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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como propósito determinar la relación entre la calidad 

del servicio y la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios 

profesionales, Chiclayo; siendo un estudio de enfoque cuantitativo, de tipo básica, de 

diseño correlacional - no experimental, descriptiva, haciendo parte del estudio a 88 

clientes a quienes se les aplico los cuestionarios mediante los cuales se obtuvo datos 

relevantes para el estudio; los mismos que fueron analizados y procesados 

estadísticamente utilizando el programa SPSS V.26. Obteniendo como resultado que, 

tanto para la calidad de servicio como para la satisfacción del cliente se encuentran en 

un nivel regular, siendo la frecuencia de 55% y 50% respectivamente; en cuanto a los 

resultados inferenciales, se obtuvo que la relación se da entre la calidad de servicio y 

la satisfacción del cliente es positiva y moderada, siendo esto estipulado al haber 

obtenido un nivel de significancia alto de 0.01, siendo el valor p = 0.000 (p<0.05), lo 

cual hace que se rechace a la hipótesis nula, estableciendo así que existe una relación 

altamente significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. 

Pudiendo concluir que, ambas variables de estudio se relacionan significativamente de 

manera positiva y moderada.  
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Abstract 

 

The purpose of this research was to determine the relationship between the quality of 

service and customer satisfaction in a professional services consulting firm in Chiclayo; 

being a quantitative approach study, basic type, correlational design - non-

experimental, descriptive, making part of the study to 88 customers who were applied 

questionnaires through which relevant data was obtained for the study; the same that 

were analyzed and statistically processed using the SPSS V.26 program. As a result, 

both service quality and customer satisfaction were found to be at a regular level, with 

a frequency of 55% and 50% respectively; as for the inferential results, it was found 

that the relationship between service quality and customer satisfaction is positive and 

moderate, this being stipulated by having obtained a high significance level of 0. 01, 

with a p-value of 0.000 (p<0.05), which rejects the null hypothesis, thus establishing 

that there is a highly significant relationship between service quality and customer 

satisfaction. It can be concluded that both study variables are significantly related in a 

positive and moderate way. 

Keywords: Quality of service, customer satisfaction, consulting. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Actualmente se vive el aumento de la disputa entre las empresas y la manera 

de cómo es que se brinda un servicio de calidad al usuario, por lo que la 

competitividad empresarial hace uso de estándares de calidad para cubrir la 

satisfacción de la clientela a fin de cubrir las desigualdades entre las expectativas 

que tiene antes de tomar el servicio y la percepción que recibe después del servicio 

adquirido (Crispin et al., 2020), asimismo, los clientes también están en la búsqueda 

de un servicio donde se refleje la cortesía, amabilidad y empatía de tal manera le 

produzca interés en el servicio que se ofrece (Ulloa et al., 2020). En tal sentido la 

satisfacción se entiende como la realización de las perspectivas que presenta un 

cliente tras recibir un servicio (Ramírez et al., 2020), por lo tal, si el usuario tiene un 

servicio de baja calidad es más probable que lo divulgue a uno que lo hayan 

atendido de forma servicial. (Zárraga et al., 2018). Según Vera y Trujillo (2018), la 

calidad del servicio es establecida por un conjunto de criterios que tienden a 

impactar en la satisfacción y en la retención de consumidores. Por ende, las 

empresas se esfuerzan por satisfacer de los usuarios proporcionando una alta 

calidad de los servicios o productos que ofrecen (Silva et al., 2021), ya que, al acatar 

con sus requerimientos, el nivel de agrado de los clientes se incrementa (Pérez et 

al., 2019). 

A nivel internacional, según Yang y Park (2021) en Corea, el nivel de calidad 

otorgado en el servicio que brindan los establecimientos de salud no lleva a cabo el 

goce de las perspectivas que presenta la población que acude al establecimiento. 

Asimismo, en Palestina, un estudio reveló que la seguridad que se brinda en el 

servicio, la empatía, la capacidad de dar respuesta inmediata a sus dudas y la 

confiablidad repercute en la satisfacción que percibe el cliente, por lo que resulta 

importante la identificación del nivel de estas dimensiones (Murrar et al., 2021). Por 

otro lado, en Por otro lado, en México Patrón (2021) asegura que en el 

departamento de Servicios Escolares se evidencia la falta de amabilidad 60%, la 

cortesía y la ausencia de empatía 34% causando que los estudiantes no reciban las 
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necesidades que requieren, asimismo Padlee et al. (2018) en un estudio realizado 

en el rubro turístico y hotelero expresaron que la calidad otorgada en el servicio 

incide en la complacencia del consumidor, pues el 33.9% del goce de los usuarios 

fue explicado por la calidad del mismo. De igual manera en Vietnam, Le et al. (2020) 

manifiestan que la calidad de la prestación está determinada por diversos factores. 

Sin embargo, Shokouhyar et al. (2020) manifiesta que se debe conocer 

exactamente en qué nivel afecta estos componentes la satisfacción del usuario. 

A nivel nacional, Vigo y González (2020) indican que, las compañías deben 

prestar más atención en el nivel de agrado del cliente, la óptima prestación del 

servicio, entre otros. Por lo que, según Arias (2019), es recomendable gestionar 

estándares de calidad. Por otro lado, en Lima, Ramos et al. (2020) en el sector 

salud, identificó que el 23% reportó una calidad de atención alta, lo que generó una 

alerta, ya que el porcentaje estuvo muy por debajo del que se esperaba, de manera 

que se considera perfeccionar las particularidades de la calidad de la prestación 

para poder obtener una buena complacencia del usuario, empero, en el campo de 

la educación, Acuña et al. (2021) obtuvo que el 66% afirmó una buena calidad del 

servicio, por lo que el 67.5% resultó estar satisfecho por el servicio educativo, de tal 

manera alude al nexo que ocurre entre las variables ya que la satisfacción fue 

influencia por el 54.7% de la calidad de la prestación otorgada. La telefonía móvil 

en Puno se evidencia una insatisfacción por parte de los usuarios esto se debe a 

una mala cobertura 48%, la falta de solución ante un problema causa insatisfacción 

de los usuarios (Arpasi et al., 2021) 

La agencia de marketing y diseño está enfocada en brindar servicio de 

diseño, publicidad, actualización de redes sociales teniendo más de 600 clientes. 

Para la investigación se ha tomado el servicio de marketing y diseño, con un total 

de 88 clientes, a los cuales se evaluará la satisfacción de ellos. 

En relación a lo especificado líneas arriba, se formula la siguiente 

interrogante: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo? 
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Tal es que, se justifica teóricamente pues comparte conocimiento conceptual 

de las variables tomadas en cuenta en el estudio, con base en sus teorías e 

investigaciones antepuestas; justificación metodológica, debido a se utilizará 

medios que posibiliten la obtención de datos de las variables, finalmente, 

justificación practica porque este trabajo servirá como guía para otras empresas que 

tengan los mismos servicios y puedan ejecutar los mismos instrumentos teniendo 

resultados que servirán para determinar el nexo entre las variables. 

Bajo este contexto, se determinó como objetivo general: Determinar el nivel de la 

calidad del servicio y la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de 

servicios profesionales, Chiclayo, asimismo, se tuvo en cuenta como objetivos 

específicos: Analizar el nivel de la calidad del servicio y satisfacción del cliente en 

una empresa Consultoría de servicios profesionales, determinar la relación entre la 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía, elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo. Asimismo, se pretende corroborar la siguiente hipótesis general: Existe 

relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en una empresa 

Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo, del mismo modo, se establecieron 

hipótesis específicas; el nivel de calidad del servicio y la satisfacción del cliente es 

alto en una empresa de Consultoría de servicios profesionales, existe relación entre 

la fiabilidad del servicio y la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de 

servicios profesionales, Chiclayo, existe relación entre la sensibilidad del servicio y 

la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo, existe relación entre la seguridad del servicio y la satisfacción del cliente 

en una empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo, existe relación 

entre la empatía del servicio y la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría 

de servicios profesionales, Chiclayo, y, existe relación entre los elementos tangibles 

y la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo.
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II. MARCO TEÓRICO 

En esta sección, se consideró establecer investigaciones previas a nivel 

internacional y nacional. 

 Respecto al ámbito internacional, en Laos, Law et al. (2022) sostuvieron como 

finalidad identificar los factores que intervienen en la satisfacción del usuario y la 

calidad de prestación del servicio, para lo cual se consideró un estudio con enfoque 

cuantitativo, descriptivo y correlacional, en el que se consideró a 385 pasajeros del 

aeropuerto internacional de Wattay como muestra de estudio, a quienes se les fue 

aplicado un cuestionario como instrumento para registrar la información. De acuerdo 

a los resultados; el precio y valor percibido, la calidad del servicio, el valor del 

programa, la singularidad, la seguridad, la facilidad de la conveniencia, la 

promoción, la interacción del servicio, la credibilidad y la confiabilidad, inciden de 

manera significativa en el grado de complacencia del cliente ya que presentan una 

correlación estadísticamente significativa con una p<0.0001. Se llegó a la 

conclusión de que las dimensiones mencionadas anteriormente repercuten en la 

calidad de la prestación del servicio, asimismo, se confirma la existencia de un nexo 

positivo y significativos en las variables del estudio. 

