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RESUMEN
Las microempresas son las más numerosas a nivel mundial, pero deben 
mantener su sostenibilidad en el tiempo, enfrentándose a diversos factores 
como la globalización, competencia, cambios en la economía, libre mercado, 
entre otros. Para ello las microempresas tendrán que autogestionarse para 
lograr productos y/o servicios con óptima calidad, y alcanzar la tan anhelada 
satisfacción del cliente. Es por ello que el presente trabajo de investigación 
tuvo como objetivo determinar la relación entre la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente de la microempresa de alimentos y bebidas Mimo’s, 
Chaclacayo 2021. El enfoque es cuantitativo, tipo básico, diseño no experi-
mental, de corte transversal correlacional, nivel descriptivo correlacional y 
método hipotético deductivo. La población fue de 213 clientes, determinán-
dose una muestra de 67 clientes. Para ambas variables se aplicó el cuestio-
nario como instrumento de recolección de datos. Para validar el objetivo se 
utilizó la prueba estadística de Rho de Spearman, alcanzando un valor de 
p=0,000<0,05 por lo que se aceptó la hipótesis alterna que menciona que 
existe una relación significativa entre la calidad del servicio y la satisfacción 
del cliente y dio un resultado de Rho=0.928, lo que confirma una correlación 
positiva muy alta. Se recomienda que la microempresa de alimentos y bebi-
das Mimo’s continúe realizando de manera periódica encuestas a los clientes 
acerca de la calidad del servicio y la satisfacción del cliente para que, con los 
resultados obtenidos, sus líderes puedan tomar decisiones para mejorar la 
calidad y, de esta manera, aumentar el nivel de la satisfacción del cliente.
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INTRODUCCIÓN
Las microempresas cumplen un papel impor-
tante en la economía, no sólo a nivel país sino 
también a nivel mundial. En un mundo de cam-
bios y globalización, las empresas se encuen-
tran en constante aprendizaje para mantenerse 
en el mercado. Debido a ello necesitan aplicar 
estrategias en su gestión, siendo una de ellas la 
creación de productos y/o servicios de calidad 
que influirán, de alguna manera, en la satisfac-
ción de los clientes. 

En cuanto a la globalización, práctica-
mente ha obligado a las empresas a realizar 
cambios para conocer a su cliente, y a trans-
formar sus productos para que sean eficientes 
(Eduarte Ramírez, 1999), además de brindar 
las herramientas necesarias a sus trabajado-
res para que puedan enfrentar el momento y, 
en equipo, logren cumplir con la meta de toda 
empresa que es la satisfacción de su cliente a 
través de sus productos o servicios, conceptua-
lizando al cliente como una persona jurídica o 
natural que realiza un pago por la obtención 
de un producto o servicio (Zambrano Zevallos, 
2023).

Es así que las sociedades se desenvuelven 
de una manera tan acelerada que las empresas 
se ven obligadas a adaptarse a dichos cambios 
que el mercado exige con la mayor rapidez po-
sible para no desaparecer (Eduarte Ramírez, 
1999). Cabe decir que el cambio es una con-
stante en el tiempo, y pueden ser políticos, so-
ciales, culturales y económicos (Cruz Celis y 
Olivares Ramírez, 2023).

Asimismo, para obtener las oportunidades 
y afrontar las amenazas, será necesario que 
las empresas cambien sus ideas de la era in-
dustrial a las ideas de la era del conocimiento 
donde se concentra la consigna de la calidad 
total. Esta es una filosofía que tiene dos objeti-
vos: mejorar el nivel de vida de los integrantes 
de la empresa y mejorar la vida de los clientes 
(Eduarte Ramírez, 1999). Uno de los factores 
del por qué las empresas fracasan es porque no 
tienen una buena gestión de calidad del servi-
cio, por ello los clientes y la sociedad no pueden 
acceder a un servicio de excelencia (Sánchez 
Silva, 2023). Hay que mencionar que la palabra 
excelente es algo intangible; por ello la em-
presa debe tener guías que se transformen en 

indicadores que logren alcanzar el nivel que se 
desea. Dentro de este marco se encuentran las 
definiciones de calidad en cuanto a la conformi-
dad con los requisitos exigidos, la aptitud para 
el uso del producto y la conformidad con las es-
pecificaciones; de la mano de las autoridades y 
los administradores de las empresas se trans-
mite la importancia de la calidad, pero muchas 
empresas no lo realizan diariamente (Mora 
Contreras, 2011).

La calidad es considerada como una filo-
sofía (Silva, 2005), donde los trabajadores in-
teriorizan su manera de trabajar para brindar 
un buen servicio a sus clientes. Además, los 
tiempos han cambiado con respecto al cliente 
de antes, que tenía que comprar; a diferencia 
de un cliente de ahora, que tiene la libertad de 
elegir entre una gama variada de productos o 
servicios. Por ello se viene perdiendo al cliente 
leal, porque existe un mercado muy cambiante 
y donde si aparecen mejores productos y ser-
vicios pues los toma (Eduarte Ramírez, 1999).

En referencia a la historia de la calidad 
del servicio, se trata de un concepto del que se 
ha oído en épocas pasada. Es así que la calidad 
son las propiedades que tiene un servicio o un 
producto para satisfacer las necesidades de los 
clientes. Estas propiedades son multidimen-
sionales, ya que incluyen diversos y variados 
factores como la seguridad, la fiabilidad, la ap-
titud para el uso, el diseño o el respeto al medio 
ambiente (Atencio Cárdenas y Gonzáles Pertuz, 
2007).

