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RESUMEN 

El propósito principal de esta investigación es describir la calidad de 

servicio al cliente en El Cañaveral Resto Bar. 

Se empleó un enfoque cuantitativo con una metodología descriptiva y un 

diseño no experimental. Para recolectar datos, se utilizó un cuestionario, que 

resultó ser una herramienta crucial en el proceso de recopilación. Se llevó a 

cabo una encuesta a una muestra de 289 clientes, y tras analizar y procesar 

la información obtenida, se logró caracterizar el nivel de calidad de servicio 

hacia los clientes de El Cañaveral Resto Bar. 

Los resultados indicaron que hay una buena calidad de servicio, según 

lo reflejado en las encuestas. No obstante, también se identificaron áreas de 

mejora, como con la capacidad de respuesta hacia los clientes en relación con 

el tiempo de espera y la disponibilidad del personal al momento de atender, y la 

necesidad de mejorar sus elementos tangibles, como señalaron los clientes 

en sus comentarios 

Palabra clave: Calidad de servicio, clientes, fiabilidad, seguridad, 

capacidad de respuesta, elementos tangibles, empatía. 
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ABSTRACT 

The main purpose of this research is to describe the quality of customer 

service at El Cañaveral Resto Bar. 

A quantitative approach was employed, with a descriptive methodology 

and a non-experimental design. Data were collected using a questionnaire, 

which proved to be a crucial tool in the data-gathering process. A survey was 

conducted among a sample of 289 customers, and after analyzing and 

processing the information obtained, the level of service quality provided to 

customers of El Cañaveral Resto Bar was characterized. 

The results indicated that there is good service quality, as reflected in the 

surveys. However, areas for improvement were also identified, specifically 

regarding responsiveness to customers in terms of waiting times and the 

availability of staff when attending to customers, as well as the need to improve 

tangible elements, as noted by customers in their comments. 

Keywords: Service quality, customers, reliability, security, 

responsiveness, tangible elements, empathy. 
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INTRODUCCIÓN 

La presente tesis estudia la calidad de servicio al cliente en El Cañaveral 

Resto Bar, en donde se busca conocer la opinión de los clientes para mejorar 

la calidad y la experiencia de los clientes. El resultado del presente informe 

será de vital importancia para determinar una respuesta a nuestro problema 

general qué es ¿Cómo es la calidad de servicio al cliente en El Cañaveral 

Resto Bar, Huánuco 2025? 

En ese sentido en el transcurso de la presente investigación se puede 

percibir diferentes puntos de vista según autores acerca de la calidad de 

servicio al cliente, así como también la información que nosotros mismos 

recolectamos mediante el cuestionario para un mejor desarrollo de la 

investigación. 

En el capítulo I, se expone la descripción del problema que presenta la 

empresa, el problema general que buscamos conocer, los objetivos, las 

justificaciones y las limitaciones que tuvimos a la hora de obtener la 

información. 

En el capítulo II, se puntualiza los antecedentes locales, nacionales e 

internacionales, las bases teóricas aportes importantes de autores que nos 

ayudaran con el desarrollo de esta investigación, definiciones conceptuales y 

operacionalización de la variable. 

En el capítulo III, se aprecia a metodología con el cual es realizada la 

investigación, el tipo de enfoque, nivel, diseño de investigación, población, 

muestra y técnica e instrumento con la cual trabajaremos para realizar las 

encuestas. 

En el capítulo IV, se indica los resultados de las encuestas, las tablas, 

figuras y los análisis e interpretación. 

En el capítulo V, se aprecia la discusión de resultados; y por último se 

encuentran las conclusiones y recomendaciones que se plantea con los datos 

obtenidos de las encuestas. 
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

La calidad del servicio se reconoce como un elemento clave para 

asegurar la lealtad de los clientes y, en consecuencia, el éxito de las 

organizaciones. Este concepto trasciende la simple entrega de un producto o 

la prestación de un servicio, pues abarca la gestión integral de toda la 

experiencia del cliente, desde el primer contacto hasta la resolución de 

incidencias. En dicho proceso intervienen factores intangibles, como la 

empatía, la prontitud en la atención y la capacidad de ofrecer soluciones 

efectivas frente a dudas o problemas. Cuando una empresa logra consolidar 

un servicio de alta calidad, no solo fortalece la permanencia de sus clientes 

habituales, sino que también incrementa la atracción de nuevos usuarios 

gracias a las recomendaciones positivas. (Odebrecht, 2024). 

La calidad del servicio no solo debe entenderse como una ventaja 

competitiva, sino también como un factor clave en la construcción y 

sostenimiento de las relaciones empresariales. Una experiencia negativa por 

parte del cliente puede impactar de manera significativa en los procesos de 

compra y venta, al mismo tiempo que pone en riesgo su fidelidad hacia la 

organización (Costa, 2021). 

En Madrid se sostiene que la calidad de un servicio está directamente 

ligada a la experiencia que vive el cliente, desde el momento en que llega 

hasta que concluye la atención. Asimismo, se reconoce que los consumidores 

valoran la relación entre precio y calidad, mostrando disposición a pagar más 

cuando perciben un servicio eficiente y de alto nivel. Por el contrario, si la 

calidad disminuye, también se ven inclinados a reducir el monto que están 

dispuestos a pagar. En este sentido, el principio central radica en encontrar 

un equilibrio entre ambos factores, ya que los usuarios asocian el valor 

económico con la calidad de la experiencia recibida. (Ros, 2013). 

En el contexto peruano, el Instituto Nacional de Estadística e Informática 

(INEI, 2021) señaló que, durante ese año, cerca del 50,4% de los negocios 
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pertenecientes al subsector de restaurantes registraron una disminución en 

sus actividades. Una de las causas identificadas está vinculada a la falta de 

atención en la calidad del servicio al cliente, especialmente en dimensiones 

como la fiabilidad y la capacidad de respuesta. El propio INEI advierte que la 

ausencia de mecanismos de control de calidad incrementa el riesgo de que 

estos negocios enfrenten dificultades económicas e, incluso, lleguen a cerrar 

sus operaciones. (Pérez et al., 2024). 

La empresa Cañaveral Resto Bar, ubicado en el Jr. Crespo Castillo 

N°455 – Huánuco; el problema central identificado es la existencia de brechas 

significativas en la calidad del servicio al cliente, evidenciadas por la 

recurrencia de quejas relacionadas con la atención, tiempos de espera, 

precisión en los pedidos y condiciones del local. Esta situación afecta 

directamente la satisfacción y lealtad de los clientes, así como la imagen del 

establecimiento en la ciudad de Huánuco. 

 En consecuencia, es fundamental desarrollar una investigación que 

permita analizar de manera rigurosa y objetiva la calidad del servicio ofrecido 

en El Cañaveral Resto Bar. Este estudio tiene como finalidad identificar con 

precisión cuáles son las áreas que presentan mayores deficiencias o retos, 

considerando dimensiones clave como los elementos tangibles, la fiabilidad, 

la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatía, tal como lo señala el 

modelo SERVPERF ampliamente utilizado en la evaluación de servicios en 

restaurantes. A partir de la identificación de estos puntos críticos, será posible 

diseñar y proponer estrategias de mejora orientadas a perfeccionar la 

experiencia del cliente en cada una de estas dimensiones, lo que no solo 

contribuirá a elevar los niveles de satisfacción y fidelización, sino que además 

contribuirá a consolidar la posición del negocio y garantizar su sostenibilidad 

en un entorno marcado por una competencia intensa y consumidores cada 

vez más demandantes. De este modo, la investigación se convierte en una 

herramienta clave para la toma de decisiones informadas y para la 

implementación de acciones que aseguren el éxito a largo plazo del Cañaveral 

Resto Bar. 
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1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

 ¿Cómo es la calidad de servicio al cliente en El Cañaveral Resto

Bar, Huánuco 2025?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS

 ¿Cómo es la fiabilidad en El Cañaveral Resto Bar, Huánuco 2025? 

 ¿Cómo es la seguridad en El Cañaveral Resto Bar, Huánuco 2025? 

 ¿Cómo es la capacidad de respuesta en El Cañaveral Resto Bar,

Huánuco 2025?

 ¿Cómo son los elementos tangibles en El Cañaveral Resto Bar,

Huánuco 2025?

 ¿Cómo es la empatía en El Cañaveral Resto Bar, Huánuco 2025?

 1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

 Describir la calidad de servicio al cliente en El Cañaveral Resto Bar,

Huánuco 2025.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS

 Describir la fiabilidad en El Cañaveral Resto Bar, Huánuco 2025.

