UNIVERSIDAD RICARDO PALMA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS EMPRESARIALES

ESCUELA DE ADMINISTRACION Y GERENCIA

TESIS

LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU IMPACTO EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN

LA EMPRESA IZNES CANCEKA - 2018

PRESENTADO POR EL BACHILLER

RAFAEL EDUARDO MEDINA RODRIGUEZ.

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE

LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y GERENCIA

LIMA, PERU

2019



Esta investigacion hecha con mucho esfuerzo esta
dedicada a mi familia en especial a mis padres
Raul Medina y Sonnia Rodriguez, mi hermano
Raul Medina 'y mi abuelita Lizarda quien desde el

cielo siempre me guia.



AGRADECIMIENTO

Agradecimiento a la Universidad Ricardo Palma
a través de sus docentes quienes nos dieron sus
ensefianzas y sabiduria durante mi formacion
como estudiante universitario.

A mi asesor metodologico de tesis Mg. Américo
Guillermo Soto Grimaldo por su colaboracion y
orientacion de la realizacion de la tesis y mi
asesor estadistico Mg. Antonio Bravo Quiroz.

A mis padres Raul Medina y Sonnia Rodriguez y
mi hermano Raul Medina por su apoyo constante
durante el desarrollo de mis estudios.



INTRODUCCION

En la presente investigacion se busca saber cual es el impacto que tiene la calidad de
servicio en funcion de la satisfaccion del cliente, ya que en el mundo actual las percepciones de
los clientes hacia un servicio o producto brindado son de suma importancia para las empresas,
debido a que los clientes ya solo no buscan satisfacer sus necesidades, si no también colmar sus
expectativas con: un trato adecuado manifestado como atencion al cliente, un ambiente fisico
moderno, una buena capacidad de respuesta, un adecuado personal directo y técnico entre otros.
En consecuencia, el cliente puede llegar a tener una satisfaccion o una insatisfaccion total debido
a que no se considero6 ninguna de estas, pese a recibir un buen producto o servicio.

En el capitulo | se plantea el problema y objetivos a cerca de la calidad de servicio y su
impacto en la satisfaccion del cliente, ademas se informa de los alcances y limitaciones que tiene
esta investigacion.

En el capitulo 11 encontramos los conceptos relacionados a las variables, las cuales son la
calidad del servicio y la satisfaccidn del cliente con sus respectivas dimensiones. Por otro lado,
también estan los antecedentes de la investigacion que nos indican que existen investigaciones
similares realizadas en el pasado, que contribuiran en la presente investigacion aclarando
diferentes aspectos.

En el capitulo 11l presentamos las hip6tesis de investigacion que seran contrastadas al
final, en el capitulo de resultados.

En el capitulo IV informamos acerca de la metodologia utilizada para esta investigacion.

En el capitulo V describimos los resultados y procedemos a la discusion de los mismos.

En el capitulo VI redactamos las conclusiones y recomendaciones, asi mismo se

reportaran las referencias.
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RESUMEN

Objetivo: Evaluar el impacto que tiene la calidad del servicio y sus dimensiones en la

satisfaccion del cliente.

Material y métodos: La investigacion es de tipo descriptivo con un disefio de tipo transversal, se
selecciond a 42 empresas que contrataron servicios de outsorcing a la consultora Iznes Canceka
durante el periodo 2018, se aplico una encuesta que contenia 42 items, 24 que evaluaron la
calidad del servicio atendiendo 4 dimensiones y 18 items que evaluaron la satisfaccion del
cliente atendiendo 3 dimensiones. Luego, para evitar la dispersion de datos se estratificaron las
respuestas mediante la asignacion de niveles o rangos con el estadistico SPSS 25, la validez y
fiabilidad de los variables fueron realizadas mediante el coeficiente alfa de cronbach y la tabla
interpretativa de la distribucion S para investigacion basica (cuarta via), asi mismo, se utilizé el

estadistico Chi cuadrado para relacionar las variables y sus dimensiones.

Resultados: El coeficiente alfa de Cronbach y los valores de la tabla interpretativa de la
distribucion S para investigaciones basicas (Cuarta Via) de las variables tuvieron puntuaciones
altas, la relacion mas frecuente entre las dimensiones, calidad de servicio y la satisfaccién del
cliente fue la atencion al cliente y la menos frecuente fue el ambiente fisico, finalmente el
impacto de la calidad de servicio y sus dimensiones en la satisfaccion del cliente tuvo un valor de

p (sig =.000) en la prueba chi cuadrado.

PALABRAS CLAVE: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

Objective: To evaluate the impact of the quality of the service and its dimensions on customer
satisfaction.

Material and methods: The research is of a descriptive type with a cross-sectional design,
selecting 42 companies that hire outsourcing services from the consultant Iznes Canceka during
the 2018 period, applying a survey that contained 42 items, 24 that evaluated the quality of the
service attending 4 dimensions and 18 items that evaluated the customer satisfaction attending 3
dimensions, to avoid the dispersion of data, the responses were stratified by assigning levels or
ranks with the SPSS25 statistic, the validity and reliability of the variables were performed
through the Cronbach's alpha coefficient and the interpretative table of the S distribution for
basic research (fourth way), the Chi-square statistic was used to relate the variables and their
dimensions.

Results: Cronbach's alpha coefficient and the values of the interpretative table of the S
distribution for basic investigations (Fourth Way) of the variables had high scores, the most
frequent relationship between the dimensions of service quality and customer satisfaction was
customer support and the least frequent was the physical environment, finally the impact of the
quality of the service and its dimensions on customer satisfaction had a value of p (sig = .000) in

the chi square test.

KEY WORDS: Quality of service, customer satisfaction



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de la realidad problemética
Actualmente se encuentra en auge la tercerizacion de servicios, de hecho, el sector de
consultoria y auditoria vienen incrementando sus servicios de manera significativa en todo el
mundo, con relacion a ello el Diario Gestion (2018) Sefiala lo siguiente:
Segun, Global Research Marketing, en el Per( apareci6 una gran inclinacion por la
tercerizacion de servicios, llegando a un 86% las empresas que tercerizan sus
operaciones. Dentro de los servicios mas requeridos se tienen: procesos de reclutamiento
(33.5%), administracion de comedores (29.5%), administracion de planilla o Payroll
(28.9%), operacion y administracion de almacenes (20.2%), servicios de Trademarketing
0 BTL (15%), entre otros.
En el mundo moderno, diversas empresas requieren de la tercerizacion o contratacion de
un proveedor externo para que realicen sus actividades secundarias pero importantes para estas, y
asi poder priorizar sus actividades principales, por lo que celebran contratos con consultoras, que
llegan a convertirse en sus aliados estratégicos.
Las principales razones por las cuales estas empresas tercerizan sus operaciones son:
e Enfocarse en sus actividades principales
e Latercerizacion evita que las empresas distraigan su atencion en lo que no es su
especialidad
e Desaparecen los cuellos de botella.
e Laresponsabilidad y los aspectos técnicos que para estas empresas sean complejas de
manejar, seran asumidas por la consultora. A medida que estas empresas comienzan a
crecer, estos expertos se hacen cargo de las funciones secundarias, pero a la vez

sumamente importantes, que tal vez por no contar con recursos necesarios les impide

hacerlo de una forma interna.



e Ventajas estratégicas: El Outsourcing permite tratar mejor los riesgos, ademas ayuda a
definir su estructura y el crecimiento ordenado.

e Estabilidad en la Gestion: Las empresas a través del Outsourcing, racionalizan la
contratacion de trabajadores y el despido posterior cuando no son necesarios, perdiéndose
recursos invertidos en su formacion

e Profesionalismo del tema: Las operaciones realizadas por estas consultoras tienen
resultados positivos dado que son expertas en su actividad. Ante cualquier eventualidad
un experto en determinada area es capaz de iniciar una capacitacion y educacion
periddica o constante al personal de la empresa contratante.

e Ahorro en costos: Los costos de tercerizar son muchos mas baratos que mantener un area
con varios trabajadores los cuales tendran sueldos, gratificaciones, CTS, aportaciones del
empleador, beneficios sociales de acuerdo a ley en caso de cese, etc.

Asi que, una pequefia empresa puede disminuir sus gastos y retrasos evitando
distracciones en procesos que no son indispensables para obtener resultados.

Asimismo, algunos clientes empresariales lo usan incluso para procesos relacionados con
su actividad principal.

Para la eleccion de una consultora o tercero se debe considerar:

e Sitiene experiencia el consultor o la empresa consultora en la norma que se va a
implantar.

e Si tiene el consultor buenas referencias en proyectos similares.

e Ladisponibilidad y planificacién que te ofrece el consultor.

e Sies unaempresa solida y con trayectoria.

e Si la calidad del personal de la consultora es sobresaliente



Luego, la calidad del servicio ha tomado un protagonismo importante para los clientes en
los ultimos tiempos y paso6 hacer considerado una pieza fundamental para dar un valor agregado
a las empresas, ya que antes tenian la idea de que si no existia quejas era consecuencia de que
todo marchaba de una forma correcta, sin tener referenciado la percepcion del cliente sobre la
calidad del servicio y sus expectativas. Esta actitud se refleja en la satisfaccion o insatisfaccion
del cliente, lo cual es clave en estos tiempos donde existe tanta competencia en el mercado.

Siendo la calidad la medida de como se satisface la necesidad de algo, o se valoriza una
accion o soluciona un problema, se puede crear un estandar cuando los servicios son tangibles,
sin embargo, las percepciones de la calidad por los clientes no siempre correlacionan
positivamente con los servicios de calidad, pues hay parametros no tangibles que corresponden a
la percepcion y estan ligados intimamente a la cultura del cliente como la instalacion fisica, la
fiabilidad, la capacidad de respuesta, la atencion al cliente, la comunicacion, la transparencia que
le dan valor agregado a un servicio de calidad y motiva cualquier transaccion si se obtiene
satisfaccion.

Considerando que la calidad del servicio es el resultado sustractivo entre la percepcion de
un servicio y las expectativas esperadas por el cliente lo que se traduce en la satisfaccion o
insatisfaccién como respuesta.

En la investigacion realizada a la empresa Iznes Canceka, consultora reconocida a nivel
nacional e internacional por sus servicios de alta calidad tecnica, con personal calificado que
ofrece servicios de consultoria y Outsourcing a empresas multinacionales y transnacionales,
brindando soporte legal, auditoria contable, recursos humanos (nominas) entre los mas
importantes. Claramente, se investigo el impacto que tiene la calidad del servicio en la

satisfaccion del cliente en el servicio de Outsourcing especificamente en el area de néminas y



contabilidad, con el fin de introducir estrategias que conlleven en lo posible a la mayor

satisfaccion del cliente.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema General

e ;De qué manera impacta la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente en la

empresa Iznes Canceka?

1.2.2. Problemas especificos

e ;De qué manera impacta el ambiente fisico del servicio en la satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka?

e ;De qué manera impacta el personal directo y técnico del servicio en la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes Canceka?

e ;De qué manera impacta la capacidad de respuesta del servicio en la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes Canceka?

e ;De qué manera impacta la atencion al cliente en la satisfaccion del cliente en la empresa

Iznes Canceka?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

e Establecer de qué manera impacta la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente en

la empresa Iznes Canceka.



1.3.2. Objetivos especificos

e Establecer de qué manera impacta el ambiente fisico del servicio en la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes Canceka.

e Establecer de qué manera impacta el personal directo y técnico del servicio en la
satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka.

e Establecer de qué manera impacta la capacidad de respuesta del servicio en la
satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka.

e Establecer de qué manera impacta la atencidn al cliente en la satisfaccién del cliente en la

empresa Iznes Canceka.

1.4. Justificacion o importancia del estudio

El estudio se justifica por la importancia de la relacion que tiene la calidad del servicio
brindado con el nivel de satisfaccion del cliente de acuerdo con su percepcion del producto
recibido y esta resulta de la diferencia de sus expectativas con el resultado final del servicio
recibido.

El conocimiento de estas relaciones tratandose de un servicio y las diferentes
percepciones de los clientes, nos permitira identificar algunas falencias para mejorar y superar
las expectativas que cada cliente tiene sobre un servicio recibido. Este conocimiento es

importante porque ayuda a generar una ventaja competitiva con otras empresas.

1.5. Alcances y limitaciones

1.5.1. Alcances
El estudio de investigacion se realizo en la empresa Iznes Canseca, en las areas de

Outsourcing de nominas y contabilidad en el periodo de enero a diciembre 2018.



Los resultados de este estudio descriptivo seran la base para la realizacion de un estudio
de mayor consistencia.

El conocimiento de las falencias después de evaluar la relacion de calidad y satisfaccion,
sera un estimulo para su correccién y la superacion de las expectativas que cada cliente tenga.

Conocer el impacto que causa la percepcién de los clientes en la satisfaccion con un

servicio recibido.

1.5.2. Limitaciones

En esta investigacion tuvimos las siguientes limitaciones:

- Definir quién era la persona adecuada para guiar el desarrollo de la encuesta por parte
de la empresa.

- El tiempo que se tomo para disponer a un personal para el desarrollo de la encuesta

- La coincidencia entre el encuestador y el encuestado no siempre era posible

- Los cuestionarios que investigan la calidad de servicio y la satisfaccion evallan
maultiples dimensiones que conllevan a maltiples preguntas que requieren un tiempo adecuado
para desarrollarlo encontrandonos que el encuestado no disponia de ese tiempo en muchas
ocasiones.

- Al aplicar los cuestionarios hay mucha dispersion de las respuestas ya que algunas de
ellas son muy parecidas por lo que disminuye su valor al aplicar los estadisticos siendo en esos
casos adecuados procedimientos de asignacion de rangos o niveles utilizando algin paquete

estadistico.



CAPITULO II: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes de la investigacion

Gonzales (2014), en el presente trabajo de investigacion denominado: “La calidad y la
satisfaccion del cliente en la hoteleria Low Cost”, para la Universidad de Valladolid — Espafia. El
autor mediante su estudio nos muestra de manera tedrica y general, el efecto de la calidad de
servicio en la satisfaccion del cliente convirtiéndose en la fidelidad a un servicio, luego de su
investigacion el autor observa que un consumidor satisfecho vuelve al establecimiento o acude a
sus filiales generando clientes para otros hoteles del grupo. Un cliente satisfecho e expresara en
forma positiva sus experiencias en las webs como Tripadvisor.com o Booking.com estimulando
a otros clientes a elegir un hotel en base a puntuaciones y comentarios. Esta situacion post
consumo es importante dado que, la opinion del cliente una vez abandona el hotel es muy dificil

cambiarla.