Al transcurrir el tiempo la definición de 
calidad del servicio se fue asociando a los es-
fuerzos que realiza la empresa para brindar 
productos y servicios que beneficien a los clien-
tes, creando una cultura, optimizando sus ben-
eficios y productividad, que dará como resul-
tado la satisfacción de los clientes. Esto se va a 
lograr cuando el cliente cubra sus expectativas 
y percepciones del servicio solicitado (Cevallos 
Enríquez et al., 2018). La correspondencia en-
tre la percepción que tiene un cliente de las ex-
pectativas y el desempeño se denomina calidad 
de los servicios (Atencio Cárdenas y Gonzáles 
Pertuz, 2007), y la superioridad o excelencia de 
los productos o servicios (Velarde Mamani et 
al., 2016).



Calidad del servicio y satisfacción del cliente en una microempresa

Gestión en el Tercer Milenio 27(53)

149

De la misma forma en la filosofía de la em-
presas existe la prioridad de estudiar la calidad 
del servicio, por la cual el cliente se siente satis-
fecho al momento de recibir un producto o ser-
vicio con la calidad esperada por él y, de esta 
manera, lograr uno de los objetivos de la em-
presa que es tener clientes satisfechos (Silva, 
2005).

Se puede señalar que la empresa tiene 
toda la responsabilidad de aplicar la calidad 
del servicio, tomando en cuenta que los clien-
tes usualmente dan mayor importancia a lo 
que no funciona, evaluando constantemente el 
producto o servicio en conjunto y no solo en al-
gunas acciones específica (Atencio Cárdenas y 
Gonzáles Pertuz, 2007).

Cabe destacar que las empresas consider-
an óptima la aplicación de la calidad del servi-
cio por muchos beneficios como reducción de 
costos, motivación al personal, penetración de 
mercado, mejora de los procesos, diferencia-
ción con la competencia, productividad y otros, 
buscando ofrecer un mejor servicio a través de 
una mayor eficiencia (Chiriboga Cisneros et al., 
2018).

Si una empresa gestiona adecuadamente 
la calidad, características, puntualidad en la 
entrega y servicio, precio, y las acciones de co-
municación, estará en ventaja competitiva para 
aplicar estrategias de mercadeo; de esta mane-
ra, logrará que los clientes respondan de mane-
ra positiva a estos estímulos, por lo que es muy 
importante que la empresa conozca las expec-
tativas que tiene el cliente sobre su producto o 
servicio (Silva, 2005).

En lo que respecta a las teorías más rel-
evantes que otorgan sustento a la calidad del 
servicio se tienen las siguientes: 

• Los 14 puntos de calidad (Stoner et. al., 
1996) y PDAC (Plan, Do, Act, Control) 
desarrollado por William Demming 
(1900-1993) (Miranda Gonzales et al., 
2007). 

• Trilogía de la calidad desarrollada por 
Joseph Moses Juran (190-1999) (Stoner 
et. al., 1996).

• Diagrama causa-efecto desarrolla-
do por Kaoru Ishikawa (1915-1989) 
(Guajardo Garza, 1996).

• Calidad total (TQM) creado por 
Armand V. Feigenbaum (1920-2014) 
(Guajardo Garza, 1996).

En lo concerniente a las dimensiones de 
la calidad del servicio estas se midieron se-
gún el modelo SERVQUAL (Parasuraman et al., 
1988). Modelo que presenta las brechas que 
podría haber en la calidad. Se han realizado 
investigaciones cuyos resultados indican que 
las dimensiones de la calidad tienen un impac-
to significativo en la satisfacción del cliente, en 
contraposición a otras investigaciones que no 
encontraron un impacto significativo en cier-
tas dimensiones. Asimismo, las dimensiones 
de la calidad permiten a la empresa reflexio-
nar sobre factores cualitativos y cuantitativos 
del cliente, conocer la opinión de ellos sobre el 
servicio o producto brindado, y las mejoras que 
ellos proponen (Mohedano Torres et al., 2023). 
El modelo se ha convertido en un benchmarking 
efectivo con otras empresas, ya que mide 5 di-
mensiones (Fajri et al., 2023):

• Elementos tangibles. Equipos y ma-
teriales de comunicación (Naranjo 
Zambrano y Caisa Yucailla, 2023).

• Fiabilidad. Servicio confiable cui-
dadoso, a tiempo y preciso (Naranjo 
Zambrano y Caisa, Yucailla, 2023).

• Capacidad de respuesta. Disposición 
para ayudar y brindar rápida atención 
a los clientes (García Mestanza, 2008).

• Seguridad. Confianza, conocimientos 
y amabilidad (Bustamante et al., 2019).

• Empatía. Atención individualizada en 
el servicio a sus clientes.

En lo que atañe a la satisfacción, está con-
formada por tres elementos: cognitivo, afectivo 
y comportamental, dándose la respuesta des-
pués de la elección, luego del consumo, basada 
en la experiencia acumulada, etcétera (Mora 
Contreras, 2011; Velarde Mamani et al., 2016). 

Se puede definir a la satisfacción como la 
desconfirmación o confirmación del cliente 
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sobre los productos o servicios; apuntando a 
que las empresas puedan fidelizar a sus clien-
tes y ganar utilidades (Morales Morales et al., 
2023), así como la comparación de las expec-
tativas y las percepciones del usuario (Velarde 
Mamani et al., 2016; Sánchez Silva, 2023). 
Cuando un cliente recibe un producto o servi-
cio se podrá conocer su nivel de satisfacción o 
insatisfacción (Cabanillas Cacho, 2023). 