 Describir la seguridad en El Cañaveral Resto Bar, Huánuco 2025.

 Describir la capacidad de respuesta en El Cañaveral Resto Bar,

Huánuco 2025.

 Describir los elementos tangibles en El Cañaveral Resto Bar,

Huánuco 2025.

 Describir la empatía en El Cañaveral Resto Bar, Huánuco 2025.

1.4. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN

1.4.1. JUSTIFICACIÓN TEÓRICA

El objetivo de esta investigación era medir la calidad del servicio al

cliente en El Cañaveral Resto Bar. Para este fin, se consolidó un marco
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teórico robusto, fundamentado en una base informativa suficiente que 

fue debidamente referenciada en las citas bibliográficas. 

1.4.2. JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 

La fase conclusiva de la presente investigación se centró en 

caracterizar el nivel de servicio al cliente, utilizando la información 

recopilada mediante encuestas. Los hallazgos permiten el planteamiento 

de recomendaciones prácticas orientadas a la optimización del servicio, 

con la meta final de incrementar el posicionamiento de la empresa en su 

sector. 

1.4.3. JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA 

Para esta investigación, se empleó un cuestionario como 

instrumento principal, diseñado específicamente para medir la calidad 

del servicio en El Cañaveral Resto Bar. Esta técnica permitió la 

recopilación de información veraz y actual, la cual es fundamental para 

dar respuesta al problema planteado en el estudio. 

1.4.4. JUSTIFICACIÓN SOCIAL 

La investigación permitió que los clientes tengan información 

adecuada sobre la calidad de servicio de El Cañaveras Resto Bar al 

momento de tomar una decisión; por el lado de empresa contribuyo a 

mejorar la calidad del servicio, lo que impacta positivamente en la 

percepción y experiencia del cliente. 

1.5. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 

La factibilidad de esta investigación que tuvo un tiempo de desarrollo de 

2 meses estaba garantizada por tres factores clave. Primero, se dispone de 

acceso a una población de estudio definida, compuesta por los clientes de El 

Cañaveral Resto Bar. Segundo, la viabilidad económica está asegurada 

mediante recursos financieros propios. Finalmente, el proyecto cuenta con el 

pleno consentimiento y respaldo de la gerencia del establecimiento. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES DE INVESTIGACIÓN 

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES 

Arcentales y Miranda (2020), realizó la investigación titulada 

“Calidad del servicio y su impacto en la fidelización del cliente en las 

empresas telefónicas ecuatorianas, 2019”. 

 El objetivo principal de la investigación fue analizar la relación 

entre la calidad del servicio y la fidelidad de los clientes hacia los 

operadores. Para ello, se empleó una metodología no experimental, de 

tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y de corte transversal. Entre 

los hallazgos destacan que el 66% de los encuestados manifestó estar 

conforme con la fiabilidad; el 74% se mostró satisfecho con la seguridad; 

el 73% coincidió en valorar positivamente la empatía; y un 74% señaló a 

Claro como la empresa con mejores resultados en cuanto a calidad del 

servicio. Finalmente, los autores concluyeron que existe una correlación 

positiva de nivel medio entre la calidad del servicio y la lealtad de los 

clientes. 

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES 

Camarena (2022) realizó la investigación titulada “Calidad de 

Servicio para mejorar la Atención al Cliente en el Área del restaurante de 

la Granja Heidy – Lima”. 

El objetivo general de la investigación fue plantear un plan 

estratégico de calidad, sustentado en el modelo SERVQUAL, con el 

propósito de fortalecer la atención al cliente en el área de restaurante de 

La Granja Heidy. Para ello, se partió de un diagnóstico de la situación 

actual del servicio percibido por los clientes, lo que permitió 

posteriormente diseñar estrategias orientadas a mejorar dicha atención. 

La población de estudio estuvo conformada por los usuarios del 

restaurante, a quienes se les aplicó un cuestionario de 20 ítems 

elaborado en función de las variables “calidad de servicio” y “atención al 

cliente”. Los resultados confirmaron la hipótesis planteada, evidenciando 
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que la implementación de estrategias de calidad incide de manera 

positiva en la atención al cliente. En este marco, la propuesta del plan 

estratégico basado en las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL 

hizo posible formular acciones específicas para corregir las deficiencias 

identificadas en el servicio brindado por el personal. 

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES 

Pablo (2021) realizó la investigación titulada “Calidad de Atención 

al Cliente en la Empresa ADAN E.I.R.L – Huánuco, 2020”. 

El objetivo principal de la investigación fue describir la calidad del 

servicio al cliente en la empresa ADAN E.I.R.L., en la ciudad de Huánuco 

durante el año 2020. Para ello, se aplicó una metodología de tipo 

aplicada, con un enfoque cuantitativo y descriptivo, empleando un diseño 

no experimental de corte transversal. La población estuvo conformada 

por los clientes de la empresa, estimados en 3,600 usuarios anuales, 

mientras que la muestra se representó con 232 participantes. Los 

resultados fueron obtenidos mediante un análisis inferencial, utilizando 

una escala de clasificación de las variables planteadas en el estudio, 

categorizadas bajo la metodología Likert de acuerdo con los indicadores 

establecidos. Este procedimiento permitió verificar el grado de 

cumplimiento de la variable de estudio. Finalmente, se concluyó que la 

calidad del servicio al cliente en ADAN E.I.R.L., de acuerdo con la 

percepción de los participantes, se ubica en un nivel regular en un 100%. 

Esto evidencia que, si bien los colaboradores de la empresa realizan un 

trabajo adecuado, aún existen aspectos por fortalecer para alcanzar 

estándares superiores de calidad en la atención. 

2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. CALIDAD DE SERVICIO 

La calidad del servicio se entiende como el grado de excelencia 

que una organización decide brindar con el propósito de atender y 

satisfacer a sus clientes. Son precisamente estos últimos quienes, a 

partir de sus necesidades y expectativas, establecen el parámetro de 

calidad que la empresa debe alcanzar. En consecuencia, el nivel de 

calidad resulta de la interacción entre las decisiones internas de la 
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organización y las demandas, percepciones y valoraciones de los 

usuarios que reciben el servicio. (Annherys et al., 2015). 

La calidad del servicio puede entenderse como un sistema integral 

que permite a las organizaciones responder y anticiparse a las 

necesidades de sus clientes mediante un proceso continuo de mejora en 

todas sus áreas. Se trata de un hábito organizacional orientado a 

interpretar y comprender las expectativas de los usuarios, con el fin de 

ofrecer un servicio accesible, pertinente, ágil, flexible, útil, oportuno, 

seguro y confiable, incluso frente a situaciones imprevistas o errores. En 

este sentido, la calidad en el servicio no se limita únicamente a cumplir 

con lo que el cliente espera, sino que busca aportar un valor adicional 

que facilite su vida y enriquezca su experiencia de atención. (Carchipulla 

et al., 2020). 

La calidad del servicio se define a partir de las percepciones que 

construye el cliente en función de sus propias necesidades. Es en ese 

punto donde los atributos más relevantes del producto o servicio deben 

alinearse con sus expectativas, de manera que la organización logre 

satisfacer la demanda en el momento exacto en que esta se presenta. 

(Rojas et al., 2020), y se concluye que optimizar la calidad del servicio 

es esencial para mejorar la percepción del cliente, fortalecer la 

fidelización y contribuir a la diferenciación en un mercado competitivo, 

(Cáriga et al., 2025). 

 MODELO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO – MODELO 

SERVPERF 

Las dimensiones propuestas por Cronin y Taylor (tangibilidad, 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía) constituyen un 

marco que posibilita evaluar la calidad del servicio desde la óptica del 

cliente. Dichas dimensiones engloban elementos como la infraestructura 

disponible, las habilidades y actitudes del personal, la rapidez con la que 

se brinda la atención, la confianza y seguridad transmitidas, así como el 

grado de personalización en el trato al cliente. (Sotomayor, 2014 citado en 

Ramos et al., 2020). 
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2.2.2. DIMENSIONES DE LA VARIABLE 

2.2.2.1. FIABILIDAD 

Se concibe como la capacidad de una organización para 

ofrecer un servicio que sea seguro, consistente y cuidadoso en su 

ejecución. Este atributo integra todos aquellos elementos que 

permiten al cliente reconocer la competencia profesional y el nivel 

de conocimiento de la empresa. En otras palabras, ser fiable 

implica garantizar que el servicio se brinde de manera correcta 

desde el primer momento, generando confianza y fortaleciendo la 

percepción de calidad en la experiencia del usuario. (Druker, 1990 

citado en Duque, 2005). 