 En Bangladesh, Hossain et al. (2021) persiguieron indagar cómo repercute la 

confianza en el personal del servicio de entrega a domicilio y la calidad del servicio 

en la satisfacción del usuario. El estudio utiliza un examen factorial para agrupar 

varias calidades de servicio y sus dimensiones, se consideró como muestra de 

estudio a 259 compradores en línea, asimismo, se utilizó como método para 

registrar la información a la encuesta y, un cuestionario a modo de instrumento, que, 

de acuerdo a los resultados, las dimensiones garantía, empatía, fiabilidad, sensible 

y tangible evidenciaron una confiabilidad aceptable, superior a 0.8. Según la 

evaluación del modelo estructural, la calidad del servicio (β=0.399) y la confianza 

(β=0.182) influyen significativamente (p<0.001) en el nivel de satisfacción del 

usuario, debido a lo cual, se determinó que logró tener un efecto en los grados de 

satisfacción, la calidad proporcionada en el servicio. 
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En Turquía, Demirel, (2021) pretendió investigar cómo los sistemas de gestión 

centrados en el cliente contribuyen a los servicios digitales mediante el uso de 

servicios digitales La investigación utiliza mínimos cuadrados parciales para 

construir un sistema de ecuaciones estructurales basado en la información empírica 

de una encuesta en línea de 405 clientes de servicios digitales en la región turca de 

Kocaeli. En los resultados se evidenció que las dimensiones fiabilidad (r=0.940), 

características concretas (r=0.970), entusiasmo (r=0.991), confianza (r=0.991) y la 

sensibilidad (r=0.986) presentaron un nexo significativo (p<0.01) con el índice de 

satisfacción de los consumidores. Concluyéndose que, las variables mencionadas 

favorecen el desarrollo de las capacidades de la satisfacción de los usuarios, 

además, un alto grado de complacencia de los consumidores con los servicios 

digitales puede contribuir a un mayor rendimiento empresarial; sin embargo, las 

empresas también deben establecer la confianza de los clientes y construir sus 

bienes en consecuencia. 

En Indonesia, Maharsi et al., (2021) tuvo como objetivo investigar y analizar el 

efecto que presenta una óptima prestación del servicio sobre el deseo de comprar 

gasolina a través de la satisfacción cuando los profesores de la Universidad 

Cristiana de Maranatha gastan su dinero en las gasolineras asociadas. El diseño 

del estudio es aplicado y transversal, además, el tamaño de la muestra fue de 106 

profesores para los que se hizo uso de una encuesta a modo de técnica de 

recabación de datos. Los resultados muestran que la significancia fue de 0.001 y el 

coeficiente de correlación fue de 0.798, por lo que aceptamos la premisa alternativa 

de que la calidad del servicio repercute positivamente en la complacencia del 

usuario, ya que esta probabilidad es menor al 5%. Inferimos que la calidad del 

servicio está altamente vinculada con el grado de complacencia de las perspectivas 

que tuvo el cliente. 

Por otro lado, en México, Patrón, (2021), tuvo como propósito reconocer el 

grado de la calidad de la prestación del servicio desde una perspectiva del 

estudiante utilizando un enfoque mixto, el estudio fue exploratorio y descriptivo. Se 
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utilizaron encuestas y entrevistas para recopilar datos sobre la disposición del 

servicio, en donde se tuvo en cuenta a 280 escolares de población de estudio, de 

los cuales 162 fueron seleccionados como muestra de estudio. En lo obtenido, se 

tuvo que el nivel de calidad de la prestación fue la adecuada, las dimensiones que 

no presentaron altas calificaciones por parte de los estudiantes fueron la empatía 

que se otorgó en el servicio y la capacidad de respuesta que se daba ante sus 

interrogantes. Esto llevó a la conclusión de que había deficiencia en la amabilidad 

que proporcionaban los empleados, así como la disposición y tiempo de respuesta. 

Por otro lado, en Ecuador – Guayaquil, Quiroz (2020), se planteó analizar la 

calidad de la atención al usuario prestada por la empresa de transportes 

DAVETRANSPORT S.A., mediante un estudio mixto cualitativo y cuantitativo, de 

tipo exploratorio y descriptivo, utilizando una encuesta centrada en el modelo 

SERVPERF, así como entrevistas, considerando 124 clientes. El resultado 

inferencial fue que la dimensión que presenta una mayor vinculación con la calidad 

del servicio es la tangibilidad representada por un coeficiente de correlación de 0.92, 

seguidamente las dimensiones confiabilidad (0.87), seguridad (0.91), empatía (0.84) 

y capacidad de respuesta (0.86), asimismo se identificó que la empresa ofrece una 

calidad del servicio satisfactoria, sin embargo debe reforzar las dimensiones 

empatía, confiabilidad y capacidad de respuesta, para lograr al 100% las exigencias 

del cliente. Se determinó que la empresa presta un servicio adecuado y satisfactorio, 

pero que hay que mejorar ciertos aspectos. 

 Asimismo, en Indonesia, Istri et al. (2020), el fin de los autores fue identificar 

como la calidad de la prestación, la imagen corporativa y la felicidad del usuario 

repercuten sobre la fidelidad de los clientes mediante un examen sistemático y 

lógico de 100 trabajadores que utilizan cuestionarios. Se puede deducir que cuanto 

mejor sea la oferta de servicios aceptada por los clientes, mayor será el impacto en 

la satisfacción de los mismos. Este estudio aportará conceptualizaciones respecto 

a los impactos de la calidad de las prestaciones en los niveles de satisfacción de los 

usuarios, permitiendo el desarrollo de diversos métodos para incrementar la 
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complacencia del individuo mediante un análisis del vínculo entre las dos variables, 

que serán examinadas en este estudio; donde la dimensión fiabilidad se obtuvo un 

valor inferencial del 14.87; mientras que elementos tangibles el valor inferencial fue 

de 12.070 y el valor inferencial de la empatía fue de 14,927 según la escala utilizada 

mediante la prueba del T-Statistical. 

En Indonesia, Suciptawati, (2019) El objetivo de esta investigación es investigar 

la satisfacción de los consumidores con los servicios prestados por Lembaga 

Perkreditan Desa, un proveedor local de créditos en Bali. Se utilizó una técnica no 

experimental y se realizó una encuesta a 150 consumidores. Los resultados 

muestran que al emplear un cuestionario autoorganizado con preguntas elaboradas 

utilizando una escala de 7 en la evaluación de Likert. Se determinó que, al examinar 

el índice de vinculación entre la calidad y la satisfacción, la dimensión empatía salió 

una puntuación media negativa donde cuyo valor es de -18.1 respecto a la 

puntuación, asimismo la fiabilidad es de -9.28 en puntuación, los elementos 

tangibles son de -9.28 en puntuación y la sensibilidad es de -15.74 en puntuación, 

ante esto se propone mejorar las características correspondientes a la calidad, la 

empatía, la seguridad, la capacidad de respuesta y la fiabilidad, con el fin de 

incrementar el nivel de satisfacción. 

 En Costa Rica, Quesada, (2021), tuvo como finalidad identificar el nexo 

existente con la calidad, el nivel de compromiso, la satisfacción y el rendimiento que 

evidencian los educandos, mediante la realización de un estudio con un enfoque 

mixto, la muestra se constituyó por 132 individuos, a los que se les aplicó un 

cuestionario a modo de instrumento. Los resultados evidenciaron que el nivel de 

satisfacción fue moderado, asimismo, la calidad presentó correlaciones 

significativas evidenciando correlaciones de Spearman de 0.399 hasta 0.480, en el 

cual, solo la dimensión capacidad de respuesta es la que no presente correlación 

con el compromiso, sin embargo, resultó ser media, pues su correlación se obtuvo 

de 0.172 hasta 0.314. La conclusión a la que se llegó fue debido a los diversos 

factores que repercuten en la satisfacción y el compromiso, esto incide en la calidad 
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del servicio administrativo que se otorga al estudiante. Concluyéndose que, la 

hipótesis respecto a Existe una correlación estadísticamente significativa entre la 

calidad del servicio administrativo y la satisfacción de los estudiantes con un grado 

de significación de p=0.000 (p<0.05) por lo cual se admite la hipótesis alterna y se 

rechaza la alterna. 

 Por otro lado, Valenzuela et al., (2019) en Colombia que examinó las 

percepciones de los consumidores de servicios de las PYMES en materia de 

satisfacción. La investigación correspondió a una descriptiva con diseño no 

experimental, considerándose a 50 sujetos para que sean partícipes de la 

investigación. Según los resultados, el 1 por ciento cree que la atención recibida fue 

excepcional, el 23% cree que es buena, el 54% manifestó un nivel regular y el 22% 

considera que es incorrecto; en cuanto al servicio, el 6% cree que es excelente, un 

24% cree que es bueno, un 48% considera que es regular, el 22% indicó que fue 

muy deficiente, concluyendo que, si logra complacer a su clientela con la realización 

del cumplimiento de lo que desean, logrado su fidelidad y el fortalecimiento de su 

servicio. 

A nivel nacional, en Perú - Lima, Alanya, (2020), sostuvo como finalidad 

investigar el vínculo existente entre la calidad otorgada en la prestación del servicio 

y el nivel de complacencia logrado en su clientela, en la organización INSMETAR 

S.A.C. mediante la realización de un estudio aplicado, cuantitativo y correlacional, 

administrando dos cuestionarios a 65 clientes y recogiendo datos que 

posteriormente fueron analizados. Según el análisis descriptivo, se obtuvo un nivel 

alto respecto a las dos variables de estudio, el cual ha sido manifestado por haber 

obtenido un 93.85% y un 86,15% respectivamente; por otro lado, la calidad del 

servicio está muy conectada con el agrado del cliente, pues se obtuvo una relación 

media positiva y directa declarada por un Rho = 0,64. Por último, es vital aumentar 

la calidad del servicio para garantizar que la empresa siga expandiéndose y 

desarrollándose sin que el consumidor vea los cambios realizados. Esta 

investigación previa permitirá descubrir las deficiencias en la calidad del servicio, 



 

 

9 

así como desarrollar planes de mejora para otorgar un óptimo servicio de calidad, 

lo que aumentará el posicionamiento y la fidelidad del consumidor a la organización 

examinada como caso de estudio. 