Dentro de ese marco, para una empresa 
no es nada fácil mantener la satisfacción de su 
cliente ya que día a día son más curiosos, exi-
gentes con respecto a la calidad del producto 
en cuanto a durabilidad, confiabilidad, facilidad 
de uso, facilidad de mantenimiento, precios jus-
tos, marca, confiabilidad, entre otros, además 
de tomar en cuenta a la dura competencia que 
tienen las empresas en el mercado y con la que 
tienen que lidiar día a día (Romero y Romero, 
2006; Cruz Celis y Olivares Ramírez, 2023).

En el caso del sector de comidas deben in-
tegrar en su gestión diversas estrategias que 
ayudarán a aumentar el nivel de satisfacción 
de los clientes; es decir, que para lograr un alto 
grado de calidad, primero se tendrá que medir 
la satisfacción del cliente para luego aplicar 
una filosofía empresarial (Chiriboga Cisneros 
et al., 2018).

Para que una empresa pueda entablar una 
relación con un cliente deberá conocerla mi-
nuciosamente, para ello será necesario calar a 
profundidad en la mente de dicha persona para 
conocer sus necesidades, emociones, valores, 
creencias, motivos, hábitos y así señalar cuán-
do, cómo y en qué medida influyen y se activan 
en sus decisiones de adquisiciones (Silva, 2005; 
Reyna Gonzales y Sánchez García, 2019). Una 
vez obtenido los resultados sobre la opinión de 
los clientes, dicha información valiosa deberá 
ser utilizada como una herramienta para tomar 
decisiones y acciones para una mejora conti-
nua, para ello se recogerá las dimensiones de la 
calidad (Eduarte Ramírez, 1999; Castellano y 
Gonzáles, 2010; Monroy Ceseña, 2021). 

En este contexto una empresa deberá to-
mar muy en cuenta al cliente, aplicando estra-
tegias que le ayuden a aplacar ese deseo ince-
sante de satisfacción, brindando productos y 
servicios tecnificados, perfeccionados y sofisti-
cados, que tendrá como resultado una empresa 

muy competitiva. De no ser así fracasará en 
el tiempo debido a su incapacidad y estanca-
miento para satisfacer permanentemente a sus 
clientes. Es muy importante la atención al clien-
te como fuente de satisfacción (Silva, 2005).

Como se ha afirmado anteriormente, para 
llegar al cliente es necesario que las empre-
sas apliquen cambios que mejoren el produc-
to o servicio, por lo que la calidad del servicio 
es considerada como el valor añadido que se 
ofrece a un cliente cada día más exigente, que 
puede satisfacer de una forma óptima sus ne-
cesidades, ofreciéndole, en definitiva, mejores 
resultados (Moliner Cantos, 2001). Es así que se 
consideran a las necesidades como una caren-
cia que tiene la persona sobre algún producto 
o servicio y que lo conduce a buscar satisfa-
cerla. Al mismo tiempo, no será fácil medir la 
calidad del servicio ya que es percibido por los 
clientes de una manera subjetiva (Castellano y 
Gonzáles, 2010).

Ahora bien, las empresas se han percata-
do que es importante tomar en cuenta las ne-
cesidades de los clientes, siendo necesario el 
análisis de la calidad de los productos que se 
brindan. En este contexto los clientes han de-
mostrado que uno de los factores que valora 
más es el servicio que se ofrece, por lo que la 
empresa toma ello como importante para su 
gestión de éxito (Orlandini y Ramos Guzmán, 
2017).

Asimismo, se puede señalar que las em-
presas toman en cuenta que si los clientes tie-
nen un buen concepto de los bienes y servicios 
que brindan, ello representa una ventaja ante 
la dura competencia, lo que le ayudará a man-
tenerse posicionada en el mercado (Romero y 
Romero, 2006; Cruz Celis y Olivares Ramírez, 
2023).

En cuanto al marketing existen dos pos-
turas: una de ellas es la racional cognitiva o 
utilitarista, que consiste en que el cliente toma 
decisiones de compra de acuerdo a la máxima 
utilidad del producto y servicio, estimándolo 
como un procesador de información; la otra 
postura parte desde una concepción hedonista, 
donde el cliente es considerado como buscador 
de emociones a través de las adquisiciones que 
realice (Moliner Cantos, 2001). Adicionalmente, 
los clientes experimentan satisfacción en el 
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proceso de consumo, esto tiene que ver con 
procesos de carácter subjetivo e individual y, 
adicionalmente, con factores pertenecientes 
del servicio (Sánchez Hernández et al., 2009).

Por otra parte, captar nuevos clientes im-
plica un costo como gastos en campañas de 
mercadeo y publicidad. Lo cierto es que cuan-
do la empresa cuenta con un cliente menos, las 
ganancias potenciales se truncan, así como la 
posibilidad de seguir creciendo como empre-
sa (Romero y Romero, 2006). Por consiguien-
te, cuando un cliente se siente satisfecho, se 
podría decir que es un cliente leal y tendrá la 
disposición de comunicar los beneficios del 
producto o servicio a otros clientes. Es así que 
tanto la satisfacción del cliente como la calidad 
del servicio indicarán el bienestar de la empre-
sa (Moliner Cantos, 2001).

