4 2,4 2,4 2,4 

Malo 8 4,8 4,8 7,1 

Indiferente 58 34,5 34,5 41,7 

Bueno 72 42,9 42,9 84,5 

Excelente 26 15,5 15,5 100,0 

Total 168 100,0 100,0  
Nota: encuesta 

Elaboración: Tesistas 

Figura 29. 
Calificación de la información que brinda el personal para llegar a sus clientes en la 

cevichería. 

 

Nota: Tabla 29 
Elaboración: Tesistas  
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Análisis e Interpretación 

Según la encuesta realizada a los clientes, respecto a la calificación de la 

información que brinda el personal para llegar a sus clientes en la cevichería; el 2.38%   

califican como pésimo, el 4.76% califican como malo, mientras el 34.52% califican como 

indiferente, el 42.86% califican bueno y el 15.48% califican excelente. Con la encuesta se 

concluye que frente a la información que brinda el personal para llegar a sus clientes es 

buena, por ende, los clientes están conformes.  

4.2.  Contrastación de Hipótesis. 

Montes (2021), el Rho de Sperman es una medida de asociación lineal que utiliza 

los rangos, números de orden de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos. La 

interpretación de los resultados en pruebas de Sperman el coeficiente de correlación de 

rangos de Sperman puede puntuar desde – 1.0 hasta + 1.0 y se interpreta así: Los valores 

cercanos a +1.0 indican que existe una fuerte asociación entre las clasificaciones, es decir, 

que en medidas que aumenta un rango el otro también lo hará; los valores cercanos a – 1.0 

señalan que existe una fuerte asociación negativa, es decir, que a medida que aumenta un 

rango el otro decrece, por último cuando el valor es 0.0 significa que no existe relación 

alguna. 

Para la contratación de hipótesis se empleó la prueba no Paramétrica de Rho 

Spearman en la contrastación dando como resultado los siguiente:   

Contrastación de Hipótesis General 

 Hi. Existe una relación positiva entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 
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 Ho1. No existe una relación positiva entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

Tabla 30. 

Contrastación de Hipótesis General 

 

Calidad De 

Servicio 

Satisfacción Del 

Cliente 

Rho De 

Spearman 

Calidad De 

Servicio 

Coeficiente De 

Correlación 

1,000 ,815** 

Sig. (Bilateral) . ,000 

N 168 168 

Satisfacción Del 

Cliente 

Coeficiente De 

Correlación 

,815** 1,000 

Sig. (Bilateral) ,000 . 

N 168 168 
**. La Correlación Es Significativa En El Nivel 0,01 (Bilateral). 

Nota: elaborado por los tesistas. 

 

Interpretación: Como P valor es < que 0,05, entonces se cuenta con 

suficiente evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula (Ho) y aceptar la 

hipótesis de investigación (Hi). Y se concluye que la calidad de servicio tiene una 

relación positiva con la satisfacción del cliente en la cevichería el Mordisco, 

Huánuco 2022.  

De acuerdo con la presente tabla, el coeficiente de correlación de Spearman 

se obtuvo un valor de r = 0,815*. Entonces la relación entre las variables es directa 

y su grado es muy alta, según los estándares integrados por la correlación de Rho 

de Spearman. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 01 

 Hi1. Los elementos tangibles se relacionan positivamente con la satisfacción del 

cliente en la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 
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 H01. Los elementos tangibles no se relacionan positivamente con la satisfacción del 

cliente en la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

Tabla 31.. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 01. 

 

Elementos 

Tangibles 

Satisfacción Del 

Cliente 

Rho De 

Spearman 

Elementos 

Tangibles 

Coeficiente De 

Correlación 

1,000 ,557** 

Sig. (Bilateral) . ,000 

N 168 168 

Satisfacción Del 

Cliente 

Coeficiente De 

Correlación 

,557** 1,000 

Sig. (Bilateral) ,000 . 

N 168 168 
**. La Correlación Es Significativa En El Nivel 0,01 (Bilateral). 

Nota: elaborado por los tesistas. 

 

Interpretación: Como P valor es < que 0,05, entonces se cuenta con 

suficiente evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula (Ho) y aceptar la 

hipótesis de investigación (Hi). Y se concluye que los elementos tangibles se 

relacionan positivamente con la satisfacción del cliente en la cevichería el 

Mordisco, Huánuco 2022.  

De acuerdo con la presente tabla, el coeficiente de correlación de Spearman 

se obtuvo un valor de r = 0,557*. Entonces la relación entre las variables es directa 

y su grado es moderada, según los estándares integrados por la correlación de Rho 

de Spearman. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 02 

 Hi2. La fiabilidad se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 
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 Ho2. La fiabilidad no se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 

Tabla 32.. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 02. 

 Fiabilidad 

Satisfacción Del 

Cliente 

Rho De 

Spearman 

Fiabilidad Coeficiente De 

Correlación 

1,000 ,631** 

Sig. (Bilateral) . ,000 

N 168 168 

Satisfacción Del 

Cliente 

Coeficiente De 

Correlación 

,631** 1,000 

Sig. (Bilateral) ,000 . 

N 168 168 

**. La Correlación Es Significativa En El Nivel 0,01 (Bilateral). 

Nota: elaborado por los tesistas. 

 

Interpretación: Como P valor es < que 0,05, entonces se cuenta con 

suficiente evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula (Ho) y aceptar la 

hipótesis de investigación (Hi). Y se concluye que la fiabilidad se relaciona 

positivamente con la satisfacción del cliente en la cevichería el Mordisco, Huánuco 

2022.  

De acuerdo con la presente tabla, el coeficiente de correlación de Spearman 

se obtuvo un valor de r = 0,631*. Entonces la relación entre las variables es directa 

y su grado es alta, según los estándares integrados por la correlación de Rho de 

Spearman. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 03 

 Hi3. La capacidad de respuesta se relaciona positivamente con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 
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 Ho3. La capacidad de respuesta no se relaciona positivamente con la satisfacción 

del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022.  

 

Tabla 33.. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 03. 

 

Capacidad De 

Respuesta 

Satisfacción Del 

Cliente 

Rho De 

Spearman 

Capacidad De 

Respuesta 

Coeficiente De 

Correlación 

1,000 ,699** 

Sig. (Bilateral) . ,000 

N 168 168 

Satisfacción Del 

Cliente 

Coeficiente De 

Correlación 

,699** 1,000 

Sig. (Bilateral) ,000 . 

N 168 168 

**. La Correlación Es Significativa En El Nivel 0,01 (Bilateral). 

Nota: elaborado por los tesistas. 

 

Interpretación: Como P valor es < que 0,05, entonces se cuenta con 

suficiente evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula (Ho) y aceptar la 

hipótesis de investigación (Hi). Y se concluye que la capacidad de respuesta se 

relaciona positivamente con la satisfacción del cliente en la cevichería el Mordisco, 

Huánuco 2022.  

De acuerdo con la presente tabla, el coeficiente de correlación de Spearman 

se obtuvo un valor de r = 0,699*. Entonces la relación entre las variables es directa 

y su grado es alta, según los estándares integrados por la correlación de Rho de 

Spearman. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 04 

 Hi4. La seguridad se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 
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 Ho4. La seguridad no se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

Tabla 34. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 04. 

 Seguridad 

Satisfacción Del 

Cliente 

Rho De 

Spearman 

Seguridad Coeficiente De 

Correlación 

1,000 ,722** 

Sig. (Bilateral) . ,000 

N 168 168 

Satisfacción Del 

Cliente 

Coeficiente De 

Correlación 

,722** 1,000 

Sig. (Bilateral) ,000 . 

N 168 168 

**. La Correlación Es Significativa En El Nivel 0,01 (Bilateral). 

Nota: elaborado por los tesistas. 

 

Interpretación: Como P valor es < que 0,05, entonces se cuenta con 

suficiente evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula (Ho) y aceptar la 

hipótesis de investigación (Hi). Y se concluye que la seguridad se relaciona 

positivamente con la satisfacción del cliente en la cevichería el Mordisco, Huánuco 

2022.  

De acuerdo con la presente tabla, el coeficiente de correlación de Spearman 

se obtuvo un valor de r = 0,722*. Entonces la relación entre las variables es directa 

y su grado es alta, según los estándares integrados por la correlación de Rho de 

Spearman. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 05 

 Hi5. La empatía de los colaboradores se relaciona positivamente con la satisfacción 

del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 
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 Ho5. La empatía de los colaboradores no se relaciona positivamente con la 

satisfacción del cliente de la cevichería el Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. 

 

Tabla 35. 

Contrastación de Hipótesis Específicos 05. 

 

 Empatía 

Satisfacción Del 

Cliente 

Rho De 

Spearman 

Empatía Coeficiente De 

Correlación 

1,000 ,727** 

Sig. (Bilateral) . ,000 

N 168 168 

Satisfacción Del 

Cliente 

Coeficiente De 

Correlación 

,727** 1,000 

Sig. (Bilateral) ,000 . 

N 168 168 

**. La Correlación Es Significativa En El Nivel 0,01 (Bilateral). 

  Nota: elaborado por los tesistas. 

 

Interpretación: Como P valor es < que 0,05, entonces se cuenta con 

suficiente evidencia estadística para rechazar la hipótesis nula (Ho) y aceptar la 

hipótesis de investigación (Hi). Y se concluye que la empatía se relaciona 

positivamente con la satisfacción del cliente en la cevichería el Mordisco, Huánuco 

2022.  