Asimismo, en Huancayo, Febres y Mercado, (2020) Realizó una investigación 

descriptiva y transversal para medir el índice de satisfacción de los pacientes con la 

calidad de atención en el Hospital Daniel Alcides Carrión en su trabajo. Se utilizó 

una muestra de 292 pacientes para examinar la satisfacción de los clientes 

mediante un cuestionario SERVQUAL estandarizado. Según los resultados, el 

60,3% de los encuestados están satisfechos con toda su experiencia. Las cifras se 

basan en la satisfacción con la seguridad del 86,8% y la empatía del 80,3%. Con un 

57,1% de consumidores insatisfechos, la dimensión de características táctiles 

obtuvo el mayor grado de descontento, posteriormente la dimensión de capacidad 

de contestación otorgada en los servicios sanitarios con un 55,5% de descontento. 

Se constató que el sistema sanitario debería utilizar medios para mejorar los 

servicios sanitarios con el fin de atender a los clientes con un tratamiento oportuno 

y de alta calidad. 

De igual forma, en Huacho, Maturrano, (2019), el propósito del estudio fue 

explicar un vínculo del grado de satisfacción y la prestación del servicio en el 

Gobierno Regional de Lima en una sucursal de Huacho, para lo cual se utilizó un 

estudio mixto cuantitativo y cualitativo, con un diseño no experimental y 

correlacional, utilizando una encuesta para las dos variables de estudio a un total 

de 217 usuarios, el resultado es que se obtuvo un nivel de significación de p = 0,000 

(p< 0,05) en cuanto a fiabilidad, después de usar estadísticas de correlación; 

asimismo en la dimensión seguridad se logró una significancia de p=0.000 (p<0.05); 

y en elementos tangibles se obtuvo un p=0.000 (p<0.05). Por lo que se identifica un 

vínculo significativo entre estas dimensiones y la satisfacción del usuario. Debido a 

lo cual, se evidencia una vinculación importante entre la satisfacción y la 

confiabilidad del usuario. Esto nos permitió inferir que la relación encontrada entre 

las variables en el caso de estudio considerado fue sustancial. Esta investigación 
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servirá para confirmar o desmentir las conclusiones de este estudio demostrando 

así que las realidades empresariales fluctúan en gran medida, haciendo que los 

resultados varíen. 

Asimismo, en Piura, Remache, (2019), la finalidad del estudio fue examinar el 

nexo del grado de complacencia o satisfacción de los usuarios y la calidad de la 

prestación en la compañía SIPECOM S.A., que se encuentra en Guayaquil. Se 

realizó un estudio no experimental, utilizando dos cuestionarios y 12 clientes, dando 

como resultado descriptivo que, las variables en evaluación presentaron un nivel 

muy bueno, obteniendo un 33.33% y un 41.67% respectivamente; por otro lado, en 

cuanto a lo inferencial, se demostró que existe una relación positiva, pues la 

correlación de Pearson fue de un 0.579 en las variables estudiadas. La investigación 

demostrará que tanto la variable satisfacción del usuario como la variable calidad 

del servicio se correlacionan entre sí, lo que lo convierte en un estudio importante 

para ser discutido y argumentado en relación a los hallazgos del estudio, 

delimitando las diferencias entre las poblaciones consideradas en cada uno de los 

casos. 

Por otro lado, en Tacna, Carrasco, (2019), El objetivo del estudio es identificar 

el vínculo existente sobe la fidelidad de los usuarios y la disposición del servicio en 

una organización. Se hizo uso de una técnica cuantitativa para realizar un análisis 

correlacional sobre 214 usuarios que completaron dos cuestionarios, con la 

conclusión de que existe una asociación instantánea y media entre las variables. A 

manera de resultado, se ha obtenido descriptivamente que el 46.3% de los 

encuestados ha presenciado un buen uso del servicio, mientras que para para el 

uso y fidelización del cliente obtuvo un nivel regular, siendo este manifestado por un 

69.2%; por otro lado, se presentan resultados inferenciales, en los que se obtuvo 

una correlación directa y moderada, siendo el valor r de 0.239 y el p-valor de 0.000. 

Por lo tanto, se estableció que, la lealtad y la calidad del servicio están relacionadas 

por una variedad de elementos que interactúan de alguna manera. Como resultado, 

los antecedentes ayudarán a identificar las insuficiencias que perjudican la calidad 
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del servicio, ya que éstas son las que perjudican la felicidad del cliente, y se 

comparará con las investigaciones actuales, además de ser de distintas realidades 

problemáticas. 

Además, en Lima, Morocho y Burgos, (2018), el objetivo del artículo era 

establecer un vínculo de la calidad otorgada en el servicio y la felicidad de la clientela 

de la empresa Alpecorp S.A. El estudio consideró un enfoque correlacional, con 

diseño transversal no experimental, con una muestra constituida por 69 clientes que 

completaron una encuesta para proporcionar datos sobre la variable de calidad del 

servicio. Los resultados revelan que el Rho Sperman es de 0,821, lo que muestra 

una relación, y el valor p es de 0,000 (p<0,05), lo que indica que el vínculo es fuerte 

y significativo. En consecuencia, cuanto mayor sea el nivel otorgado de calidad de 

la prestación, mayor será el grado de felicidad de los clientes. 

En cuanto a las bases teóricas se define a las teorías y los enfoques 

conceptuales de las variables calidad del servicio y satisfacción del cliente. 

Teoría de la variable calidad del servicio: Modelo SERVQUAL, propuesta por 

Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988, el que hace referencia a un instrumento 

que está enfocado en computar el grado de calidad que se proporciona en la 

prestación, de esta manera se puede identificar diversos factores como problemas, 

discrepancias o puntos de quiebre, efectuando una respectiva comparación con la 

expectativa previa que se tiene respecto al servicio o producto; y la percepción que 

se tiene una vez adquirido el servicio, manifestando si en efecto satisface sus 

necesidades de acuerdo a los requerimientos manifestados (Pakurár et al., 2019). 

Teoría de la variable satisfacción al cliente: se toma en cuenta el Modelo de 

Satisfacción del Cliente, Modelo de Baremos Sueco Original SCSB propuesto por 

Fornell en 1992, el cual se enfocó en la capacidad con la que cuenta la empresa 

para generar un determinado servicio o producto. El modelo sueco está compuesto 

por 4 dimensiones. Rendimiento percibido, expectativas del cliente, lealtad y 

reclamaciones del cliente, teniendo en cuenta que este modelo no toma en cuenta 
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al nivel de calidad percibida, ayudando a la confianza de los clientes (Karunakaran 

& Thusyanthy, 2016). 

Setó (2004) define a la calidad del servicio en 5 dimensiones, tales como; la 

dimensión fiabilidad que es considerado como la probabilidad de que un bien 

funcione de forma adecuada en el transcurso de un determinado periodo basándose 

en condiciones operativas específicas la fiabilidad es la destreza para llevar a cabo 

el desarrollo del servicio de una manera comprometida y cuidadosa (Nolasco y Zea, 

2018). 

La dimensión capacidad de respuesta, constituye la forma voluntaria a fin de 

coadyuvar a los consumidores y ofrecerles un asistencia expedita y accesible, 

enfocándose en la actitud y rapidez con la que se atiende las necesidades, 

interrogantes, quejas y problemas que manifiestan los clientes, asimismo está 

basado en la puntualidad y el compromiso por parte de los colaboradores o personal 

(Setó, 2004). 

La dimensión seguridad es el conocimiento y la atención que se efectúa por 

parte del trabajador de la empresa, así como sus habilidades para transmitir 

confianza y credibilidad respecto a lo que manifiestan o comparten durante la 

interacción que tienen con el cliente (Setó, 2004). 

La dimensión empatía es el cuidado atento y personal que una compañía debe 

brindar a sus consumidores, es un aspecto importante y adicional a la confianza de 

los clientes; incrementando la lealtad (Setó, 2004). 

Respecto a la dimensión elementos tangibles, implica el aspecto de la 

instalación física, máquinas, material de comunicación y tecnología; todo ello 

manifiesta el consumidor sobre el nivel de servicio prestado de las compañías. En 

tal sentido mejora la imagen de la empresa. Por lo tanto, es importante para las 

empresas, que inviertan en la disposición de las instalaciones físicas (Setó, 2004). 
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La satisfacción del cliente se evalúa en la percepción que tiene el cliente 

mediante dimensiones para analizar la expectativa de lo esperado y lo recibido de 

modo que, se define mediante 5 dimensiones; Lealtad, valor percibido, 

reclamaciones del cliente, expectativas del cliente (Kotler, 2013). 

Respecto a la dimensión Expectativa es la perspectiva que presenta el 

usuario sobre la excelencia del servicio o producto obtenido, tomando importancia 

por cómo se ejecuta y recoge el proceso de producción y no únicamente 

enfocándose en cómo se recoge (Nolasco y Zea, 2018). 

Acorde a la dimensión Reclamos, sostiene que es el acto escrito o verbal el 

cual efectúa el usuario o cliente sobre una percepción incomoda o disconforme 

denominada queja o reclamo respecto al servicio proporcionado para que la 

empresa brinde una solución (Kotler, 2013). 