En la actualidad, las empresas que brindan 
productos y/o servicios, así como un organis-
mo privado o público, con o sin fines de lucro, 
otorgan importancia a la atención al cliente, al 
servicio de calidad, que se han convertido en 
exigencias para alcanzar la misión empresarial 
que es brindar un buen servicio a los clientes 
(Vicuña Matute et al., 2023). 

En definitiva cada empresa tiene la gran 
responsabilidad de brindar importancia en la 
atención al cliente así como de cultivar una cul-
tura de calidad, y poder alcanzar la satisfacción 
de las necesidades de sus clientes, utilizando 
las herramientas correctas para poder cubrir-
las (Silva, 2005).

Las teorías de la satisfacción del cliente 
son las siguientes: 

• Teoría de la equidad de Brooks. La 
satisfacción del cliente surge del costo, 
tiempo y esfuerzo de los trabajadores 
(Rojas Gonzales, 2018).

• Teoría de las expectativas de 
Lijander. La satisfacción del cliente se 
da si el producto o servicio cumple con 
lo que tenía pensado el cliente (Rojas 
Gonzales, 2018).

• Teoría de Maslow- Las necesidades se 
dividen en forma de un triángulo don-
de la base son las principales necesida-
des y las inferiores son las necesidades 

más específicas (Remache Yungán, 
2019).

En lo referente a las dimensiones de la sa-
tisfacción del cliente se realizó una adaptación 
de la propuesta de Mejías Acosta y Manrique 
Chirkova (2011).

• Calidad funcional percibida. De qué 
manera se brinda el servicio (Burgos 
Chávez y Morocho Revolledo, 2020).

• Calidad técnica percibida. El camino 
a seguir para la satisfacción del cliente 
será guiado por el trabajador (Burgos 
Chávez y Morocho Revolledo, 2020).

• Valor percibido. Es el todo de cómo el 
cliente recibió el producto o servicio 
(Burgos Chávez y Morocho Revolledo, 
2020).

• Confianza. El qué dirán los demás del 
servicio (Mejías Acosta y Manrique 
Chirkova, 2011).

• Expectativas. Se refiere a lo recibido 
en comparación con lo que esperaban 
recibir (Castellano y Gonzáles, 2010; 
Alanya Veli, 2020).

De esto se desprende que la relación entre 
calidad y satisfacción es directa y de carácter 
positivo, pero no por ello tiene que dejar de 
estudiarse profundamente, ya que influye en 
el comportamiento de adquisición del cliente, 
así como en la gestión de las empresas (Mora 
Contreras, 2011).

En efecto la empresa deberá hacer partíci-
pe a todos los miembros que la integran de la 
mejora continua de la calidad en cada actividad 
que realizan, ya que solo se obtendrá la calidad 
en donde está inmersa toda la organización, so-
bre todo en las áreas que atienden directamen-
te a los clientes, cuyos trabajadores deberán es-
tar muy identificados con la empresa (Eduarte 
Ramírez, 1999; Mora Contreras, 2011).

En tal sentido los investigadores, en sus 
diferentes trabajos, han discutido sobre la re-
lación existente entre la calidad del servicio, la 
satisfacción y la lealtad del cliente, demostran-
do que la calidad podrá tener diferentes facto-
res por la variedad de tipos de servicios que se 
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brindan, pero -en su mayoría- el vínculo es el 
mismo. De acuerdo a los resultados de estas in-
vestigaciones se ha demostrado que la calidad 
del servicio activa a la satisfacción y, a su vez, 
esta activa a la lealtad del cliente (Agarwal y 
Dhingra, 2023).

Del mismo modo, en un panorama compe-
titivo, resulta decisiva la aplicación de la cali-
dad, ya que la percepción de la misma es uno 
de los atributos de la satisfacción del cliente, 
así como ésta va a influir en la lealtad con la 
empresa (Fornieles et al., 2014). Actualmente 
la denominación competitividad global deberá 
ser adoptada por toda empresa de una manera 
amable, y así integrarlo como objetivo estraté-
gico para cumplir con los estándares de las de-
más empresas a nivel mundial (Sánchez Silva et 
al., 2023). 

En tal sentido se planteó el siguiente pro-
blema general: ¿Cuál es la relación entre la 
calidad del servicio y la satisfacción del clien-
te de la microempresa de alimentos y bebidas 
Mimo’s, Chaclacayo 2021? Adicionalmente 
como problemas específicos se plantearon los 
siguientes: ¿Cuál es la relación entre los ele-
mentos tangibles, fiabilidad, capacidad de res-
puesta, seguridad y empatía con la satisfacción 
del cliente de la microempresa de alimentos y 
bebidas Mimo’s, Chaclacayo 2021? Es por ello 
que el presente trabajo de investigación tiene 
una justificación teórica por la necesidad impe-
riosa de conocer esta relación tan importante 
entre ambas variables, y aportar a las teorías 
de las ciencias administrativas. En esta línea 
cuenta con una justificación práctica ya que 
surgirá el interés en otras microempresas para 
conocer dicha relación, beneficiándose en la 
toma de decisiones para mejorar la gestión en 
cuanto a la calidad del servicio y la satisfacción 
del cliente en la empresa. 

Asimismo, el objetivo general fue deter-
minar la relación entre la calidad del servicio y 
satisfacción del cliente de la microempresa de 
alimentos y bebidas Mimo’s, Chaclacayo 2021; 
y los objetivos específicos fueron determinar 
la relación entre las dimensiones de la calidad: 
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad, empatía con la satisfac-
ción del cliente de la microempresa Mimo’s, 
Chaclacayo 2021.