Blanco (2009), en la tesis “Medicion de la satisfaccion del cliente del restaurante museo
taurino, y formulacion de estrategias de servicio para la creacion de valor”, para la Pontificia
Universidad Javeriana, para optar el titulo de Administrador de Empresas. Se intenta relacionar
el servicio al cliente y la satisfaccion del mismo con el desarrollo y crecimiento del negocio. La
metodologia usada es observacional, descriptiva acerca del tipo de clientes, los tiempos en que
demoran en ser atendidos las caracteristicas fisicas del Museo Taurino a través de una encuesta
aplicada al cliente y segun sus criterios se obtuvieron los resultados finales, que muestran como
es que el cliente esta percibiendo el restaurante, en base a esto se crearon estrategias para generar

valor en los clientes. Esta investigacion realizada al Restaurante Museo Taurino, evaluo posibles



perspectivas abarcando desde las tangibles hasta las intangibles como el grado de confianza que
percibe el cliente en este restaurante, para ello se utilizé un cuestionario de medicion llamada el
SERVQUAL, y con los resultados obtenidos, se crearon estrategias de servicio con el fin de dar
servicios de la mejor calidad posible con el fin de incrementar la satisfaccion en sus clientes y
mejorar sus ventas. Lo cual lo llevo a demostrar que el servicio al cliente es lo méas importante en
cualquier organizacion, un buen servicio lleva consigo grandes satisfacciones con lo que podria
adquirir el liderazgo en relacion con la competencia. Para el caso del Museo Taurino, se deseaba

aumentar el nimero de clientes y sus finanzas para asi proyectar una imagen de éxito.

Droguett (2012), en la investigacion “Administracion Calidad y Satisfaccion en el
Servicio a Clientes de la Industria Automotriz: Analisis de Principales Factores que Afectan la
Evaluacion de los Clientes”. Universidad de Chile, para optar el titulo de Ingeniero Comercial,
mencién administracion. Esta investigacién el autor busca conocer las principales causas de
insatisfaccion en el servicio de la industria automotriz, y conocer también que es lo méas
importante a la hora de definir una experiencia satisfactoria en la obtencién de un servicio. Se
uso la observacién como metodologia y se realiz6 el analisis de los resultados de un estudio de
satisfaccion, se evallo a las 5 marcas con mayores ventas en el mercado automotriz, se llegaron a
las conclusiones de que a pesar que la competencia en de la industria automotriz se hace cada
vez mas dura, las percepciones sobre el servicio y las evaluaciones de los clientes cobran gran
importancia. Gran parte de las preferencias de las personas se relacionan con las experiencias de

servicio recibido, aumentando el nivel de recomendacion y recompra en las marcas.



Reyes (2014), en la tesis “Calidad de Servicio para aumentar la satisfaccion del cliente de
la Asociacion SHARE, sede Huehuetenango afio 2014” Guatemala, tiene como objetivo general
verificar si la calidad del servicio aumenta la satisfaccion del cliente en la asociacion SHARE,
sede Huehuetenango, donde se investigd al personal y a los clientes con una metodologia de tipo
experimental. Se concluyd que la satisfaccion fue aceptable en los aspectos de: Instalaciones,
limpieza general, capacitacion del personal e informacién adecuada en el 79, 75, 68 y 60%
respectivamente, mientras que hay insatisfaccion en parqueo con el 77%. La capacitacion de
calidad del servicio aplicada dio como resultado que la satisfaccion del cliente fue calificada
como muy satisfactoria en informacion, parqueo, instalaciones con el 63, 68, 78%
respectivamente, la limpieza general fue calificada como satisfactoria con 71%, y capacitacion
del personal con 59%, otros aspectos disminuyeron ya que sujetos encuestados no fueron los
mismos post experimento, para corroborar la aplicacién del mismo los clientes externos perciben
en un 72% la calidad del servicio como aceptable y cuando se aplico a los colaboradores la
capacitacion de calidad del servicio esta aument6 a un 95%, ya que se pusieron en préactica las
sugerencias dadas por el coordinador y sus colaboradores para garantizar la calidad del servicio.
Los clientes internos sienten que la calidad percibida por los clientes es la adecuada en un 100%
ya que se les atiende de manera amable. También se observo que luego de la capacitacion de
calidad del servicio se mantiene la misma tendencia de percepcion, concluyendo que lo

aprendido en la capacitacion se esta aplicando

Martinez (2016), en el estudio titulado “Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en
restaurantes de comida marina Chimbote, 2016, Universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Se realizd una investigacion de tipo no experimental y de nivel cuantitativo- transversal
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correlacional, se realiz6 para determinar la relacion que existe entre calidad del servicio y
satisfaccion del cliente, desde la perspectiva de sus expectativas y percepciones, en las MYPE
del sector servicios-rubro restaurantes de comida marina en el distrito de Chimbote, 2016. Los
resultados obtenidos con la aplicacion de la herramienta fueron: Los clientes en su mayoria son
de sexo masculino, con diferentes grados de instruccion y residentes dela zona urbana de
Chimbote los que acuden a los restaurantes de comida marina (cevicherias) los que tienen alta
percepcion de la calidad del servicio. Metodoldgicamente entre la calidad del servicio y
satisfaccion del cliente hay un coeficiente de correlacion positiva de ambas variables. Ademas,
se hallé relacidn directa entre la calidad de servicio en sus dimensiones de tangibilidad,
fiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia con la satisfaccion del cliente. No se hallé
relacion significativa entre las caracteristicas socio-demogréficas: grado de instruccion, edad,

lugar de residencia, nivel de instruccion.

Nahuirima (2015), en Pera “Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente de las
pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia Andahuaylas, region Apurimac, 20157, tesis para
optar el titulo de Licenciado de Administracion de Empresas. Este estudio es de tipo
correlacional transeccional, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental cuyo objetivo
general es determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de las
pollerias del distrito y provincia de Andahuaylas, region Apurimac. Se utilizaron cuestionarios
para analizar la relacion entre las variables, calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Se
midid la correlacion de las variables con el coeficiente de relacion de Spearman, entre sus
resultados se observa un valor de 0.841 que indica una correlacion positiva alta y que el valor de

p (sig. = .000) tiene significancia estadistica, por lo tanto, existe suficiente evidencia estadistica
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para demostrar que existe relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, en las

pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2015

Alvarez (2012) en Venezuela “Satisfaccion de los clientes y usuarios con el servicio
ofrecido en redes de supermercados gubernamentales, Caracas 2012, tesis para obtener el titulo
de Magister en Sistemas de Calidad. El estudio fue de tipo descriptivo, transeccional. El objetivo
general fue determinar el grado de satisfaccion de los clientes con respecto a la calidad de
servicio ofrecido, en una red de supermercados del gobierno. El autor, determino en primer
lugar, el indice de la calidad del servicio, valorandose en -1.27 lo que indica que las percepciones
sobre el trabajo recibido son mas bajas que las expectativas en un 25.4% lo que indica que
siempre se podra mejorar para lograr una adecuada satisfaccion. De esto se desprende que el
cliente considera que el servicio en PDVAL supera lo esperado, en lo referente a la dimension
evidencias fisicas, también, el cliente percibe que el servicio supera lo esperado en cuanto a la
dimension fiabilidad, ya que la publicacion de los precios es clara y atractiva, informando las
promociones u ofertas existentes El servicio no es al esperado, en cuanto a las transacciones de
ventas, es decir, el tiempo de espera para acudir a la cancelacion. El servicio supera lo esperado,
en lo relacionado con la dimension interaccion personal, indicando que el personal de PDVAL
trasmite seguridad y percibe que el personal nunca esta demasiado ocupado para orientarle a una
mejor compra. En la dimension politica, se supera al servicio esperado al igual que la seccion de

productos perecederos.
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2.2. Bases teoricas cientificas

2.2.1. Variable I: Calidad del servicio

La medicion de la calidad del servicio en la literatura académica tiene diferencias de
criterios. La pregunta es si la medicion corresponde realmente a la calidad del servicio,
generalmente existen tres tendencias de criterios que son usados para evaluar la calidad del
servicio: ellas son la calidad, la satisfaccion y el valor.

La investigacion principalmente evalUa la calidad y la satisfaccion; siendo el valor el
concepto con mas bajo nivel de estudio hasta el momento. Segiin Gronroos (2001) “la linea que
separa las evaluaciones de la calidad de las otras tendencias de evaluacion de experiencias de
servicio no esta muy bien definida”.

Segun, la Real Academia Espafiola define la calidad como “la propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”. Se establece de esta manera dos
conceptos importantes en su estudio. Primero, la referente a caracteristicas o propiedades v,
segundo, su bondad para darle valor a algo a través de ella.

Se hallaron ademaés otras definiciones, segun (Deming, 1989) menciona que “Calidad es
traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas medibles; solo asi un producto
puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un precio que el cliente pagara; la calidad
puede estar definida solamente en términos del agente”.

Lo que significa que recibiremos un producto que satisfaga nuestras necesidades, en este
sentido la palabra calidad tiene mas significados. Dos de ellos son los més representativos. Juran
(1990) senala “La calidad consiste en aquellas caracteristicas de producto que se basan en las
necesidades del cliente y que por eso brindan satisfaccion del producto. Calidad consiste en

libertad después de las deficiencias™.
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De alli que Ishikawa, (1986 citado en Duque. 2018). Sefiala que “De manera sintética,
calidad significa calidad del producto. Méas especificamente, calidad es calidad del trabajo,
calidad del servicio, calidad de la informacion, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad
del sistema, calidad de la compafiia, calidad de objetivos, etc.”

Por lo mismo, calidad tiene relacion directa con un producto estandar que cumpla con los
requerimientos exigidos, en este mismo orden de ideas de acuerdo al articulo cientifico indexado
“Teoria de la evaluacion del servicio al cliente” publicado en Gestiopolis podemos precisar que
segun Funch (1968) “este acto puede ser caracterizado del siguiente modo: el servicio es algo
intangible, que tiene una aplicacion directa sobre el cliente y relaciona estrechamente el
productor con el consumidor”.

En este mismo sentido Kotler (1979) menciona que “toda actividad o beneficio que una
parte ofrece a otra, son esencialmente intangibles. Su produccion no esta ligada necesariamente a
un producto fisico”.

Todo producto esta ligado a un beneficio que recibe un individuo y donde se satisface
una necesidad, con relacion a ello Lehtinen (1983) afirma que “los servicios son actividades de
naturaleza intangible en las que participan un proveedor y un cliente, generando satisfaccién para
este ultimo, a partir de actos e interacciones, que son contactos sociales”.

En este sentido Norman (1984) afirma “el servicio esta formado por actos e interacciones,
gue son contactos sociales. El servicio es mucho mas que algo intangible, es una interaccion
social entre el proveedor y el cliente”.

Entonces considerando los autores antes sefialados, es oportuno mencionar lo que refieren
Stanton (1988), Kotler (1992) “Para producir un servicio puede requerirse o no de un producto

tangible, sin embargo, cuando se requieren no hay transferencia de derecho de esos bienes
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tangibles durante la actividad o beneficio que una parte ofrece a otra”. Hablando del servicio que
se debe prestar Albrech (1990) menciona que “Servicio es poner primero al cliente; servicio es
que toda la linea de enlace sea simpatica con el publico”.

El servicio al pablico es sin duda una manera efectiva de satisfacer una necesidad que
requiere todo tipo de esfuerzos, tanto de capital humano como de esfuerzos mecanicos, con
relacion a ello Santesmases (1991) dice que “Consiste en la aplicacion de esfuerzos humanos o
mecéanicos a personas, animales u objetos. Los servicios son intangibles, no se pueden percibir
por los sentidos, son perecederos y no se pueden almacenar”.

Por lo tanto, Schroeder (1992) menciona que “El servicio es algo que se produce y se
consume en forma simultanea”. Un servicio, por lo tanto, nunca existe, solamente se puede
observar el resultado despues del hecho. Y en este mismo sentido Juran y Gryna (1993) dicen
que “Un servicio puede proporcionarse a un consumidor, una instalaciéon o a ambos. ServicioS
son trabajos realizados para otros, existen porque en ellos se pueden satisfacer determinadas
necesidades de los clientes”. Ademas, para reafirmar estas aseveraciones Vila Espeso y Havey
(1994) sefialan que “El servicio es una situacion cara a cara en la que el cliente trata directamente
con el vendedor”.

Por consiguiente el servicio implica una relacién directa entre el cliente y el vendedor,
tanto es asi que Gronroos (1994) menciona que ““ Los servicios son una actividad o una serie de
actividades de naturaleza mas o menos intangible, que por regla general, aunque no
necesariamente, se genera en la interaccion que se produce entre los empleados del servicio, y/o
los recursos o bienes fisicos, y/o los sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan

como solucion a los problemas del cliente”.
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En este mismo orden de ideas es oportuno mencionar las Normas (1SO 9000: 2000)
donde claramente se dice que “El servicio es el resultado de la interfaz entre proveedor y cliente
y por actividades internas del productor, con el fin de responder a las necesidades del cliente”.

En el caso de los servicios de manufacturas también juega un papel importante el servicio
y es que Chase y Aquilano (2000) indican que “Las operaciones de una manufactura, asi como
todas las demas partes de la organizacion, también estan en el negocio de los servicios, incluso si
el cliente es interno, dividiéndolos en servicios basicos y servicios de valor agregado que se
suministran a clientes internos y externos de la fabrica”.

Por lo tanto, la calidad de servicio corresponde a la satisfaccion de las necesidades y
expectativas del cliente, haciendo notar que las percepciones son individuales y subjetivas dando
valor agregado para tener una satisfaccion total. La calidad del servicio no solo abarca el hecho
tangible de satisfacer una necesidad o varias por parte del cliente, a este ese concepto en los
ultimos afos se le ha agregado la percepcion del servicio recibido, teniendo como referencia el
trato del personal, la empatia, la informacién brindada entre otros aspectos que en sumatoria

contribuyen a un cliente satisfecho.

2.2.2. Variable 11: Satisfaccion del cliente

De las numerosas definiciones existentes de satisfaccion del cliente (Howard y
Sheth,1969; Hunt, 1977; Oliver, 1981; Churchill y Surprenant, 1982; Kotler y Dubois, 1993/4;
Evrard, 1993/4), en este trabajo vamos a considerar la dada por Evrard (1993/4; p. 54) que define
la satisfaccion del cliente como "un estado psicolégico resultado de un proceso de compray de
consumo”, siendo bastante general sin incluir la referencia de comparacion en su experiencia de
compra y de consumo, es objeto de controversia entre los investigadores. La satisfaccion del

cliente esta ligada a cada transaccion especifica, siendo diferente de la actitud hacia un producto



0 servicio que es general y puede existir sin una experiencia de compra y de consumo anterior
(Oliver, 1980; Evrard, 1993/4; Lewis y Mitchell, 1990). La calidad de servicio percibida es
similar a la actitud hacia un servicio (Boulding, Kalra, Staelin y Zeitharnl, 1993; Cronin y
Taylor, 1992; Bitner, 1990; Churchill y Surprenant, 1982), sin vincularse a cada transaccion
especifica como la satisfaccion del cliente, sino que es una valoracion global o del conjunto del
servicio. (Parasuraman, Zeitharnl y Berry, 1994; Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993;
Cronin y Taylor, 1992). (Carmona, 1998).
Segun, Kotler (2011) define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de

animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas" es asi que, solo la percepcion que tenga el cliente de la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas, es la resultante de la calidad alcanzado por una

organizacion.

Actualmente el concepto de plena satisfaccion del cliente, es un requisito indispensable
para tener un lugar en la "mente" de los clientes y del mercado meta. Por ello, el objetivo de
mantener «satisfecho a cada cliente» se ha convertido en uno de las principales metas de todas
las areas funcionales (produccién, finanzas, recursos humanos, etc.) en las empresas exitosas.