Asimismo, para la dimensión valor percibido es el resultado de la 

contrastación que lleva a cabo el cliente en función de los beneficios que percibe y 

los sacrificios efectuados para adquirir un servicio o producto, asignándole un 

determinado valor o mérito; es decir, es el valor que el usuario o cliente está 

dispuesto a costear por un determinado servicio (Kotler, 2013). 

Respecto a la dimensión Lealtad, se refiere al discernimiento de los usuarios 

sobre la recomendación de la empresa para prestar una atención adecuada 

posteriormente, manteniendo la fidelidad de sus clientes (Kotler, 2013). 

En cuanto a los enfoques conceptuales, se procede a definir la calidad del 

servicio como la apreciación de este en base de lo que piensa el usuario, en donde 

realiza una comparación del servicio que esperan recibir y reciben (Haedar et al., 

2021). 

Respecto al siguiente enfoque conceptual, se procede a definir la satisfacción 

del cliente, siendo la disposición del individuo escalado, que se manifiesta al 

momento de realizar la comparativa de lo que se ha observado acerca de lo 
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brindado por la empresa en base a expectativas mismas del consumidor (Suchánek 

& Králová, 2018). 

De acuerdo con Grönroos, se establece un modelo de calidad de servicio, 

donde indica que es el resultado del cotejo entre el servicio que se espera y que se 

recibe, este modelo está fundamentado en la calidad técnica o diseño del servicio y 

la calidad funcional o desempeño del servicio, en el que se basa en “qué” servicio 

recibe el cliente y “como” es que se brinda este servicio respectivamente (Álvarez 

et al., 2019). 

Según Tomic et al., (2018) sostiene que, la satisfacción del cliente consiste 

en la acción de cumplir con cada una de las expectativas por parte del cliente, en 

relación a que tan óptimo sea el servicio brindado para cumplir con las necesidades 

o requerimientos que el cliente da a conocer; es decir es la discrepancia entre los 

requerimientos por parte del usuario respecto a la asistencia y la calidad de cuidado 

que se le brinda (Panday y Nursal, 2021). 

Por otro lado, la satisfacción también se determina midiendo la expectativa 

que el usuario percibe después de adquirir el servicio, haciendo una comparación 

entre lo percibido y lo esperado (Lankamo et al., 2022).
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III. METODOLOGÍA 

 3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación: Se consideró un estudio de tipo básico, toda vez que el 

objetivo de la investigación fue dar a conocer la realidad desconocida respecto a 

las variables tomadas en el estudio, calidad de servicio y satisfacción del cliente 

en la empresa Consultoría de servicios profesionales. Para Patel y Patel, (2019) 

fue básica debido que es conducida por interés científico, con el propósito de 

obtener conocimiento de una realidad desconocida, sin solucionar problemas.  

asimismo, se pretendió resolver cuestionamiento.  

Enfoque de investigación: Fue un estudio cuantitativo, haciendo referencia a 

los datos obtenidos mediante los instrumentos, los mismos que posteriormente 

fueron analizados y procesados de manera estadística, para dar a conocer la 

relación existente entre las variables que se pretende estudiar; pudiendo 

describirlo y explicarlo a través de datos numéricos. De acuerdo con, Scholtz et 

al. (2020) este tipo de investigaciones son sistemáticas de cualquier fenómeno, 

asimismo hacen uso de las herramientas correspondientes para llevar a cabo un 

estudio estadístico con el objetivo de describir mediante el uso de gráficos o 

tablas. 

Diseño de investigación: Concierne a uno no experimental, correlacional, 

descriptivo y transversal en función de que no se empleara la manipulación de 

las variables de la investigación, por lo contrario, se encargó de interpretar para 

llegar a una conclusión factible. Para Baptista et al., (2014) estos son estudios 

en los que las variables no se manipulan intencionalmente para confirmar su 

impacto en los demás. Fue correlacional-Descriptivo, en función de que 

permitieron calcular la correlación existente entre dos o más variables de 

estudio, este proceso se realizó de manera estadística con el propósito de 

aportar ciertos índices del porqué son las posibles causas de esta relación 

(Nilsson et al., 2017). Además, la recolección de información a través de las 



 

 

16 

herramientas se realizó a la vez y por única vez. Así mismo fue de nivel 

correlacional descriptivo debido, a que se tiene como propósito estudiar a las 

variables lo cual permitió reconocer el nivel y relación de calidad del servicio y 

la satisfacción del usuario. Además, fue de corte Transversal porque, se 

recabaron los datos en un único periodo de tiempo.  

X1 

                                                   

                                                 O           r 

 

X2 

Donde: 

O: Muestra observada 

X1: Primera variable cuantificada.  

X2: Segunda variable cuantificada.  

r: Relación entre las variables. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable Independiente: Calidad del Servicio 

Definición conceptual: la calidad del servicio es todo aquel juicio personal 

que presenta el cliente ante el servicio que recibe, es decir es la valoración 

altamente subjetiva relacionada a la satisfacción que las empresas escogen 

para alcanzar la satisfacción, a partir de los requerimientos que presenten los 

usuarios (Nolasco y Zea, 2018). 

Definición operacional: Es un indicador que sirve para mediar o 

determinar la necesidad de la clientela que tienen respecto al servicio brindado, 

a fin de cubrir las perspectivas de los usuarios entre la percepción que tenía 

antes de tomar el servicio. 
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Variable Dependiente: Satisfacción del Cliente 

Definición conceptual: Nolasco y Zea (2018) refieren que es el resultado 

de las expectativas y el beneficio que el cliente percibe y adquiere al obtener un 

determinado servicio o producto que logra complementar sus necesidades.  

Definición operacional: La variable satisfacción del cliente, es aquella 

percepción del usuario que estudia respecto a un servicio adquirido en una 

determinada empresa o negocio.  

Escala: Ordinal: Siendo para la variable Calidad de servicio las escalas de 

Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5). Respecto 

a la variable satisfacción del cliente, sus escalas fueron Totalmente en 

desacuerdo (1), Desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4) y Totalmente de 

acuerdo (5). 

Confiabilidad: Respecto a la variable Calidad de servicio se ha obtenido 

una confiabilidad de 0.804, siendo este instrumento aplicable para el estudio, el 

cual se encuentra conformado por un total de 27 ítems. 

En función a la variable satisfacción del cliente, se alcanzó una confiabilidad 

del 0.801, permitiendo ello que sea aplicable para el estudio, dicho instrumento 

está conformado por un total de 20 ítems. 

3.3. Población, muestra y muestreo  

Población: Se examinó a 240 clientes que son clientes en una empresa 

Consultoría de servicios profesionales en el servicio de diseño gráfico. De 

acuerdo con Otzen y Manterola (2017) significa a una agrupación de individuos 

con características similares, ya sean individuos, objetos o eventos.  

Criterios de inclusión: Personas que se encuentran tomando el servicio 

Personas a nivel nacional de la ciudad, de lima, Chiclayo y Puno. 
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Criterios de exclusión: Personas que no adquieran servicios o 

productos durante esos meses. Personas que se encuentren en Cuzco, 

Arequipa, Trujillo. 

Muestra: Se realizó el cálculo muestral para muestra finita según Anexo 

01 por lo cual, se determinó un total de 88 clientes que asisten a la empresa 

Consultoría de servicios profesionales. De acuerdo con Otzen y Manterola 

(2017) siendo definida como una porción o extracción de componentes que 

constituyen a la población objeto de estudio. 

Muestreo: Se consideró como tipo de muestreo al Probabilístico, de tipo 

Aleatorio Simple. Pues todo elemento considerado como muestra presentó la 

oportunidad de ser seleccionado, la cual fue la representación de la población. 

Según Otzen y Manterola (2017) sostiene que este tipo de muestreo 

proporciona la oportunidad de que los participantes sean seleccionados, en el 

mismo que se utilizó fórmulas con la finalidad de identificar la cantidad de 

participantes, el cual es considerado como un tipo de muestreo aleatorio simple. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Con el objeto de recabar información, se hizo uso de la encuesta por parte 

de los trabajadores administrativos. Según Arias (2020) afirma que es una 

técnica que representa la parte general de la adquisición de datos y caracterizan 

cómo los científicos pueden obtener datos para que puedan decidir qué 

herramientas usar. 

Por ende, se hizo uso del cuestionario. En la que Arias (2020) enfatiza que 

el cuestionario es una herramienta metodológica construida por ítems de 

manera sistemático de cuestionarios escritos que pueden ser interrogativos o 

afirmativos y que existe una relación entre variables e indicadores. 
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3.5. Procedimientos 

Inicialmente se precisó las etapas del procedimiento de datos que 

conllevarán al desarrollo de la investigación. 

Etapa de permiso: En la primera etapa se solicitó permiso a la empresa 

consultora de servicios profesionales mediante una carta de solicitud dirigida a 

la gerente para poder realizar la investigación. 

Etapa de recojo de datos: Una vez aceptado el permiso se procedió a aplicar 

dos cuestionarios para medir las variables, Calidad del servicio y Satisfacción 

del Cliente, efectuados a través de la encuesta como técnica y fue aplicado a 

88 clientes de la compañía consultora a fin de determinar el nivel de satisfacción 

del usuario.  

Etapa de ejecución: Al haberse recolectado los datos se procedió a analizar 

estadísticamente, mediante el programa SPSS V.26 utilizando. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Respecto ello, se aplicaron métodos estadísticos, descriptivos e inferencial 

porque se demostró las hipótesis planteadas (alternativa y nula). De modo que, 

se empleó el programa IBM SPSS 26 en el idioma español, y hojas de Excel a 

partir de la cual se recopilan estadísticas descriptivas, incluyendo tablas de 

frecuencias y datos, y luego mediante análisis inferencial para poder extraer los 

resultados obtenidos y detallar las conclusiones.  