De acuerdo con la presente tabla, el coeficiente de correlación de Spearman 

se obtuvo un valor de r = 0,727*. Entonces la relación entre las variables es directa 

y su grado es alta, según los estándares integrados por la correlación de Rho de 

Spearman. 
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CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN  

Según Lopez  ( 2018) ,su trabajo evidenció que el servicio al cliente en la actualidad tiene 

mayor importancia sin importar el rubro de la empresa, ya que de esto depende el fracaso o 

mantenerse en el mercado, resultado que concuerda con nuestra investigación; también evidenció 

que el personal se servicio no brinda un trato personalizado, no se encuentran capacitados y no 

tiene la cantidad de personal para atender a los clientes, por lo cual el servicio brindado es lento; 

este resultado difiere con nuestro estudio ya que más de la mitad de los clientes  califican bueno la 

actitud  y   califican como bueno la rapidez de atención por lo que el tiempo de atención es oportuno 

y los clientes se encuentran satisfechos. 

En cuanto al trabajo de Castellanos, (2016) , indica una alta satisfacción del servicio 

recibido  principalmente por los valores agregados que se generan, como los son el servicio de alto 

impacto, construcción de experiencia del cliente, servicio personalizado, transparencia durante el 

proceso, servicio a domicilio, incorporación de nuevas tecnologías e incluso capacitación gratuita 

en buenas prácticas, resultados con los que  guarda cierta  relación con  los resultados de la 

calificación de los clientes satisfechos respecto al servicio brindados  y que si bien es cierto el 

porcentaje tiene a más de la mitad de sus clientes satisfecho por lo cual hay una buena satisfacción 

mas no alta satisfacción como lo muestra el trabajado de investigación a discutir. 

Henao (2019), los antecedentes mostraron relevantes los constructos propuestos, 

expectativas, calidad de servicio y valor percibido de manera directa e indirecta así mismo la 

presente investigación muestra que los indicadores mencionados son relevantes y se obtuvo una 

calificación de bueno la satisfacción de los clientes de la cevichería también se concluye que la 

relación expectativas y satisfacción para el caso de las telecomunicaciones en Colombia no se 
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cumple, resultado que difieren del presente trabajo ya que en la Dimensión de Valor de servicio 

percibido se obtuvieron porcentajes que indican que más de la mitad los clientes se encuentran 

satisfechos, con la encuesta se concluye que los clientes satisficieron. sus expectativas, ya que 

refleja una calificación buena lo cual difiere con nuestra investigación. 

Según Revollero (2019), los resultados determinaron que, entre la fiabilidad, sensibilidad, 

empatía, la seguridad, tangibles y satisfacción del cliente hay una relación directa, positiva y 

altamente significativa. La relación entre la seguridad y la variable satisfacción del cliente de 

Alpecorp es directa positiva y altamente significativa; dichos resultados guardan cierta relación 

con los resultados del presente trabajo ya que existe una relación directa, positiva y altamente 

significativa ya que más de la mitad de los clientes se encuentras satisfechos, siendo el que más 

influencia tiene en cuanto a la satisfacción es la confiabilidad. 

Gonzales y Huanca (2020) de acuerdo a los resultados llegaron a la conclusión que la 

capacidad de respuesta está relacionada de manera positiva baja con la variable satisfacción de los 

consumidores teniendo una relación de Rho SPEARMAN de 0.331 con un nivel de significancia 

de 0,000.dimensión  a diferencia de nuestra investigación que muestra que la capacidad de 

respuesta si  se relaciona de manera positiva moderada con la satisfacción de los clientes ;también 

concluyeron que la dimensión empatía se relaciona de forma positiva moderada con la variable 

satisfacción de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa, al igual que  nuestro resultado 

muestra que el 46.43% califican bueno y el 16.67% califican excelente y solo el 1.19%   califican 

como pésimo, el 6.55% califican como malo; por lo que se concluye que el personal muestra 

confiabilidad, llegando a satisfacer a los clientes de la cevicheria por lo que podríamos decir que 

existe una relación positiva moderada  con la variable Satisfacción de los consumidores.  
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 De acuerdo a los resultados del trabajo de Castañeda (2018), el servicio percibido por los 

clientes es satisfactorio en un (44%) más un (15.5 %) totalmente satisfecho lo que indica 

satisfacción en los clientes en un /59.5%) donde a pesar de su valor percibido en forma positiva 

aún queda un (40.5 %) de clientes que no presentan conformidad. Cabe mencionar, Las 

expectativas de los clientes del Restaurante se cumplen en un (55 %) esto determina que los 

clientes aún no han conseguido alcanzar sus deseos; resultados que  indican una  similitud con el 

presente trabajo  ya que tenemos tres factores que influyen en el Valor de Servicio percibido siendo 

el más influyente “Calidad de servicio percibida” , los resultados arrojan que el 48.21% califican 

bueno y el 17.26% califican excelente, haciendo un total de 65%  de clientes satisfechos con 

respecto a la calidad de servicio que brinda el personal, como podemos ver tenemos clientes 

satisfechos y altamente satisfechos pero aún hay cierto porcentaje de clientes que son indiferentes 

y no se encuentran satisfechos al igual que el trabajo en discusión. 

Según la investigación realizada por Gómez y Mendoza (2021) concluyeron que existe 

relación lineal alta, fuerte directa y significativa entre la empatía, la capacidad de respuesta, el 

valor percibido, calidad técnica, seguridad y la confianza. las expectativas del cliente en Huánuco 

2021, al igual que nuestros indicadores que representan también una relación directa y 

significativa, podemos afirmar dicha relación del siguiente indicador ya que según los resultados 

el 50.60% califican bueno y el 9.52% califican excelente el entendimiento del personal de sus 

necesidades, también podemos ver que el 60% de los clientes de la cevichería el Mordisco se 

encontró satisfecho respecto a sus expectativas. 

Gómez y Mallqui (2021) , De acuerdo a los resultados obtenidos en su investigación 

demostraron que el Banco de la Nación sucursal no cuenta con instalaciones adecuadas para la 

agilización y fluidez de la atención esto se refleja en que los clientes no se sienten satisfechos y 
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esto a la vez genera que la atención sea lenta, sin embargo nuestro estudio demuestra que más de 

la mitad  de los clientes se encuentran  satisfechos respecto a la capacidad de respuesta que brinda 

el personal , lo cual también refleja que cuenta con instalaciones adecuadas para la agilización y 

fluides de la atención a diferencia del trabajo en discusión. 

De acuerdo al trabajo realizado por Villacorta y Virginia (2020), donde buscaron 

determinar la relación  entre las instalaciones, la seguridad  y el nivel de satisfacción, tal como 

demostraron en sus encuestas, donde al hallaron el coeficiente de correlación de Spearman nos 

dice que es = 0.428, lo cual indica una relación positiva entre la seguridad el nivel de satisfacción, 

resultados que reflejan una similitud en la dimensión de “Expectativas de seguridad”, ya que el 

porcentaje de satisfacción oscila entre 57% y 60 % ,siendo el más significativo el cumplimiento 

de expectativas. 
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CONCLUSIONES: 

Al finalizar la investigación se logró obtener resultados del estudio realizado, por ello se 

llegó a las siguientes conclusiones: 

1. Con la investigación se llegó a determinar que la calidad de servicio se relaciona 

positivamente con la satisfacción del cliente en la cevichería El Mordisco, debido a que 

la empresa brinda una calidad de servicio con la correcta ejecución de sus dimensiones. 

Puesto que fue evidenciado en la encuesta realizado a los clientes.  

2. Con la investigación se llegó a conocer que los elementos tangibles se relacionan 

positivamente con la satisfacción del cliente en la cevichería El Mordisco, debido a que 

el uso de materiales y equipos, la higiene en los espacios y la decoración, tanto en 

fachada como dentro del ambiente cuenta con la correcta ejecución.  

3. Con la investigación se llegó a conocer que la fiabilidad se relaciona positivamente con 

la satisfacción del cliente en la cevichería El Mordisco, debido a que el desempeño de 

los colaboradores es muy buena y aceptada por los clientes. 

4. Con la investigación se llegó a conocer que la capacidad de respuesta se relaciona 

positivamente con la satisfacción del cliente en la cevichería El Mordisco, debido a que 

el tiempo de atención, predisposición y servicio oportuno es aplicado correctamente.  

5. Con la investigación se llegó a establecer que la seguridad se relaciona positivamente 

con la satisfacción del cliente en la cevichería El Mordisco, debido a que las 

expectativas son aceptadas por los clientes,  

6. Con la investigación se llegó a identificar que la empatía se relaciona positivamente 

con la satisfacción del cliente en la cevichería El Mordisco, debido a que existe una 

correcta comunicación del personal con los colaboradores.   
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SUGERENCIAS  

1. Se sugiere establecer un proceso de mejora continua para obtener una relación positiva alta 

respecto a la Calidad de Servicio brindada por la Cevichería El Mordisco y la Satisfacción 

de sus clientes. 

2. Considerando los resultados de la investigación muestran que lo elementos tangibles se 

relacionan positivamente con la satisfacción del cliente, se sugiere que se continúe con el 

uso de materiales y equipos adecuados, mantener la higiene en los espacios y mejorar la 

decoración, tanto en fachada como dentro del ambiente para que los clientes se sientan 

cómodos y a gusto en el establecimiento. 