La hipótesis general fue si calidad del ser-
vicio se relaciona significativamente con la 
satisfacción del cliente de la microempresa de 
alimentos y bebidas Mimo’s, Chaclacayo 2021. 
Las hipótesis específicas fueron si existe rela-
ción significativa entre los elementos tangibles, 
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, 
empatía y la satisfacción del cliente de la mi-
croempresa Mimo’s, Chaclacayo 2021.

Es importante agregar que las variables 
fueron medidas utilizando el instrumento del 
cuestionario, validadas por juicio de exper-
tos. Después de ello se envió una invitación 
vía WhatsApp a los clientes, haciendo uso de 
Formularios de Google y los datos se obtuvie-
ron para su análisis inferencial y descriptivo 
a través del programa estadístico informático 
SPSS.

En referencia a los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) para las empresas, planteadas 
por los líderes mundiales el 25 de setiembre 
de 2015, se consideran los objetivos vincula-
dos con la protección del planeta, erradicar la 
pobreza y asegurar la prosperidad (Naciones  
Unidas, 2023). 

Los resultados obtenidos en la presente in-
vestigación se relacionan con el ODS 8: Trabajo 
decente y crecimiento económico, ya que la 
programación de diversas capacitaciones a los 
trabajadores los hará sentirse motivados para 
seguir perteneciendo a la microempresa, man-
teniendo un trabajo decente. Asimismo, los 
resultados de la relación entre la calidad del 
servicio y satisfacción del cliente ayudarán a la 
microempresa a tomar las mejores decisiones 
para el crecimiento económico de la microem-
presa y, por ende, a su desarrollo sostenible. De 
la misma manera el ODS 12: Producción y con-
sumo responsable también está considerado, 
ya que al planificar el mantenimiento de la in-
fraestructura, mobiliario, equipos electrónicos 
y todo lo tangible de la microempresa, podrá 
disminuir la cantidad de materiales y residuos 
que se desechan, disminuyendo la huella de 
carbono y de esta manera disminuir el impacto 
en el medio ambiente. 

MÉTODOS



Calidad del servicio y satisfacción del cliente en una microempresa

Gestión en el Tercer Milenio 27(53)

153

El trabajo de investigación se desarrolló 
con un enfoque cuantitativo, recolectándose 
datos de ambas variables (calidad del servicio 
y satisfacción del cliente) para que sean anali-
zadas a través del método estadístico SPSS. La 
investigación es de tipo aplicada, correlacional, 
no experimental, con un diseño transversal y 
un método hipotético-deductivo. Asimismo, la 
población de estudio estuvo conformada por 
213 clientes, y se utilizó una muestra probabi-
lística para una población finita, con la siguien-
te fórmula:

𝑛𝑛 = 𝑍𝑍2  𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝
𝑒𝑒2(𝑝𝑝 − 1) + 𝑍𝑍2 𝑝𝑝𝑝𝑝 

El resultado obtenido fue 67 clientes de la 
microempresa de alimentos y bebidas Mimo’s, 
que conformarán la muestra. En cuanto a la 
elección de la muestra se utilizaron criterios de 
inclusión a los clientes registrados en la base de 
datos de la microempresa, y como exclusión se 
consideró a los menores de edad y personas no 
registradas.

En lo que se refiere al instrumento a uti-
lizar existen diversos como el cuestionario, 
análisis de contenido cuantitativo, pruebas es-
tandarizadas e inventarios, observación, datos 
secundarios, aparatos y equipos e indicadores 
(Hernández Sampieri et al., 2014). Se eligió el 
cuestionario por ser un instrumento de fácil 
acceso para los clientes, y porque permite re-
gistrar preguntas precisas, claras y concisas 
para llegar a los objetivos planteados en la 
investigación. 

Asimismo el instrumento para la calidad 
del servicio fue adaptado de Parasuraman et 
al. (1988) que constó de 25 ítems distribuidos 
en cinco dimensiones: elementos tangibles, fia-
bilidad, capacidad de respuesta, seguridad y 
empatía. Se aplicó dicho instrumento ya que los 
autores mencionados tienen amplia experiencia 
en cuanto a investigaciones sobre la calidad del 
servicio; Parasuraman et al. (1988) desarro-
llaron su estudio de investigación por etapas. 
Como primera etapa brindaron un concepto de 
la calidad de servicio, a continuación, crearon un 
modelo denominado SERVQUAL, que luego fue 
corregido. Dicho modelo tiene relevancia porque 
mide el nivel de la calidad del servicio. El cliente 

es quien se encarga de obtener el servicio y lo 
mide de acuerdo a su expectativa inicial y ex-
periencia; para el cliente el servicio será de alto 
nivel de calidad cuando su experiencia con la or-
ganización sea igual o mayor a sus expectativas 
iniciales (García Mestanza y Díaz-Muñoz, 2008). 
Por esta razón el modelo SERVQUAL es comple-
to, es muy considerado por diversos investiga-
dores a nivel mundial que hasta el día de hoy 
lo vienen utilizando en sus investigaciones de 
todo nivel y brindan buenas referencias.

La variable satisfacción del cliente fue 
estudiada adaptando la propuesta de Mejías 
Acosta y Manrique Chirkova (2011) que constó 
de 20 ítems distribuidos en cinco dimensiones: 
calidad funcional percibida, calidad técnica 
percibida, valor percibido, confianza y expecta-
tiva. Ambos instrumentos fueron validados en 
el proceso por juicio de expertos confirmando 
su aplicabilidad.