La fiabilidad se entiende como un atributo que integra 

diversos componentes, entre ellos la efectividad, la seguridad que 

transmite la organización, el conocimiento y la preparación de sus 

colaboradores, así como su capacidad para comunicarse y generar 

confianza en los clientes. Este concepto también abarca la 

eficiencia al brindar el servicio correctamente desde la primera vez, 

junto con la disposición de repetir o ajustar el proceso tantas veces 

como sea necesario hasta alcanzar un nivel de calidad óptimo 

(Solano et al. 2017). 

La fiabilidad en el servicio al cliente se entiende como la 

capacidad de la empresa para cumplir de manera consistente y 

precisa con lo que ha prometido. Esto implica respetar los acuerdos 

establecidos en relación con la entrega, la prestación del servicio, 

la resolución de problemas y las condiciones pactadas, como el 

precio. Desde la perspectiva del cliente, resulta esencial 

relacionarse con empresas que cumplen lo que ofrecen, 

especialmente en lo referente a los atributos fundamentales del 

servicio (Zeithmman & Bitner, 2002 citado en Carrera et al., 2021). 

 CONFIANZA HACIA EL CLIENTE:  

La confianza que un cliente deposita en una empresa se 

sustenta en la percepción que tiene sobre la capacidad de dicha 
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empresa para cumplir con sus compromisos y ofrecer productos o 

servicios que satisfagan sus necesidades y expectativas. Además, 

esta confianza se fortalece cuando el cliente percibe que la 

empresa actúa con benevolencia, es decir, que tiene una actitud 

favorable y un interés genuino en su bienestar, así como con 

integridad, mostrando honestidad y transparencia en todas sus 

acciones (Garbarino & Johnson, 1999). 

La confianza es un elemento fundamental para fomentar la 

lealtad del cliente, ya que cuando los consumidores depositan su 

confianza en una empresa, se sienten más seguros y cómodos al 

realizar compras repetidas. No solo impulsa la decisión de volver a 

adquirir productos o servicios, sino que también motiva a los 

clientes a recomendar la empresa a familiares, amigos y conocidos, 

actuando como embajadores de la marca (Reichheld & Schefter, 

2000). 

 CONSISTENCIA DE CALIDAD:  

Los insumos se pueden describir como todos los recursos que 

se emplean en el proceso de producción de bienes y servicios, 

abarcando una amplia variedad de elementos necesarios para 

llevar a cabo dicha producción. Estos recursos pueden ser tanto 

tangibles, que son físicamente perceptibles y directamente 

utilizados en la elaboración del producto o servicio; como 

intangibles, que son recursos no materiales (Daft, 2000). 

Define a los insumos se pueden definir como todos aquellos 

recursos y elementos que se emplean en el proceso de producción 

o prestación de servicios, y que son indispensables para 

transformar materias primas en productos terminados o servicios 

finales. Estos recursos incluyen materiales, mano de obra, 

maquinaria, herramientas, tecnología y otros medios necesarios 

que intervienen directamente en la elaboración de un bien o la 

ejecución de una actividad productiva (Stevenson, 2018). 
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 SOLUCIÓN DE PROBLEMA:  

Describe como un proceso dinámico y continuo de 

aprendizaje experiencial, en el cual las personas no solo enfrentan 

y abordan desafíos concretos, sino que también reflexionan 

profundamente sobre las experiencias vividas durante dicho 

enfrentamiento. Este proceso implica analizar y evaluar las 

situaciones, identificar las causas y consecuencias del problema, y 

a partir de esta reflexión, conceptualizar nuevas ideas, teorías o 

enfoques que permitan comprender mejor la naturaleza del 

problema (Kolb, 1984).   

2.2.2.2. SEGURIDAD 

La seguridad en el servicio se vincula con la confianza que el 

cliente deposita en la organización al entregarle sus problemas, con 

la expectativa de que serán solucionados de la forma más 

adecuada. Este aspecto implica credibilidad, la cual se sustenta en 

la integridad, la fiabilidad y la honestidad. Por ello, no basta con 

velar por los intereses del cliente, sino que la empresa debe 

demostrar de forma tangible su compromiso con ellos, generando 

así una mayor satisfacción en la experiencia del servicio (Druke, 

1990 citado en Duque, 2005). 

La seguridad puede entenderse como una condición 

fundamental que busca garantizar la protección interna de los 

ciudadanos. Este concepto pone de relieve la defensa de los 

derechos humanos, la equidad en el acceso a las necesidades 

básicas y la promoción de una convivencia armónica entre las 

personas y su entorno. Para que la seguridad sea efectiva, no basta 

con enunciarla como principio; es necesario implementarla y 

mantenerla de manera constante en la práctica social e institucional 

(Delgado, 2008). 

Este concepto hace referencia tanto a la comprensión del 

servicio ofrecido como a la amabilidad del personal, junto con su 

capacidad para generar confianza en los clientes. Este aspecto 

resulta especialmente relevante en ciertos sectores, como el de la 
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salud, donde una atención cercana y empática puede influir de 

manera decisiva en la percepción del usuario y en su nivel de 

satisfacción con la experiencia recibida (Pablo, 2021). 

 RESPETO:  

Destacan que el respeto es un componente fundamental que 

va más allá de un simple trato cordial; implica la capacidad de 

escuchar de manera activa y atenta las necesidades, inquietudes y 

opiniones de los clientes, reconociendo la importancia de cada uno 

de sus aportes (Kotler & Armstrong, 2012). 

 MEDIDAS DE SEGURIDAD:  

Se entienden como el conjunto de acciones, procedimientos 

y controles que una organización implementa para proteger sus 

sistemas, recursos y activos frente a posibles amenazas o riesgos. 

Estas medidas pueden abarcar diferentes tipos de controles, tales 

como controles físicos, controles técnicos y controles 

administrativos, que son diseñados para gestionar adecuadamente 

la seguridad y minimizar vulnerabilidades (Schneier, 2000). 

 SALUBRIDAD:  

Resalta que la manera en que el cliente percibe la calidad del 

servicio está condicionada por aspectos como la seguridad, la 

limpieza y el cuidado, que forman parte de la salubridad y 

contribuyen directamente con la confianza y satisfacción del 

usuario (Grönroos, 1984). 

2.2.2.3. CAPACIDAD DE RESPUESTA 

La capacidad de respuesta al entorno se entiende como el 

conjunto de acciones que la organización realiza a partir del 

conocimiento y las habilidades que ha desarrollado, lo cual le 

permite interpretar con acierto las condiciones externas y actuar de 

manera eficaz. Este elemento se refleja en el nivel de desempeño, 

la agilidad y la coordinación con que se ejecutan las decisiones 

(Liao et al., 2003) 
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Se hace referencia a la actitud que demuestra la organización 

para apoyar a sus clientes y brindarles un servicio oportuno y ágil. 

Este aspecto comprende también el cumplimiento puntual de los 

compromisos adquiridos y la accesibilidad que la empresa ofrece, 

entendida como la facilidad de establecer contacto y la viabilidad 

de obtener respuestas efectivas durante la interacción con el 

servicio (Druke, 1990 citado en Duque, 2005). 

Deseo inconsciente que motiva al personal a ofrecer 

asistencia a los clientes de manera ágil y eficiente. Los clientes, al 

interactuar con el servicio, esperan recibir una respuesta pronta y 

oportuna, lo cual hace que sea fundamental reconocer y valorar el 

tiempo que ellos dedican al proceso. Atender con rapidez no solo 

mejora la experiencia del cliente, sino que también demuestra 

respeto por sus necesidades y prioridades, contribuyendo a 

generar una percepción positiva del servicio y fomentando la 

satisfacción y fidelidad hacia la empresa (Pablo, 2021). 

 DISPONIBILIDAD DEL PERSONAL:   

La disponibilidad de personal se refiere a la habilidad de una 

organización para garantizar que cuenta con la cantidad suficiente 

de empleados, en el momento oportuno, y que estos poseen las 

competencias y habilidades necesarias para alcanzar eficazmente 

los objetivos planteados por la empresa (Dessler, 2017). 

 TIEMPO DE ATENCIÓN:  

La capacidad de respuesta hacia el cliente se entiende como 

la rapidez y eficacia con la que la organización atiende sus 

solicitudes. En el marco del servicio al cliente, este aspecto se 

refleja en el tiempo de reacción de los agentes ante los 

requerimientos; no obstante, va más allá de una contestación 

inmediata, pues incluye la constancia y la calidad de la 

comunicación hasta alcanzar una solución completa y satisfactoria 

para el cliente (Rivas ,2020 citado en Díaz et al., 2021). 
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 AMABILIDAD:  

Señalan que la actitud del empleado hacia el cliente, basada 

en la amabilidad, el respeto y la cortesía, es fundamental para 

brindar un servicio eficiente y satisfactorio, ya que genera confianza 

y mejora la experiencia del cliente (Kotler & Armstrong, 2023). 