3.7. Aspectos éticos 

Los criterios considerados se encontraron en función a la neutralidad, 

validez, claridad, consistencia, relevancia, entre otros. En tal medida, se 

consideraron también los principios éticos relacionados al reglamento de la 

Universidad César Vallejo, optando por la beneficencia (está enfocada en 

buscar el bien para los individuos que son participes del estudio, por ello se 

aplicara un cuestionario de manera anonimato), no maleficencia (está centrado 

en no ocasionar daño alguno de ningún tipo a los individuos que son participes 
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del estudio y tener en cuenta la prevención), autonomía (se refiere al derecho 

que tienen cada uno de los individuos para tomar decisiones de forma 

voluntaria) y justicia (se refiere a considerar los principios o consecuencias que 

se puedan originar en relación a los actos). 
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IV.    RESULTADOS 

        Análisis descriptivo 

Objetivo específico 1: Analizar el nivel de la calidad del servicio y satisfacción del 

cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales. 

Figura 1  

Calidad del servicio 

 

    Nota: Se pudo apreciar que de la totalidad de los usuarios encuestados (88) 

de la empresa Consultoría de servicios profesionales en Chiclayo que dieron 

respuesta al cuestionario, el 55% indicó que percibe de la empresa en estudio, 

un nivel regular, el 25% manifestó que es deficiente y solo el 20% alude a que 

el nivel es bueno, por lo que se deduce que aproximadamente una gran 

proporción de clientes no están del todo convencidos que la calidad del servicio 

sea buena, debido a que la valoración subjetiva que tienen de la empresa es 

regular. 
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Tabla 1  

Nivel de las dimensiones de la variable calidad del servicio 

Nivel 
Fiabilidad 

Capacidad 
de 

respuesta 
Seguridad Empatía 

Elementos 
tangibles 

fi % fi % fi % fi % fi % 

Deficiente 25 28% 26 30% 24 27% 29 33% 23 26% 

Regular 44 50% 44 50% 44 50% 42 48% 46 52% 

Bueno 19 22% 18 20% 20 23% 17 19% 19 22% 

Total 88 100% 88 100% 88 100% 88 100% 88 100% 

Nota. Según la tabla 1. Respecto a las dimensiones pertenecientes a la variable 

calidad del servicio se tuvo que, en todas ellas gran proporción de la muestra 

encuestada manifestó niveles regulares; inicialmente para la dimensión fiabilidad se 

logró que alrededor del 50% manifestó que la empresa en estudio regularmente se 

cumple con lo prometido en los tiempos establecidos, por lo que resulta ser regular la 

eficiencia que proporcionan; en la dimensión capacidad de respuesta, el 50% hizo 

referencia que no perciben una buena comunicación con la empresa, de la misma 

manera, regularmente responden con rapidez a las preguntas realizadas; en la 

dimensión seguridad, el 50% de los encuestados manifestó que la empresa no le 

transmite del todo una confianza en los servicios contratados; para la dimensión 

empatía, el 48% hizo referencia que regularmente el trato que percibe por parte del 

personal es amable, de la misma manera, regularmente la empresa comprende y 

conoce sus necesidades; por último, para la dimensión elementos tangibles, el 52% 

aludió que ocasionalmente las tecnologías y las instalaciones son las adecuadas, esto 

a causa de que el servicio se desarrolla de manera virtual, por lo que los clientes no 

pueden afirmar que las instalaciones son cómodas. Ante lo descrito se puede exponer 

que en la empresa Consultoría de servicios profesionales en Chiclayo, la empatía con 

el cliente no es tan buena, ya que fue la que mayor porcentaje de deficiencia presentó, 

por el contrario, la dimensión seguridad fue la que mayor porcentaje presentó en 
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cuanto al nivel alto, no obstante, se necesita mejorar el servicio para lograr niveles 

óptimos en cuanto a la calidad del servicio percibido por el cliente. 

Figura 2  

Satisfacción de los clientes 

 

Nota. Respecto a las respuestas otorgadas por los clientes de la empresa 

Consultoría de servicios profesionales en Chiclayo se tuvo que, el 26% de los 

encuestados mediante las respuestas dadas al cuestionario manifestó un nivel 

deficiente, es decir que no se encontraban satisfechos con el servicio, el 50% 

evidenció un nivel regular, es decir que no tenían ni una satisfacción baja ni alta, 

y el 24% manifestó una buena satisfacción con el servicio, por lo que se puede 

expresar que se necesita optimizar la prestación del servicio con la finalidad de 

obtener mejores niveles de satisfacción. 
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Tabla 2  

Nivel de las dimensiones de la variable satisfacción del cliente 

Nivel 
Expectativas Valor percibido Reclamos Lealtad 

fi % fi % fi % fi % 

Deficiente 24 27% 26 30% 26 30% 22 25% 

Regular 44 50% 50 57% 48 55% 45 51% 

Bueno 20 23% 12 14% 14 16% 21 24% 

Total 88 100% 88 100% 88 100% 88 100% 

Nota: En cuanto a las dimensiones pertenecientes a la satisfacción del cliente, se tuvo 

que en todas prevaleció el nivel regular o medio; para la dimensión expectativas, el 

27% indició a través de sus respuestas una deficiencia, el 50% manifestó niveles 

regulares y el 23% indicó una buen nivel; para la dimensión valor percibido, el 30% 

hizo referencia a que es deficiente, el 57% indicó que es regular y solo el 14% 

manifestó que es bueno; para la dimensión reclamos, el 30% manifestó deficiencia, el 

55% indicó que fue regular y el 16% manifestó un buen nivel; por último, para la 

dimensión lealtad, se tuvo que el 25% indicó un deficiencia, el 51% indicó niveles 

regulares y el 24% manifestó un buen nivel. 
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Análisis inferencial 

Tabla 3  

Prueba de normalidad 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Calidad del servicio 0,146 88 0,000 

Satisfacción de los clientes 0,108 88 0,013 

 

Ho: Los datos siguen una distribución normal 

H1: Los datos no siguen una distribución normal 

En función de que la muestra corresponde a 88 participantes, se utilizó la prueba de 

Kolmogórov-Smirnov, empleada para muestras ascendentes a 50 datos, en tanto, la 

prueba estadística nos proporcionó una significancia de p=0.000 para calidad del 

servicio y p=0.013 para la satisfacción de los clientes, ambas resultaron ser menos del 

α=0.05, lo que posibilitó rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna, 

infiriéndose que la información no persigue una distribución normal, de manera que 

para desarrollar los objetivos planteados y examinar si existe vinculación entre las 

variables, se hará uso de una prueba no paramétrica, específicamente de la prueba 

de correlación de Rho de Spearman. 
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Objetivo específico 2: Determinar la relación entre la fiabilidad del servicio y la 

satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo. 

Hipótesis específica 2 

H0: No existe relación entre la fiabilidad del servicio y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

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

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

Tabla 4  

La Fiabilidad del servicio en la satisfacción de los clientes 

 Satisfacción de 
los clientes 

 
Rho de 

Spearman 

 
Fiabilidad  

Coeficiente de 
correlación 

 
Sig. (bilateral) 

,439** 
 
 

0.000 
 

         N                                 88 

Nota. En función a la significancia lograda de p = 0.000 (p<0.05) se posibilitó la 

aceptación de la hipótesis alterna, por lo que se estableció el nexo altamente 

significativo entre la dimensión fiabilidad del servicio y la variable satisfacción del 

cliente en la Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. Asimismo, de acuerdo 

al coeficiente Rho de Spearman =0.439 se identificó un vínculo positivo y regular entre 

las variables, es decir que, al aumentar los niveles de fiabilidad del servicio, aumentaría 

moderadamente el índice de satisfacción de los clientes, de tal manera en la 

investigación se identificó una fiabilidad del servicio regular, por lo que también se 

manifestó niveles regulares de satisfacción del cliente. 
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Objetivo específico 3: Determinar la relación entre la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo. 

Hipótesis específica 3 

H0: No existe relación entre la capacidad de respuesta del servicio y la satisfacción del 

cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

H1: Existe relación entre la capacidad de respuesta del servicio y la satisfacción del 

cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

Tabla 5  

Capacidad de respuesta en la satisfacción 

 Satisfacción de los 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Capacidad de 
respuesta 

Coeficiente de 
correlación 

,501** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 88 

  

Nota. Se identificó una significancia de p=0.000 (p<0.05), infiriendo en razón de ello la 

existencia de una relación entre la dimensión capacidad de respuesta del servicio y la 

satisfacción del usuario en la empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo, dicha relación resultó ser positiva y moderada esto de acuerdo al coeficiente 

rho de Spearman = 0.501, por ende, se advierte que al aumentar los niveles de 

capacidad de respuesta de forma regular, se incrementa la satisfacción de los clientes, 

de tal manera en la investigación se identificó un nivel regular de capacidad de 

respuesta del servicio, por lo que también se manifestó niveles regulares de 

satisfacción del cliente. 
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Objetivo específico 4: Determinar la relación entre la seguridad del servicio y la 

satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo. 