3. Se sugiere que el desempeño que brinda el personal de la cevichería El Mordisco siga 

mejorando y se enfoque por completo en el cliente para logra la excelencia en el servicio 

y lograr el crecimiento sostenible. 

4. Se sugiere que el personal de la cevichería El Mordisco identifique oportunidades de 

mejora en los indicadores del tiempo de atención, predisposición y servicio oportuno para 

aumentar el porcentaje de satisfacción de todos sus clientes. 

5. Se sugiere que el personal de la cevichería El Mordisco siga mejorando la seguridad hacia 

sus clientes para que tenga una experiencia positiva y se sientan confianza con el servicio 

que se brinda. 

6. Se sugiere hacer un estudio a aquellas personas que califican como "Indiferente" la 

satisfacción, respecto a la dimensión empatía para conocer la opinión que tienen y hacer 

cambios positivos que impacten en la fidelidad de los consumidores. 
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ANEXOS 

Anexo 01. Matriz de Consistencia  

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores 

General General General 

Calidad de 

servicio 

Elementos 

tangibles 

 Materiales y 

equipos adecuados 

 Ambientes limpios 

 Apariencia de las 

instalaciones 

 

PG ¿Cuál es la relación 

de la calidad de servicio 

con la satisfacción del 

cliente de la Cevichería el 

Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022? 

OG Determinar cuál es la 

relación de la calidad de 

servicio con la 

satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco 

en el distrito de Huánuco, 

2022. 

Hi Existe una relación positiva entre la calidad 

de servicio y la satisfacción del cliente de la 

cevichería el Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022 
Fiabilidad 

 Nivel de atención   

  Habilidad de 

desempeño 

 Responsabilidad  

Ho No existe una relación positiva entre la 

calidad de servicio y la satisfacción del cliente 

de la cevichería el Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022 

Capacidad de 

respuesta 

 Respuesta rápida 

 Predisposición 

para atender 

 Brindar un servicio 

oportuno 

Seguridad 

 Inspirar confianza 

 Credibilidad hacia 

los trabajadores 

 Inexistencia de 

peligro e 

incidentes  

Específicos Específicos Específicos 

PE1 ¿Cómo se relacionan 

los elementos tangibles 

con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el 

Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022? 

OE1 Conocer cómo se 

relacionan los elementos 

tangibles con la 

satisfacción del cliente en 

la cevichería el Mordisco 

en el distrito de Huánuco, 

2022. 

Hi1 Los elementos tangibles se relacionan 

directamente con la satisfacción del cliente en 

la cevichería el Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022 
Empatía 

 Actitud y buen 

trato 

 Comunicación con 

los clientes 

 Entender las 

necesidades de los 

clientes  

H01 Los elementos tangibles no se relacionan 

directamente con la satisfacción del cliente en 

la cevichería el Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022 

PE2 ¿De qué manera se 

relaciona la fiabilidad con 

la satisfacción del cliente 

de la cevichería el 

Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022? 

OE2 Describir de qué 

manera se relaciona la 

fiabilidad con la 

satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco 

en el distrito de Huánuco, 

2022. 

Hi2 La fiabilidad se relaciona positivamente 

con la satisfacción del cliente de la cevichería el 

Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022 

Satisfacción del 

Cliente. 

Calidad Funcional 

percibida 

 Personal soluciona 

problemas 

 Personal se 

preocupa por la 

atención 

 Manejo 

satisfactorio de 

quejas  

Ho2 La fiabilidad no se relaciona positivamente 

con la satisfacción del cliente de la cevichería el 

Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022 
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PE3 ¿Cómo se relaciona 

la capacidad de respuesta 

con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el 

Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022? 

OE3 Conocer cómo se 

relaciona la capacidad de 

respuesta con la 

satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco 

en el distrito de Huánuco, 

2022 

Hi3 La capacidad de respuesta se relaciona 

positivamente con la satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022 Calidad técnica 

percibida 

 Personal conoce el 

producto 

 Personal está 

capacitado 

 Mejoras en el 

servicio 

Ho3 La capacidad de respuesta no se relaciona 

positivamente con la satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022 

PE4 ¿Cuál es la relación 

de la seguridad con la 

satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco 

en el distrito de Huánuco, 

2022? 

OE4 Establecer cuál es la 

relación de la seguridad 

con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el 

Mordisco en el distrito de 

Huánuco, 2022. 

Hi4 La seguridad se relaciona directamente con 

la satisfacción del cliente de la cevichería el 

Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022. Valor del Servicio 

percibido 

 Calidad 

 Preferencia de los 

consumidores 

 Confianza 

 

Ho4 La seguridad no se relaciona directamente 

con la satisfacción del cliente de la cevichería el 

Mordisco en el distrito de Huánuco, 2022 

PE5 ¿De qué manera se 

relaciona la empatía de 

los colaboradores con la 

satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco 

en el distrito de Huánuco, 

2022? 

OE5 Identificar de qué 

manera se relaciona la 

empatía de los 

colaboradores con la 

satisfacción del cliente de 

la cevichería el Mordisco 

en el distrito de Huánuco, 

2022 

Hi5 La empatía de los colaboradores se 

relaciona positivamente con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el Mordisco en el 

distrito de Huánuco, 2022 
Expectativas 

 Expectativa  

 Responde a la 

necesidad del 

cliente 

 Información 

adecuada 

Ho5 La empatía de los colaboradores no se 

relaciona positivamente con la satisfacción del 

cliente de la cevichería el Mordisco en el 

distrito de Huánuco, 2022 

Población Y Muestra Diseño, Nivel Y Tipo Método 
Técnicas e 

Instrumentos 
Informantes 

Procesamiento y 

Análisis  

de Datos 

POBLACIÓN: 

promedio de clientes de la 

Cevichería el Mordico, se 

calcula 300 personas en 

promedio 

 

MUESTRA: 

168 clientes de la 

Cevichería el Mordisco 

DISEÑO: 

No experimental 

 

NIVEL: 

Descriptivo-correlacional 

 

TIPO: 

Aplicada 

 

El presente trabajo tiene un enfoque 

cuantitativo 

 

Técnica: 

La encuesta 

 

Instrumento: 

El cuestionario 

 

Los clientes de la 

Cevichería el 

Mordisco 

En el presente trabajo 

de investigación, el 

procesamiento y 

presentación de la 

información obtenida a 

través del cuestionario 

se procesó en una 

matriz de datos por una 

plataforma digital. 

Asimismo, se 

elaboraron gráficos y 

cuadros estadísticos que 

muestran la relación 

entre las variables. 
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Anexo 02. Consentimiento informado 

Huánuco, 02 de noviembre del 2022 

 Solicito: Autorización para 

realizar investigación para tesis 

Señor (a): 

Marleni Alvarado Lino 

Gerente general de la empresa “Cevicheria El Mordisco” 

 

Ante todo, un saludo cordial, mediante la presente, Yo, Yunior Jordan Malpartida Ventura, 

identificado con DNI: 74252152, egresado de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas 

de la Universidad Nacional Hermilio Valdizán, expongo lo siguiente: 

 

 Que, habiendo culminado nuestro estudio superior en la mencionada universidad, y 

continuar con el debido proceso para realizar investigación para tesis, y que su empresa se hace 

atractivo para realizar dicha investigación. 

 

Por lo mencionado solicitamos autorización de manera formal para realizar nuestra 

investigación con título “LA CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DE 

LA CEVICHERÍA EL MORDISCO EN EL DISTRITO DE HUÁNUCO, 2022”, en su prestigiosa 

empresa con la finalidad de la obtención del título profesional de licenciado en administración.  

 

Dicha autorización básicamente se trata de recojo de información de clientes de la empresa, 

comprometiéndonos de mantener en reserva información confidencial. 

 

Sin otro particular, quiero agradecerle por el tiempo y la atención prestada. 

Atentamente, 

 

 

 

 

Yunior Jordan Malpartida Ventura 

74252152
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Anexo 03. Instrumentos 

CUESTIONARIO 

Edad:                                                        Genero: 

El siguiente cuestionario contiene una serie de preguntas para evaluar el nivel de Calificación 

respecto a la atención brindada en la cevichería “EL MORDISCO”.  

El cual tiene una escala del 1 al 5, donde “excelente” el puntaje más alto (5) y “malo” el puntaje 

más bajo (1). 

Apreciamos su ayuda a la contribución al siguiente trabajo de investigación. 

 

 
 

ESCALA DE CALIFICACIÓN EXCELENTE BUENO INDIFERENTE MALO PÉSIMO 

ESCALA 5 4 3 2 1 

 

 Variable independiente: Calidad de Servicio ESCALA 

Ítem Preguntas 1 2 3 4 5 
                      Dimensión N° 1: Elementos Tangibles 

1 ¿Cómo califica los materiales y equipos con los que cuenta la cevicheria? 
     

2 ¿Cómo califica la higiene de los espacios de la cevicheria?      

3 ¿Cómo califica la decoración del ambiente de la cevicheria?      

Dimensión N° 2: Fiabilidad 

4 ¿Cómo califica el nivel de atención del personal de la cevicheria?      

5 ¿Cómo califica la habilidad de desempeño del personal de la cevicheria?      

6 
¿Cómo califica la responsabilidad del personal para el cumplimiento del 

servicio de la cevicheria? 