2.2.2.4. ELEMENTOS TANGIBLES 

La dimensión que se relaciona con la apariencia física dentro 

de la calidad del servicio abarca la presentación visual del entorno 

donde se presta el servicio, incluyendo tanto las instalaciones e 

infraestructura del lugar como el estado, funcionamiento y 

modernidad de los equipos utilizados. Además, comprende los 

materiales empleados en la comunicación y la imagen que proyecta 

el personal que atiende al cliente. Estos elementos tangibles son 

fundamentales porque constituyen la primera impresión que recibe 

el cliente y tienen un impacto directo en sus expectativas iniciales, 

influyendo así en la valoración global que hace del servicio recibido 

(Zeithaml et al., 2009). 

Los elementos tangibles hacen referencia a la apariencia de 

las instalaciones, el estado del equipamiento empleado en la 

prestación del servicio, la presentación del personal y los 

materiales de comunicación; en otras palabras, constituyen la 

evidencia física que el cliente percibe del servicio. Esta dimensión 

incluye, por ejemplo, la imagen profesional de los empleados en 

contacto con el público o la ambientación del espacio donde se 

presta la atención, factores que influyen directamente en la 

percepción de calidad del servicio (Riveros ,2007 citado en 

Hernández et al., 2017). 

Comprenden la apariencia de las instalaciones, el estado del 

equipamiento, la presencia del personal y los recursos de 

comunicación utilizados por la empresa. Estos aspectos influyen 

directamente en la percepción del cliente, ya que, al combinarse 

con un servicio profesional, conocimientos técnicos sólidos, una 

actitud amable y una comunicación efectiva, transmiten credibilidad 
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y confianza, reforzando así la calidad del servicio ofrecido (Pablo, 

2021). 

 INSTALACIONES:  

Se entiende por instalaciones a los elementos físicos que 

inciden en la experiencia del cliente y en la percepción de la calidad 

del servicio, contemplando aspectos como la distribución del 

espacio, el nivel de limpieza y las condiciones de accesibilidad. 

(Wirtz & Lovelock, 2009) 

 PRESENTACIÓN DEL PERSONAL:  

Se enfatiza que la apariencia y presentación del personal 

juegan un papel fundamental en la construcción de la imagen 

corporativa y en la experiencia que vive el cliente, dado que afectan 

directamente la forma en que los consumidores perciben y valoran 

la marca o la empresa (Kotler & Armstrong, 2018). 

 AMBIENTE:  

El ambiente físico se refiere a todos aquellos aspectos 

tangibles y materiales del entorno que rodean a una persona y que 

tienen un impacto directo en su comportamiento y experiencia. Esto 

incluye el diseño y la organización de los espacios donde las 

personas habitan o interactúan, así como elementos esenciales 

como la calidad del aire y del agua, que influyen en el bienestar y 

la salud (Stinson, 2009). 

Se puede entender como ambiente físico al conjunto de 

componentes materiales y estructurales que conforman el espacio 

que habitamos, los cuales vemos que tienen un impacto 

significativo en nuestras emociones, conductas y estado general de 

bienestar (Sánchez, 2015). 

2.2.2.5. EMPATÍA 

La empatía se entiende como la disposición de la empresa 

para ofrecer a cada cliente una atención cercana y adaptada a sus 

necesidades particulares. No se limita únicamente a la cortesía, 
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aunque esta forma parte esencial de la interacción, al igual que la 

sensación de seguridad; implica, sobre todo, un compromiso 

genuino por comprender en profundidad las características y 

requerimientos específicos de cada cliente. (Druke, 1990 citado en 

Duque, 2005). 

Según el tipo de servicio que brinda una empresa proveedora, 

la empatía se manifiesta como un componente esencial de la 

atención personalizada e individualizada hacia los clientes. Esto 

implica mostrar sensibilidad, estar accesible y comprender de 

manera profunda las necesidades y expectativas de los 

consumidores, con el fin de ofrecer un trato cercano y adecuado a 

cada persona (Abdallah & Adel, 2020). 

La empatía que una empresa proyecta hacia sus clientes está 

estrechamente relacionada con el nivel de empatía que cultiva 

entre sus propios colaboradores. Para ello, es fundamental orientar 

y reforzar aspectos vinculados con la gestión emocional y el trabajo 

en equipo, ya que estas prácticas favorecen un clima laboral 

positivo y se reflejan en una mejora continua de la calidad del 

servicio ofrecido por la organización (Cervantes et al., 2021) 

 COMUNICACIÓN EFECTIVA: 

La comunicación efectiva es considerada una herramienta 

esencial en el ámbito laboral, ya que facilita que los individuos 

comprendan con precisión el papel que les corresponde dentro de 

la organización y, en consecuencia, puedan desarrollar sus 

funciones de manera coherente con los objetivos establecidos. 

(Maetínez & Nosnik, 2002). 

La comunicación va más allá de simplemente transmitir 

información a los empleados; implica establecer un contacto directo 

basado en la apertura y la confianza. En este sentido, una 

comunicación realmente efectiva no depende de herramientas 

costosas o sofisticadas, sino de la disposición de los superiores 

para interactuar de manera personal y cercana con su equipo. 

(Koontz &cWehrich, 2004). 
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 PREOCUPACIÓN: 

Plantean que la preocupación por el cliente puede entenderse 

como una ética empresarial, una responsabilidad social o una 

estrategia de negocio, pero en todos los casos implica un 

compromiso real con las necesidades y expectativas del cliente 

para construir relaciones duraderas (Cambra et al., 2010).  

 ATENCIÓN: 

El servicio personalizado se entiende como aquel que atiende 

de manera específica los gustos, preferencias y necesidades de 

cada cliente. Esto implica adaptar un producto o servicio a las 

características individuales de la persona, de manera que la 

experiencia ofrecida se alinee con sus expectativas y genere una 

mayor satisfacción (Diaz et al., 2021). 

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES 

1. Calidad: Se entiende como el conjunto de atributos que logran dar 

respuesta a las expectativas y necesidades del cliente. Para él, 

hablar de calidad significa ausencia de fallas y cumplimiento del 

propósito para el que fue creado un bien o servicio, lo que en última 

instancia se traduce en la satisfacción del cliente (Juran, 1993 

citado en Miranda et al., 2021). 

2. Cliente: Se entiende como la persona o entidad que adquiere 

bienes o servicios con el fin de cubrir sus necesidades y satisfacer 

sus deseos. En el ámbito del marketing, el cliente ocupa una 

posición central, ya que el éxito de una empresa depende en gran 

medida de su capacidad para generar valor y responder de manera 

efectiva a las expectativas de quienes demandan sus productos o 

servicios. (Kotler & Armstrong, 2018). 

3. Competitividad: Se entiende como la capacidad de una 

organización para conservar o ampliar su participación en el 

mercado, a través de la implementación de nuevas estrategias, el 

crecimiento sostenido de su productividad y la habilidad para 
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desenvolverse y negociar dentro de un entorno competitivo 

(Solleiro & Castañon, 2005). 

4. Habilidad: Se trata de una aptitud, talento, destreza o habilidad 

innata que posee una persona y que, dentro de una actividad, 

empleo u oficio determinado, debe ser gestionada y desarrollada 

de manera adecuada para alcanzar resultados exitosos (Pablo, 

2021). 

5. Infraestructura: Se entiende como un conjunto integral compuesto 

por obras de ingeniería, edificaciones, instalaciones físicas y 

elementos materiales de larga duración, que constituyen la base 

para la prestación de servicios tanto a los sectores productivos 

como a los hogares. No solo abarca los espacios y componentes 

físicos, sino también los servicios que se generan a partir de ellos, 

cuyo aprovechamiento eficiente depende del marco institucional y 

de las condiciones de operación existentes (Perrotti, 2011 citado 

enTriana & Galeano, 2020). 

6. Productividad: Hace referencia a la capacidad que posee una 

persona, recurso o entidad para generar resultados de manera útil 

y rentable. Asimismo, el término se utiliza para describir la 

capacidad de producción o el nivel de rendimiento obtenido por 

unidad de trabajo, superficie cultivable, maquinaria industrial, entre 

otros factores (Pablo, 2021). 