Thompson (2006) sefiala que “Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto
mercaddlogos, como todas las personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan
cuéles son los beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuales son los
niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué consiste el
rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor capacitadas para coadyuvar

activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente”.
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Ademas, existen varios beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener al
lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden clasificarse en tres grandes grupos que dan
una idea clara acerca de la necesidad de lograr la satisfaccion del cliente:

Primer beneficio: El cliente satisfecho, generalmente vuelve a comprar. Obteniendo como
beneficio su lealtad y, por lo tanto, la posibilidad de continuar realizando transacciones
comerciales.

Segundo beneficio: El cliente satisfecho cuenta sus experiencias positivas con un
producto o servicio a otros clientes. Por lo tanto, obtiene propagandizacién gratuita que
comunica a otras personas.

Tercer beneficio: El cliente satisfecho no acude a la competencia. Por lo tanto, se obtiene
un lugar en el mercado.

En sintesis, segun (Thompson, 2006) toda empresa que logre la satisfaccion del cliente
obtendra como beneficios:

1. Lalealtad del cliente (continuar con sus ventas)
2. Difusién gratuita (nuevos clientes)
3. Una determinada participacion en el mercado.

En resumen, la satisfaccion del cliente es la percepcién de la persona basada en un estado
de animo posterior al servicio brindado, pudiendo cumplir o superar las expectativas del cliente.
Por lo que es de mucha importancia la satisfaccion total del cliente con los beneficios ya

descritos.

2.2.2.1. Elementos que conforman la satisfaccion del cliente
Con relacion a la satisfaccion del cliente es necesario conocer ciertos aspectos.

Thompson (2006) sefiala que la satisfaccion del cliente esta conformada por tres elementos:
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v El Rendimiento Percibido: Se refiere al valor que el cliente considera haber obtenido al
recibir o adquirir un servicio que tiene las siguientes caracteristicas:
e Elcliente lo define.
e Es el resultado de su percepcidn y de sus expectativas
e Es bastante subjetivo y cultural
e Puede influir opiniones de otros

Interesa el estado de animo del cliente.

v Dada su complejidad, el “"rendimiento percibido" puede ser determinado luego de una
exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente".

v’ Las Expectativas: son las "esperanzas" de recibir algo que los satisfaga y pueden basarse
en algunas de estas situaciones:

e Promesa de la empresa en relacion a los beneficios

e Experiencias de negocios anteriores.

e Opiniones de terceros.

e Promesas de otros competidores.

En la parte que corresponde a la empresa debe tener cuidado al ofrecer beneficios que
estos sean compatibles con las expectativas del cliente. Un detalle muy importante es saber que
la disminucion en los indices de satisfaccion del cliente no siempre correlaciona con una
disminucion en la calidad de los servicios; mas bien resulta de un aumento en las expectativas
del cliente, secundaria a una excesiva publicidad. En todo caso, es muy importante monitorear
las "expectativas" de los clientes para saber si:

e Laempresa pueda cumplir

e A qué nivel estan las expectativas con respecto al que genera la competencia.
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e Si estan de acuerdo al cliente promedio que espera comprar
La satisfaccion se presenta en 3 niveles:

e Insatisfaccion: no alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia: cuando el desempefio percibido excede a las expectativas del cliente.

De acuerdo al nivel de satisfaccion del cliente, se puede sospechar del grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo:

Un cliente insatisfecho pierde la lealtad.

Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre
otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional).

En cambio, el cliente complacido es leal a una marca o proveedor porgue siente una
afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad
incondicional).

Por lo tanto, el grado de satisfaccion que se le dé al cliente al presentar un producto de

calidad va a depender la fidelidad del cliente a la marca o al producto.

2.2.2.2. Formula para determinar el nivel de satisfaccion del cliente

Podemos hallar el nivel de satisfaccion aplicando la siguiente formula:

Nivel de satisfaccion= Rendimiento percibido - Expectativas
1) El rendimiento percibido: Podemos obtenerlo mediante una investigacion de mercado.
2) Las expectativas: Lo que esperaba obtener el cliente antes de la compra.
Después asignamos un valor a los resultados obtenidos, por ejemplo, para los resultados
obtenidos podemos usar los siguientes valores:

Excelente = 10
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Bueno =7

Regular =5

Malo =3

En el caso de las expectativas se pueden utilizar los siguientes valores:
Expectativas Elevadas = 3

Expectativas Moderadas = 2

Expectativas Bajas = 1

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:
Complacido: De 8 a 10

Satisfecho: De5a7

Insatisfecho: Igual o Menor a 4

Finalmente, se aplica la férmula. Por ejemplo: Si la investigacion de mercado ha dado

como resultado que el rendimiento percibido ha sido "bueno™ (valor: 7), pero que las

expectativas que tenian los clientes eran muy “elevadas” (Valor: 3), se realiza la siguiente

operacion: 7 - 3 = 4.

Lo que significa que el cliente esta: INSATISFECHO (Thompson, 2006)

2.3. Definicion de términos basicos

Accesibilidad

Lo accesible y facil de contactar. (Dugue, 2005)
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Capacidad de respuesta
Es la actitud a la actitud mostrada para ayudar a los clientes y dar un servicio rapido;
también forma parte de esto, el cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, la

accesibilidad a entrar en contacto con ella y la factibilidad de lograrlo. (Duque, 2005)

Comunicacion

Informar a los clientes con un lenguaje entendible, asi como también desarrollar formas

de poder escuchar sus quejas y aportes (Duque, 2005)

Compresion del cliente
Tratar de conocer a los clientes y sus necesidades. (Duque, 2005)

Cortesia

Respeto y amabilidad del personal de contacto al atender a un cliente (Duque, 2005)

Credibilidad

Demostrara honestidad y veracidad en el servicio que se provee. (Duque, 2005)

Elementos tangibles

Aspectos medibles relacionados con varios aspectos de la calidad, como las instalaciones

fisicas, equipos, personal y materiales. (Duque, 2005)

Atencion al cliente

Es la capacidad de la empresa de llegar al cliente en todos los aspectos subjetivos,
principalmente dando una atencién personalizada. Ser cortés con el cliente no basta, aunque es

parte importante de la atencidn al cliente, pero también es parte de la seguridad ya que requiere
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un gran compromiso con el cliente, para conocer sus caracteristicas y sus necesidades. (Duque,
2005)
Fiabilidad

Es el prestigio ganado por la empresa de ofrecer un servicio confiable y seguro. Dentro
de este concepto estan incluidos los elementos que permiten detectar la capacidad y
conocimientos profesionales de la organizacion para brindar el servicio de forma correcta desde
el primer momento. (Duque, 2005)
Intangibilidad

Los servicios no deben estar solo inventariados; si no es utilizado la capacidad de
produccidn de servicio total, ésta podria perderse para siempre. (Duque, 2005)
Interaccion humana

Siempre es necesario establecer una relacion entre la organizacion y el cliente. Es una
vinculacion en la que el cliente tiene voz en la concepcion del servicio. (Duque, 2005)
Profesionalidad

Capacidades y destrezas requeridas, asi como los conocimientos del proceso de
prestacion del servicio. (Duque, 2005)

Seguridad

Es la percepcion que tiene el cliente que sus problemas seran resueltos de la mejor
manera posible por la empresa. La seguridad va adherida a la credibilidad, y a su vez se adhiere
la integridad, confiabilidad y honestidad. Esto conlleva a que no sélo es importante cuidar los
intereses del cliente, sino que la empresa debe demostrar su preocupacion para darle al cliente la

mejor satisfaccion. (Duque, 2005)
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CAPITULO I11: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis y/o supuestos basicos

3.1.1. Hipotesis general

e Existe impacto significativo entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la

empresa Iznes Canceka.

3.1.2. Hipotesis especificas

Existe impacto significativo entre el ambiente fisico del servicio y la satisfaccion del

cliente en la empresa Iznes Canceka.

e Existe impacto significativo entre el personal directo y técnico del servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka.

e Existe impacto significativo entre la capacidad de respuesta del servicio y la satisfaccién
del cliente en la empresa Iznes Canceka.

e Existe impacto significativo entre la atencion al cliente y la satisfaccion del cliente en la

empresa Iznes Canceka.

3.2. ldentificacion de variables o unidades de analisis
Variable independiente: La calidad del servicio
Dimensiones de la calidad del servicio:

e Ambiente Fisico
e Personal Directo y técnico
e Capacidad de respuesta

e Atencion al cliente



Variable dependiente: La satisfaccion del cliente
Dimensiones de la satisfaccion del cliente:
Calidad de los entregables

Solucion de los problemas

Permanencia y recomendacion

24



3.3. Matriz logica de consistencia

Autor: Medina

Tabla 1:

Matriz de consistencia
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: La calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka — 2018

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

¢De qué manera impacta la
calidad del servicio en la
satisfaccién del cliente en la
empresa Iznes Canceka?

Problema especifico

¢De qué manera impacta el
ambiente fisico del servicio
en la satisfaccion del cliente
en la empresa Iznes
Canceka?

¢De qué manera impacta el
personal directo y técnico
del  servicio en la
satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka?

¢De qué manera impacta la
capacidad de respuesta del
servicio en la satisfaccion
del cliente en la empresa
Iznes Canceka?

¢De qué manera impacta la
atencion al cliente en la

Objetivo general

Establecer de qué manera
impacta la calidad del
servicio en la satisfaccion
del cliente en la empresa
Iznes Canceka

Obijetivos especifico

Establecer de qué manera
impacta el ambiente fisico
del  servicio en la
satisfaccién del cliente en la
empresa Iznes Canceka

Establecer de qué manera
impacta el personal directo
y técnico del servicio en la
satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka

Establecer de qué manera
impacta la capacidad de
respuesta del servicio en la
satisfaccién del cliente en la
empresa Iznes Canceka

Establecer de qué manera
impacta la atencién al

Hipotesis general

Existe impacto significativo
entre la calidad del servicio

y la satisfaccion del cliente
en la empresa Iznes
Canceka

Hipétesis especifico

Existe impacto significativo
entre el ambiente fisico del
servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes
Canceka

Existe impacto significativo
entre el personal directo y
técnico del servicio y la
satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka

Existe impacto significativo
entre la capacidad de
respuesta del servicio y la
satisfaccién del cliente en la
empresa lznes Canceka

Variable independiente:

La calidad del servicio (*)

Dimensiones Indicadores Items | Niveles o rangos
1. Las infraestructura e instalaciones de la Consultora esta de V1
. acorde con los servicios ofrecidos Rangos
Ambiente 2. La tecnologia utilizada es adecuada 4
Fisicos 3. Lapresencia del personal esta a la altura de sus expectativas Bueno 4 56
4, La limpieza de las instalaciones es parte importante del Aceptable 57 89
servicio prestado Noaceptable | 90 120
5. La informacién sobre los servicios ofrecidos se obtiene
facilmente
6.  Lapublicacién en medios de comunicacion es la adecuada D1V1
Rangos
24 Bueno 6 14
7.  Los colaboradores que laboran en la empresa se muestran | Aceptable 15 23
calificados items No aceptable 24 30
8. Los colaboradores tienen el conocimiento adecuado del tema
consultado
P_ersonal 9. La informacién recibida es procesada sin ningln tipo de [gazﬂ\olsl
directo Yy alteraciones oo - v
técnico 10. La duda del cliente respecto a la informacion recibida es Aceptable 15 23
resuelta No aceptable 24 30
11.  Lainformacion brindada por el cliente es confidencial
12. La confidencialidad respecto a los resultados se respeta D3V1
Capacidad de Rangos
respuesta 13.  Elservicio se presta respetando el cronograma pactado Bueno 6 14
14.  Las correcciones son realizadas oportunamente Aceptable 15 bS]
15. Los colaboradores tienen disposicion para resolver los Noaceptable 24 0
problemas relacionados con el servicio.
16. Los colaboradores estan atentos a las inquietudes del cliente. D4V1
17.  Los colaboradores tienen rapidez en solucionar imprevistos Rangos
18.  Los colaboradores aportan con soluciones a imprevistos Bueno 6 14
Aceptable 15 23
-z No aceptable 24 30
Atencion  al 19.  La consultora brinda una buena atencion
cliente 20. Los colaboradores buscan conocer que es lo que realmente el
cliente necesita
21. Los colaboradores muestran cortesia y amabilidad con sus
clientes
22.  Los colaboradores muestran capacidad de escuchar y ayudar
23.  Los colaboradores comprenden las necesidades y aportan

soluciones a sus clientes
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satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka?

cliente en la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes
Canceka

Existe impacto significativo
entre la atencidn al cliente y
la satisfaccion del cliente en
la empresa Iznes Canceka

24,

Los colaboradores ayudan al entendimiento del problema
consultado

Variable 2: la satisfaccion del cliente (**)
Dimensiones Indicadores Items Niveles o
rangos
1. El costo del Servicio esta de acuerdo con el resultado V2
. brindado.
Calidad de 2. El costo del servicio justifica los resultados obtenidos 5 Rango% I
los 3. El servicio se cumplié como se pactd y con exactitud Ac:;tgg‘e A 67
4. Los tiempos de ejecucion del servicio son razonables
Entregables 5. Las consultas son atendidas con prontitud Noacepiable 68 @
6. Las explicaciones se dan con claridad 18
ftems D1V2
7. Los resultados estan de acuerdo con las expectativas del Rangos
cliente Bueno 8 14
8. Los errores detectados son,subsanados con eficacia Aceptatle 15 23
Solucién de 9. Existe cap_amdad de reaccion ante servicios no prog(amados Noaceptable 2% 0
10.  Los cambios fuera de fecha son atendidos con prontitud
Problemas 11.  Los entregables son presentados con sus formatos D2v2
establecidos.
12.  Los reportes requeridos son enviados en su totalidad Rangos
Bueno 6 14
Aceptable 15 23
13.  El servicio brindado permite ser recomendado a otros Noaceptable 24 0
clientes
14.  Ustedes nuestros clientes son nuestros mejores referentes D3V2
Permanencia 15. Los resultados obtenidos con la Consultora son mejores
que las experiencias anteriores
y 16. La continuidad del Servicio mejora nuestros resultados Rangos
Recomendac 17.  Laopini6n que tengo como cliente es buena con respecto a Bueno [ 14
sz la calidad del servicio brindado por la consultora Aceptable 15 23
1on 18.  Nuestra consultora como marca es sinénimo de garantia No aceptable 24 30
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CAPITULO IV: METODO

4.1. Tipo y método de investigacion

Este estudio es de tipo descriptivo observacional no experimental, porque no se realiza la
manipulacion deliberada de las variables y donde s6lo se observan fendmenos en su ambiente
natural para después analizarlos. (Hernandez, Fernandez y Baptista, “Metodologia de la
Investigacion”, 2014, Sexta Edicion, p.149, Edit. McGraw Hill, México)

La presente investigacion desarrolla un método cuantitativo por la naturaleza de las
variables de estudio, (Sdnchez Sotomayor Segundo Ramiro, Premio Novel — La Cuarta Via:
Paradigma y Contraste de Hipdtesis, 2011, Primera Edicién, Impreso en el Per() y parte de los
siguientes supuestos:

1. La consolidacion sistémica de la metodologia, la estadistica y el capital humano
(entendida por una mejor gestion de sus habilidades, competencias, creatividad y
capacidad de innovacion), para una nueva manera de realizar las lecturas e
interpretaciones de las investigaciones.