Con respecto a la confiabilidad de los ins-
trumentos se calculó el coeficiente Alfa de 
Cronbach, obteniendo 0.919 en la variable cali-
dad de servicio y 0.914 en la variable satisfac-
ción del cliente, indicadores que corresponden 
a instrumentos confiables.

Seguidamente, se usaron los Formularios 
de Google enviados a los clientes que partici-
paron voluntariamente. Se coordinó con los 
dueños de la microempresa de alimentos y be-
bidas Mimo’s para que proporcionen una lista 
de clientes, a quienes se les envió la invitación a 
través de la aplicación WhatsApp. Los cuestio-
narios fueron aceptados por 67 clientes, cuyas 
respuestas sirvieron como base para medir la 
calidad del servicio y la satisfacción del clien-
te con la microempresa de alimentos y bebidas 
Mimo’s. Se obtuvieron datos que se organiza-
ron en una hoja de cálculo de Google Drive para 
su análisis inferencial y descriptivo.

RESULTADOS
Se utilizó el Rho de Spearman para realizar la 
prueba de hipótesis, obteniéndose los siguien-
tes resultados inferenciales (ver Tabla 1).

De acuerdo a los resultados estadísticos 
de la contrastación de la hipótesis general se 
muestra un p_valor menor a 0.05, por lo que 
se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
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hipótesis alterna: La calidad del servicio se re-
laciona significativamente con la satisfacción 
del cliente de la microempresa de alimentos 
y bebidas Mimo’s, Chaclacayo 2021. El Rho de 
Spearman fue de 0.928 lo que señaló que hubo 
una correlación positiva muy fuerte entre am-
bas variables.

Los resultados estadísticos de la contras-
tación de las hipótesis específicas evidencian 
un p_valor menor a 0.05 por lo que se rechaza 
las hipótesis nulas y se aceptaron las hipótesis 
alternas. Se muestra el Rho de Spearman para 
cada dimensión de la calidad del servicio y la 
variable satisfacción del cliente (ver Tabla 2).

De acuerdo a ello se determinó que hubo 
una correlación positiva considerable entre 
cada dimensión de la calidad del servicio: ele-
mentos tangibles, fiabilidad, capacidad de res-
puesta, seguridad, empatía y la variable satis-
facción del cliente.

Asimismo, se determinaron resultados 
descriptivos. 

En la Figura 1 se muestra que la variable 
calidad del servicio alcanzó un nivel bajo con 
un 1.5% y un nivel alto con un 98.5%. Se puede 

apreciar que muchos clientes que respondieron 
la encuesta otorgaron un porcentaje alto a las  
diferentes dimensiones de la calidad del ser-
vicio (elementos tangibles, fiabilidad, capaci-
dad de respuesta, seguridad y empatía). En tal 
sentido, la calidad no dependería de lo costoso 
o lujoso que sea el servicio o producto sino de 
cubrir las expectativas del cliente.

En la Figura 2 se muestra que la variable 
satisfacción del cliente alcanzó un nivel bajo 
(1.5%) y un nivel alto (97.0%), como resultado 
de las encuestas desarrolladas por los clientes 
de la microempresa sobre la calidad funcional 
percibida, calidad técnica percibida, valor per-
cibido, confianza y expectativas. Con ello se de-
nota que los clientes se encuentran satisfechos 
con el servicio brindado. La satisfacción del 
cliente puede lograrse no solo por una gran em-
presa, sino por toda aquella organización que 
luche día a día por cubrir las expectativas del 
cliente.

En la Tabla 3 se puede observar la frecuen-
cia y el porcentaje que obtuvo cada dimensión 
de la calidad del servicio: elementos tangibles, 
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y 
empatía.

Tabla 1
Correlación de la variable calidad del servicio y la variable satisfacción del cliente

Calidad del servicio Satisfacción del cliente

Rho de Spearman

Calidad del servicio

Coeficiente de correlación 1.000 .928**

Sig. (bilateral) . .000

N 67 67

Satisfacción del cliente

Coeficiente de correlación .928** 1.000

Sig. (bilateral) .000 .

N 67 67

Nota. ** La correlación es significativa al nivel 0.01 (bilateral). 
Elaboración propia, 2024.

Tabla 2
Correlación de las dimensiones de la calidad del servicio y la variable satisfacción del cliente

DIMENSIÓN CORRELACIÓN

Elementos tangibles .814

Fiabilidad .841

Capacidad de respuesta .869

Seguridad .863

Empatía .888

Nota. Elaboración propia, 2024.
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Figura 1

Frecuencia de la variable calidad del servicio
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Figura 2

Distribución de frecuencia de la variable satisfacción del cliente
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Tabla 3
Distribución de frecuencia de las dimensiones