7. Satisfacción: Se trata de una reacción emocional del individuo 

frente a la experiencia vivida y al vínculo que establece con el 

proveedor del servicio (Dos Santos, 2016). 

8. Servperf: Como instrumento para evaluar la calidad del servicio en 

una empresa del sector de venta de alimentos, se consideraron 

cinco dimensiones de análisis: la fiabilidad, seguridad, la capacidad 

de respuesta, los aspectos tangibles y la empatía (Ramos et al., 

2020). 
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2.4. VARIABLE 

2.4.1. VARIABLE DE INVESTIGACIÓN: Calidad de atención al cliente 

2.4.1.1. Dimensiones 

 Fiabilidad 

 Seguridad 

 Capacidad de Respuesta 

 Elementos Tangibles 

 Empatía 
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2.4. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

 

CALIDAD DE 

SERVICIO 

FIABILIDAD 

Confianza hacia el 

cliente 
¿ El personal brinda confianza a los clientes? P1 

Consistencia de 

calidad 
¿Siente que los productos son de calidad? P2 

Solución de 

problema 
¿El personal se compromete a resolver los 

inconvenientes que se presentan? 
P3 

SEGURIDAD 

Respeto ¿El personal guarda respeto hacia los clientes? P4 

Medidas de 

Seguridad 
¿Siente que el establecimiento le brinda seguridad? P5 

Salubridad ¿El personal utiliza adecuadamente los equipos de 
protección personal? (guantes, gorros, etc) 

P6 

CAPACIDAD 

DE 

RESPUESTA 

Disponibilidad del 

Personal 
¿Siempre hay suficiente personal disponible para 

atender a los clientes? 
P7 

Tiempo de atención ¿El personal brinda un servicio rápido y eficaz? P8 

Amabilidad ¿El personal es amable al atenderle? P9 

ELEMENTOS 

TANGIBLES 

Instalaciones ¿Las instalaciones resultan agradables? P10 

Presentación del 

personal 
¿El personal tiene un aspecto limpio y aseado? P11 

Ambiente ¿El entorno audiovisual e iluminación son adecuados 
para el establecimiento? 

P12 
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EMPATÍA 

Comunicación 

efectiva 
¿El personal se muestra de manera eficiente para 

atender los pedidos? 
P13 

Preocupación ¿El personal se preocupa por el bienestar del cliente? P14 

Atención ¿El personal le brinda una atención personalizada? P15 
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CAPÍTULO III

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

3.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN

La investigación aplicada, también conocida como práctica o empírica, 

se caracteriza por utilizar el conocimiento ya existente para dar solución a 

problemas específicos y, al mismo tiempo, generar nuevo aprendizaje a través 

de la experiencia y la práctica organizada. Su propósito es trasladar la teoría 

al campo real, convirtiendo los resultados en instrumentos que permiten 

comprender la realidad de manera sistemática, ordenada y con rigor científico, 

fortaleciendo así la conexión entre la producción de saber y su aplicación 

práctica (Murillo , 2008 citado en Vargas , 2009).

3.1.1. ENFOQUE

Cuantitativo: El enfoque cuantitativo se denomina así porque

centra su atención en fenómenos que pueden medirse y analizarse 

mediante técnicas estadísticas aplicadas a los datos recolectados. Su 

propósito fundamental es describir, explicar, predecir y controlar de 

forma objetiva los hechos que estudia, apoyándose en la precisión de la 

medición y en el método hipotético-deductivo. De esta manera, las 

conclusiones que se obtienen se basan en procesos rigurosos de 

cuantificación, tanto en la recolección de la información como en su 

análisis e interpretación (Kerlinger, 2002).

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

Descriptivo: La investigación descriptiva tiene como propósito

principal reconocer y detallar las características, atributos y perfiles de 

personas, grupos, comunidades, procesos, objetos u otros fenómenos 

que requieren ser estudiados. En esencia, busca recopilar o medir 

información acerca de los conceptos o variables de interés, ya sea de 

manera individual o en conjunto, sin centrarse en analizar las relaciones 

o interacciones que puedan existir entre dichas variables o conceptos 

(Hérnandez et al., 2014).
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3.1.3 DISEÑO 

Investigación No Experimental: Se entiende como aquella que 

se realiza sin intervenir de manera directa en las variables. En otras 

palabras, no se trata de modificar o manipular intencionalmente algún 

factor para ver sus efectos, sino de observar lo que sucede en la realidad 

tal cual ocurre. Lo que se busca es mirar los fenómenos en su contexto 

natural, tal y como ocurren, para poder analizarlos y comprender sus 

dinámicas de forma más cercana y auténtica. (Hérnandez et al., 2014). 

3.2 POBLACIÓN Y MUESTRA

 POBLACIÓN

La población, se refiere a un conjunto, ya sea finito o infinito, de

individuos o elementos que comparten características similares y sobre 

los cuales se pretende aplicar y generalizar los resultados de la 

investigación. Esta población está definida y limitada en función del 

problema planteado y de los objetivos que se desean alcanzar en el 

estudio (Arias, 2012).

La población seleccionada para esta investigación estuvo 

compuesta por los clientes de El Cañaveral, quienes completaron un 

cuestionario diseñado para medir los indicadores de calidad del servicio 

propuestos.

 

POBLACIÓN 
CANTIDAD DESCRIPCIÓN 

1,150 clientes Clientes semanales 

Fuente: Empresa El Cañaveral Resto Bar 

 MUESTRA 

La muestra consiste en un segmento o subconjunto de la población 

de interés, seleccionado para la recolección de datos. Es fundamental 

que esta muestra sea claramente definida y delimitada con anticipación, 

además de ser representativa de la población total, para asegurar que 

los resultados obtenidos puedan ser generalizados adecuadamente 

(Hérnandez et al., 2014). 
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El método de muestreo que se empleo fue el Muestreo 

Probabilístico Aleatorio Simple aplicado en los clientes del Cañaveral. 

𝒏 =
𝑍2 ∗ p ∗ q ∗ N

𝑁𝐸2 + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Dónde: N= 1150 

Z = Nivel de confianza (95%) 

p = Probabilidad de éxito (0.5) 

q = Probabilidad de fracaso (0.5) 

E = Error de estimación (5%) 

n = Tamaño de la muestra 

n = se aplicará a 289 clientes la encuesta 

3.3 TÉCNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS

3.3.1. PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

 TÉCNICA

La Encuesta: La describen como un método de investigación que 

utiliza cuestionarios o entrevistas para recopilar datos de una muestra 

representativa, permitiendo obtener información cuantitativa sobre 

variables de interés (Hérnandez et al., 2014).

 INSTRUMENTO

El Cuestionario: definen el cuestionario como un instrumento de

recolección de datos compuesto por un conjunto de preguntas escritas, 

estructuradas de manera sistemática, que se aplican a los sujetos de 

estudio para obtener información específica sobre variables de interés 

(Hérnandez et al., 2014).

3.4 TÉCNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALÍSIS DE LA

INFORMACIÓN

 Técnicas de procesamiento de datos: Los datos obtenidos

durante el trabajo de campo fueron calculados y organizados en
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cuadros estadísticos usando la técnica porcentual, procesados con 

el software SPSS, y posteriormente analizados en detalle para 

llegar a las conclusiones. 

 
Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,960 15 

 

15 preguntas y 289 personas son la cantidad que tuvieron esta encuesta 

para poder realizar nuestro análisis de alfa de Cronbach de nuestra 

encuesta que nos dio como resultado 0,960 lo que nos dice que nuestro 

cuestionario es fiable. 

 Técnicas de presentación de datos: Los datos procesados se 

presentaron a través de figuras en barras simples, basados en un 

resumen del cuadro estadístico. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. PRESENTACIÓN DE LOS RESULTADOS 
 

Tabla 1 

¿El personal brinda confianza a los clientes? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

acumulado 

Sí 146 50,5 50,5 50,5 

No 34 11,8 11,8 62,3 

Válido 
A veces 109 37,7 37,7 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

Nota: Cuestionario 

Figura 1 

¿El personal brinda confianza a los clientes? 

 
Nota: Tabla 1 

 

Análisis e Interpretación: La mayoría de los clientes de El Cañaveral Resto 

Bar que es el 50,5% confianza en el personal, lo que hace su imagen positiva. 

No obstante, el 37,7% solo experimenta esa confianza ocasionalmente, 

evidenciando ciudad inconsistencia en el servicio, mientras que el 11,8% que 

no confianza señala la necesidad de mejorar la capacitación del personal. 
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Tabla 2 

¿Siente que los productos son de calidad? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 230 79,6 79,6 79,6 

No 29 10,0 10,0 89,6 

Válido 
A veces 30 10,4 10,4 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 2 

¿Siente que los productos son de calidad? 