2. Se apoya en los enfoques cuali-cuantitativos (sistémico real), tanto con datos numéricos,
nominales y ordinales, y propone que se considere en la formulacion del problema
general de la investigacion, solo una pregunta (objetiva o subjetiva, cuantitativa o
cualitativa), y postula que a través de las dimensiones de la variable al formular los
problemas especificos, pueden alli desarrollarse preguntas de corte cuantitativo y
cualitativas.

3. El pensamiento estadistico de la calidad muestra que las causas que modifican una

realidad, obedece a factores comunes y asignables, que las muestra en la Ilamada carta X.
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Al observar la realidad, lo que realmente se hace es la determinacion de la variable
dependiente, que, al definirla conceptualmente, describimos sus caracteristicas tedricas o
caracteristicas comunes, la que es modificada segun factores asignables.

4. En ladistribucion S (Simply Distribution), a la caracteristica comun, la denominamos
variable dependiente (Ho), y a los factores asignables, la denominamos variable

independiente.

4.2. Disefo especifico de la investigacion

El disefio de la investigacion es de corte Transversal o Transeccional porque se
recolectan datos en un solo momento y en un tiempo unico, donde el propésito primordial es
describir las variables y analizar su incidencia o interrelacion en un momento. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, “Metodologia de la Investigacion”, 2014, Sexta Edicion, p.151, Edit. Mac
Graw Hill, México)

Analizaremos la relacion que existe entre las variables calidad del servicio y satisfaccion

del cliente para luego determinar su significancia estadistica.

4.3. Poblacion, muestra o participantes

La poblacion esta conformada por 42 clientes, periodo enero — diciembre 2018, se hizo el
calculo del tamafio muestral obteniéndose 38 clientes, pero para efectos de este trabajo se tomd
toda la poblacion, total 42 clientes (Poblacion censal).

Poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. (Hernandez, Fernandez y Baptista, “Metodologia de la Investigacion”, 2014,

Sexta Edicion, p.174, Edit. Mac Graw Hill, México)
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4.4. Instrumentos de recogida de datos

El instrumento utilizado para la presente investigacion fue el cuestionario, su redaccion
contenia 42 items; 24 para la variable calidad del servicio y 18 para la variable satisfaccion del
cliente, conto ademas con 5 alternativas definidas como: totalmente de acuerdo, de acuerdo,
indeciso, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, debidamente cuantificadas para procesarlas
con el paquete SPSS.

Luego, la variable calidad del servicio esta conformada por 4 dimensiones: ambiente
fisico (6 items), personal directo y técnico (6 items), capacidad de respuesta (6 items) y atencion
al cliente (6 items).

Después, la variable satisfaccion del cliente esta conformado por 3 dimensiones: calidad
de los entregables (6 items), solucion de problemas (6 items) y permanencia y recomendacién (6

items).

4.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

La técnica utilizada para este estudio fue la encuesta

4.6. Procedimiento de ejecucion del estudio
Para el procesamiento de los datos se utilizaron los siguientes pasos:
e Proceso Manual:
Este proceso involucro el uso del recurso humano, para digitalizar los datos de las
variables de estudio, registradas en las encuestas que se aplicaron a los diferentes clientes, estos

datos se almacenaron en una hoja de calculo electronico Excel, para su posterior tratamiento.
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e Proceso Electrénico:

Se emple6 una computadora personal, equipada con los accesorios y programas de
Microsoft Excel 2010 y SPSS versidn 25 para Windows. Para ello, los datos de la hoja de calculo
Excel se ingresaron al software SPSS 25, luego se proces6 automaticamente, obteniendo los
resultados requeridos en el estudio. La variable calidad del servicio con sus 4 dimensiones y 6
items con su respectivo cuestionario se expresaron en tablas de frecuencia y porcentaje, ademas
se categorizo la informacion correspondiente a cada dimension y variable con el estadigrafo
SPSS.

Asimismo, la variable satisfaccion del cliente con sus 3 dimensiones 6 items y su
respectivo cuestionario se presentaron en tablas de frecuencia y porcentaje, ademas se categorizd
la informacion correspondiente a cada dimension y variable con el estadigrafo SPSS.

Para un mejor entendimiento y disminuir la dispersion de las respuestas al cuestionario
(tabla 48) se ha categorizado por medio del procedimiento de asignar rangos o niveles utilizando
el paquete estadistico SPSS 25 en: Bueno, Aceptable y no Aceptable, esta recodificacion
resulta util para modificar los codigos de respuestas dadas en una escala, por ejemplo las
actitudes cuando las puntuaciones altas en una pregunta indican actitud favorable y en otras
actitud desfavorable y lo que interesa es obtener la puntuacion total de escala como suma de las
diferentes preguntas. Estos rangos en las dimensiones de las variables calidad del servicio y
satisfaccion del cliente se expresaron en tablas de frecuencias y porcentajes (Guia del usuario
IBM SPSS Statistic 25 Core System).

La evaluacion de la fiabilidad de las variables se realizo mediante la valoracion del
coeficiente Alfa de Cronbach, ademaés se utilizd la Distribucion S y evaluacion de

investigaciones basicas, donde las correlaciones (variables o dimensiones) se acercan cada vez
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mas a la variable dependiente (Ho). Se esta logrando la estabilidad y si se alejan entraran en las
zonas de oportunidad, critico y amenaza (Sanchez, S. 2011, Paradigma y contraste de hipotesis:

La cuarta via) (Grafico 1).

(Ho) (Ha)
Variable
Independiente

Variable Dependiente

Dimensiones
‘/‘// '
| \
|
v

ESTABLE Oportunidndl Critico

Grafico 1: Distribucion Sy evaluacion de investigaciones basicas

Fuente: Sanchez, S. 2011 paradigma y contraste de hipdtesis: La cuarta via

Posteriormente, para el analisis estadistico inferencial se uso la prueba Chi cuadrado y se
evalud los valores de sigma al confrontar la variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente,
asi como las dimensiones de calidad del servicio con la variable satisfaccion del cliente y sus

dimensiones agrupadas con el fin de validar las hipétesis planteadas.
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CAPITULO V: RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Resultados

5.1.1. Datos cuantitativos

El trabajo de investigacion, requirio la aplicacion de un instrumento para la recoleccion
de informacion de los clientes sujetos a este estudio. El instrumento empleado fue el cuestionario
y la técnica de encuesta.

La redaccion del cuestionario contenia 42 items con alternativas definidas y debidamente
cuantificadas para su posterior procesamiento con el estadigrafo SPSS 22.

La variable calidad de servicio est4 conformada por cuatro dimensiones: Ambiente Fisico
(06 items), Personal Directo y Técnico (06 items), Capacidad de Respuesta (06 items), Atencion
al cliente (06 items). Esta variable tuvo un total de 24 items y 05 valores como pregunta:
Totalmente de acuerdo (1), De acuerdo (2), Indeciso (3), En desacuerdo (4), totalmente en
desacuerdo (5).

Del mismo modo para la variable satisfaccion del cliente conformado por tres
dimensiones: Calidad de los Entregables (06 items), Solucién de Problemas (06 items),
Permanencia y Recomendacion (06 items). Esta variable tuvo un total de 18 items y 05 valores
como pregunta: Totalmente de acuerdo (1), De acuerdo (2), Indeciso (3), En desacuerdo (4),
totalmente en desacuerdo (5).

Tambien, la categorizacidn en niveles o rangos de las respuestas al cuestionario, tabla 47,
utilizando el paquete estadistico SPSS 25, se codifico en 3 niveles o rangos: bueno (1), aceptable

(2) y no aceptable (3).
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5.1.1.1. Fiabilidad de los instrumentos de estudio

Tabla 2:
Andlisis de fiabilidad de la variable independiente, calidad del servicio.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,780 42

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la tabla 2 que los valores de confiabilidad del Coeficiente Alfa de
Cronbach, para la Calidad de servicio se encuentra en el nominado “aceptable” en la tabla 4
siendo su valor mayor que .7 y en la tabla 5, interpretativa para la distribucién S para

investigacion basica tiene el valor de alto.780 (cuarta via).

Tabla 3:
Anélisis de fiabilidad de la variable dependiente, satisfaccion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,834 42

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la tabla 3 que el valor de confiabilidad del Coeficiente Alfa de Cronbach
para la variable satisfaccion del cliente le corresponde la nominacion “bueno” en la tabla 4
siendo su valor mayor que .8. Luego, en la tabla 5, tabla interpretativa para la distribucién S para
investigacion basica le corresponde el valor de muy alto, ya que este valor es superior a .8

(cuarta via).



Tabla 4:
Valores del coeficiente alfa de cronbach

Nominacion Valor
Coeficiente alfa > .9 es excelente
Coeficiente alfa > .8 es bueno
Coeficiente alfa > .7 es aceptable
Coeficiente alfa > .6 es cuestionable
Coeficiente alfa > .5 es pobre
Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Fuente: coeficiente de Alfa de Cronbach

Tabla 5:
Tabla interpretativa de la distribucion S para investigacion basica (Cuarta via)

Nominacion Valor
0-0.20 Muy bajo
0.21-0.40 Bajo
0.41-0.60 Normal
0.61-0.80 Alto
0.81-1.00 Muy alto

Fuente: Sanchez, S. 2011, paradigma y contraste de hipotesis; La cuarta via
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region de aceptathon

reguon de recharo regeon de rechazo

z lower - z upper
v

€SI T TrETI

[ [ 0.81-1.0 [0.61-0.8[0.41-0.6] 0.21-0.4 *
[Fiabilidad | [ [ [

Gréfico 2: Distribucion S para evaluacion de investigaciones basicas



Fuente: Sanchez, S. 2011, paradigma y contraste de hipoétesis; La cuarta via

5.1.1.2. Resultados descriptivos
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Tabla 6:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 1, instalaciones.
PV1_01
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 10 23,8 23,8 23,8
De acuerdo 19 45,2 45,2 69,0
Indeciso 13 31,0 31,0 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Las infraestructura e instalaciones de la
Consultora esté de acorde con los servicios
ofrecidos

mm A o

Graéfico 3: Distribucion de porcentajes del item 1, instalaciones

Fuente: Elaboracién propia

mi

En la tabla 6 y grafico 3 se aprecia lo siguiente:19 de 42 clientes (45.2%) considera que la

infraestructura e instalaciones esta de acuerdo con el servicio ofrecido, mientras que 13 clientes

(31%) se haya totalmente de acuerdo y 10 clientes (23.8%) se muestra indeciso.
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Tabla 7:
Distr?t?uiién de frecuencias y porcentajes del item 2, tecnologia.
PV1_02
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 14 33,3 33,3 33,3
De acuerdo 22 52,4 52,4 85,7
Indeciso 6 14,3 14,3 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La tecnologia utilizada es adecuada

14.3, 14%
33.3,33% :

Gréfico 4: Distribucion de porcentajes del item 2, tecnologia

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 7 y gréfico 4 se aprecia lo siguiente: 22 de 42 clientes (52.4%) esta de acuerdo

que la tecnologia utilizada es adecuada en la prestacion de los servicios ofrecidos, mientras que

14 (33.3%) considera estar totalmente de acuerdo con la tecnologia utilizada y 6 (14.3%) muestra

indecision con respecto a que si la tecnologia utilizada es adecuada.

Tabla 8:
Distr?tt))ua::%n de frecuencias y porcentajes del item 3, presencia del personal.
PV1_03
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 22 52,4 52,4 52,4
De acuerdo 13 31,0 31,0 83,3
Indeciso 7 16,7 16,7 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



La presencia del personal esté a la altura de sus
expectativas

16.7, 17%

ml

52.4, 52% =2
31.0, 31%

Grafico 5: Distribucion de porcentajes del item 3, presencia del personal.

Fuente: Elaboracidn propia
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En la tabla 8 y grafico 5 se aprecia lo siguiente: 22 de 41 clientes (52.4%) considera estar

totalmente de acuerdo con la presencia del personal que ofrece el servicio, mientras que 13

(31.0%) considera solo estar de acuerdo y 7 (16.7%) no manifiesta estar de acuerdo o en

desacuerdo.
Tabla 9:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 4, limpieza.
PV1_04
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 23 54,8 54,8 54,8
De acuerdo 14 33,3 33,3 88,1
Indeciso 5 11,9 11,9 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia

La limpieza de las instalaciones es parte
importante del servicio prestado

11.9, 12%
m1
33.3,33% 54.8, 55% m2
3

Gréfico 6: Distribucion de porcentajes del item 4, limpieza.
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 9 y gréfico 6 se aprecia lo siguiente: 23 de 42 clientes (55%) considera estar
totalmente de acuerdo con la limpieza de las instalaciones de la consultora que brinda el servicio,

mientras quel4 (33.3%) refiere estar solo de acuerdo y 5 (11.9%) muestra dudas con respecto a

la limpieza.
Tabla 10:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 5, informacion sobre servicios.
PV1_05
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 4 9,5 9,5 9,5
De acuerdo 19 45,2 45,2 54,8
Indeciso 18 42,9 42,9 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La informacion sobre los servicios ofrecidos se
obtiene facilmente

M 9.5, 10% n

42.9,43% | 2
.- - :
4

Grafico 7: Distribucion de porcentajes del item 5, informacion sobre servicios.

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 10 y grafico 7 se aprecia lo siguiente: 19 de 42 clientes (45.2%) esta de
acuerdo que las informaciones de servicios ofrecidos por la consultora se obtienen facilmente,

mientras que 18 (42.9%) considera estar solo de acuerdo y 4 (9.5%) no se define.
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Tabla 11:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 6, publicacién en medios.
PV1_06
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 7 16,7 16,7 16,7
De acuerdo 26 61,9 61,9 78,6
Indeciso 9 21,4 21,4 100,0
Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
La publicacion en medios de comunicacion es la
adecuada
21.4,21% 16.7, 17%
2
v 3

Gréfico 8: Distribucion de porcentajes del item 6, publicacién en medios.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 11 y grafico 8 se aprecia lo siguiente: 26 de 42 clientes (61.9%) esta de

acuerdo que la empresa cuenta con medios de comunicacion adecuados, mientras que 9 (21.4%)

no tiene una opinion definida y 7 (16.7%) considera estar totalmente de acuerdo con los medios

de comunicacion de la empresa.

Tabla 12:

Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 7, colaboradores calificados.

PV1_07
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 17 40,5 40,5 40,5
De acuerdo 23 54,8 54,8 95,2
Indeciso 2 4,8 4,8 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Los colaboradores que laboran en la empresa se
muestran calificados

40.5, 40% ml
m2
54.8, 55% 3

Graéfico 9: Distribucion de porcentajes del item 7, colaboradores calificados.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 12 y grafico 9 se aprecia lo siguiente: 23 de 42 clientes (54.8%) esta de
acuerdo con la calificacion que muestran los colaboradores que laboran en la empresa, mientras
que 17 (40.5%) esta totalmente de acuerdo con la calificacion que muestran los trabajadores y 2

(4.8%) no puede definir su calificacion.