Dimensión Ƒ %

Bajo Medio Alto Total Bajo Medio Alto Total

Elementos tangibles 1 4 62 67 1,5 6,0 92,5 100,0

Fiabilidad 1 3 63 67 1,5 4,5 94,0 100,0

Capacidad de respuesta 1 1 65 67 1,5 1,5 97,0 100,0

Seguridad 1 1 65 67 1,5 1,5 97,0 100,0

Empatía 1 66 67 1,5 98,5 100,0

Nota. Elaboración propia, 2024.
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DISCUSIÓN
La presente investigación tuvo como objetivo 
general determinar la relación entre la calidad 
del servicio y la satisfacción del cliente de la 
microempresa de alimentos y bebidas Mimo’s, 
Chaclacayo 2021. Los resultados demostraron 
que ambas variables tienen una relación signi-
ficativa y positiva muy alta; esto quiere decir 
que mientras se brinde una buena calidad en 
los servicios (elementos tangibles, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y empatía), 
el cliente estará satisfecho. Estos hallazgos 
coinciden con Rodríguez Armijos et al. (2023) 
quienes demostraron una relación significativa 
y positiva media (Rho=0.467) entre las varia-
bles en la empresa Grupo de Alimentos S.A.C., 
resaltando que toda acción en beneficio de la 
calidad de servicio influirá en la satisfacción 
del cliente de manera proporcional. Del mismo 
modo Masaquiza Caiza et al. (2023) obtuvieron 
una correlación positiva (Rho=0.614) entre las 
variables de la unidad de matriculación y revi-
sión vehicular del GAD de Ambato. Los autores 
mencionan que la calidad del servicio brindada 
por la empresa tuvo resultados positivos en la 
satisfacción del cliente. Por su lado, Bimboza 
Masaquiza et al. (2023) obtuvieron una corre-
lación positiva (Rho=0.701) entre las las varia-
bles de los talleres automotrices de la ciudad 
de Ambato. Además Márquez Ortiz et al. (2023) 
obtuvieron una fuerte asociación directamente 
proporcional (Pearson=0.9173) entre las varia-
bles en restaurantes del terminal Portoviejo, 
concluyendo que a altos puntajes en la calidad 
del servicio corresponden altos puntajes en la 
satisfacción del cliente.

De modo similar, al determinar la relación 
entre los elementos tangibles y la satisfacción 
del cliente de la microempresa, se obtuvo una 
relación significativa y positiva alta. Se puede 
acotar que los clientes brindan importancia a 
la infraestructura, mobiliario, equipos y tan-
gibles con los que cuenta la microempresa, lo 
que influye en su satisfacción con respecto al 
servicio. Ello coincide con Ramos Rosas (2021) 
quien halló una relación significativa y positi-
va moderada (Rho=0.500) entre las variables 
de calidad de los restaurantes de Sullana, es así 
que los clientes tienen la necesidad que equi-
pos modernos, instalaciones físicas y materia-
les atractivos que se encuentren en óptimas 

condiciones para que su satisfacción aumente. 
Caso contrario fueron los resultados que ob-
tuvo Sánchez Silva (2023), cuya investigación 
arrojó una correlación baja de 0.462 entre las 
variables de la empresa INTERPASS, lo que sig-
nifica que los clientes de la institución no ca-
lificaron como buena calidad a los elementos 
tangibles, como la apariencia de los equipos de 
tecnología digital, la presentación de las ofici-
nas, la presentación del personal y los materia-
les didácticos empleados, lo que influye negati-
vamente en su satisfacción. 

Con respecto a determinar la relación en-
tre la fiabilidad y la satisfacción del cliente de la 
microempresa, existió una relación significati-
va y una correlación positiva alta. Los clientes 
otorgaron un buen puntaje a las siguientes va-
riables: que el personal sea amable y esté dis-
puesto a ayudar y cumplir con lo prometido por 
la microempresa, lo que influyó positivamente 
en su satisfacción. Estos resultados coinciden 
con Naranjo Zambrano y Caisa Yucailla (2023), 
quienes en su investigación obtuvieron una co-
rrelación moderada positiva (Rho=0.532) en-
tre las variables de los medios de transporte 
público de buses. Asimismo Rodríguez Armijos 
et al. (2023) obtuvieron una correlación positi-
va media (Rho=0.321) entre las variables de la 
empresa estudiada. Finalmente, Sánchez Silva 
(2023) obtuvo una correlación moderada con 
un valor de 0.529 entre las variables en la em-
presa en estudio. 

En lo concerniente a determinar la rela-
ción entre la capacidad de respuesta y la satis-
facción del cliente de la microempresa, existió 
una relación significativa y positiva alta: los 
trabajadores se preocupan por el cliente para 
la resolución de sus quejas y problemas que 
pueda presentarse, influyendo positivamente 
en su satisfacción. Según Rodríguez Armijos 
et al. (2023) se obtuvo una correlación positi-
va media (Rho=0.354) entre las variables de la 
empresa estudiada. Algo semejante ocurre con 
Sánchez Silva (2023), quien obtuvo una corre-
lación moderada de 0.572 entre las variables de 
la empresa que investigó. Finalmente, Ramos 
Rosas (2021) obtuvo una relación significativa 
y positiva moderada (Rho=0.613) entre las va-
riables en su estudio.
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En lo que se refiere la relación entre se-
guridad y la satisfacción del cliente de la mi-
croempresa, existe una relación significativa y 
positiva alta por la buena calificación obtenida 
en la seguridad que la microempresa brinda 
en sus instalaciones y en la manipulación de 
sus productos, lo que influye positivamente en 
su satisfacción. Además, Naranjo Zambrano y 
Caisa Yucailla (2023) obtuvieron una correla-
ción moderada positiva (Rho=0.554) entre las 
variables de su estudio. De la misma manera 
Sánchez Silva (2023) obtuvo una relación mo-
derada con un valor de correlación de 0.652 
entre las variables de la empresa que estu-
dió. Asimismo, Ramos Rosas (2021) estimó 
una correlación positiva alta y significativa 
(Rho=0.456) entre las variables de la empresa 
estudiada; los clientes dieron importancia a la 
confianza transmitida por los trabajadores, su 
amabilidad, capacidad y conocimiento para re-
solver sus dudas, además de brindarles seguri-
dad en las transacciones. 