     

Dimensión N° 3: Capacidad de respuesta 

7 ¿Cómo califica el tiempo de atención que brinda el personal de la 

cevicheria? 

     

8 
¿Cómo califica la predisposición para atender que tiene el personal de 

la                        cevicheria? 

     

9 ¿Cómo califica el servicio oportuno que brinda el personal de la 

cevicheria? 

     

Dimensión N° 4: Seguridad 

10 ¿Cómo califica la confiabilidad que muestra el personal de la cevicheria?      

11 ¿Cómo califica la credibilidad que muestra el personal de la cevicheria?      

12 ¿Cómo califica la inexistencia de peligros e incidentes que tiene la 

cevicheria? 
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Dimensión N° 5: Empatía 

13 ¿Cómo califica la actitud y el trato del personal de la cevicheria?      

14 ¿Cómo califica la comunicación que tiene el personal con sus clientes 

de la  cevicheria? 

     

15 ¿Cómo califica el entendimiento del personal de las necesidades de sus                    

clientes de la cevicheria? 

     

 

 

Variable dependiente: Satisfacción del cliente ESCALA 

Ítem Preguntas 1 2 3 4 5 

Dimensión N° 1: Calidad Funcional percibida 

16 
¿Cómo califica las soluciones que brinda el personal durante la atención 

de servicio de la cevicheria? 

     

17 ¿Cómo califica la preocupación que muestra el personal durante la 

atención de servicio de la cevicheria? 

     

18 ¿Cómo califica el manejo de quejas de los clientes?      

Dimensión N° 2: Calidad técnica percibida 

19 
¿Cómo califica el conocimiento que tiene el personal de los productos 

que se ofrecen en la cevicheria? 

     

20 
¿Cómo califica la capacidad del personal para brindar una atención 

adecuada en la cevicheria? 

     

21 ¿Cómo califica las mejoras del servicio que se brinda en la cevicheria?      

Dimensión N° 3: Valor del Servicio percibido 

22 ¿Cómo califica la calidad de servicio que brinda el personal en la 

cevicheria? 

     

23 
¿Cómo califica la preferencia que brinda el personal a sus clientes en la 

cevicheria? 

     

24 ¿Cómo califica la confianza que brinda el personal en la cevicheria?      

Dimensión N° 4: Expectativas  

25 ¿Cómo califica el cumplimiento de expectativas?      

26 ¿Cómo califica la respuesta que brinda el personal respecto a  las 

necesidades de sus clientes? 

     

27 ¿Cómo califica la información que brinda el personal para llegar a sus 

clientes en la cevicheria? 

     



120 

 

Anexo 04. Constancia de Similitud de la Tesis 

 



Reporte de similitud

NOMBRE  DEL TRABAJO

INFORME FINAL -CALIDAD DE SERVICIO 
Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DE LA CE
VICHERIA EL MORDISCO EN EL DIS

AUTOR

Campos Quintana, Kathia Cecilia; Malpar
tida  Ventura, Yunior Jordan; Rivera Barru
eta, Lidia

RECUENTO DE PALABRAS

25205 Words
RECUENTO  DE CARACTERES 

141447 Characters

RECUENTO  DE PÁGINAS 

138 Pages
TAMAÑO DEL ARCHIVO

1.7MB

FECHA DE ENTREGA

Aug 3, 2023 6:20 PM GMT-5
FECHA DEL INFORME

Aug 3, 2023 6:22 PM GMT-5

10% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base de datos.

10% Base de datos de Internet 0% Base de datos de publicaciones

Base de datos de Crossref Base de datos de contenido publicado de Crossref

Excluir  del Reporte de Similitud 

Base de datos de trabajos entregados Material bibliográfico

Material citado Material citado

Coincidencia baja (menos de 15 palabras) Bloques de texto excluidos manualmente

Resumen

MASTER
Stamp
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Anexo 05. Acta de defensa de tesis 
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Anexo 06. Nota Biográfica 

Nota Biográfica 01 

 

KATHIA CECILIA  

CAMPOS QUINTANA  

Identificada con DNI Nº 71688904, nació un 

17 de junio del 2000, en el distrito de Amarilis, 

provincia de Huánuco, departamento de Huánuco, sus 

padres son:  Felix Campos Córdiva y  Flora Ysabel 

Quintana Vela ; cursó sus estudios primarios en la 

Institución Educativa “Marcos Durand Martel”,  y 

concluyó sus estudios secundarios en la 

Institución Educativa “San Agustín”, sus estudios 

superiores en la Universidad Nacional Hermilio 

Valdizan de Huánuco, en la facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, escuela profesional 

de Ciencias Administrativas. 

Experiencia laboral: trabajó en Electrocentro, desempeñándose como ATC y asistente de 

archivo. Trabajó en un estudio contable como asistente administrativa; actualmente se encuentra 

en Promart Homecenter desempañando la función de Consultora de ventas.  
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Nota Biográfica 02 

 

YUNIOR JORDAN  

MALPARTIDA VENTURA 

Identificado con DNI N° 74252152, nació un 25 

de febrero del año 1998, en el distrito, provincia y región 

de Huánuco, su madre es doña Fidela Ventura Sandoval 

y su Padre Don Anastasio Malpartida Aquino. Sus 

estudios lo realizo en la ciudad de Huánuco, y su estudio 

superior en la Universidad Nacional Hermilio 

Valdizán en la facultad de ciencias Administrativas 

y Turismo, la carrera profesional de Administración. 

Apasionado por el deporte.  

Experiencia laboral: Trabajó en la Cámara de Comercio e Industrias de Huánuco en el 

área de Marketing e Investigación, también se desempeñó como administrador en la empresa JTP 

Editores E. I. R Ltda con nombre comercial Diario Ahora y actualmente labora como administrador 

en la empresa Tecnicentro Jaic E. I. R. L.   
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Nota Biográfica 03 

 

LIDIA  

RIVERA BARRUETA  
 

Identificada con DNI Nº 71312388, nació un 31 de 

mayo de 1999, en el distrito y provincia de Ambo, 

departamento Huánuco, sus padres son:  León Rivera 

Cajas y Adelina Barrueta Gómez; cursó sus estudios 

primarios y secundarios en la Institución Educativa 

“Jorge Chávez Dartnell”, sus estudios superiores en la 

Universidad Nacional Hermilio Valdizán de 

Huánuco, en la facultad de Ciencias Administrativas 

y Turismo, escuela profesional de Ciencias 

Administrativas. 

Experiencia laboral: trabajó en la municipalidad distrital de Tomay- kichwa, actualmente 

se encuentra laborando en la empresa RENACIMIENTO DEL SUR S.A.C. en la ciudad de Lima. 
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Anexo 07. Autorización de publicación digital y D.J. del Trabajo de Investigación 
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Anexo 08. Validación de los Instrumentos por Jueces 

Trabajo de investigación titulado: “La calidad de servicio y satisfacción del cliente de la cevichería el Mordisco en el 

distrito de Huánuco, 2022” 

Hoja de instrucción para validación de instrumento 

CATEGORÍA CALIFICACIÓN INDICADOR 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 

importante, es decir, 

debe ser incluido 

1. No cumple el criterio. El ítem puede ser eliminado sin que se vea afectada la medición de la 

dimensión. 

2. Bajo nivel. El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem puede estar incluyendo lo 

que mide este. 

3. Moderado nivel. El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel. El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

COHERENCIA 

El ítem tiene relación 

lógica con la dimensión 

o 

indicador que están 

midiendo. 

1. No cumple el criterio. El ítem pude ser eliminado sin que se vea afectada la medición de la 

dimensión 

2. Bajo nivel. El ítem tiene una relación tangencial con la dimensión. 

3. Moderado nivel. El ítem tiene una relación moderada con la dimensión que está midiendo. 

4. Alto nivel. El ítem tiene relación lógica con la dimensión. 

SUFICIENCIA 

Los ítems que pertenecen 

a 

una misma dimensión 

bastan para obtener la 

medición de esta. 

1. No cumple el criterio. Los ítems no son suficientes para medir la dimensión. 

2. Bajo nivel. Los ítems miden algún aspecto de la dimensión, pero no corresponden con 

la dimensión total. 

3. Moderado nivel. Se deben incrementar algunos ítems para poder evaluar la dimensión 

completamente. 

4. Alto nivel. Los ítems son suficientes. 

CLARIDAD 

El ítem se comprende 

fácilmente, es decir, sus 

sintácticas y semánticas 

son adecuadas. 

1. No cumple el criterio. El ítem no es claro. 

2. Bajo nivel. El ítem requiere bastantes modificaciones o una modificación muy grande 

en el uso de las palabras que utilizan de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de los mismos. 