 
Nota: Tabla 2 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que la mayoría 

significativa de los clientes de El Cañaveral Resto Bar, un 79.6% percibe que 

los productos ofrecidos son de calidad, lo cual es un indicador positivo para el 

negocio. Sin embargo, un 10% que dijo no y 10.4% que dijo a veces manifiesta 

dudas o insatisfacción, lo que señala áreas de oportunidad para mejorar la 

calidad o la percepción que tienen algunos clientes sobre los productos.  
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Tabla 3 

¿El personal se compromete a resolver los inconvenientes que se presentan? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 173 59,9 59,9 59,9 

No 7 2,4 2,4 62,3 

Válido 
A veces 109 37,7 37,7 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 3 

¿El personal se compromete a resolver los inconvenientes que se presentan? 

 
Nota: Tabla 3 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que la mayoría de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar, un 59.9% reconoce el esfuerzo del 

personal para abordar y solucionar los problemas que surgen, lo que refleja 

un buen compromiso en la atención. No obstante, un porcentaje considerable 

del 37.7% solo percibe ese compromiso de manera ocasional. Solo una 

pequeña minoría del 2.4% no percibe ese compromiso, señalando que la 

atención al cliente es en general positiva, pero aún con áreas por fortalecer.  
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Tabla 4 

¿El personal guarda respeto hacia los clientes? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 234 81,0 81,0 81,0 

No 2 0,7 0,7 81,7 

Válido 
A veces 53 18,3 18,3 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 4 

¿El personal guarda respeto hacia los clientes? 

 
Nota: Tabla 4 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que la gran mayoría de 

los clientes de El Cañaveral Resto Bar, un 81% percibe que el personal trata 

a los clientes con respeto, lo cual es una señal positiva para la imagen y 

calidad del servicio. Aunque un 18.3% señala que esto ocurre solo “a veces” 

y un 0.7% considera que no se respeta, estos porcentajes sugieren que hay 

oportunidades para fortalecer aún más la actitud respetuosa y asegurar que 

sea una constante en toda la atención.  
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Tabla 5 

¿Siente que el establecimiento le brinda seguridad? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 147 50,9 50,8 50,8 

No 45 15,6 15,6 66,4 

Válido 
A veces 97 33,6 33,6 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 5 

¿Siente que el establecimiento le brinda seguridad? 

 
Nota: Tabla 5 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que el 50.8% de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar siente que el establecimiento les ofrece 

seguridad, lo que indica una percepción positiva en la mitad de los 

encuestados. Sin embargo, 15.6% que no se siente seguro y 33.6% que solo 

“a veces” lo siente; esto refleja la necesidad de mejorar las condiciones o la 

percepción de seguridad para lograr una mayor confianza generalizada entre 

los clientes.  
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Tabla 6 
 

¿El personal utiliza adecuadamente los equipos de protección personal? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 220 76,1 76,1 76,1 

No 16 5,6 5,6 81,7 

Válido 
A veces 53 18,3 18,3 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 6 

¿El personal utiliza adecuadamente los equipos de protección personal? 

 
Nota: Tabla 6 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados revelan que la mayoría de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar, un 76.1% percibe que el personal utiliza 

de manera adecuada los equipos de protección personal, lo cual refleja 

buenas prácticas de seguridad e higiene en el establecimiento. Aunque un 

18.3% señala que esto ocurre solo “a veces” y un 5.6% considera que no, 

estos datos indican que todavía hay margen para mejorar la consistencia en 

el uso correcto de los equipos por parte del personal.  
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Tabla 7 

¿Siempre hay suficiente personal disponible para atender a los clientes? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 132 45,7 45,7 45,7 

No 77 26,6 26,6 72,3 

Válido 
A veces 80 27,7 27,7 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 7 

¿Siempre hay suficiente personal disponible para atender a los clientes? 

 
Nota: Tabla 7 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestra que el 45.7% de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar, percibe que hay suficiente personal para 

atenderlos, mientras que el 26.6% piensa que no y un 27.7% opina que solo 

“a veces”. Esto refleja una percepción de insuficiencia en la atención y señala 

la necesidad de revisar la dotación de personal para mejorar la experiencia 

del cliente y garantizar una atención más ágil y efectiva. 
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Tabla 8 

¿El personal brinda un servicio rápido y eficaz? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 138 47,7 47,7 47,7 

No 52 18,0 18,0 65,7 

Válido 
A veces 99 34,3 34,3 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 8 

¿El personal brinda un servicio rápido y eficaz? 

 
Nota: Tabla 8 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que el 47.7% de los 

clientes considera que el personal brinda un servicio rápido y eficaz, mientras 

que un 34.3% opina que esto ocurre solo “a veces” y un 18% considera que 

no. Esto indica que, aunque cerca de la mitad percibe un buen nivel de 

servicio, hay una proporción significativa que experimenta demoras o falta de 

eficiencia, lo que sugiere la necesidad de mejorar la rapidez y eficacia en la 

atención para satisfacer mejor a todos los clientes. 
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Tabla 9 

¿El personal es amable al atenderle? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 215 74,4 74,4 74,4 

No 1 0,3 0,3 74,7 

Válido 
A veces 73 25,3 25,3 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 9 

¿El personal es amable al atenderle? 

 
Nota: Tabla 9 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestra que el 74.4% de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar, percibe que el personal es amable al 

atender, lo que refleja un buen nivel de atención y una relación positiva con 

los clientes. Aunque un 25.3% indica que la amabilidad se presenta solo “a 

veces” y un 0.3% considera que no, estos datos sugieren que, en general, la 

atención es amable, pero hay espacio para lograr que esta amabilidad sea 

una constante en todos los casos. 
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Tabla 10 

¿Las instalaciones resultan agradables? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 206 71,3 71,3 71,3 

No 43 14,9 14,9 86,2 

Válido 
A veces 40 13,8 13,8 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 10 

¿Las instalaciones resultan agradables? 

 
Nota: Tabla 10 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que el 71.3% de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar considera que las instalaciones les 

resultan agradables, lo cual es un aspecto positivo para la experiencia del 

cliente. Sin embargo, un 14.9% no comparte esa opinión y un 13.8% solo “a 

veces” las encuentra agradables, lo que sugiere la necesidad de realizar 

mejoras o ajustes para lograr que las instalaciones sean más cómodas y 

atractivas para un mayor número de clientes. 
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Tabla 11 

¿El personal tiene aspecto limpio y aseado? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 227 78,5 78,5 78,5 

No 1 0,4 0,4 78,9 

Válido 
A veces 61 21,1 21,1 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 11 

¿El personal tiene aspecto limpio y aseado? 

 
Nota: Tabla 11 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que el 78.5% de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar, percibe que el personal mantiene un 

aspecto limpio y aseado, lo que refleja una buena imagen y cuidado en la 

presentación del equipo de trabajo. Aunque un 21.1% considera que esto 

ocurre solo “a veces” y un 0.4% no lo percibe así, los resultados sugieren que, 

en general, la higiene y la presentación del personal son adecuadas, pero aún 

hay espacio para mejorar la consistencia en este aspecto.  
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Tabla 12 

¿El entorno audiovisual e iluminación son adecuados para el establecimiento? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

Válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 184 63,7 63,7 63,7 

No 42 14,5 14,5 78,2 

Válido 
A veces 63 21,8 21,8 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 12 

¿El entorno audiovisual e iluminación son adecuados para el establecimiento? 

 
Nota: Tabla 12 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que el 63.7% de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar, considera que el entorno audiovisual y la 

iluminación del establecimiento son adecuados, lo cual es un aspecto positivo 

para la experiencia general. Sin embargo, un 14.5% no está de acuerdo y un 

21.8% solo lo percibe “a veces”, lo que indica que hay oportunidades para 

mejorar estos elementos y lograr que sean más consistentes y satisfactorios 

para un mayor número de clientes. 
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Tabla 13 

¿El personal se muestra de manera eficiente para atender los pedidos? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 150 51,9 51,9 51,9 

No 32 11,1 11,1 63,0 

Válido 
A veces 107 37,0 37,0 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 13 

¿El personal se muestra de manera eficiente para atender los pedidos? 