Tabla 13:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 8, colaboradores conocen los temas.
PV1_08
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vdalido  Totalmente de acuerdo 22 52,4 52,4 52,4
De acuerdo 19 45,2 45,2 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los colaboradores tienen el conocimiento adecuado
del tema consultado

mil

45.2, 45% 52.4,53% m2

Gréfico 10: Distribucién de porcentajes del item 8, colaboradores conocen los temas.

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 13 y grafico 10 se aprecia lo siguiente: 22 de 42 clientes (52.4%) considera
estar totalmente de acuerdo con el conocimiento de los colaboradores sobre el tema consultado,

mientras que 19 (45.2%) considera estar solo de acuerdo y 1 (2.4%) no se define.

Tabla 14:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 9, proceso de informacion sin alteraciones.
PV1_09
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 21 50,0 50,0 50,0
De acuerdo 17 40,5 40,5 90,5
Indeciso 4 9,5 9,5 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La informacion recibida es procesada sin ningun
tipo de alteraciones

50.0, 50% 2
40.5, 40%
3

Gréfico 11: Distribucién de porcentajes del item 9, proceso de informacion sin alteraciones.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 14 y grafico 11 se aprecia lo siguiente: 21 de 42 clientes (50%) considera estar
totalmente de acuerdo en que la informacién recibida es procesada sin ningun tipo de
alteraciones, mientras que 17 (40.5%) considera estar solo de acuerdo y 4 (9.5%) no esta de

acuerdo ni en desacuerdo.



Tabla 15:
Distr?t?uiiésn de frecuencias y porcentajes del item 10, resolucién de informacion recibida.
PV1_10
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 11 26,2 26,2 26,2
De acuerdo 25 59,5 59,5 85,7
Indeciso 6 14,3 14,3 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La duda del cliente respecto a la informacion
recibida es resuelta

26.2, 26% N

N :

Grafico 12: Distribucion de porcentajes del item 10, resolucién de informacion recibida.

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 15 y grafico 12 se aprecia lo siguiente: 25 de 42 clientes (59.5%) considera
estar de acuerdo en que las dudas con respecto a la informacion recibida son resueltas por la
consultora, mientras que 11 (26.2%) considera estar totalmente de acuerdo y 6 (14.6%) no esta

de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la resolucién de sus dudas.

Tabla 16:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 11, informacién confidencial.

PV1_11
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 25 59,5 59,5 59,5
De acuerdo 16 38,1 38,1 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0

Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia




La informacion brindada por el cliente es
confidencial

38.1, 38% o
H2
59.5, 60% i

Gréfico 13: Distribucién de porcentajes del item 11, técnico e informacion confidencial.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 16 y grafico 13 se aprecia lo siguiente: 25 de 42 clientes (59.5%) considera
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estar totalmente de acuerdo que su informacion es tratada en forma confidencial, mientras que 16

(38.1%) considera solo estar de acuerdo y 1 (2.4%) se muestra indeciso.

Tabla 17:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 12, confiabilidad de los resultados.

PV1_12
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 23 54,8 54,8 54,8
De acuerdo 18 42,9 42,9 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La confidencialidad respecto a los resultados se
respeta

ml

42.9,43%
54.8, 55% N
3

Grafico 14: Distribucidn de porcentajes del item 12, confidencialidad de los resultados.

Fuente: Elaboracion propia



En latabla 17 y gréfico 14 se muestra lo siguiente: 23 de 42 clientes (54.8%) considera
estar totalmente de acuerdo con respecto a la confidencialidad de los resultados obtenidos,

mientras que 18 (42.9%) considera solo estar de acuerdo y 1 (2.4%) no esté& de acuerdo ni en

desacuerdo.
Tabla 18:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 13, cronograma pactado.
PV1_13
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 15 35,7 35,7 35,7
De acuerdo 26 61,9 61,9 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

El servicio se presta respetando el cronograma
pactado

2.4,2%

e
357, 36% '
61.9, 62% 3

Gréfico 15: Distribucién de porcentajes del item 13, cronograma pactado.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 18 y grafico 15 se muestra lo siguiente: 26 de 42 clientes (61.9%) considera
estar de acuerdo en que se respeta el cronograma pactado con los entregables, mientras que 15

(35.7%) considera estar totalmente de acuerdo y 1 (2.4%) no esta de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 19:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 14, correcciones oportunas.
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PV1_14
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 17 40,5 40,5 40,5
De acuerdo 22 52,4 52,4 92,9
Indeciso 2 4,8 4,8 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Las correcciones son realizadas oportunamente

4.8,5% f§ 2:4,2%
e

mil

40.5, 41%

52.4,52% |

Gréfico 16: Distribucién de porcentajes del item 14, correcciones oportunas.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 19 y gréfico 16 se muestra lo siguiente: 22 (52.4%) de 42 clientes consideran

estar de acuerdo en que las correcciones se realizan oportunamente, mientras que 17(40.5%)

consideran estar totalmente de acuerdo en que las correcciones se realizan oportunamente, 2

(4.8%) se muestran indecisos y 1 (2.4%) esta en desacuerdo en que las correcciones se realizan

oportunamente.



Tabla 20:

Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 15, disposicién a resolver problemas.

PV1_15
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 9 21,4 21,4 21,4
De acuerdo 22 52,4 52,4 73,8
Indeciso 10 23,8 23,8 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los colaboradores tienen disposicion para resolver
los problemas relacionados con el servicio

21.4, 22%
33,820

mil

Gréfico 17: Distribucién de porcentajes del item 15, disposicion a resolver problemas.

Fuente: Elaboracion propia

46

En la tabla 20 y grafico 17 se muestra lo siguiente: 22 (52.4%) de 42 clientes consideran

estar de acuerdo con la disposicion que tienen los colaboradores para resolver los problemas
relacionados con el servicio, mientras que 10 (23.8%) no estan de acuerdo ni en desacuerdo y 9

(21.4%) estan totalmente de acuerdo con la disposicion de los colaboradores para resolver los

problemas.



Tabla 21:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 16, colaboradores atentos a las inquietudes.
PV1_16
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 15 35,7 35,7 35,7
De acuerdo 21 50,0 50,0 85,7
Indeciso 6 14,3 14,3 100,0
Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Los colaboradores estan atentos a las inquietudes
del cliente
14.3, 14%
35.7, 36%
m1l
m2

50.0, 50%
Grafico 18: Distribucion de porcentajes del item 16, colaboradores atentos a las inquietudes.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 21 y grafico 18 se muestra lo siguiente: 21 (50%) de 42 clientes estan de

acuerdo con la atencion que tienen los trabajadores para resolver las inquietudes del cliente,

mientras que 15 (35.7%) estan totalmente de acuerdo y 6 (14.3) no estan de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla 22:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 17, rapidez en solucién de problemas.
PV1_17
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 16 38,1 38,1 38,1
De acuerdo 20 47,6 47,6 85,7
Indeciso 5 11,9 11,9 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los colaboradores tienen rapidez en solucionar
imprevistos

38.1,38%

ml

Gréfico 19: Distribucién de porcentajes del item 17, rapidez en solucién de problemas.

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 22 y grafico 19 se muestra lo siguiente: 20 (47.6%) de 42 clientes consideran

estar de acuerdo con la rapidez que tienen los colaboradores en solucionar imprevistos, mientras

que 16 (38.1%) se hayan totalmente de acuerdo en la rapidez de solucion de imprevistos; 5

(11.9%) no estan de acuerdo ni en desacuerdo y 1 (2.4%) esta en desacuerdo con la rapidez de

los colaboradores en solucionar imprevistos.



Tabla 23:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 18, aportes con soluciones a imprevistos.

PV1_18
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 25 59,5 59,5 59,5
De acuerdo 14 33,3 33,3 92,9
Indeciso 3 7,1 7,1 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los colaboradores aportan con soluciones a

Imprevistos

33.3,33%

mil

59.5, 60%

Graéfico 20: Distribucién de porcentajes del item 18, aportes con soluciones a imprevistos.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 23 y grafico 20 se muestra lo siguiente: 25 (59.5%) de 42 de clientes estan

49

totalmente de acuerdo en que los colaboradores aportan con solucionar los imprevistos, mientras

que 14 (33.3%) solo esta de acuerdo y 3 (7.1%) no se haya en acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 24:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 19, buena atencidn.

PV1_19
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 27 64,3 64,3 64,3
De acuerdo 14 33,3 33,3 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



La consultora brinda una buena atencion

33.3,33%

mil

u2
64.3, 64% .

Grafico 21: Distribucién de porcentajes del item 19, buena atencion.

Fuente: Elaboracidn propia
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En la tabla 24 y gréfico 21 se muestra lo siguiente: 27 (64.3%) de 42 clientes consideran

estar totalmente de acuerdo con la buena atencién que brinda la consultora, mientras que 14

(33.3%) consideran solo estar de acuerdo y 1 (2.4%) no se haya en acuerdo ni desacuerdo.

Tabla 25:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 20, conocimiento de lo que el cliente necesita.
PV1_20

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 23 54,8 54,8 54,8
De acuerdo 18 42,9 42,9 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0

Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los colaboradores buscan conocer que es lo que
realmente el cliente necesita

mil
u2

3

Grafico 22: Distribucion de porcentajes del item 20, conocimiento de lo que el cliente necesita.

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 25 y grafico 22 se muestra lo siguiente: 23 (54.8%) de 42 clientes consideran
estar totalmente de acuerdo en que los colaboradores buscan conocer la necesidad real del

cliente, mientras que 18 (42.9%) consideran estar solo de acuerdo y 1 (2.4%) no esta de acuerdo

ni en desacuerdo.

Tabla 26:
Distr?tk))uatl:ic’JGn de frecuencias y porcentajes del item 21, amabilidad con los clientes.
PV1_21
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 25 59,5 59,5 59,5
De acuerdo 16 38,1 38,1 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los colaboradores muestran cortesia y amabilidad
con sus clientes

2%

!

mil

2

Gréfico 23: Distribucién de porcentajes del item 21, amabilidad con los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 26 y grafico 23 se muestra lo siguiente: 25 (59.5%) de 42 de clientes
consideran estar totalmente de acuerdo en que los colaboradores muestran cortesia y amabilidad,

mientras que 16 (38.1%) consideran solo estar de acuerdo y 1 (2.4%) no se encuentra de acuerdo

ni en desacuerdo.



Tabla 27:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 22, capacidad de escuchar y ayudar.
PV1_22
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 23 54,8 54,8 54,8
De acuerdo 17 40,5 40,5 95,2
Indeciso 2 4,8 4,8 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Los colaboradores muestran capacidad de escuchar
y ayudar

05, a0%

| 54.8, 55%

ml

Graéfico 24: Distribucién de porcentajes del item 22, capacidad de escuchar y ayudar.

Fuente: Elaboracion propia

totalmente de acuerdo que los colaboradores muestran capacidad para escuchar y ayudar,

En la tabla 27 y gréfico 24 se muestra lo siguiente: 23 (54.8%) de 42 de clientes estan
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mientras que 17 (40.5%) solo estan de acuerdo y 2 (4.8%) no estan de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 28:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 23, aporte de soluciones.
PV1_23
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 28 66,7 66,7 66,7
De acuerdo 12 28,6 28,6 95,2
Indeciso 1 2,4 2,4 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Los colaboradores comprenden las necesidades y
aportan soluciones a sus clientes

mil

28.6,29% I

2
66.7, 67% 3

Gréfico 25: Distribucién de porcentajes del item 23, aporte de soluciones.

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 28 y gréfico 25 se muestra lo siguiente: 28 (66.7%) de 42 clientes consideran

estar totalmente de acuerdo en que los colaboradores comprenden sus necesidades y aportan

soluciones, mientras que 12 (28.6%) solo estan de acuerdo; 1 (2.4%) se muestra indiferente y 1

(2.4%) esta en desacuerdo con la compresion y soluciones de sus necesidades.

Tabla 29:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 24, entendimiento del problema consultado.
PV1_24
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalido  Totalmente de acuerdo 28 66,7 66,7 66,7
De acuerdo 12 28,6 28,6 95,2
Indeciso 2 4,8 4,8 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los colaboradores ayudan al entendimiento del
problema consultado

mi

66.7, 67% m2

Grafico 26: Distribucidn de porcentajes del item 24, entendimiento del problema consultado.

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 29 y grafico 26 se muestra lo siguiente: 28 de 42 clientes (66.7%) consideran

estar totalmente de acuerdo en que los colaboradores ayudan al entendimiento del problema

consultado, mientras que 12 (28.6%) estan solo de acuerdo y 2 (4.8%) no estan de acuerdo ni en

desacuerdo.
Tabla 30:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 25, costo en relacion a los resultados.
PV2_01
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 29 69,0 69,0 69,0
Indeciso 13 31,0 31,0 100,0
Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
El costo del Servicio esta de acuerdo con el
resultado brindado
31.0, 31%
m1l
m2

69.0, 69%

Gréfico 27: Distribucién de porcentajes del item 25, costo en relacion a los resultados.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 30 y grafico 27 se muestra lo siguiente: 29 (69%) de 42 de clientes considera

estar totalmente de acuerdo que el costo del servicio esta en relacion al resultado brindado,

mientras que 13 (31%) estan solo de acuerdo con el costo de servicio en relacion al resultado

brindado.



Tabla 31:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 26, justificacién del costo del servicio.
PV2_02
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 15 35,7 35,7 35,7
De acuerdo 23 54,8 54,8 90,5
Indeciso 4 9,5 9,5 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

El costo del servicio justifica los resultados
obtenidos

35.7, 36% ml

54.8, 55%

Gréfico 28: Distribucién de porcentajes del item 26, justificacion de costo del servicio.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 31 y grafico 28 se muestra lo siguiente: 23 de 42 clientes (54.8%) considera

estar de acuerdo que el costo del servicio se justifica por los resultados obtenidos, mientras que

15 (35.7%) considera estar totalmente de acuerdo y 4 (9.5%) no se encuentra de acuerdo ni en

desacuerdo.

Tabla 32:

Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 27, cumplimiento con exactitud.

PV2_03
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 17 40,5 40,5 40,5
De acuerdo 22 52,4 52,4 92,9
Indeciso 3 7,1 7,1 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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El servicio se cumplié como se pact6 y con
exactitud

40.5, 41% o

u2

52.4, 52%

u3

Gréfico 29: Distribucién de porcentajes del item 27, cumplimiento con exactitud.

Fuente: Elaboracién propia
En la tabla 32 y grafico 29 se muestra los siguiente: 22 de 42 clientes (52.4%) considera
estar de acuerdo en que el servicio se cumplié como se pacto y con exactitud, mientras que 17

(40.5%) considera estar totalmente de acuerdo y 3 (7.1%) no se encuentra de acuerdo ni en

desacuerdo.
Tabla 33:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 28, tiempos razonables.
PV2_04
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vdlido  Totalmente de acuerdo 22 52,4 52,4 52,4
De acuerdo 17 40,5 40,5 92,9
Indeciso 3 7,1 7,1 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los tiempos de ejecucion del servicio son
razonables

ml
40.5, 41% 52.4, 52% 2
m3

Gréfico 30: Distribucién de porcentajes del item 28, tiempos razonables.