3. Moderado nivel. Se requiere una modificación muy específica de algunos términos de ítem. 

4. Alto nivel. El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis adecuada. 
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榊βoめ偽(h同府偶はγelD∞針調的"
UMVERS的場D MαowAL朋肌/O VALD/Z月〃

L細encね的con Reso仙c伽de Consgゆ伽rocfれ" 099"2019・St“惟DucD

fAcuし7AD DE C胸肌肌S ADAmMS丁朋う肌仏S γ TURISMO

RESOLUC16N DE DECAND N' 0390.2023. UNHE¥仏L/FCA

Cayhuayna, 14 de agosto de 2023

Visto Ios documentos que se acom画an en tl es (03〉 archivos mas el bo隔do「 de tesis;

cONSIDERANDO:

Que con Resolucich de Decano NoO5 60- 20 22- U NH E VAし/ FC AT- D, de fecha O7・DIC.202 2, Se desi g=6

ai docente D「. JUAN GARCIACEspEDES como Docente Aseso「 de Tesis C部郭的a de Ios ex estudiantes

RATHIA CECiしIA CA調POS QUiNTANA, YuNIOR JORDAN MAしPARTIDA VENTURA YしIDIA RIVERA BARRUETA de

Ia EscueIa Profesionai de Ciencias Administrativas; de Ia Fac皿ad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, co= Resoiucich de Decano NOO179-2023- U NH E V Aし/ FC AT- D, de fecha O2・MAY.2023 se design6 a

発掘持説諒諜結晶説経常盤謹書就嘉総譜篭認諾難詰
2022" presentedo po「 Ios ex estndiantes RATHIA CECIしIA CA舶POS QuINTANA, YUNIOR JORDAN舶ALPARTIDA

VENTJRA Y LiDIA RIVERA BARRUETA de la Escueia ProfesionaI de Ciencias Administrativas; de Ia FacuItad de Ciencias

Adminishativas y Turismo;

Que・ ∞n ResoIuoめn de Decano NoO232-2023- U NH E V AしI FC AT- D, de fecha 12・JUN.2023 se aprob6 eI

Proyecto de tesis ∞lectwa tituIado “しA CALIDAD DE §駅VICIO Y SATISFACC10N D軋CしiENTE DE LA CEVICHERIA

EL軸ORDIScO EN EしDiSTR町O DE HUÅNUCO, 2022調presentado po「 Ios ex estudiantes MTHIA CECl皿CA鵬roS

QUINTANA, YUNIOR JORDAN MAしPARTiDA VENTuRA YしIDIA RMERA BARRUETA de Ia Escuela Profesit)naI de

Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administratwas y Turismo;

Que, OOn RESOLUC10N DE DECANO O323-2023一UNHEVA LJFCAT,, de fedla 24,ENE.2023, se design6

a Ios Miembro§ deI Ju略do examinador de la tesis colectiva t剛ado ``リ¥ CALIDAD DE SERVICIO Y

SA¶SFACCION D軋C」i剛丁的E LA C馴CHERIA軋軸ORDiSCO剛軋DISTRlro D軸UANUCO, 2022”

PreSentado por 10S eX eStudiantes l(ATHIA CEClしIA CA舶POS QUIN皿, YUNIOR JORDAN鵬ALPAR¶DA

VENTURA Y LIDIA RきVERA BARRUETA de Ia EscueIa Profesional de Ciencias Admjnistra伽as; de la FacuItad

de Cjencias Administrativas y Turismo;

Que, con lNFORME NOOO3-2023-JT-COLEGIADO-FCAT一UNHEVAL de fecha Ol ,AGO.2023 emitido

Por eI D「, ROGER CEspEDES髄VEしO, Presidente; Dl, R帥駅しOZANO DAVILA, Secretaho y Dl. LUIS

慧欝富鮨害悪管嵩ぷ謹蕊悪譜盤認諾誤罵智。蕊書盤

認諾欝諾灘諾認諾鰐欝鵠
EscueIa P「ofesionaI de Ciencias Administrativas; de Ia Fac=胎d de Ciencias Adm面Strativas y Turismo;

Que, COn so航eitud dirigido a Ia Decana de la Facu問deCienciasAdm胸囲vas y Tu「ismo, D「a.

MeIida Sa「a Rive「o Lazo p「esentado pe「 Ios ex estudiantes KATH鵜A CEClしIA CAMPOS QUINTANA,

YUNIOR JORDAN鵬AしPARTIDA VENTURA Y LIDIA RIVERA BARRUETA deねEscuela P「ofesional de

Ciencias Administ「ativas; de la FacuItad de Ciencias Administ「ativas y Turismo soIie胎rl∴se fije ho「a,

Iugar y fechapa「a la sustentac軸　en actop心bIico de de tesisco譲劃Va剛ado“U¥CALiDADDE

SERVICIO Y SA¶SFACC16N D軋Cu剛隔DEいしCEVICHERIA Eし鵬ORDISCO馴軋DIS細り丁O DE

HUANUCO,2022露; tOda vezque losju「ados han info「mado ace「ca de la suficiencia del trabap de

tesis; Por Io que p「oponen que el acto pdb=co de sustentaci6nsea ei dia VIERNES18 DEAGOSTO

DE 2023A LAS =.00 HORAS;剛EしAULA N0406 DEしPABEしLON IV DE山川NHEVAL;



‡ミ夢

岬陥O de偽uni脇寄ね脇z y e/ Desa〃O脚′

肌肌作帰剥肌D MきcIO州鼻L朋肌の桝きぬ〃
Lβ∞nc細めcon Resoルcfon de Cons句v D加減捌ro NO O99.2019・Su州とDuCD

餓Cuし7AD DE C店Nc仏S AD酬/S7棚〃l仏S y TURIS〃O

Que, el Reglamen10 Gene「aI de Grados y p Titulos de　ぬ∴∴uliversidad Nadonal He

rm綱0Vald幽n,aP「Obade oon ResoIuめn Cons句v Jniver§軸O No胴4.2022 .JNHEVA」 de fecha O7.M

AR.2022,Art血to　28O quese楓a:　EI Decano emitira Ia　「esoluc軸fijando eI lugar, feeha y

hora para lasustentaci6ndel Trabajo de lnves的aci6n. Asimismo, ei Articub　290　se商Ia　|os

miembros del Juredo Evaluado「pueden fomuIa「 observaciones durante el ‘譲O de la sustentad6れdel

Trab萄O de lnvestiged(町que nO im囲uen cambio§ de Ia estructura del infome, debiendo el egresado

levantar diehas observacienes; de no existi「 Ob§ervaCiones, fimafan el Acta po「 cuadru函Cado y per ca(ねinl旬rante”;

Estande a fas a師bucione§ CO面eridas a la Decana po「 Ia nuevaしeyUniversita「iaNo30220,PO「

el Estatuto de la JNHEVAL, aP「Obado con ResoIuci6n de Asamblea Unive「sitariaNoOO 3-20

21-UNHEVAL de fecha 25.ENE.2021; POr ei RegIamento Generai de ia UNH E VAし, aPrObade

COn Resoiuci6nde Consejo Jnive「sita「io NO2547-2018- JNHE V A L, de fechalO.J Uし.2018; PO「 Ia

Resoluci6n deI Comite Electo「aI Unive「sitario NOO77-2020- JNHEVAL- CEU, de fecha l l de diciembre

de 2020, que PrOCiamay acr editaa la D「a. M釧da Sara Rive「o Lazo como Decana tituIarde la Facultad

de Ciencias Adm面st「ativasy Tu「ismo a parti「de=4 de diciemb「e de 2020;

SE RESUEしVE:

1o　剛AR ho「a, lugar y fecha, Pa「a el acto de sustentaci6n presencial enel削軋AuしA

N0406 DEL PABEしLON IV DEしA UNHEVAし., de Ia tesis coIectiva償uIado ``UI CALIDAD DE

S駅VICiO Y SATISFACC10N D軋CLI馴TE DEしA CEVICHERIA乱調ORDISCO EN軋DISTRITO DE

HUÅNuCO, 2022婦; PreSentado po「 10S eX eStudiantes KATHIA CECILIA C仙POS QUINTANA, YU州OR

JORDAN鵬ALPAR¶DA VENTURA YしIDIA RIVERA BARRUETA de la EscueIa ProfesionaI de Ciencias

Administ「ativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismopa「a eI dia VIERNES 18 DE

AGOSTO DE 2023 A 」AS =,00 HORAS; per 10 eXPueStO en ∴bs conside「andos de la p「esente

Resoluci6n.,

20　RECOMENDAR a 10S Siguientes miembros dei jurado ca聞cador el cumplim廟to del RegIamento de

G「ados y T剛os dela UNHEVAL y de aouerdo co両a so脚ud precedente, el Ju「ado Ca酷cador queda

COnformado de Ia §iguiente manera:

D「. ROc駅CEspEDES REVELO PRESID馴TE

Dr. REITERしOZANO DAMLA SECRETARIO

D「.しUiS HENRRY BARRUETA SALAZAR VOCAL

D「. JuVENAしAUB駅TO OLILV駅OS DÅvIしA ACCESiTA則O

3O DAR A CONOCERぬpresente Resolucめn a quienes ∞meSPondan y a los int飢BSados.