 
Nota: Tabla 13 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados resultan que el 51.9% de los 

clientes en El Cañaveral Resto Bar, considera que el personal atiende de 

manera eficiente, lo que refleja una percepción positiva en la mayoría. Sin 

embargo, un 37% solo lo percibe en ocasiones y un 11.1% no está de acuerdo, 

lo que indica que todavía existen áreas de oportunidad para mejorar la 

eficiencia y consistencia en la atención al cliente.  
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Tabla 14 

¿El personal se preocupa por el bienestar del cliente? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 233 80,6 80,6 80,6 

No 2 0,7 0,7 81,3 

Válido 
A veces 54 18,7 18,7 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 14 

¿El personal se preocupa por el bienestar del cliente? 

 
Nota: Tabla 14 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que el 80.6% de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar, percibe que el personal se preocupa por 

su bienestar, lo cual refleja un alto nivel de compromiso y atención hacia los 

clientes. Aunque un 18.7% solo lo siente “a veces” y un 0.7% no lo percibe 

así, estos resultados indican que, en general, el personal demuestra una 

buena actitud de cuidado y preocupación, aunque hay espacio para mantener 

esta percepción de manera constante en todos los casos. 
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Tabla 15 

¿El personal le brinda una atención personalizada? 

  
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
 

válido 

Porcentaje 
 

Acumulado 

Sí 151 52,3 52,3 52,3 

No 33 11,4 11,4 63,7 

Válido 
A veces 105 36,3 36,3 100,0 

Total 289 100,0 100,0  

 

Nota: Cuestionario 

Figura 15 

¿El personal le brinda una atención personalizada? 

 
Nota: Tabla 15 

 

Análisis e Interpretación: Los resultados muestran que el 52.2% de los 

clientes de El Cañaveral Resto Bar considera que el personal brinda una 

atención personalizada, Sin embargo, un 11.4% que respondió no y el 36.4% 

que dijo “a veces”, muestra que esta percepción no es constante para casi la 

mitad de los encuestados. Esto indica que hay oportunidades claras para 

mejorar la personalización del servicio y lograr que más clientes se sientan 

atendidos de manera individualizada.  
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CAPÍTULO V 

DISCUCIÓN DE RESULTADOS 

5.1 CONTRASTACIÓN DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE 

INVESTIGACIÓN 

5.1.1. CON RELACIÓN A LOS ANTECEDENTES DE 

INVESTIGACIÓN 

De acuerdo al objetivo general de conocer cómo es la calidad de 

servicio al cliente en El Cañaveral Resto Bar, los resultados que se 

obtuvieron de las encuestas es que el 52,2% de la población encuestada 

se encuentra satisfecha con la atención personalizada que le brindan, 

por otra parte, con un 71,3% de los clientes que les parece agradables 

las instalaciones del establecimiento; dichos resultados se asemejan con 

los resultados obtenidos por Arcentales y Miranda (2020), concluyeron 

en su investigación que, con 73% los clientes reconocen que están de 

acuerdo y totalmente de acuerdo con la atención personalizada que 

recibieron, mientras que el 84% de Claro y Movistar indican que la 

compañía cuenta con instalaciones atractivas, modernas y sus 

colaboradores muestran una apariencia pulcra; esta fue la dimensión 

más valorizada para los clientes con respecto a la variable de calidad de 

servicio. 

También se encontró relación con los resultados obtenidos de 

Camarena (2022), ya que se enfocó en proponer un plan estratégico de 

calidad basado en el modelo SERVQUAL para mejorar la calidad de 

servicio; la investigación concluyó que 41% de los clientes estaban de 

acuerdo con la información brindada por el personal sobre los productos, 

mientras que el 52,2% estaba de acuerdo que el personal les atendía 

con amabilidad y cortesía; estos resultados se asemejan con los 

resultados obtenidos en la encuesta de la presente investigación, donde 

se obtuvo que el 79,6% de los clientes sentían que los productos son de 

calidad y que el 81% de la población respondió que el personal le atendía 

con respeto. 
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En cuanto en la investigación de Pablo (2021) se propuso describir 

la calidad de servicio en la empresa ADAN E.I.R.L en Huánuco. Los 

resultados indican que el 80,2% de los clientes no están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo con el personal al momento en que se presente un 

inconveniente, mientras que el 55,2% de la población tampoco está ni 

de acuerdo ni en desacuerdo con el personal al momento que le brindaba 

una atención rápida y eficaz; estos resultados obtenidos se asemejan 

con los resultados de la presente investigación, donde el 59,9% de los 

clientes estuvieron satisfechos porque el personal pudo resolver los 

inconvenientes que se presentaron, también el 47,7% de la población 

aprobó la atención brindada por el personal ya que fue muy rápida y 

eficaz en su momento. 

 

5.1.2. CON RELACIÓN A LAS BASES TEORICAS 

La fiabilidad significa el cumplimiento, por parte de la empresa de 

sus promesas, la prestación del servicio y la solución de problemas; 

mencionan que la fiabilidad en el servicio al cliente es la capacidad para 

desempeñar el servicio prometido con formalidad y exactitud. 

En la tabla 3 se dio a conocer respecto a la fiabilidad de los clientes 

del Cañaveral Resto Bar, donde se categorizo la variable en una escala 

de “Sí”, “No” y “A veces”. En el cual la tabla 3 nos indica el 

comportamiento de la dimensión fiabilidad, donde el cliente sí está de 

acuerdo con un 59,9%, mientras que un 2,4% respondieron que no y por 

último el 37,7% mencionaron que a veces. 

La seguridad es fundamental para muchos servicios como el de 

salud, donde el trato cercano y comprensivo puede influir 

significativamente en la percepción y satisfacción del cliente; hace 

referencia a la comprensión del servicio brindado y la amabilidad del 

personal, y su capacidad para transmitir confianza a los clientes. 

En la tabla 6 se dio a conocer respecto a la seguridad de los clientes 

del Cañaveral Resto Bar, donde se categorizo la variable en una escala 

de “Sí”, “No” y “A veces”. En el cual la tabla 6 nos indica el 
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comportamiento de la dimensión seguridad, donde el cliente sí está de 

acuerdo con un 76,1%, mientras que un 5,6% respondieron que no y por 

último el 18,3% mencionaron que a veces. 

La capacidad de respuesta se refiere a la actitud que se muestra 

para ayudar a los clientes y para suministrar el servicio rápido; es el 

cumplimiento a tiempo de los compromisos contraídos. 

En la tabla 8 se dio a conocer respecto a la capacidad de respuesta 

de los clientes de El Cañaveral Resto Bar, donde se categorizo la 

variable en una escala de “Sí”, “No” y “A veces”. En el cual la tabla 8 nos 

indica el comportamiento de la dimensión capacidad de respuesta, 

donde el cliente sí está de acuerdo con un 47,7%, mientras que un 18% 

respondieron que no y por último el 34,3% mencionaron que a veces. 

Los elementos tangibles se refieren a la presentación visual del 

entorno donde se presta el servicio, incluyendo tanto las instalaciones e 

infraestructura del lugar como el estado, funcionamiento y modernidad 

de los equipos utilizados; son fundamentales porque constituyen la 

primera impresión que recibe el cliente y tienen un impacto directo en 

sus expectativas iniciales. 

En la tabla 10 se dio a conocer respecto a los elementos tangibles 

de los clientes de El Cañaveral Resto Bar, donde se categorizo la 

variable en una escala de “Sí”, “No” y “A veces”. En el cual la tabla 10 

nos indica el comportamiento de la dimensión elementos tangibles, 

donde el cliente sí está de acuerdo con un 71,3%, mientras que un 14,9% 

respondieron que no y por último el 13,8% mencionaron que a veces. 

La empatía se refiere como un componente esencial de la atención 

personalizada e individualizada hacia los clientes; indican que esto 

implica mostrar sensibilidad, estar accesible y comprender de manera 

profunda las necesidades y expectativas de los consumidores, con el fin 

de ofrecer un trato cercano y adecuado a cada persona. 

En la tabla 15 se dio a conocer respecto a la empatía de los clientes 

de El Cañaveral Resto Bar, donde se categorizo la variable en una 
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escala de “Sí”, “No” y “A veces”. En el cual la tabla 3 nos indica el 

comportamiento de la dimensión empatía, donde el cliente sí está de 

acuerdo con un 52,3%, mientras que un 11,4% respondieron que no y 

por último el 36,3% mencionaron que a veces.  
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CONCLUSIONES 

1. Se concluye que la calidad de servicio al cliente en El Cañaveral Resto 

Bar es de nivel moderado, ya que, aunque el 47,7% de los clientes 

perciben un servicio rápido y eficaz y el 74,4% valora la amabilidad del 

personal, todavía un 18% considera que no recibe un buen servicio y un 

34,3% lo percibe de manera inconsistente. Esto evidencia que la 

empresa mantiene estándares aceptables, pero requiere reforzar la 

consistencia en la atención para elevar la satisfacción general. 