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 33 y grafico 30 se muestra los siguiente: 22 de 42 clientes (52.4%) considera
estar totalmente de acuerdo que los tiempos de ejecucion del servicio son razonables, mientras

que 17 (40.5%) considera estar solo de acuerdo y 3 (7.1%) no esta de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 34:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 29, consultas con prontitud.
PV2_05
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 26 61,9 61,9 61,9
De acuerdo 14 33,3 33,3 95,2
Indeciso 1 2,4 2,4 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Las consultas son atendidas con prontitud

EEl . X3

ml
2
3
61.9, 62%
4

Grafico 31: Distribucion de porcentajes del item 29, consultas con prontitud.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 34 y grafico 31 se muestra lo siguiente: 26 (61.9%) de 42 clientes considera
estar totalmente de acuerdo en que las consultas son atendidas con prontitud, mientras que 14
(33.3%) solo considera estar de acuerdo, 1 (2.4%) no se muestra de acuerdo ni en desacuerdo y 1

(2.4%) esta en desacuerdo con la prontitud de la atencion de las consultas.



Tabla 35:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 30, explicaciones con claridad.
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PV2_06

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 29 69,0 69,0 69,0
De acuerdo 10 23,8 23,8 92,9
Indeciso 2 4,8 4,8 97,6
11,00 1 2,4 2,4 100,0

Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia

Las explicaciones se dan con claridad

4.8, 5% _— PRI

23.8, 24% E
m2

Gréfico 32: Distribucién de porcentajes del item 30, explicaciones con claridad.

Fuente: Elaboracidn propia

En la tabla 35 y grafico 32 se muestra lo siguiente: 29 (69%) de 42 clientes consideran

estar totalmente de acuerdo en que las explicaciones se dan con claridad mientras que 10 (23.8%)

consideran solo estar de acuerdo, 2 (4.8%) no se muestran de acuerdo ni en desacuerdo y 1

(2.4%) esta en desacuerdo con la claridad de las explicaciones.



Tabla 36:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 31, resultados de acuerdo a las expectativas.
PV2_07
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 29 69,0 69,0 69,0
De acuerdo 12 28,6 28,6 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados estan de acuerdo con las expectativas
del cliente

28.6, 29% m1l

u2

3
69.0, 69%

Gréfico 33: Distribucién de porcentajes del item 31, resultados de acuerdo a las expectativas.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 36 y grafico 33 se muestra lo siguiente: 29 de 42 clientes (69%) consideran
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estar totalmente de acuerdo en que los resultados van de acuerdo con las expectativas del cliente,

mientras que 12(28.6%) esta solo de acuerdo y 1 (2.4%) no se muestran de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla 37:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 32, solucidn eficaz de errores.
PV2_08
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 25 59,5 59,5 59,5
De acuerdo 16 38,1 38,1 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Los errores detectados son subsanados con eficacia

m1l

2

38.1, 38%

59.5, 60% 3

Gréfico 34: Distribucién de porcentajes del item 32, solucién eficaz de errores.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 37 y grafico 34 se muestra lo siguiente: 25 de 42 clientes (59.5%) consideran

estar totalmente de acuerdo que los errores detectados son subsanados con eficacia, mientras que

16 (38.1%) solo consideran estar de acuerdo y 1(2.4%) no se encuentra de acuerdo ni en

desacuerdo.



Tabla 38:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 33, reaccion ante servicios no programados.
PV2_09
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 25 59,5 59,5 59,5
De acuerdo 15 35,7 35,7 95,2
Indeciso 2 4,8 4,8 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Existe capacidad de reaccion ante servicios no
programados

ml

u2

35.7, 36% 59.5, 59% =3

Grafico 35: Distribucidn de porcentajes del item 33, reaccidn ante servicios no programados.

Fuente: Elaboracidn propia

En la tabla 38 y grafico 35 se muestra lo siguiente: 25 (59.5%) de 42 clientes consideran
estar totalmente de acuerdo con la capacidad de reaccidn ante servicios no programados,

mientras que 15 (35.7%) solo considera estar de acuerdo y 2 (4.8%) no se encuentra de acuerdo

ni en desacuerdo.
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Tabla 39:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 34, atencién con prontitud.
PV2_10
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 27 64,3 64,3 64,3
De acuerdo 12 28,6 28,6 92,9
Indeciso 3 7,1 7,1 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Los cambios fuera de fecha son atendidos con
prontitud

ml
m2

64.3, 64% 3

Gréfico 36: Distribucién de porcentajes del item 34, atencién con prontitud.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 39 y gréfico 36 se muestra lo siguiente: 27 (64.3%) de 42 clientes consideran

estar totalmente de acuerdo en que los cambios fuera de fecha son atendidos con prontitud,

mientras que 12 (28.6%) solo considera estar de acuerdo y 3 (7.1%) no se encuentra de acuerdo

ni en desacuerdo.
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Tabla 40:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 35, entregables en formatos establecidos.
PV2_11
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 22 52,4 52,4 52,4
De acuerdo 14 33,3 33,3 85,7
Indeciso 5 11,9 11,9 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia

Los entregables son presentados con sus formatos
establecidos.

11.9, 12%
mil
m2
:
33.3,33% A

Gréfico 37: Distribucién de porcentajes del item 35, entregables en formatos establecidos.

Fuente: Elaboracidn propia

En la tabla 40 y grafico 37 se muestra lo siguiente: 22 de 42 clientes (52.4%) considera
estar totalmente de acuerdo en que los entregables son entregados en formatos establecidos,
mientras que 14 (33.3%) solo considera estar de acuerdo, 5 (11.9%) se muestra indeciso y 1

(2.4%) esta en desacuerdo con la presentacién de los entregables.



Tabla 41:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 36, reportes completos.
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PV2_12
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 30 71,4 71,4 71,4
De acuerdo 10 23,8 23,8 95,2
Indeciso 2 4,8 4,8 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia

Los entregables son presentados con sus formatos
establecidos.

ml

23.8, 24%

u2

71.4, 71%

Grafico 38: Distribucidn de porcentajes del item 36, reportes completos.

Fuente: Elaboracidn propia

En la tabla 41 y grafico 38 se muestra lo siguiente: 30 (71.4%) de 42 clientes consideran

estar totalmente de acuerdo en que los reportes requeridos son enviados en su totalidad, mientras

que 10 (23.8%) solo considera estar de acuerdo y 2 (4.8%) no se encuentra de acuerdo ni en

desacuerdo.



Tabla 42:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 37, recomendacion a otros clientes.
PV2_13
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vdlido  Totalmente de acuerdo 29 69,0 69,0 69,0
De acuerdo 10 23,8 23,8 92,9
Indeciso 3 7,1 7,1 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

El servicio brindado permite ser recomendado a otros
clientes

ml

23.8, 24%
u2

u3

69.0, 69%

Grafico 39: Distribucidn de porcentajes del item 37, recomendacion a otros clientes.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 42 y grafico 39 se muestra lo siguiente: 29 (69%) de 42 clientes consideran
estar totalmente de acuerdo en que el servicio brindado permite ser recomendado a otros,
mientras que 10 (23.8%) solo considera estar de acuerdo y 3 (7.1%) no se encuentra de acuerdo

ni en desacuerdo.
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Tabla 43:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 38, mejores referentes.

PV2_14
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 30 71,4 71,4 71,4
De acuerdo 9 21,4 21,4 92,9
Indeciso 3 7,1 7,1 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Usted nuestro cliente considera ser nuestro mejor
referente.

mil

0,
21.4,21% nr

m3

Gréfico 40: Distribucién de porcentajes del item 38, mejores referentes.

Fuente: Elaboracidn propia

En la tabla 43 y gréfico 40 se muestra lo siguiente: 30 (71.4%) de 42 clientes consideran

estar totalmente de acuerdo que el cliente satisfecho es nuestro mejor referente, mientras que 9
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(21.4%) solo considera estar de acuerdo y 3 (7.1%) no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo.



Tabla 44:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 39, experiencias anteriores.
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PV2_15
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vdlido  Totalmente de acuerdo 35 83,3 83,3 83,3
De acuerdo 6 14,3 14,3 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Los resultados obtenidos con la Consultora son
mejores que las experiencias anteriores
14.3, 14%
mi
m2
m3

83.3, 83%

Gréfico 41: Distribucién de porcentajes del item 39, experiencias anteriores.

Fuente: Elaboracidn propia

En la tabla 44 y gréfico 41 se muestra lo siguiente: 35 de 42 clientes (83.3%) considera

estar totalmente de acuerdo en que los resultados obtenidos en la consultora son mejores que los

obtenidos en experiencias anteriores, mientras que 6 (14.3%) solo consideran estar de acuerdo y

1 (2.4%) no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo.



Tabla 45:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 40, continuidad del servicio con mejores resultados.
PV2_16
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 33 78,6 78,6 78,6
De acuerdo 7 16,7 16,7 95,2
Indeciso 2 4,8 4,8 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La continuidad del Servicio mejora nuestros resultados

16.7,17%

ml

u2

Gréfico 42: Distribucién de porcentajes del item 40, continuidad del servicio con mejores resultados.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 45 y grafico 42 se muestra lo siguiente: 33 (78.6%) de 42 clientes consideran
estar totalmente de acuerdo en que la continuidad del servicio mejora los resultados, mientras

que 7 (16.7%) solo considera estar de acuerdo y 2 (4.8%) no se encuentra de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla 46:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 41, opinién de calidad como buena.
PV2_17
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de acuerdo 35 83,3 83,3 83,3
De acuerdo 6 14,3 14,3 97,6
En desacuerdo 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
La opinion que tengo como cliente es buena con respecto a
la calidad del servicio brindado por la consultora
14.3, 14%
i
m2
m3

Grafico 43: Distribucidn de porcentajes del item 41, opinidn de calidad como buena.

83.3,83%

Fuente: Elaboracion propia

estar totalmente de acuerdo en que la calidad del servicio brindado por la consultora es buena,

En la tabla 46 y grafico 43 se muestra lo siguiente: 35 (83.3%) de 42 clientes consideran
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mientras que 6 (14.3%) considera solo estar de acuerdo y 1 (2.4%) no se encuentra de acuerdo ni

en desacuerdo.



Tabla 47:
Distribucion de frecuencias y porcentajes del item 42, sin6nimo de garantia.
PV2_18
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 33 78,6 78,6 78,6
De acuerdo 8 19,0 19,0 97,6
Indeciso 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Nuestra consultora como marca es sinébnimo de garantia

ml
2

u3

Gréfico 44: Distribucién de porcentajes del item 42, sinénimo de garantia.

Fuente: Elaboracidn propia
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En la tabla 47 y grafico 44 se muestra lo siguiente: 33 (78.6%) de 42 clientes consideran

estar totalmente de acuerdo en que la marca de la consultora evaluada es sinbnimo de garantia,

mientas que 8 (19%) solo considera estar de acuerdo y 1 (2.4%) no se encuentra de acuerdo ni en

desacuerdo.

Luego, en la tabla 48 que se presenta a continuacion se interrelacionan las preguntas del

cuestionario, calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
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v Resumen: distribucion del impacto de la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente

Tabla 48
Asociacion entre las dimensiones
SATISFACCION AL CLIENTE
Calidad de Solucion Permanenciay
CALIDAD DE SERVICIO % de % . % Total %
Entregables Recomendaciones
Problemas
Ambiente Fisico 6/36 17% 5/36 14% 9/36 25% 20/108 19%
Pesonal directo y tecnico 9/36 25% 12/36 33% 15/36 42% 36/108 33%
Capacidad de respuesta 10/36 28% 12/36 33% 11/36 31% 33/108 31%
Atencion al cliente 12/36 33% 16/36 44% 19/36 53% 47/108 44%

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 48 nos permite evaluar solo las asociaciones que tienen significancia estadistica
cuando son sometidas al estadistico chi cuadrado con p (<.05) y observamos que las asociaciones
entre las dimensiones, calidad de servicio y satisfaccion del cliente no son uniformes y en la
presente tabla observamos que son mayores cuando la dimension, atencion al cliente de la
calidad del servicio se asocia a las dimensiones de la satisfaccion del cliente obteniéndose un
33% con la calidad de los entregables, 44% con la solucion de problemas y 53% con la
permanencia y recomendacion en total 44% del total de asociaciones, le sigue la dimensién del
personal directo y técnico obteniéndose un 25% con la calidad de los entregables, 33% con la
solucion de problemas y 42% con la permanencia y recomendacion en total 33% del total de
asociaciones, continda con la dimension capacidad de respuesta obteniéndose un 28% con la
calidad de los entregables, 33% con la solucion de problemas y 31% con la permanencia y
recomendacion en total 31% del total de asociaciones, finalmente la dimension ambiente fisico
obteniéndose un 17% con la calidad de los entregables, 14% con la solucion de problemas y 25%

con la permanencia y recomendacion en total 19% del total de asociaciones.



v’ Categorizacion por rangos o niveles

* Analisis descriptivo de los resultados obtenidos para la variable 1: calidad del servicio

Tabla 49:
Frecuencia de la variablel, calidad del servicio agrupada

Variable independiente: La calidad del servicio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 27 64,3 64,3 64,3
Aceptable 14 33,3 33,3 97,6
No aceptable 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Variable independiente: La calidad del servicio (Agrupada)
EBueno
W Aceptable

W Mo aceptable

Graéfico 45: Frecuencia de la variablel, calidad del servicio agrupada

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 49 y grafico 45 se muestra el impacto que tiene la calidad de servicio en la

satisfaccion del cliente, considerando el 64.29% de clientes como buena, el 33.3% considera

aceptable y un 2.4% considera como no aceptable.
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Tabla 50:
Frecuencia de la dimensién 1, ambiente fisico

D1V1 Ambiente Fisicos (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 21 50,0 50,0 50,0
Aceptable 17 40,5 40,5 90,5
No aceptable 4 9,5 9,5 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

D1V1 Ambiente Fisicos (Agrupada)
E Bueno
W Aceptable
W Mo aceptable

Gréfico 46: Frecuencia de la dimension 1, ambiente fisico

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 50 y grafico 46 se muestra el impacto que tiene la dimension ambiente fisico
en la variable satisfaccion del cliente, considerando el 50.0% de clientes como buena, el 40.5%

considera aceptable y un 9.5% lo considera como no aceptable.



Tabla 51:
Frecuencia de la dimensién 2, personal directo y técnico

D2V1 Personal directo y técnico (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bueno 34 81,0 81,0 81,0
Aceptable 7 16,7 16,7 97,6
No aceptable 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
D2V1 Personal directo y técnico (Agrupada)
EHBueno
M Aceptable

Graéfico 47: Frecuencia de la dimensién 2, personal directo y técnico

Fuente: Elaboracion propia

[ Mo aceptable
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En la tabla 51 y grafico 47 se muestra el impacto que tiene la dimensidn personal directo

y técnico en la variable satisfaccion del cliente, considerando el 81.0% de clientes como buena,

el 16.7% considera aceptable y un 2.4% lo considera como no aceptable.



Tabla 52:
Frecuencia de la dimensién 3, capacidad de respuesta

D3V1 Capacidad de respuesta (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bueno 26 61,9 61,9 61,9
Aceptable 13 31,0 31,0 92,9
No aceptable 3 7,1 7,1 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

D3V1 Capacidad de respuesta (Agrupada)

HBueno
M Aceptable

W No aceptable

Gréfico 48: Frecuencia de la dimensién 3, capacidad de respuesta

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 52 y grafico 48 se muestra el impacto que tiene la dimension capacidad de
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respuesta en la satisfaccion del cliente, considerando el 61.9% de clientes como buena, el 31.0%

considera aceptable y un 7.1% lo considera como no aceptable.