Registrese, comuniquese, a「く踊v徴通

樟亀　も

D「a. Mdida Sa「a Rivero Lazo

DECANA
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詰詳,j′膏高話(妨藍っ(諦画すγ誰の

u鮒惟R紡朗D棚C′O姻L碓刷〃uO甑LDIZA持

Lie鋼cjada c軸Reso庇ich de Consejo Direc飾o N0 099融19・SU醗鵬[鵬

RES縄繍龍識絹綴欝‡構離れFCAV.
C初huayna, 24de ene「o de 2023

Visto Ios d∞umentoS queSe acOmPa的n en dos (02) archivos virtuales, maSeI proyecto de tesis;

CONSIDERANDO:

Que con Reso!uci6nde Decano NoO560・2022・州H EVAL/FC AT-D, de fecha O7.DiC.2022, Se design6 al

de∞nteD「.JUAN GARCIAcEspEDES ∞mO Do∞nte Asesor de Tesjs Cblectwa de Ios ex estudia巾es

KATHIA CEC田A CAl¥肝OS QUiNTANA, YUNiOR JORDAN肌AL珊¶DA VI州ルRA Y u馴A刷VERA BAR則孤

de la Escuefa鵬ond de C enctas Adminis軸va§; de la Facl一間de Ciencias Ad面is描VaS y Tlwismo;

Que, con Reso!uci6n de Dec釦o NOO17種202測NH EVAL/FC AT・D, de fecha O2.MAY.2023 se des卸a Io§ Miembros

del J胴do Adhoc para la 「evisio[ y dietamen del Proyecto de tesis coIectiva剛ado qLA CALIDAD DE SERVICIO Y LA

S佃SFACCION D軋C」IENT帥EしA C馴CHERIA EしMORDISCO EN軋DiSTRITO DE HJÅNJCO, 2022賀presentado叩

bs ex e§tudiantes KATHIA CECILIA CA鵬POS QUINTANA, YuNIOR JORDAN肌AしPARTiDA VI:NTURA Y

しIDIA RM≡RA BARRUETA de la EscueIa Profesiord de Cienclas Adm軸競略的as; de Ia Facu雌d de

Ciencias Adm軸St同曲uas y Turismo ;

Que, cOn ResoIucier- de Decano NOO232-2023-U NH EVAL/ FC AT-D, de fecha 12・JJN.2023 se ap「obd eI Proyeeto

de tesi§ 001ectiva軸ado “LA C仙DAD DE SERVICiO Y LA SAT冒SFACCION DEしCし剛丁的E LA C即CH駅IA軋舶ORDISCO

剛軋DiST肌O D削りÅNUCO, 2022田p「esentado por Ios ex estudiantes KATHIA CECILIA CA舶POS QUiNTANA,

YUN10R JORDAN MAしPARTIDA VENTURA YしIDI=RIV朗A BARRUETA de la Esouela ProfesionaI de

Ciencias Administrativas; de Ia Facu固de Ciencias Adminis軸vas y Turisnro;

Que, COn SOlicitud dir屯ida a la Dcoana de la Facu間de Ci飢c泊sAdm緬stralivasy Turismo, D「a.賄elida

Sara Rivero Lazo, PreSentado por Ios ex estudiantes RATHIACECIしIACA舶POS QUINIANA, YUNIOR

JORDAN鵬ALPARTIDA VENTURA Y LIDIA則VERA BARRUETA de Ia EsoueIa Profe霜onai de Ciencias

Administra館vas; de Ia Faou胎d de Ciencias Admiれistrativas y Turismo, SO蹴an de釣れacめn de los miem巾'OS del

Jurado dete§is para ia revisi6ny dictamen sob「e su B。旧めde Teds Colediva “しACALiDADDE

S駅VICIO YしA §ATISFAcCめN D乱CしIENTE DEしA C馴CHERIA Eし鵬OR馴SCO EN軋DISTR町O DE

HUANUCO, 2022脚a小皿an copia de Ia Resoluc軸de ap「obac臨del P「oyeclo y eI eempla「 deI Borredo「 de Tesis;

Que con Resolucich de Consejo Jnivers胎「io NO3412-2022-JN畦VAし, de fecha　24.OCT.2022, Se

aprob6 eI Reglamento General de Grados y TituIos de la Univer§dad NadonaI Herm航O VaIdizか- Hua個∞,

instrumentolegal enel cuai, en el ArticuIo 37o se渦a∴;廟fesista so鵬的伯a/ Dec紬o, me伽nte

SO/樹同/a n:wisi6n por e/Ju僧de de Tesjs desゆado , ag町n(andb /a copia de /a　能so/uc/6n

que ap仙eba e/肋ys寄o de 7tsis声価u面andoぬcapねdeね健so/ucj6叩ue坤調eb種e/ ftyeeto

de Jおis y o∽帥o W句e叩Ia佃S db/ Bo〃ade′de resis, m匂emph′Pa贈cade mie肋b同deI Ju側め′,

Asi mismo ei Art. 39e seida: …凋J岬do ecta庵compuesto de: Presidente, Sec劇ario y

VocaI; P鳩Sidido por eI docente de mayorcatego南　yantigdeded; Jurado de Tesi3

queen潮値　un　冊ome colegledoai Decano, en un PIazono mayor deq山nce (15) dias

C劃飢da鴨o, a∞rca del Proyscto de Tesis, Sj e/ J愉b句o加e憎dec/a何do ;巾s鋤den(匂fo devo/ye席

pa館que e/ iesjst∂ /O coI?駒en m p/純o叩e ro餅ce的fos佃inI∂(団) dねs#創動郎

Estandoa Ias a軸剛Cio一騎COnfe「jdasa Ia D∞anaPO「 la nueva Ley J両ersitaria NO30220, pe「el Estato

de Ia JNHEVAL糾Obedo con Resolucich de A§am bl eaし価versitaria NOOO3・2021-JNHEVAL de

fecha25.ENE2021;町　即teglamento Ge附a de la UNHEVAL aprobado con Re§ducich de Cons如Univer

Sitario N’2547.201&]NHEVA」 de fecha他JUL2018; per Ia Res oluci ch (矧Ccimite EIectora日面er§白ario

NDO77-2020_ UNHEVAし・CEU南fecha = dedicien厄ede 2020, que pr∞lamay acredita a la町a Melida Sar

a RIvero Lazo como Decana剛種de Ia Faculted de Ciencia§Adm涌stra筒vas y T面§mOa Pa「ti「 de1 14 de dcie両e

ぬ20神

10諜雑器蕊,晋提鵠盤…揺嗣瀧鵜対語盤許諾需
CEViCH駅IA乱調ORDiSCO EN EしDiSTRITO DE HUÅNUCO, 2022,書p「esentado po=os

ex estudiantes KATHiACECILIA CA晴POS QUINTANA, YUNIOR JORDAN朋A」PARTIDA

VENTURA Y　しIDIA RIVERA BARRUETA de ia Escuela P「ofesionai de Ciencias

Administ「ativas; de ia FacuItad de Ciencias Administ「ativas y Tu「ismo pe「 los conside「andes

expuestos en la presente ResoIuci6n, confomados po「 tos p「ofesores siguientes :



D各SIGNACIeN �MtEM寄ROS �各UNCIeN �CARGoS 

」u「adosde �D「.RogelC6spedesRevelo �Metod6Iogo(a) �Presidente D「.ReiterLozanoD!摘Ia �Especialistal �Secretarto 

P「OyectOde 丁eiis �D「.LuisHennyBa皿etaSaIazar �Especiaiista2 �Vocai 

D「.JuvenaIOIive「osDa面Ia �Accesitario � 

2O DISPONER pa「a que, en un PIazo m祁mo de 15 dias h綱es, Sea 「evisado y didaninado por 10S miembros deI

Ju「ado鴨wison Caso contrario seraれreemPぬz鎗dos a utom甜Cam釧te.

3O DAR A CONOCER Ia presente ResoIuci6n alos miem bros del Ju「ado, Asesor de tesis e interesado.

Re拘「ese, COmuniquese y a「chivese.

D「a.鵬ida Sara RIvero Lazo

D各cA剛A

眺巾めu c肋t :

藩認識灘駕相場∞「



蟄曲蒜獲畿縦線鞘C勘繭RESOLUCi6N DECANO NO O232"2023.UNHEV ALJFCAT.
Cayhuayna, 12 dejuniode 2023

Visto ios d∞umentOS que se acom画a en siete fo"os mts eきejemplar deI proyedo de tesjs;

CONSIDERANDO:

Que con ResoIuci6n de Decano NOO660-2022-UNHEVAL/FCAT-D, de O7.DIC.2022, Se design6 aI profesor D「. JUAN GARCIA

CEspEDES como Docente A§eSor de Tesis colectiva de 10S eX estudiantes KATHIA CECiしIAC川POS QUINTANA, YUNIOR

JORDAN MAしPARTIDA VEN†URA Y LIDIA RIVERA甘ARRU訂A de la Escuela P「ofesjonal de Ciencias Admirristrativas; de Ia Facu胎d

de CieれCjas Administratwas y Turismo;

Que, COn RESOしJCION DE DECANO O179・2023-UNHEVAL/FCAT., de fecha O2皿Y2023, Se design6 a厄s mien心ros dei Jurado

Adh∞ para la revisi6n y dictanen del Proyedo de Tesis Cole館va剛あ“LA C仙DAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCi6N DEし

C」IENTE DE LA C剛CHERIA EしMORDiSCO剛軋DIS†R町O DE HUÅNUCO, 2022" p「esentado po「 de los ex estudiantes

KATHIA CECIしIA CAMPOS QUIN†ANA, YUNIOR JORDAN鵬AしPART音DA V馴TURA Y LiDIA RiVERA BARRuETA de Ia Escuela

P「Ofesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Adminis軸vas y Turi§mO confomadce po「 b§ dccentes, Dr. Roge「

Cespedes ReveIo, Metod伽ogo; D「・ Reifer Lozano DaviIa, EspeciaIista l; Dr.しuis Henny Ba皿eta Safazar, Especialista 2 y D「・ JuvInd

Auberto Onveros D細ぬ, Acces譜ario;;