Hipótesis específica 4 

H0: No existe relación entre la seguridad del servicio y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

H1: Existe relación entre la seguridad del servicio y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

Tabla 6  

Seguridad del servicio en la satisfacción de los clientes 

 Satisfacción de los 
clientes 

Rho de 
Spearman 

   Seguridad 

Coeficiente de 
correlación 

,395** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 88 

  

Nota. De acuerdo a la significancia de p=0.000 (p<0.05) posibilitó la aceptación de la 

hipótesis alterna, en tal sentido se fijó la presencia de una relación altamente 

significativa entre la seguridad del servicio y la satisfacción del usuario en la empresa 

Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. Asimismo, en relación al coeficiente 

de Rho de Spearman = 0.395 se identificó un nexo positivo y débil entre las variables, 

es decir que en la investigación se identificó un nivel regular de seguridad del servicio, 

por lo que también se manifestó niveles regulares de satisfacción del cliente. 
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Objetivo específico 5: Determinar la relación entre la empatía del servicio y la 

satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo. 

Hipótesis específica 5 

H0: No existe relación entre la empatía del servicio y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

H1: Existe relación entre la empatía del servicio y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

Tabla 7  

Empatía del servicio en la satisfacción de los clientes 

 Satisfacción de los 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Empatía 

Coeficiente de 
correlación 

,523** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 88 

Nota. Se logró obtener una p=0.000 (p<0.05) que posibilitó establecer la existencia de 

una relación altamente significativa entre la dimensión empatía del servicio y la 

satisfacción del cliente en la empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo, 

además se identificó un coeficiente rho de Spearman = 0.523 que manifiesta una 

correlación moderada y positiva entre la dimensión y la variable, esto indica que se 

evidenció un nivel regular de empatía del servicio, asimismo, también se manifestó 

niveles regulares de satisfacción del cliente. 
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Objetivo específico 6: Determinar la relación entre los elementos tangibles del 

servicio y la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios 

profesionales, Chiclayo. 

Hipótesis específica 6 

H0: No existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

H1: Existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

Tabla 8  

Elementos tangibles en la satisfacción de los clientes 

 Satisfacción de los 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Elementos tangibles 

Coeficiente de 
correlación 

,348** 

Sig. (bilateral) 0.001 

N 88 

Nota. Se identificó una significancia de p=0.001 (p<0.05) que permitió determinar la 

existencia de un nexo altamente significativo entre la dimensión elementos tangibles 

del servicio y la variable satisfacción del cliente en la empresa Consultoría de servicios 

profesionales, Chiclayo, asimismo, la relación identificada es positiva y débil debido al 

coeficiente rho de Spearman reconocido de 0.348, siendo que se identificó un nivel 

regular de elementos tangibles, también se manifestó niveles regulares de satisfacción 

del cliente. 
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Objetivo general: Determinar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción 

del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

Hipótesis general 

H0: No existe relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

H1: Existe relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

Tabla 9  

Calidad del servicio y satisfacción de los clientes 

 
Satisfacción de los 

clientes 

Rho de 
Spearman 

Calidad del servicio 

Coeficiente de 
correlación 

,502** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 88 

Nota. Se logró obtener una significancia de p=0.000 (p<0.05) que posibilitó aceptar la 

hipótesis alterna, en tal sentido se identificó el vínculo altamente significativo entre la 

calidad del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Consultoría de servicios 

profesionales, Chiclayo, asimismo, en función a lo obtenido del coeficiente rho de 

Spearman = 0.502 se identificó un nexo positivo y moderado entre las variables, es 

decir que percibir una mejor calidad del servicio, aumentaría moderadamente el grado 

de satisfacción de los usuarios, en tal sentido, en el estudio se evidenció niveles 

regulares de calidad del servicio por lo que la satisfacción del usuario fue de manera 

regular. 
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V. DISCUSIÓN 

 

Para analizar el nexo entre las variables que hacen referencia al objetivo 

general, en el que se determinó la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción 

del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. En lo 

referente al análisis inferencial, lo que manifiesta la tabla 8, se identificó un p=0.000 

(p<0.05) que puso en evidencia la existencia de un vínculo altamente significativo entre 

la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes en la empresa Consultoría de 

servicios profesionales, Chiclayo, asimismo, en relación al coeficiente de correlación 

de rho= 0.502 se reconoció una correlación moderada y positiva entre las variables 

calidad del servicio y satisfacción de los clientes. De esta forma, Alanya (2020) quién 

concluyó que, la calidad del servicio se encuentra muy conectada con la satisfacción 

de la clientela, con esta relación media positiva y directa declarada por un coeficiente 

de correlación rho = 0,64. Asimismo, Maharsi et al., (2021) indicó que la significancia 

que obtuvo para la complacencia del usuario y calidad del servicio fue de 0.001 y el 

coeficiente de correlación fue de 0.798, determinando que la calidad del servicio incide 

positivamente en la satisfacción del usuario, ya que la probabilidad fue inferior al 5%; 

además, manifestó que ofrecer un servicio óptimo permitirá corregir errores y la 

posibilidad de identificar cuándo los clientes requieren más ayuda. Además, en función 

de lo manifestado por Law et al. (2022), nos mostramos de acuerdo cuando menciona 

que la calidad del servicio, influyen de manera significativa en la satisfacción del 

usuario ya que presentan una correlación estadísticamente significativa. 

Por lo consiguiente, es vital aumentar la calidad del servicio para garantizar que 

la organización siga expandiéndose y desarrollándose sin que el consumidor vea los 

cambios realizados, es por ello, la relevancia de analizar la calidad del servicio, ya que 

según Alanya (2020) un modelo de calidad de servicio, manifiesta que la calidad de la 

prestación es producto del cotejo entre el servicio que se espera y que se recibe, por 

otro lado, la satisfacción del cliente consiste en la acción de cumplir con cada una de 

las expectativas por parte del cliente, en relación a que tan óptimo sea el servicio 
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brindado para cumplir con las necesidades o requerimientos que el cliente da a 

conocer. Concretizándose así que el estudio posibilita la solución de los problemas 

visualizados en la Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

Siendo esto argumentado por la teoría dirigida para la calidad de servicio, en la 

que se presenta el modelo SERVQUAL propuesta por Pakurár et al. (2019), cuyo único 

fin es el de dar a conocimiento el nivel de calidad que presenta la compañía, pues fue 

aplicado a manera de encuesta, determinando así indicadores tales como problemas, 

discrepancias o puntos críticos, los cuales, causan la apreciación de una pésima o 

deficiente calidad de servicio. 

De acuerdo con la complacencia de los usuarios, una comparación al estudio 

realizado por Febres y Mercado (2020), difieren, ya que los investigadores 

evidenciaron que el 60.3% de su muestra encuestada manifiesta niveles altos de 

satisfacción con la experiencia en el lugar de estudio, asimismo, los resultados de 

Remache (2019), también resultaron opuestos, ya que un porcentaje considerable 

(66.7%) manifestó una buena satisfacción del cliente en la empresa considerada en su 

investigación. Ideas respaldadas por haber encontrado cierto paralelismo con el 

modelo de Baremos Sueco Original SCSB propuesto por Fornell en 1992 cuyo 

principal fin a considerar, fue el de las posibles características adquiridas por la 

empresa para poder otorgar o generar satisfacción hacia los clientes, el cual se basa 

en diversos indicadores, tales como el del rendimiento, expectativas y lealtad percibida 

por el mismo cliente o usuario final en la empresa. 

Para el primer objetivo específico se realizó un análisis descriptivo para analizar el 

nivel de calidad del servicio y  satisfacción de los usuarios, los resultados descriptivos 

reflejaron que el nivel de calidad del cliente por el cliente fue regular, como se evidencia 

en la figura 1, donde el 55% manifestó mencionado nivel, por otro lado, el 25% indicó 

que la calidad del servicio es deficiente y solo el 20% manifestó que es bueno, de tal 

manera se deduce que aproximadamente una gran proporción de clientes no están del 

todo convencidos que la calidad del servicio sea buena, debido a que la valoración 

subjetiva que tienen de la empresa es regular. Por otro lado, en la figura 3, respecto a 
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la satisfacción de los usuarios de la empresa Consultoría de servicios profesionales en 

Chiclayo se tuvo que, el 50% de los clientes no se encontraban ni satisfechos 

totalmente, ni insatisfechos, es decir manifestaron un nivel regular de satisfacción, en 

cuanto al 26% de los encuestados manifestaron niveles deficientes, es decir que no se 

encontraban satisfechos con el servicio, mientras que el 24% manifestó una buena 

satisfacción con el servicio, debido a lo cual se puede expresar que se necesita mejorar 

la prestación del servicio para obtener niveles más óptimos de satisfacción de los 

mismos. En relación a la calidad del servicio, una comparación con lo logrado por la 

investigación de Valenzuela et al. (2019), puso en evidencia que los resultados 

lograron ser similares, ya que encontró en su estudio que, el grado predominante de 

la calidad de servicio que distinguen los consumidores de las PYMES fue regular, 

debido a que el 48% de sus colaboradores lo manifestaron, además de que el 22% 

indicó que fue deficiente, mientras que el 6% afirmó que fue excelente y solo el 24% 

evidenció que fue bueno. De la misma manera, en comparación con lo obtenido por 

Carrasco (2019), los resultados fueron similares ya que evidenció que el 44.4% de su 

muestra indicó un nivel regular de calidad del servicio, sin embargo, el 46.3% manifestó 

niveles altos, por lo que ambos niveles identificados revelaron porcentajes cercanos, 

entonces, a manera general, se puede manifestar que sus encuestados reflejan una 

calidad de servicio aceptable, de tal forma se necesita reforzar el servicio para que la 

proporción de lo que señalen un nivel alto, sea más representativa. 