 

2. Se concluye que la fiabilidad del servicio es aceptable pero no óptima, 

puesto que el 50,5% de los clientes confía en el personal y el 59,9% 

percibe compromiso en la solución de problemas. Sin embargo, un 

37,7% solo lo reconoce de manera ocasional, lo que demuestra que la 

empresa debe fortalecer la confianza y la constancia en el cumplimiento 

de promesas y resolución de inconvenientes. 

 

3. Se concluye que el nivel de seguridad percibido en el establecimiento es 

moderado, dado que el 50,9% de los clientes siente que el local les 

brinda seguridad y el 76,1% reconoce un adecuado uso de equipos de 

protección personal. No obstante, la percepción negativa o intermitente 

de un 49,1% refleja la necesidad de implementar acciones más visibles 

y consistentes que refuercen la sensación de seguridad y salubridad en 

el servicio. 

 

4. Se concluye que la capacidad de respuesta presenta fortalezas y 

debilidades, pues el 74,4% de los clientes valora positivamente la 

amabilidad del personal, pero solo el 45,7% percibe suficiente 

disponibilidad de este para atenderlos. Esto indica que, aunque la 

atención es cordial, la empresa debe optimizar la dotación de personal y 

mejorar la rapidez de respuesta para lograr una experiencia más 

eficiente. 
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5. Se concluye que los elementos tangibles son percibidos de manera 

positiva, dado que el 78,5% de los clientes que están conformes en que 

el personal tiene un aspecto limpio y aseado, por otra parte, hay un 

63,7% que afirma hay un entorno audiovisual e iluminación adecuado. 

Lo que indica que la empresa debe fortalecer un poco en el tema del 

ambiente. 

 

6. Se concluye que la empatía del personal es valorada de manera positiva, 

ya que el 80,6% de los clientes percibe preocupación por su bienestar. 

Sin embargo, la atención personalizada alcanza solo un 52,3% de 

aprobación, lo que refleja que la empresa aún no logra brindar un trato 

individualizado y constante a todos sus clientes, quedando como un 

aspecto prioritario de mejora.  
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RECOMENDACIONES 

1. En relación con la calidad general del servicio, se recomienda que la 

empresa implemente programas de capacitación continúa orientados a 

mejorar la rapidez y eficacia en la atención, reforzando la consistencia 

en el servicio. Asimismo, se sugiere optimizar la experiencia del cliente 

mediante mejoras en la ambientación, la presentación de los productos 

y la atención personalizada, con el fin de proyectar una imagen más 

profesional y generar una percepción positiva constante. 

 

2. Respecto a la fiabilidad del servicio, se recomienda establecer 

protocolos estandarizados que garanticen la solución efectiva de 

inconvenientes y el cumplimiento de compromisos asumidos con los 

clientes. Además, se sugiere reforzar la capacitación del personal en 

comunicación asertiva y manejo de quejas, de modo que la confianza y 

la credibilidad se consoliden como un atributo permanente en el servicio. 

 

3. En cuanto a la seguridad percibida, se recomienda renovar las mesas, 

sillas y otros implementos en mal estado, a fin de garantizar comodidad 

y minimizar riesgos para los clientes. Asimismo, se aconseja reforzar las 

prácticas de higiene y salubridad, acompañadas de supervisiones 

periódicas, para asegurar un entorno seguro y confiable que incremente 

la satisfacción de los clientes. 

 

4. En relación con la capacidad de respuesta, se recomienda contratar más 

personal en áreas críticas como atención en salón, cocina y barra, 

especialmente en horarios de alta demanda. De esta manera, se 

reducirá el tiempo de espera y se asegurará una atención oportuna. 

Paralelamente, se sugiere optimizar la distribución de funciones del 

personal existente para mejorar la eficiencia en el servicio. 

 

5. Respecto a los elementos tangibles, se recomienda mejorar en el tema 

del entorno audiovisual e iluminación, invirtiendo en equipos de sonidos 

distribuidos homogéneamente y sistemas de audio evitando 
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distorsiones, también distribuyendo uniformemente la luz, así evitando 

zonas oscuras y, por último, siempre tener un mantenimiento constante 

revisando el estado de las luces y equipos para evitar fallos. 

 

6. Respecto a la empatía del personal, se recomienda desarrollar talleres 

de capacitación enfocados en la escucha activa, el reconocimiento de 

las necesidades de los clientes y el trato personalizado. Asimismo, se 

sugiere implementar evaluaciones periódicas de desempeño en esta 

dimensión, a fin de diseñar estrategias de mejora continua que 

fortalezcan el bienestar del cliente y la productividad del personal.  
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ANEXO 1 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 
TÍTULO 

 
PROBLEMAS 

 
OBJETIVOS 

 
METODOLOGÍA 

¨LA CALIDAD DE 
SERIVICIO AL CLIENTE EN 

EL CAÑAVERAL RESTO 
BAR, HUÁNUCO 2025¨ 

 
PROBLEMA GENERAL: 
 
• ¿Cómo es la calidad de servicio al 
cliente en El Cañaveral Resto Bar, 
Huánuco – 2025? 
 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS: 
 
• ¿Cómo es la fiabilidad en El 
Cañaveral Resto Bar, Huánuco – 
2025? 
 
• ¿Cómo es seguridad El Cañaveral 
Resto Bar, Huánuco – 2025? 
 
• ¿Cómo es la capacidad de 
respuesta en El Cañaveral Resto 
Bar, Huánuco – 2025? 
 
• ¿Cómo son los elementos 
tangibles en El Cañaveral Resto 
Bar, Huánuco – 2025? 
 
• ¿Cómo es la empatía en El 
Cañaveral Resto Bar, Huánuco – 
2025? 
 

 
OBJETIVO GENERAL: 
 
• Describir la calidad de servicio al 
cliente en El Cañaveral Resto Bar, 
Huánuco – 2025 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
 
• Describir la fiabilidad en El 
Cañaveral Resto Bar, Huánuco – 
2025 
 
• Describir la seguridad en El 
Cañaveral Resto Bar, Huánuco – 
2025 
 
• Describir la capacidad de respuesta 
en El Cañaveral Resto Bar, Huánuco 
– 2025 
 
• Describir los elementos tangibles en 
El Cañaveral Resto Bar, Huánuco – 
2025 
 
• Describir la empatía en El Cañaveral 
Resto Bar, Huánuco – 2025 
 

 
TIPO: 
Aplicada 
 
ENFOQUE: 
Cuantitativo 
 
NIVEL: 
Descriptiva  
 
DISEÑO: 
No experimental  
 
POBLACIÓN Y MUESTRA: 
- población: 1150 
- muestra: 289 
 
TECNICA E INSTRUMENTO: 
- técnica: encuesta  
- instrumento: cuestionario  
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ANEXO 2 

UNIVERSIDAD DE HUÁNUCO  

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

Encuesta dirigida a los clientes del Cañaveral Resto Bar 

 

LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN EL CAÑAVERAL 

RESTO BAR, HUÁNUCO 2025 

Instrucciones: marque con una X la respuesta que usted crea 

correspondiente. 

1. ¿El personal brinda confianza a los clientes? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

2. ¿Siente que los productos son de calidad?  

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

3. ¿El personal se compromete a resolver los inconvenientes que 

se presentan? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

4. ¿El personal guarda respeto hacia los clientes? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

5. ¿Siente que el establecimiento le brinda seguridad? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

6. ¿El personal utiliza adecuadamente los equipos de protección 

personal? (guantes, gorros, etc) 
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a) Sí 

b) No 

c) A veces 

7. ¿Siempre hay suficiente personal disponible para atender a los 

clientes? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

8. ¿El personal brinda un servicio rápido y eficaz? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

9. ¿El personal es amable al atenderlo? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

10. ¿Las instalaciones le resultan agradables? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

11. ¿El personal tiene un aspecto limpio y aseado? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

12. ¿El entorno audiovisual e iluminación son adecuados para el 

establecimiento? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

13. ¿El personal se muestra de manera eficiente para atender los 

pedidos? 

a) Sí 

b) No 
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c) A veces 

14. ¿El personal se preocupa por el bienestar del cliente? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 

15. ¿ El personal le brinda una atención personalizada? 

a) Sí 

b) No 

c) A veces 
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ANEXO 3 

FOTOGRAFIAS DE LA ENCUESTA 
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ANEXO 4 

SOLICITUD Y AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA 
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