Que, nrediante INFORME S町COn f曲la 23.ABR"2023 em鮒o por el docente Dr. Roge「 Cespedes Revelo, Metod的go;

lNFORME N0002-2023-JNHEVAL/FCftyT-RしD de fecha24.ENE.2023em鮒o por ei Dr. Reife「 Lozano D細a, Especialista l e INFORME

N00003-2023-GRADOS Y TきTJLOS-FCAT-CPCA de fecha =.MAY.2023; em間O POr e旧「・しuis Henny Ba皿船SaIazar, Especiaiista 2;en

condiciones de miembros deI Ju「ado AdHoc, habiendo revisado d　叩yeCto Tesis CoIetiva胤iIadoしACAしIDAD DE SERVICro

Y LA SATISFACCI6N D軋CLl削TE DE LA C剛CH駅1A E」 MORDiSCO EN EしDIST肌O DE HUÅNUCO, 2022卿presentado por los

ex estudiantes KATHIA CECILIA CAMPOS QJINTANA, YUNIOR JORDAN鵬A」附IDA V馴TURA YしIDIA RIVERA BARRUETA de

la EsoueIa ProfesfonaI de Ciencias Administrativas; de la Facu帖d de Ciencias Administrativas y T面smoem飢infomes con opinich

FAVORABLE y sugieren su aprdbac馴ら　pe「 enOO巾arsedeacuerdo a lo estab随do en ei Reglamento de Grados y Titulos deIa

JNHE甑」

Que con Resolucich de Consejo Jniversita「io N}3412.2022〇日NIEVA」, de fecha　24.OOT.2022, Se aProb6 eI

Reglame[tO Gene「al de G「ados y TituIos de la Jnjversidad Naciona川ermilio Valdiz釦- Hu釦uco言nstrumentolegai en eI cuaI, en

el Articulo 370 se紬a∴;’e仕esisia so雌∂庵aI Oeeano, med帥le so鵬l巾, h厄腐6n por eIJMato de Tes応designad

O , a郎Inねnめ/a　∞pia de Ia　鳩so/uci6n que apルeba eJ P岬yecto de Jts;s , a伽nl∂ndofa capia de /a鵬sdud6n

que apmeba e/ P/eye寄o de職sis y ou種ro /4)印肋p/a鳩s deJ Bo鳩めI de Tesisタ的匂e調ph′pa何l別ね　面e肋bro de/

Jurado’’ Asi mismo el Art’ 390 se楓a　…咽Jurado esta庵compue気o de: Pr関ide競e’Sec「etaho yVocal;

Presidido por el doce巾e de mayorcatego南　yamig田ede串Juledo de Te$js quee両[i庵　unirfome

COIe劃闇o al DecanoJ en un PiazD nO mayO「 dequince (15) dias caIendario, aceroa deI Proyecto deTesis, SJ

e/ T館b卸O fue僧dec/a旧do ;nsd絹enle /odeyo/yenip紬que e/ lesis(∂ /o co岬a en m p/azo que no excedebs l僻j的(3

のdねsh針il∞’て

Estarto a l蟹種「馳cio慨　confchdas a la Decana per Ia nueva Ley Uhiversitaia NO30220,∴per el Estatuto de

Ia UNHEVA」 aprobado con Resoluc臨de Asamblea Universit如a NoOOl-2018-JNHEVAL de fecha 29.ENE,2018;叩el ReglaImctO

Gemaral de la UNHEVALaprobed。 Con Re§Oluci6n de Cor画O Universit都o No2547一柳18UN惟VAL de fecha lO,ルL2018; POr

Ia Resolu鵡h de del Comite EIectoral Jrivers軸o NaO77-2020-JNHEVAL-C叫de言もha = de diciembre de 2020,叩e陣OCIama y

ac「edita a la D「a. M6きida Sara Rivero Lzo como DecaI略t伽ar de Ia FacuItad de Ci釧CiasAdministrativasyTu「ismo a p劃「 de1 14 de

djciem bre de 2020,

SE RESUELVE:

1o APRO孤R ei Poyecto de Tesis Co朗va償庇ado LA CALIDAo DE S駅VICroYいISAT隙FACCめN D軋CuENT帥EいC馴CHERIA

E間ORDISCO馴EしDiST珊O D馴UANuCO, 20Z2” preseme血hos ex es山dぬntes KATHIA CECI皿CA鵬POS ouI肌ANA, YuNIOR

JORDAN関山PARTIDA VEN†朋A Y LIDIA RM:RA BARRu田A de kミEscueIa Profesienal de Cie〔Cias Adminis鴫的as; de略FacII樹de

Ciencias Adminis軸was y Turismo, PO「 Io expuesto en ios considelanめs de la prese億e Reso鵬6n

2o N購CRIB吋eI presente Proyecto en e=ibro de Proyectos de Tesis dela Canera P「(rfesional de Ciencias

Administrativas, de Ia Facu!tad de Ciencias Administl捕VaS y Turismo. As師smo, debe registrarse la exdusividad de=ema

en略Ui同ad de lnves鵬gad6n de la Facu胎d.

30　　DAR A CONceER Ia presente ResoI血6n a 10S inteIeS如S 〈as) y a quienes corre§POnd乱

Registre紀Conluniquese y arohivese.

Mdida Sa「a Rive「oしazo

DECANA FCAT



詩誌謬
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軸臆面程醜c⑱n韓賦油脂絶舶e Co鵬句⑬師e飾vo蘭。 099・2鋸9。乳胴雲脚I師

崩GuL7璃盛砂吾G脂甜e船S角秒棚弼S醐押閥S Y弛縛脂朋の

RESOしJCiON DECANO No O179“2023“JNHEVAL/FCAT.

Cayhuayna, 02 de mayo de 2023

VIsto Ioo dcoumentos que se acom pa軸en dos (02) archivos virtuaies, maS e巾OyectO de tesis;

CONSIDERANDO:

Que oon Resoiucichde Dec釧O NOO560-2022-J NI EVAしIFC AT-D, de fecha O7.DIC.2022, se design6 al doce[te

D「.JUAN GARC弧cEspEDES como Doce[te Aseso「 de Tesis Colectiva de tos ex estudiantes KATHIA

CECluA CAMPOS QUINTANA, YUNIOR JORDAN MAしPAR¶DA VI:NTuRA Y uDIA胴A BARRUETA de Ia Escuela

Profesional de Cie雨as Administratvas; de Ia FaouItad de Ciencias AI面白istrativas y Tu「ismo;

Que, Con SOlidtud via coneo eIectrchieodir喝ida a la Deeana deぬFacuItad de Ciencias Adm面Strativasy Turismo,

Dra. M創da Sara Rivero Lazo, preS飢tado por de tos ex estudiantesKATHIACECIしIACAMPOSQUINTANA,

YUNiOR JORDAN MALPARTIDA VENTURA Y L旧iA RiVERA日ARRUETA de la EscueIa Profesional de Ciencias

Administ調tivas; de Ia Facuhad de Ciencia§ Administrativas y Turismo, solieitan desig[aCi6n de bs miemfros del

Jurado AdHoo para la 「evisi6n y dictamen sob「e su ∴Proyecto de Tesis CoIectiva “しACALIDADDESERVOro

Y LA SA¶SFACCleN DEしCLIE冊E DE LA CEVICHERIA EL MORDISCO削軋DIS¶肌O旺HUANUCO, 2022" adju[tan

COPia de la Resoluci6[ de desig[aCi6n de Asesor de tesis y el ejempIa「 del proyecto de Tesis;

Que, COn髄SOしUC10N DE DECANO NoOO26-2023"UNHEVAL/FCAT de fecha 24.剛E2O23 se design6 a ios

miembros deI Jurado de Ia Tesis “LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA CEVICHERIA

EL MORDiSCO EN EL DISTRiTO DE HJÅNJCO, 2022”, preS飢tado de 10S eX eStudiantes KATHIA CECiLIA CAMPOS

QUINTANA, YUNIOR JORDAN MALPAR†iDA VENTJRA Y LIDIA RIVERA BARRJETA de la Escueia P「OfesionaI de

Ci飢Cias Adm面Strativas; de Ia FacuItad de Ciencias Adm面strativas y Turismo, qued飢do conformado por el Dr. ROGER

緒置灘罷経終端蕊嵩NO DÅ∨町Secretar10 Mg ROCio RASMUZZEN SANTAMARiA’

Que con solicitud presentado por Ios ex estudiantes KATHiA CECILIA CAMPOS QUiNTANA, YUNIOR JORDAN

MAしPAR¶DA VENTURA Y LIDIA則VERA BARRUETA de la Carrera P「ofesio[aI de Cie[Cias Adm面Strativas de la

FaouItad de Ci飢Cias Administrativasy Turismo; solicitan mo(輔car en parteぬconformacich deI Ju「ado de tesis puesto

鵜菩嵩里謡莱"諜離罷業嵩隷書器誌請-a:盤晶蒜嵩書誌豊
Pa「a prOSegui「 con el tramite co什eSPOndiente;