Simultáneamente, se realizó la corroboración respecto a lo logrado en el 

segundo objetivo específico, consistente en determinar la relación entre la fiabilidad 

del servicio y la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios 

profesionales, Chiclayo, a partir de la significancia obtenida de p=0.000 (p<0.05), 

identificada en la tabla 3, asimismo, el coeficiente de rho de Spearman de 0.439, puso 

en evidencia de que la relación identificada fue positiva y regular entre las variables, 

es decir que al aumentar los niveles de fiabilidad del servicio, aumentaría 

moderadamente el grado de complacencia de los usuarios, de tal manera en el estudio 

se identificó un nivel regular de fiabilidad del servicio, por lo que también se manifestó 
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niveles regulares de satisfacción del cliente. Ante esto, dichos resultados en 

comparación a Demirel (2021) resultan ser similares, pues menciona que la fiabilidad 

se vincula de forma significativa con la satisfacción del usuario, pues evidencia una 

significancia menos a 0.05, sin embargo, resulta diferir de acuerdo al coeficiente de 

correlación ya que obtienen un rho= 0.940, de lo que deduce que la dimensión de la 

calidad de los servicios digitales favorece el desarrollo de las capacidades de 

satisfacción de los usuarios. Ante esto; se puede concluir que la fiabilidad constituye 

un elemento que permite medir a la satisfacción, siendo el encargado de garantizar el 

adecuado funcionamiento del producto adquirido aun de haber pasado un tiempo 

determinado, siendo esta dirigida netamente en la parte operativa del producto, 

cerciorándose que cada funcionalidad de este se ejecute normalmente. En 

comparación con lo obtenido por Palacios (2021) resultan ser similares, ya que obtiene 

una significancia de p=0.000 y un coeficiente de correlación de Spearman de 0.394, 

en tanto determinó el nexo altamente significativo entre la dimensión y la variable, no 

obstante, el vínculo fue positivo y regular. 

Contrastando los resultados con lo que manifiesta Nolasco y Zea (2018) quien 

infiere que la fiabilidad es considerada como la probabilidad de que un bien funcione 

de forma adecuada en el transcurso de un determinado periodo, basándose en 

condiciones operativas específicas la fiabilidad es la capacidad para realizar el servicio 

de una manera comprometida y sigilosa, es decir, se infiere que la empresa de 

cumplimiento a su contrato, sobre los servicios y los precios proporcionados en un 

inicio. 

Asimismo, se comparó lo obtenido respecto al tercer objetivo específico, el cual 

pretende determinar la relación entre la sensibilidad del servicio y la satisfacción del 

cliente en una empresa de Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. A partir 

del análisis inferencial, en la tabla 4, se identificó una significancia de p=0.000 que al 

ser menor a 0.05 se logró estipular la existencia de una relación entre la capacidad de 

respuesta del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Consultoría de 

servicios profesionales, Chiclayo, dicha relación es moderada y positiva a razón del 



 

 

36 

coeficiente rho de Spearman identificado de 0.501, por lo cual se puede manifestar 

que, en la investigación se identificó un nivel regular de capacidad de respuesta del 

servicio, de tal forma se manifestó niveles regulares de satisfacción del usuario. Dichos 

resultados fueron corroborados por lo obtenido por Ramos et al. (2020) quién 

determinó el nexo entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del consumidor, 

debido a que obtuvo una significancia de p=0.000 (p<0.05), asimismo, el vínculo 

resultó ser positivo y moderado en función del coeficiente de correlación de 0.585. De 

la misma manera, la investigación realizada por el autor Palacios (2021) también 

manifestó resultados similares, al identificar una significancia de p=0.000 (p<0.05) y 

un coeficiente de correlación de Spearman de 0.521, determinándose una relación 

moderada y positiva entre la satisfacción del usuario y la capacidad de respuesta, es 

decir que, a mayor capacidad de respuesta por parte del servicio, mayor será la 

proporción de usuarios encuestados. Ante ello, se llegó a la conclusión que, la 

capacidad de respuesta constituye un factor elemental a considerar en cualquier 

empresa que brinda algún servicio, pues es el periodo en el que se pueden absolver 

dudas, reclamos y asistencia primordial ante cualquier circunstancia, del mismo modo, 

Setó (2004) precisó que esta dimensión hace hincapié en la puntualidad y compromiso 

que se demuestra por parte del personal de la empresa u organización, en el que 

prácticamente el usuario final percibe con mayor frecuencia al momento de ser 

atendidos en una entidad. 

Por otra parte, respecto al cuarto objetivo específico, el mismo que pretende 

determinar la relación entre la seguridad del servicio y la satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, mediante un análisis inferencial 

expuesto en la tabla 5, se alcanzó una significancia de p=0.000 (p<0.05) que puso en 

manifiesto la existencia de una relación altamente significativa entre la seguridad del 

servicio y la satisfacción de los clientes, asimismo, mediante el coeficiente de 

correlación de Spearman de 0.395, dicha relación fue positiva y débil entre las 

variables, de tal forma, en el estudio se identificó un nivel regular de seguridad del 

servicio, por lo que también se manifestó niveles regulares de satisfacción del cliente. 
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Confirmado por Maturrano (2019), quién expreso en su investigación que la seguridad 

del servicio está altamente relacionado con la satisfacción del usuario, esto debido a 

que obtuvo una significancia de p=0.000 que es menor al 0.05, en tanto resultó 

significativo, asimismo identificó que la relación era alta y positiva, pues el coeficiente 

de correlación fue de 0.789, deduciéndose que la dimensión seguridad, es el 

conocimiento y la atención que se efectúa por parte del trabajador de la empresa, así 

como sus habilidades para transmitir confianza y credibilidad respecto a lo que 

manifiestan o comparten durante la interacción que tienen con el cliente. Por otro lado, 

los resultados fueron distintos a lo logrado por Ramos et al. (2020) ya que obtuvo una 

significancia de p=0.287 y un coeficiente de correlación de Spearman de 0.097, 

manifestando que no se da una relación entre la dimensión y la variable, además, el 

coeficiente manifestó un vínculo casi nulo, de tal forma determina que en la empresa 

donde llevó a cabo la investigación, la seguridad no interviene en la satisfacción del 

cliente. No obstante, Setó (2004) manifiesta que la seguridad es la cognición y la 

atención que se efectúa por parte del trabajador de la empresa, así como sus 

habilidades para transmitir confianza y credibilidad respecto a lo que manifiestan o 

comparten durante la interacción que tienen con el cliente.  

Además, se llevó a cabo la contrastación de lo obtenido en el quinto objetivo 

específico, el mismo que sostenía determinar la relación entre la empatía del servicio 

y la satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo. A partir de lo inferencial en la tabla 6, se logró obtener una significancia de 

p=0.000 (p<0.05) el cual conllevó a determinar el nexo significativo que hay entre la 

empatía en el servicio y la satisfacción de los clientes en la empresa Consultoría de 

servicios profesionales, Chiclayo, de la misma manera, por medio del coeficiente de 

correlación de Spearman de 0.523, dicha relación identificada fue positiva y moderada, 

de manera que un nivel regular de empatía del servicio, manifiesta niveles regulares 

de satisfacción del cliente. Refutado por lo obtenido de la investigación de Remache 

(2019) que identificó una significancia mayor a 0.05 (p=0.090), por lo que dedujo que 

en su estudio la empatía no tiene una relación significativa con la satisfacción del 
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usuario, sin embargo, afirmó que en tanto el grado de empatía se optimice, la 

satisfacción de los usuarios también aumentará, todo en función del coeficiente de 

correlación que obtuvo de 0.510. De la misma manera, la investigación realizada por 

Morocho y Burgos (2018) resultó ser similar, ya que evidenció una significancia de 

p=0.000 (p<0.05) permitiendo ello determinar el vínculo entre la dimensión y la 

variable, precisando que la empatía que se otorga en el servicio repercute en el grado 

de satisfacción que evidencien los usuarios, asimismo, obtuvo un coeficiente de 

correlación de Spearman de 0.705 el cual permitió advertir que la relación identificada 

fue directa y positiva. También, en comparación con la investigación realizada por 

Mejía (2017), los resultados fueron similares, ya que obtuvo una significancia de 

p=0.000 (p<0.05) de tal forma identificó la vinculación altamente significativa entre la 

empatía y la satisfacción de los clientes, con un coeficiente de correlación de Pearson 

de 0.596, que puso en manifiesto el nexo positivo y directo de la dimensión y la 

variable, es decir que la asociación es moderada. A lo que, en relación a Setó (2004), 

se infiere que empatía es el cuidado atento y personal que una compañía debe brindar 

a sus consumidores, en otros términos, es un aspecto importante y adicional con el fin 

de conseguir la confianza de los clientes. 