Tabla 53:
Frecuencia de la dimension 4, atencidn al cliente

D4V1 Atencioén al cliente (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 34 81,0 81,0 81,0
Aceptable 6 14,3 14,3 95,2
No aceptable 2 4,8 4,8 100,0
Total 42 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
D4v4 Atencion al cliente
(Agrupac) e

B Ho acepiabla

Gréfico 49: Frecuencia de la dimension 4, atencién al cliente

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 53 y grafico 49 se muestra el impacto que tiene la dimension atencién al
cliente en la satisfaccién del cliente, considerando el 81.0% de clientes como buena, el 14.3%

considera aceptable y un 4.8% lo considera como no aceptable.



77

* Analisis descriptivo de los resultados obtenidos para la variable 2: satisfaccion del cliente

Tabla 54:
Frecuencia de la variable 2, satisfaccion del cliente

Variable DEPENDIENTE : La satisfaccion del cliente (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 31 73,8 73,8 73,8
Aceptable 10 23,8 23,8 97,6
No aceptable 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Variable DEPENDIENTE : La satisfaccion del client (Agrupada)
E Bueno
M Aceptable
W Mo aceptahle

Grafico 50: Frecuencia de la variable 5, satisfaccion del cliente

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 54 y grafico 50 se muestra el impacto que tiene la dimension satisfaccion del
cliente en la calidad del servicio, considerando el 73.8% de clientes como buena, el 23.8%

considera aceptable y un 2.4% lo considera como no aceptable.
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Tabla 55:
Frecuencia de la dimensién 5, calidad de los entregables

D1V2 Calidad de los Entregables (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bueno 25 59,5 59,5 59,5
Aceptable 15 35,7 35,7 95,2
No aceptable 2 4,8 4,8 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

D1V2 Calidad de los Entregables (Agrupada)
HBueno
Wl Aceptable
W Mo aceptable

Gréfico 51: Frecuencia de la dimensidn 6, calidad de los entregables

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 55 y gréfico 51 se muestra el impacto que tiene la dimension calidad de los
entregables en la variable calidad del servicio, considerando el 59.5% de clientes como buena, el

35.7% considera aceptable y un 4.8% lo considera como no aceptable.



Tabla 56:
Frecuencia de la dimensién 6, solucion de problemas

D2V2 Solucién de Problemas (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bueno 39 92,9 92,9 92,9
Aceptable 2 4,8 4,8 97,6
No aceptable 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

D2V2 Solucién de Problemas (Agrupada)
EBueno
M Aceptable
W Mo aceptable

Gréfico 52: Frecuencia de la dimensidn 6, solucion de problemas

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 56 y grafico 52 se muestra el impacto que tiene la dimension solucién de
problemas en la calidad del servicio, considerando el 92.9% de clientes como buena, el 4.8%

considera aceptable y un 2.4% lo considera como no aceptable.
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Tabla 57
Frecuencia de la dimensidn 7, permanencia y recomendacion

D3V2 Permanencia y Recomendaciéon (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bueno 39 92,9 92,9 92,9
Aceptable 2 4,8 4,8 97,6
No aceptable 1 2,4 2,4 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

D3V2 Permanencia y Recomendacion (Agrupada)
H Bueno
W Aceptable
M Mo aceptable

Grafico 53: Frecuencia de la dimension 7, permanencia y recomendacion

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 57 y gréfico 53 se muestra el impacto que tiene la dimensién permanencia y
recomendacion en la calidad del servicio, considerando el 92.9% de clientes como buena, el

4.8% considera aceptable y un 2.4% lo considera como no aceptable

5.1.1.3. Andlisis de los resultados

Resultados del impacto de la variable calidad del servicio (V1) en la satisfaccion del cliente

(V2).
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Estadisticos de prueba
Vanable
Variable D2V DEPEMNDIEN
independient D1V Personal Dt D4V TE:La
e Lacalidad Ambiente directoy Capacidadde  Atencién al  satisfaccion
del senvicio Fisicos tecnico respuesta Cliente del client
(Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada)
Chi-cuadrado 24143° 11,286* 44 143° 19,000° 43429° 33,857°
il 2 2 2 2 2 2
Sig. asintotica oo 004 000 000 0oo 000

a.0 casillas (,0%) han esperado frecuencias menores que 5, La frecuencia minima de casilla esperada es 14.0,

Graéfico 54: Impacto de la variable calidad del servicio (V1) en la satisfaccion del cliente (V2).

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 54 se visualiza el estadistico de prueba que evalla la asociacién entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Habiéndose planteado como objetivo general evaluar si existe impacto significativo entre
la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka, se plantearon

las siguientes hipotesis:

Hipdtesis General:

Existe impacto significativo entre la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del cliente en
la empresa Iznes Canceka.

Ho: No existe impacto significativo entre la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes Canceka.

H1: Existe impacto significativo entre la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del cliente

en la empresa lznes Canceka.
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Se acepta la hipotesis que sostiene que existe impacto significativo entre la Calidad del
Servicio y la Satisfaccion del cliente ya que en el grafico 54 se observa que el valor de p
(sig=.000) es menor que el nivel de significancia .05

Resultados del impacto de la dimension ambiente fisico de la calidad del servicio en la

satisfaccion del cliente.

Estadisticos de prueba
Variahle
Variahle D2V DEPENDIEN
incependient D1 Personal Dt D4V TE:La
e. Lacalidad Ambiente directoy Capacidadde  Atenciénal  satisfaccion
del senvicio Fisicos técnico respuesta Cliente del client
(Agupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada)
Chi-cuadrado 24143 11,286° 44 143° 19,000 43429° 33,857°
(I 2 2 2 2 2 2
Sig. asintotica 000 004 000 000 000 000

a. 0 casillas (0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada 2s 14.0.

Grafico 55: Impacto de la dimensidn evidencia fisica en la variable dependiente satisfaccion del cliente.
Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 55 se visualiza el estadistico de prueba que evalla la asociacién entre la
dimension ambiente fisico de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Habiéndose planteado como primer objetivo especifico evaluar si existe impacto
significativo entre la dimension ambiente fisico de la calidad del servicio y la satisfaccion del

cliente en la empresa Iznes Canceka se plantearon las siguientes hipotesis
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Hipdtesis 1:

Existe impacto significativo entre el ambiente fisico del servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes Canceka.

Ho: No existe impacto significativo entre el ambiente fisico del servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa Iznes Canceka.

H1: Existe impacto significativo entre el ambiente fisico del servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes Canceka.

Se acepta la hipétesis que sostiene que existe impacto significativo entre la dimension
ambiente fisico de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente ya que en el grafico 55 se
observa que el valor de p (sig=.000) es menor gue el nivel de significancia .05

Resultados de la relacion entre la dimension personal directo y técnico de la calidad del

servicio y satisfaccion del cliente.

Estadisticos de prueba
Vanable
Variable D2V DEPEMNDIEN
independient D1V Personal Dt D4V TE:La
e Lacalidad Ambiente directoy Capacidadde  Atencién al  satisfaccion
del senvicio Fisicos tecnico respuesta Cliente del client
(Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada)
Chi-cuadrado 24143° 11,286* 44 143° 19,000° 43429° 33,857°
il 2 2 2 2 2 2
Sig. asintotica oo 004 000 000 0oo 000

a.0 casillas (,0%) han esperado frecuencias menores que 5, La frecuencia minima de casilla esperada es 14.0,

Gréfico 56: Impacto de la dimension personal directo y técnico en la variable dependiente satisfaccion del
cliente.

Fuente: Elaboracion propia



En el grafico 56 se visualiza el estadistico de prueba que evalla la asociacién entre la
dimensidn personal directo y técnico de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Habiéndose planteado como segundo objetivo especifico evaluar si existe impacto
significativo entre la dimensidn personal directo y técnico de la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka se plantearon las siguientes hipdtesis:

Hipotesis 2:

Existe impacto significativo entre el personal directo y técnico del servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka.

Ho: No existe impacto significativo entre el personal directo y técnico del servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka.

H1: Existe impacto significativo entre el personal directo y técnico del servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka.

Se acepta la hipétesis que sostiene que existe impacto significativo entre la dimension
personal directo y técnico de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente ya que en el

grafico 56 se observa que el valor de p (sig=.000) es menor que el nivel de significancia .05
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Resultados del impacto de la dimension capacidad de respuesta de la calidad del servicio

en la satisfaccion del cliente.
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Estadisticos de prueba
Vanable
Variable D2V DEPEMNDIEN
independient D1V Personal Dt D4V TE:La
e Lacalidad Ambiente directoy Capacidadde  Atencién al  satisfaccion
del senvicio Fisicos tecnico respuesta Cliente del client
(Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada)
Chi-cuadrado 24143° 11,286* 44 143° 19,000° 43429° 33,857°
il 2 2 2 2 2 2
Sig. asintotica oo 004 000 000 0oo 000

a.0 casillas (,0%) han esperado frecuencias menores que 5, La frecuencia minima de casilla esperada es 14.0,

Graéfico 57: Impacto de la dimension capacidad de respuesta en la variable dependiente satisfaccion del
cliente.

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 57 se visualiza el estadistico de prueba que evalla la asociacién entre la
dimensidn capacidad de respuesta de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Habiéndose planteado como tercer objetivo especifico evaluar si existe impacto
significativo entre la dimensidn capacidad de respuesta de la calidad del servicio y la satisfaccion

del cliente en la empresa 1znes Canceka se plantearon las siguientes hipotesis:

Hipotesis 3

Existe impacto significativo entre la capacidad de respuesta del servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa Iznes Canceka.

Ho: No existe impacto significativo entre la capacidad de respuesta del servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka.



H1: Existe impacto significativo entre la capacidad de respuesta del servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka.

Se acepta la hipotesis que sostiene que existe impacto significativo entre la dimension

capacidad de respuesta de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente ya que en el grafico

57 se observa que el valor de p (sig=.000) es menor que el nivel de significancia .05.

Resultados del impacto de la dimension atencion al cliente de la calidad del servicio en la

satisfaccion del cliente.

Estadisticos de prueba
Vanable
Variable D2V DEPEMNDIEN
independient D1V Personal Dt D4V TE:La
e Lacalidad Ambiente directoy Capacidadde  Atencién al  satisfaccion
del senvicio Fisicos tecnico respuesta Cliente del client
(Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada)
Chi-cuadrado 24143° 11,286* 44 143° 19,000° 43429° 33,857°
il 2 2 2 2 2 2
Sig. asintotica oo 004 000 000 0oo 000

a.0 casillas (,0%) han esperado frecuencias menores que 5, La frecuencia minima de casilla esperada es 14.0,

Graéfico 58: Impacto de la dimension atencion al cliente en la variable dependiente satisfaccion del cliente

(V2).

Fuente: Elaboracién propia

En el grafico 58 se visualiza el estadistico de prueba que evalla la asociacion entre la

dimension atencion al cliente de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Habiendose planteado como cuarto objetivo especifico evaluar si existe impacto

significativo entre la dimension atencion al cliente de la calidad del servicio y la satisfaccion del

cliente en la empresa Iznes Canceka se plantearon las siguientes hipotesis
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Hipotesis 4

Existe impacto significativo entre la atencion al cliente y la satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka.

Ho: No existe impacto significativo entre la atencion al cliente y la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes Canceka.

H1: Existe impacto significativo entre la atencidn al cliente y la satisfaccion del cliente en
la empresa Iznes Canceka.

Se acepta la hip6tesis que sostiene que existe impacto significativo entre la dimensién
atencion al cliente de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente ya que en el grafico 58

se observa que el valor de p (sig=.000) es menor que el nivel de significancia .05

5.2. Discusion de los resultados

El presente trabajo de investigacion evalla el impacto que tiene la calidad del servicio
en la satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka que brinda servicios de outsourcing en
el area de néminas y contabilidad en el periodo de enero a diciembre 2018.

Como sefala Tigani (2016) en su libro Excelencia en Servicio 1% edicion 2006, la
calidad del servicio se ha convertido en un factor de mucha importancia para los clientes, ya que
antes tenian la premisa de que si no existia alguna queja era porque todo marchaba bien sin
tomar en cuenta la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio, sus expectativas y
resultado final que se traduce en la satisfaccion o insatisfaccion del cliente lo cual es muy
importante en estos tiempos de tanta competitividad en el mercado.

Siendo la calidad la medida de la dimension en que una cosa satisface una necesidad,

soluciona un problema o agrega valor para alguien, se puede crear un estandar cuando los
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servicios son tangibles, sin embargo las percepciones de la calidad por los clientes no siempre
correlacionan positivamente con los servicios de calidad pues hay parametros no tangibles que
corresponden a la percepcion y estan ligados intimamente a la cultura del cliente como la
instalacion fisica, el personal técnico y directo, la capacidad de respuesta, la atencién al cliente,
la calidad de los entregables, la solucion de problemas, la comunicacion, la transparencia etc. que
le dan valor agregado a un servicio de calidad y motiva cualquier transaccion si se obtiene
satisfaccion.

Considerando que la calidad del servicio es la diferencia entre la percepcion del servicio
recibido y las expectativas creadas en el cliente lo que se traduce en la satisfaccion o
insatisfaccion como respuesta.

En el presente estudio de investigacion observamos que el impacto de la calidad del
servicio en la satisfaccion del cliente a través de sus dimensiones no es uniforme y tienen mayor
impacto en algunas de ellas.

Cada persona valora mas ciertas caracteristicas de la calidad del servicio en lo que
respecta a su satisfaccion (tabla 48) y es asi que las asociaciones mas frecuentes se presentaron
con la dimension atencién al cliente con un 44%, luego con la dimension del personal directo y
técnico con un 33%, continud con la dimension capacidad de respuesta con 31% Yy finalmente el
menos frecuente fue el ambiente fisico con 19%, como se muestra en la tabla 47 esta distribucion
refleja claramente que es la atencidn al cliente la dimension que tiene mas asociacién con la
satisfaccion y esta asociacion se refiere a la percepcion del cliente el cual es un parametro
estrictamente no tangible diferente a las otras dimensiones, como el ambiente fisico el cual es

francamente perceptible y valorable siendo la dimensién con menor asociacion.
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Para poder evaluar mejor la dispersion de las respuestas en el cuestionario, se estratifico
las respuestas en rangos o niveles utilizando el SPSS 25 los que fueron catalogados como bueno,
aceptable y no aceptable (tabla 1) lo que permitio relacionar en forma global las variables calidad
del servicio con la satisfaccion del cliente, asi como las dimensiones de la variable calidad del
servicio con la variable satisfaccion del cliente con sus dimensiones agrupadas

En el presente estudio de investigacion en la consultora 1znes Canzeka durante el periodo

2018 observamos lo siguiente:

1. En el grafico 54 al relacionar las variables calidad del servicio y satisfaccion del cliente se
observa que el valor p (sig=.000) es menor que el nivel de significancia .05 por lo tanto vemos que
existe un impacto significativo de la variable calidad de servicio sobre la variable satisfaccion del
cliente.