Que co[ Resolud6n de Consejoし屈versitario NO3412-2022-JNHEVAL,de fecha　24.OCT.2022, se aprC鵬

eI Reglamento General de Gradas y ¶tulos de la J面versidad Naciona冊erm掴O Valdizall - Hu釦u∞言nstrumento legal

eneI cuaI, en el AItrfulo 37o se楓a: …"e"es観a so純馳調香a/ DecginO me肋億e so/j的/a則繭por

e/J肌ade de Tesis desjg胴do, a甥的組側fo /a oop;a de細的so細c勧que ap仙eba e/ P叩e償o de職sis

a印加ando細coI暁=船/a reso/uc細r亘ue ap脚e的e/軸pyscto de 7dsis y o的的/り可empI∂記S de/ Bon甘der

deresis,m句emp佃r印脆ミCade mie刑師deI Jむ調め〃 Asi mismo ei Art. 390 sefiala: .。●"日Jurado est

aねcompuesto de: P記§idente, Secretario y Voc却　P記stdido por eI doce融e de mayorcatego血

yantigdeIねd; JuraくIo de Tesis queem韓ifa un　輔ome colegiadoal Decano, en囲Plazono mayo『

dequince (15) dias caI釧dario, aCe調a dd Proyscto de Tesis, Si e/ T融画o紬e贈deo知細o ;ns舶e面e

fo devoive庵pa鯖que e/ esjsfa /o coIl駒en m p/azo que no exceぬfos書庫舶(3のdねsh細雪

Estandoa i as atribucionesconferidasa I a Deca[aPO「 Ia nueva Ley　冊versitaria No 30220, perel Estatuto de

ia JNHEVAL糾obedo con Resolucich de A§am blea Jniversitaria NoOO3-2021-JNIEVAしde fctha25.馴E2021; pe「

el RegfaITlentO Genera de la JNHEVA」 aprobado co[ Resoluci6n de Consejoし州versitato NO2547-細8-JNHEVA」

de fecha lOJUL2018; pe「 ia Res oIuci ch del Con鵬Electoral囲versi ta'io NOO77-2020- JNHEVA」CEU, de fecha =

dedicien而ede 2020, que PrOClamay ac「edita a Ia Dra Meiida Sara Rivero Lazo como Dec飢a titular de Ia Facul

tad de CienciasAdm両St「at両s y T面§mOa Parti「 de1 14 de diciem bre de2020;



蜘潮轟音鰭露盤経絡
しi錦鵬i魯鈍粥的鵡s⑱目的謙れ鱈e Cons句O D鵬鍋v㊧酢粥弼馴鵬屯欄臣醐I粥

朋鉄兜離秒D左C′削C媒S AD鰯榊鱈押韻甜推S Y丁出揃S朋の

1o蒜薄黒蕊盤器音藍盤塁鵠講轄討議謹N盤晶窪
DE 」ACEVICHERIAEしMORDiSCO EN EL DiSTRITO DE HUÅNUCO, 2022,, p「esentado po「 Ios

ex estudia[teS KATHiACECiLiA CAMPOS QUINTANA, YUNIOR JORDAN MAしPARTIDA

VENTURA YしiDIA RIVERA BARRUETA de Ia EscueIa P「ofesional de Ciencias Administ「ativas; de

la Facuitad de Ciencias Administrativas y Tu「ismo p。「 Ios conside「andos expuestos en Ia presente

ResoIuci6n, COnfomados por los p「ofeso「es siguientes :

DESIGNACi6N �Mi各M寄ROS �[UNCieN �CARGOS 

」uradosde Proyectode 丁esis �D「,RogerCespedesReveio �Metod61ogo(a) �Presidente Dr.ReiterLozanoDaviia �Especia=stal �Secretario 

D「.LuisHe[什yBa皿etaSaIazar �EspeciaIista2 �VocaI 

D「.JuvenaIO=ve「osDatIa �Accesitario � 

2O D容SPONER pa「a que, en un Plazo maximode 15 dias hab油es, Sea 「eVisadoy dictaminado po=os

miemb「OS dei Ju「ado de Tesisdesig[ados, CaSO CO[trario se「an cambiados automaticamente.

3O DAR A CONOCER iapresente Reso山ci6n a iosmiemb「os deきJurado detesis, Docente Aseso「de

tesis, a Ias i[tereSadas y a quienes correspondan.

Regist「ese, COmuniquese y archivese.

Dra. M釧da Sara Rivero Lazo

DECANA

Distribuci6 n :
- Jurados de tesis (4〉

- Aseso「 de tesis(1)

- 1nteresados (3)

- A調hivo



(l・鰯o del肋協調めto de砧Sob卯諭砺〆o綿のI,,

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZÅN

Lioonciada con Resoiuci6n de Con$giv Directivo No O99・2019"SuNEDu/CD

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOしJC16N DE DECANO NoO560・2022UNHEVAI.肝CAT.

Cayhuayna, 07 de dieiembre de 2022.

VIStOS鵬docりmentos舗e Se a軸∩t訓e∩踊(01) a「c帥o v血a上

CO閲S田富RANDO:

Que, COn SO輔ud vir弛a申ese雨ade po自os exestudiantes, KATHIA CECIしIA CAMPOS QuiNTANA,

YUNiOR JORDAN MAしPAR¶DA V馴TURA Y Ll馴A RIVERA BARRUETA deほEs鋤ela P「ofesie潤同e

諾蕊鵠諸島謹書嘉謹書藍籍誤認嵩謀嵩譜藍
CO汀e§POndie雨e aidesar「o胎de lat患sis;

Que, COn Resoiuc廟de Consejo囲ver§itario NO 3098-2019-U淵EVAL se ap「ob6 1as臨粥s de

inves鴫Ci6n a廟eadas a ias areas y §ub卸eas d軸idas pe「 ia OCDE y CONCYTEC吉eCOmen闘as po両a

SUN臣DU;

Que=e" e/ Peg/∂me"to de Grados y 7f加,/os ∂pro加的con Reso/uc佃n Cous匂o Uwiyers細面o NO O734-2022-

州惟囲L d e /e ch a O7 de朋朋de 2022, en e/Art 35Ose加伯; f/硯e鳩sadb q鵬va a ob章ener e/棚f面o Profesb舶I… pOIね

肋o制肋d de tesjs, debe so極細I a/ Decano de姉acu舶d me伽加e so/ic妬en e白iI肋O a加de est血ho語des/gnac伯両e m

AsesoI de resjs,坤u舶nめm /明炉肋pね′ de/ Proyecto de帝sis c脚鵬, C血制鵬o面xIo, ∂P硯tade en e/ des綱勅O de

佃as匂m他伯de lesis o sim〃a' COn e/ y応to bue"O de/ doce同e P鳩胸me所e debe伯conねI COのめConsぬncia de Exc/us勅伽de/

Tem∂ qOe Se席exped胸e y re面的e pord Un肋d de hyes‡fgaci6両e伯屠cu伯d As励smo, en eI Cap仙fo / De/ A§eSOI de 7esis.

en e/ Art僑u/o 58O se偏向“〇・・E/ AsesoI de tosis debe se′ dece鵬O伽加de南oNHEVAL co巾e/ g伯fro de棚e§t同O doctor teneJ

expe庇鵬ねen e/ (e棚de f加es的aci6n y es飴′ reg応的do帥D/M o PEG棚e" fo肋∂ aC如∂施a肋.... ㍗

Estando a Ias atribuciones conferidas a Ia Decana po「 ia nueva Ley Jnivers軸a NO30220, PO「 eI

Estatuto de la JNHEVA」 ap「Obado con Resolucwh de Asamblea Jniversitaria NoOOl -2018-JNHEVAL de fecha

29.ENE.2018; POr el Regfamento GeneraI de la JNHEVAL, a叩bado con ResoIucwh de ConseJo Jnivers軸O

N堪547・2O18-JNHEVA」 de fecha lO.JJL2018; PO「ぬResoIuc的n de deI Com胎ElectoraIしいiversitario NOO77・

2020-JNHEVAL-CEJ, de fecha = de dieie巾re de 2020, que P「dclama y acredita a la Dra. Me間a Sara Rivero

Lazo como Decana個ar deぬFaou他d de Ciencias Adm面strativas y T両§rro a Partir de1 14 de d触embre de

2020,

S巨R臣Sり巨しV臣:

隼DES晦NAR a旧ocente, DrきJUAN GARC!A CESPED巨S como Aseso「 deはTesis colectiva a nombre tos

exe§曲antes, KAT曲A CEC曲A CA棚POS Q地軸TANA, Yし潤IOR JORDAN朋ALPART旧A V酬TURA Y

L圃A R!VERA BAR剛ETA deほEscuela Profesio鵬l de Ciencia§ Adm蘭stratwas; deほFacu闘de

Ciencras Administratwas y Turismo po両o expuesto e帥OS COnSiderandos de !a p「ese雨e Re§O山c臨

2O DrsPON輔a ds tesistas y a吊eee輔e a§eSOr que toS tr約ajos de tesi§ est6n debida鵬鴫a鵬ados

de ac鵬「do con las怖eas de investigaci6両e l川NHEVAL y deほCa「「e「a P「ofesiona吊e Ciencias

Ad輔istra蘭vas〉 aS臨smo a las dreas y subareas de細das po=a OCDE y CONCYTEC吉e的mendadas

PO「ぬSUNEDU.

3O D!SPON輔a同ocente Asesor de鳴sis designado pa「a que apeye e両e efaborac治n de旧oyecto de tesis e

in軸me緬a崎0醒dor) de廟esis colectiva de南e§曲ante precedente,

4O DAR A CONOC駅ほp「esente Resoluc胎n ai doc鍋te Aseso画te「esados y a q両enes cor「espenda。

Regist「ese, com面quese y a輔vese.

蛭圏国頭園
田害

D「a. M創ida Sa「a River○ ○azo

D各GANA書CA丁
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