Finalmente, se determinó la relación en-
tre la empatía y la satisfacción del cliente de la 
microempresa, existiendo una relación signifi-
cativa y positiva alta, producto de una atención 
personalizada brindada al cliente, lo que influ-
yó en su satisfacción. Rodríguez Armijos et al. 
(2023) obtuvieron una correlación positiva me-
dia (Rho=0.557) entre las variables del estudio 
de la empresa. Se puede mencionar a Naranjo 
Zambrano y Caisa Yucailla (2023), quienes se-
ñalaron una correlación moderada positiva 
(Rho=0,.25) entre el servicio de transporte pú-
blico de buses y la satisfacción de sus usuarios. 
En la investigación de Sánchez Silva (2023) se 
obtuvo una relación moderada entre las varia-
bles de la empresa estudiada, con una correla-
ción de 0.653.

Sobre las limitaciones que tuvo que afron-
tar la presente investigación se puede mencio-
nar que al enviar los cuestionarios a la muestra, 
muchos clientes no tenían tiempo para respon-
der los cuestionarios, y otros no aceptaron la 
invitación para reservar su privacidad. Se con-
sideró una población de 213 personas y una 
muestra de 67 clientes, quienes respondieron la 
encuesta entre setiembre de 2020 y febrero de 
2021. Debido a la poca cantidad de respuestas 
podría haber un sesgo en los resultados de la 
investigación. 

Respecto a las implicaciones prácticas de 
la investigación se puede mencionar que, de 
acuerdo a los resultados obtenidos, si la mi-
croempresa le ofrece un servicio de calidad el 
cliente se sentirá con mayor satisfacción, re-
sultado que es similar al obtenido por diversas 
empresas de servicio según las investigaciones 
presentadas en el presente estudio. Esto ayu-
dará a las ciencias administrativas para identi-
ficar la mejor manera de gestionar las empre-
sas, dando importancia a la calidad del servicio 
y a la satisfacción del cliente.

CONCLUSIONES
Los resultados de esta investigación muestran 
que la relación entre las variables calidad del 
servicio y satisfacción del cliente; así como la 
relación de las dimensiones de la calidad (ele-
mentos tangibles, capacidad de respuesta, 
fiabilidad, seguridad y empatía) con la satis-
facción del cliente, son significativas en la mi-
croempresa de alimentos y bebidas Mimo ś, 
Chaclacayo 2021. 

RECOMENDACIONES
• Se recomienda programar encuestas 

dirigidas al cliente sobre la calidad 
del servicio y su satisfacción, y entre-
garlas de manera personal al concluir 
el servicio. También se pueden eva-
luar otras opciones como el envío vía 
WhastApp o correo electrónico. 

• Es importante planificar el manteni-
miento de la infraestructura, mobilia-
rio, equipos electrónicos y todo lo tan-
gible de la empresa; así se encontrarán 
en óptimas condiciones, y el cliente se 
sentirá cómodo al momento de recibir 
el servicio.

• En esta misma línea, se sugiere pro-
gramar capacitaciones a su personal 
para el cumplimiento de lo ofrecido, 
conocimiento de los productos y aná-
lisis del tiempo de espera para la ela-
boración de los mismos. Los temas que 
serán priorizados por las capacitaco-
nes se determinarán según los resulta-
dos de las encuestas. 
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• Inicialmente, se programarán capa-
citaciones a los trabajadores para 
mejorar la atención a los clientes con-
siderando la solución de problemas, 
amabilidad, atención a las quejas y ra-
pidez en la entrega de los productos, 
y la seguridad, inocuidad e higiene de 
los productos. Se sugiere elaborar un 
cronograma de capacitaciones sobre 
atención al cliente y todos los temas 
que ello involucra, ya que la atención al 
cliente es pieza clave en una empresa 
de servicio, pues de ello dependerá que 
los clientes regresen o simplemente 
dejen de ir al negocio.

• También se recomienda programar 
capacitaciones a los trabajadores para 
mejorar las expectativas del cliente 
brindando solución a sus problemas, 
buena atención en los pedidos y una 
cálida bienvenida, y manejo de que-
jas, para mantener a los colaboradores 
actualizados al momento de brindar 
el servicio. Así, el personal se sentirá 
más identificado con la empresa y ello 
se verá reflejado en la atención que 
brinda al cliente. Las capacitaciones 
podrían ser brindadas por estudiantes 
de institutos y universidades a manera 
de prácticas.

• Finalmente, y como principal reco-
mendación para otros investigadores, 
se sugiere dirigir sus estudios de in-
vestigación hacia las microempresas 
que es tipo de empresa más importan-
te y de mayor cantidad no solo a nivel 
del Perú sino a nivel mundial, siendo 
interesante la relación que existe entre 
la calidad del servicio y la satisfacción 
del cliente. Además, se recomienda 
buscar una población y una muestra 
más amplia, así como utilizar diversos 
canales para entregar las encuestas a 
las personas en estudio de forma física 
o virtual (a través de correo electróni-
co o vía WhatsApp).

• Se espera que la presente investiga-
ción motive a otras personas a estu-
diar la relación entre las variables 

Calidad del servicio y Satisfacción del 
cliente, que son muy importantes para 
el futuro de toda empresa.
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