2. Cuando relacionamos en el estadistico de prueba en el grafico 55 la dimension ambiente fisico
de la variable calidad del servicio y la satisfaccién del cliente con sus dimensiones agrupadas, se
observa que el valor de p (sig=.000) es menor que el nivel de significancia .05 por lo tanto vemos
que existe un impacto significativo de la dimensién ambiente fisico de la variable calidad de
servicio sobre la variable satisfaccion del cliente, agrupada.

3. Cuando relacionamos en el estadistico de prueba en el grafico 56 la dimensién personal directo
y técnico de la variable calidad del servicio con la variable satisfaccion del cliente con sus
dimensiones agrupadas, se observa que el valor de p (sig=.000) es menor que el nivel de
significancia .05 por lo tanto vemos que existe un impacto significativo de la dimension ambiente
fisico de la variable calidad de servicio sobre la variable satisfaccion del cliente, agrupada.

4. Cuando relacionamos en el estadistico de prueba en el grafico 57 la dimensién capacidad de

respuesta de la variable calidad del servicio con la variable satisfaccion del cliente con sus
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dimensiones agrupadas, se observa que el valor de p (sig=.000) es menor que el nivel de
significancia .05 por lo tanto vemos que existe un impacto significativo de la dimension capacidad
de respuesta de la variable calidad de servicio sobre la variable satisfaccion del cliente, agrupada.
5. Cuando relacionamos en el estadistico de prueba en el grafico 58 la dimension atenciéon al cliente
de la variable calidad del servicio con la variable satisfaccion del cliente con sus dimensiones
agrupadas, se observa que el valor de p (sig=.000) es menor que el nivel de significancia .05 por
lo tanto vemos que existe un impacto significativo de la dimension atencién al cliente de la variable
calidad de servicio sobre la variable satisfaccion del cliente agrupado.

6. Este estudio de investigacion nos permite corroborar lo expresado por Daniel Tigany en su libro
Excelencia en Servicio 1° edicidon 2006, que la calidad del servicio con sus componentes tangibles
y principalmente no tangibles son pardmetros muy importantes en la satisfaccion del cliente. En el
presente estudio comprobamos el impacto significativo que tiene la calidad del servicio en la
satisfaccion del cliente y que los parametros no tangibles son muy importantes, en este estudio la
dimension atencidn al cliente parametro no tangible de la calidad del servicio fue la que mas se

relaciond con la satisfaccion del cliente tabla 48.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. Con relacion al objetivo general, establecer de qué manera impacta la calidad del servicio

en la satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka, se concluye que existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipotesis alterna: existe impacto
significativo entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, dado que el valor p
muestra significancia estadistica (p<.000) en la empresa Iznes Canceka, periodo 2018.
Con relacion al primer objetivo especifico, establecer de qué manera impacta el ambiente
fisico en la satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka, se concluye que existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la Hipdtesis alterna: existe impacto
significativo entre el ambiente fisico del servicio y la satisfaccion del cliente, dado que el
valor p muestra significancia estadistica (p<.000) en la empresa lznes Canceka, periodo
2018.

Con relacion al segundo objetivo especifico, establecer de qué manera impacta el
personal directo y técnico del servicio en la satisfaccion del cliente en la empresa Iznes
Canseca, se concluye gue existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la Hipotesis
alterna: existe impacto significativo entre el personal directo y técnico del servicio y la
satisfaccion del cliente, dado que el valor de p muestra significancia estadistica (p<.000)
en la empresa lznes Canceka, periodo 2018.

Con relacion al tercer objetivo especifico, establecer de qué manera impacta la capacidad
de respuesta del servicio en la satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canseca, se
concluye que existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la Hipotesis alterna:

existe impacto significativo entre la capacidad de respuesta del servicio y la satisfaccion
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del cliente, dado que el valor p muestra significancia estadistica (p<.000) en la empresa
Iznes Canceka, periodo 2018

Con relacion al cuarto objetivo especifico, establecer de qué manera impacta la atencion
al cliente en la satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canseca, se concluye que
existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la Hipdtesis alterna: existe impacto
significativo entre la atencidn al cliente y la satisfaccion del cliente, dado que el valor p

muestra significancia estadistica (p<.000) en la empresa Iznes Canceka, periodo 2018
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RECOMENDACIONES

Tratar de mejorar continuamente la atencion al cliente, y esto se realiza dando un trato
personalizado al cliente, haciéndoles sentir que son las personas mas importantes para
la empresa.

El personal directo y técnico debe ser siempre calificado con conocimientos avanzados
del temay con gran sentido de responsabilidad respecto a la informacion recibida y a
los resultados sostenidos, es decir gran confiabilidad y fiabilidad.

La capacidad de respuesta se basa en un buen trato para resolver los problemas, la
resolucion oportuna y la predisposicion a resolverlos.

El ambiente fisico es parte de la satisfaccion del cliente en grado menor que el resto,
pero importante y tiene que ver con la tecnologia, los ambientes fisicos, la presencia
del personal, la limpieza, la informacion y todo lo relacionado, aunque no parezca
importante.

Controlar los niveles de engagement en la empresa mediante cuestionarios, de una
forma periddica, que evalué los niveles de compromiso de los empleados con la
empresa, el cual se veré reflejado en la satisfaccion de los clientes.

Finalmente, todo el personal debe tener los conocimientos suficientes y estar
capacitados en dar la mejor atencion al cliente debiendo la empresa tener la logistica,
informacidn y ambientes fisicos adecuados pues la satisfaccion tiene que ver con la

parte subjetiva de la atencion.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: La calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente en la empresa Iznes Canceka — 2018

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

¢De qué manera impacta la
calidad del servicio en la
satisfaccién del cliente en la
empresa Iznes Canceka?

Problema especifico

¢De qué manera impacta el
ambiente fisico del servicio
en la satisfaccion del cliente
en la empresa lznes
Canceka?

¢De qué manera impacta el
personal directo y técnico
del  servicio en la
satisfaccién del cliente en la
empresa Iznes Canceka?

¢De qué manera impacta la
capacidad de respuesta del
servicio en la satisfaccion
del cliente en la empresa
Iznes Canceka?

¢De qué manera impacta la
atencion al cliente en la

Obijetivo general

Establecer de qué manera
impacta la calidad del
servicio en la satisfaccion
del cliente en la empresa
Iznes Canceka

Obijetivos especifico

Establecer de qué manera
impacta el ambiente fisico
del  servicio en la
satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka

Establecer de qué manera
impacta el personal directo
y técnico del servicio en la
satisfaccién del cliente en la
empresa lznes Canceka

Establecer de qué manera
impacta la capacidad de
respuesta del servicio en la
satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka

Hipétesis general

Existe impacto significativo
entre la calidad del servicio

y la satisfaccion del cliente
en la empresa Iznes
Canceka

Hipotesis especifico

Existe impacto significativo
entre el ambiente fisico del
servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa lznes
Canceka

Existe impacto significativo
entre el personal directo y
técnico del servicio y la
satisfaccion del cliente en la
empresa lznes Canceka

Existe impacto significativo
entre la capacidad de
respuesta del servicio y la
satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka

Variable independiente:

La calidad del servicio (*)

Dimensiones Indicadores Items | Niveles o rangos
25. Las infraestructura e instalaciones de la Consultora esta de V1
. acorde con los servicios ofrecidos
Ambiente 26. Latecnologia utilizada es adecuada Rangos
Fisicos 27.  Lapresencia del personal esta a la altura de sus expectativas Bueno 4 56
28. La limpieza de las instalaciones es parte importante del Aceptable 57 89
servicio prestado Noaceptable | 90 120
29. La informacién sobre los servicios ofrecidos se obtiene
facilmente
30. La publicacién en medios de comunicacion es la adecuada D1Vvi
Rangos
24 Bueno ] 14
31. Los colaboradores que laboran en la empresa se muestran | Aceptable 19 23
calificados 1tems No aceptable 24 30
32.  Los colaboradores tienen el conocimiento adecuado del tema
consultado
P_ersonal 33. La informacion recibida es procesada sin ningun tipo de ['332”\0/51
directo y alteraciones T g 5 7
técnico 34.  La duda del cliente respecto a la informacion recibida es Aceptable 15 2
resuelta No aceptable 24 30
35.  Lainformacion brindada por el cliente es confidencial
36. La confidencialidad respecto a los resultados se respeta D3V1
Capacidad de Rangos
respuesta 37.  Elservicio se presta respetando el cronograma pactado Bueno 6 14
38.  Las correcciones son realizadas oportunamente Aceptable 15 2
39. Los colaboradores tienen disposicion para resolver los Noacepiable 24 0
problemas relacionados con el servicio.
40.  Los colaboradores estan atentos a las inquietudes del cliente. D4V1
41.  Los colaboradores tienen rapidez en solucionar imprevistos Rangos
42.  Los colaboradores aportan con soluciones a imprevistos Bueno 5 I
Aceptable 15 23
-z No aceptable 24 30
Atencion  al 43.  La consultora brinda una buena atencién
cliente 44.  Los colaboradores buscan conocer que es lo que realmente el
cliente necesita
45.  Los colaboradores muestran cortesia y amabilidad con sus
clientes
46.  Los colaboradores muestran capacidad de escuchar y ayudar
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satisfaccion del cliente en la
empresa Iznes Canceka?

Establecer de qué manera
impacta la atenciéon al
cliente en la satisfaccion del
cliente en la empresa Iznes
Canceka

Existe impacto significativo
entre la atencidn al cliente y
la satisfaccion del cliente en
la empresa Iznes Canceka

47.

48.

Los colaboradores comprenden las necesidades y aportan
soluciones a sus clientes

Los colaboradores ayudan al entendimiento del problema
consultado

Variable 2: la satisfaccion del cliente (**)
Dimensi . < Niveles o
Indicadores Items
ones rangos
19.  Elcosto del Servicio esta de acuerdo con el resultado V2
. brindado.
Calidad de 20.  El costo del servicio justifica los resultados obtenidos 5 Rango% I
los 21.  Elservicio se cumplié como se pactd y con exactitud Ac:;tgg‘e A 67
22.  Los tiempos de ejecucion del servicio son razonables
Entregables 23.  Las consultas son atendidas con prontitud No aceptable % =
24.  Las explicaciones se dan con claridad 18
items D1v2
25.  Los resultados estan de acuerdo con las expectativas del Rangos
cliente o Bueno 6 14
26.  Los errores c{etectados sor},subsanados_c_on eficacia Aceptatle 15 23
Solucién de % Emste cap_amdad de reaccion ante servicios no progr_amados No aceplable 2% 20
. 0s cambios fuera de fecha son atendidos con prontitud
Problemas 29.  Los entregables son presentados con sus formatos D2v2
establecidos.
30.  Los reportes requeridos son enviados en su totalidad Rangos
Bueno 6 14
Aceptable 15 23
31.  Elservicio brindado permite ser recomendado a otros Noacepiable 24 0
clientes
32.  Ustedes nuestros clientes son nuestros mejores referentes D3V2
Permanencia 33. Los resultados obtenidos con la Consultora son mejores
que las experiencias anteriores
y 34.  Lacontinuidad del Servicio mejora nuestros resultados Rangos
Recomendac 35.  Laopinién que tengo como cliente es buena con respecto a Bueno 6 14
sz la calidad del servicio brindado por la consultora Aceptable 15 23
1on 36.  Nuestra consultora como marca es sinénimo de garantia No aceptable 24 30
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LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA

Distinguido colaborador el siguiente cuestionario tiene como finalidad conocer el Grado de satisfaccion con respectos a la calidad

del servicio otorgado por la EMPRESA IZNES CANCEKA - 2018. Es importante que lea cuidadosamente las preguntas y conteste

lo que usted considera correcto.

Instrucciones:

Lea las siguientes preguntas y conteste con sinceridad, elija una sola opcién marcando con un (x) en el cuadro que corresponda.

1 2 3 4

5

Totalmente de acuerdo De acuerdo Indeciso En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Parte I: La calidad del servicio

Dimension / Items

2fs [ [°]

Dimension 1: Evidencia Fisica

1 Las instalaciones de la Consultora esta acorde con los servicios ofrecidos

2 La tecnologia usada es adecuada

3 La apariencia del personal est& acorde con los servicios ofrecidos

4 La limpieza de las instalaciones es parte importante de la presentacion

5 La informacidén sobre los servicios ofrecidos se obtienen muy facilmente

6 La publicacion en medios de comunicacion es buena
Dimension 2: Personal directo y técnico

7 Los colaboradores que labora en la empresa se muestran altamente calificados

8 Los colaboradores muestran conocimiento adecuado del tema consultado

9 La informacion recibida es procesada sin ningun tipo de alteraciones

10 Cualquier duda respecto de la informacion recibida es consultada

11 La informacion trabajada es escrupulosamente mantenida en reserva

12 Los resultados son mantenidas escrupulosamente en reserva para su cliente
Dimension 3: Capacidad de respuesta

13 El servicios es entregado en el tiempo acordado

14 Las correcciones son realizadas rapidamente

15 Los colaboradores tienen disposicion para resolver los problemas relacionados con el
servicio

16 Los colaboradores estan atentos a las inquietudes del cliente

17 Los colaboradores tienen rapidez en solucionar imprevistos
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18 Los colaboradores aportan con soluciones a imprevistos
Dimension 4:Atencion al cliente

19 La Consultoria brinda una atencion personalizada

20 Los colaboradores buscan conocer que es lo que realmente el cliente necesita

21 Los colaboradores muestran cortesia y amabilidad con sus clientes

22 Los colaboradores muestran capacidad de escuchar y ayudar

23 Los colaboradores comprenden las necesidades y sugieren soluciones a sus clientes

24 Los colaboradores ayudan al entendimiento del problema consultado

Parte 11: La satisfaccion del cliente
Dimension / Items 5

Dimension 1 : Calidad de los entregables

25 El costo del Servicio esté de acuerdo con el servicio brindado por la Consultora

26 Los costos del servicio guarda relacion con los del mercado

27 El servicio se cumplié como se pact6 y con exactitud

28 Los tiempos de ejecucion del servicio son razonables

29 Los reclamos y explicaciones son atendidos con prontitud

30 Las explicaciones se dan con claridad

31 .Dimensidn 2 : Solucién de problemas

32 Los resultados estan de acuerdo con las expectativas del cliente

33 Generalmente los resultados se da de acuerdo a lo esperado

34 Hay capacidad de reprocesamiento ante resultados contradictorios

35 Los reclamos son atendidos con prontitud

36 La Consultora generalmente cumple con los objetivos del Servicio solicitado

37 Los resultados generalmente cubren las expectativas del cliente
Dimensién 3: Permanencia y recomendaciones

38 El servicio brindado permite ser recomendado a otros clientes

39 Nuestros clientes son nuestros mejores propagandistas

40 Los resultados obtenidos con la entrega del servicio generalmente son mejores
o0 iguales a la experiencia obtenida en atenciones anteriores

41 La repeticion del Servicio en el tiempo mejora nuestros resultados

42 Las opiniones de empresas amigas son generalmente buenas con respecto a
la calidad del servicio brindado por la consultora

43 Nuestra marca es sinbnimo de garantia