Para culminar, se procedió a contrastar lo obtenido en el sexto objetivo 

específico, consistente en determinar la relación entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, 

Chiclayo. En la tabla 7, evidenció una significancia de p=0.001 que al ser inferior a 0.05 

posibilitó determinar la existencia de una relación altamente significativa entre los 

elementos tangibles del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Consultoría 

de servicios profesionales, Chiclayo, asimismo, la relación identificada es positiva y 

débil debido al coeficiente rho de Spearman reconocido de 0.348, por lo cual se puede 

manifestar que en el estudio, el nivel regular de elementos tangibles conllevó a que se 

manifieste niveles regulares de satisfacción del cliente. Ante ello, se corrobora con lo 

obtenido por Maturrano (2019) quien indicó que la dimensión presentó una relación 

significativa con la satisfacción del usuario ya que evidenció una significancia de 
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p=0.000 (p<0.05), asimismo, dicha vinculación identificada fue alta y positiva, pues 

obtuvo un coeficiente de correlación de 0.738, determinando que el centro de empleo 

presta un servicio adecuado y satisfactorio, pero que hay que mejorar ciertos aspectos, 

ante ello, los elementos tangibles mejoran la imagen de la empresa. Por lo tanto, es 

importante para las empresas, que inviertan en la disposición de las instalaciones 

físicas. De la misma manera, lo mencionado por Remache, resulta ser similar, ya que 

debido a que logró una significancia de p=0.007 (p<0.05), que le permitió evidenciar 

una vinculación significativa entre la tangibilidad y la satisfacción del usuario, 

asimismo, dicho nexo resultó ser positivo y elevado, esto debido al coeficiente de 

correlación de Pearson de 0.726, evidenciando el autor un nivel muy bueno de 

tangibilidad y un nivel bueno de satisfacción del usuario. En tal sentido, en 

comparación con los resultados de Morocho y Burgos (2018) fueron similares, ya que 

evidenció una significancia de p=0.000 y un coeficiente de correlación de Spearman 

de 0.637, deduciéndose que la vinculación fue directa y positiva entre la dimensión y 

la variable, por lo cual, al presentar un buen grado de elementos tangibles, obtuvo una 

buena satisfacción de los clientes. Corroborando los resultados con lo que manifiesta 

Setó (2004) quien refiere que elementos tangibles se le considera al aspecto de la 

instalación física, máquinas, material de comunicación y tecnología; todo ello 

manifiesta el consumidor sobre la calidad de los servicios de la organización. En tal 

sentido mejora la imagen de la empresa. Por lo tanto, es importante para las empresas, 

que inviertan en la disposición de las instalaciones físicas
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VI. CONCLUSIONES 

1. En la presente investigación se llegó a concluir que, existe una relación entre la 

calidad de servicio y la satisfacción del cliente, con un valor de significancia de 

p = 0.000 (p<0.05), así mismo, dicha relación fue positiva y moderada según 

coeficiente de correlación de rho=0-502. 

2. Respecto al primer objetivo específico, se concluyó que, la calidad del servicio 

está en un nivel regular con 55% de encuestados, del mismo modo, la 

satisfacción de los usuarios se encuentra en un nivel regular por un total de 

50%, por lo cual la mitad presenta inconformidad respecto a la calidad de 

servicio. 

3. Respecto al segundo objetivo específico se llegó a concluir que, existe una 

relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente, con un nivel de 

significancia de p = 0.000 (p<0.05), así mismo dicha relación fue positiva y 

moderada, según el coeficiente de correlación de rho=0.439 

4. En cuanto al tercer objetivo específico se llegó a concluir que, existe una 

relación entre la capacidad de respuesta del servicio y la satisfacción del cliente, 

con un nivel de significancia de p= 0.000 (p<0.05), así mismo dicha relación fue 

positiva y moderada de acuerdo al coeficiente de correlación de rho de 

Spearman = 0.501. 

5. Respecto al cuarto objetivo específico se concluyó que, existe una relación 

entre la seguridad del servicio y la satisfacción del cliente con un nivel de 

significancia de p = 0.000 (p<0.05), así mismo dicha relación sea altamente 

significativa pues el coeficiente de correlación de Spearman =0.395. 

6. En cuanto al quinto objetivo específico se concluyó que, existe una relación 

entre la empatía del servicio y la satisfacción del cliente con un nivel de 

significancia de p= 0.000 (p<0.05), así mismo dicha relación fue positiva y 

moderada de acuerdo al coeficiente de correlación de rho de Spearman = 0.523,  

7. Finalmente, en el objetivo específico seis, se concluyó que existe una relación 

entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente con un nivel de 
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significancia de p=0.001 (p<0.05), asimismo, al obtener una rho de Spearman 

= 0.348 se estipuló que la relación se da de manera positiva y débil.
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VII. RECOMENDACIONES 

● Al gerente general de la empresa objeto de estudio, se le recomienda optar por 

desarrollar una propuesta a manera de mejoramiento de la calidad de servicio 

para poder mejorar la satisfacción del usuario, pues a mejor calidad la 

satisfacción será mayor, siendo este el pilar de poder incrementar la cartera de 

clientes de la empresa para generar más rentabilidad. 

● Al encargado del área administrativa, en ejecutar estrategias que permitan el 

mejoramiento respectivo de la calidad de servicio otorgado a los usuarios, 

siendo esto a tráves de la realización de monitoreos constantes a cada 

trabajador, en el cual se le pueda otorgar su respectiva retroalimentación a fin 

de mejorar. 

● A los trabajadores de la empresa, a brindar información pertinente y fiable, con 

el fin de no obtener discrepancias en un futuro con cada cliente, pues al estipular 

clausulas y aclaraciones de diversos puntos se pueden prevenir futuros 

problemas, lo cual puede que se conviertan en puntos críticos para la atención 

y satisfacción respectivamente. 

● Del mismo modo, se recomienda emplear estrategias que salvaguarden la 

seguridad de información de los consumidores finales, con el fin de crear cierta 

fidelización y confianza en los clientes, promoviendo así la promoción de los 

servicios y productos que ofrece la empresa considerada como caso de estudio. 

● Seguidamente, es importante reflejar empatía por parte de los trabajadores 

hacia los consumidores finales, en el que se garantice la creación de un 

ambiente adecuado libre de tensiones al consumidor final adquiera información 

adecuada y precisa de lo que desea saber. 

● Se recomienda al gerente de la Consultoría de servicios profesionales, que para 

crecer en su rubro e innovar es necesario tener en cuenta que las instalaciones 

en donde se brinda el servicio sea el adecuado que acapare la satisfacción del 

cliente y contar con las ultimas tecnológicas para optimizar tiempos; siendo 

estos elementos tangibles relevantes para ofrecer un óptimo servicio y, por 

ende, los usuarios se encuentren complacientes del servicio en su totalidad. 
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VIII. PROPUESTA 

Resumen: La siguiente propuesta consta de estrategias basadas en las dimensiones 

de la teoría de la calidad del servicio a fin de mejorar la satisfacción del usuario. Las 

cuales estuvieron basadas en las respuestas de un cuestionario en donde se 

determinó que la calidad del servicio es baja en todas sus dimisiones, por tal razón se 

realizó la propuesta para perfeccionar la satisfacción de los usuarios, la cual fue 

aplicada y finalmente medible nuevamente para determinar que se mejoró la 

satisfacción de los clientes. 

Justificación de la propuesta: 

El siguiente estudio se justifica, ante la insatisfacción de los clientes a consecuencia 

de una ineficiente política de calidad de servicio de la “Agencia de Marketing digital” 

ante ello amerita un plan de estrategias e implementación de ellas para optimizar la 

calidad de servicio y así lograr la satisfacción del usuario.  

Objetivos estratégicos  

● Cumplimiento de entregas de trabajo en el tiempo estipulado 

● Priorizar los trabajos de entregas de urgencia  

● Utilizar diseños originales para cada cliente 

● Mejorar la calidad del Servicio 

● Mejorar el aspecto de las instalaciones de la empresa en la ciudad de Chiclayo. 

● Innovar más promociones por fechas especiales por las redes sociales 

● Mejorar la apariencia pulcra del personal de Chiclayo 

● Monitoreo de los equipos utilizados 

● Resolver los problemas de manera inmediata para área comercial y diseño 

● Tener respeto por los clientes y ser empáticos 

● Establecer un horario flexible  

● Perfeccionar la atención al usuario después de tomar el servicio 

● Medir la satisfacción del usuario 
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ANEXOS 

Anexo 01. Matriz de consistencia 

FORMULACIÓN DEL 
PROBLEMA 

OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 

HIPÓTESIS VARIABLES POBLACIÓN 
Y MUESTRA 

ENFOQUE / NIVEL 
(ALCANCE) / DISEÑO  

TÉCNICA / 
INSTRUMENTO 

Problema Principal: Objetivo Principal: Hipótesis Principal:  
 
 
 

Calidad del 
servicio 

 
 

 
UNIDAD DE 
ANÁLISIS 

 
Empresa 

Consultoría de 
servicios 

profesionales, 
Chiclayo 

 
POBLACIÓN 

 
249 clientes 

que acuden en 
la empresa 

Consultoría de 
servicios 

profesionales, 
Chiclayo 

 
 

 
MUESTRA 

 
88 clientes de 
la empresa en 
una empresa 

Consultoría de 
servicios 

profesionales, 
Chiclayo. 

 
 
 
 

 
 

Diseño de 
investigación: 

No experimental de 
corte transversal 

 
 

Instrumentos y 
técnicas 

 
Cuestionario 
Encuestas 

 
 
 
 
 

¿Qué relación existe entre 
la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente en 
una empresa Consultoría 
de servicios profesionales, 
Chiclayo? 

Determinar la relación entre 
la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente en 
una empresa Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo. 

Existe relación entre la 
calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente 
en una empresa 
Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo 

Problemas específicos: 
 
1. ¿Cuál es el nivel de 

calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente 
que otorga una 
empresa de 
Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo? 
 

2. ¿Qué relación existe 
entre la fiabilidad del 
servicio y la 
satisfacción del cliente 
en una empresa 
Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo? 

 
3. ¿Qué relación existe 

entre la sensibilidad del 
servicio y la 
satisfacción del cliente 
en una empresa 
Consultoría de 

Objetivos Específicos: 
 
1. Analizar el nivel de la 

calidad del servicio y 
satisfacción del cliente en 
una empresa Consultoría 
de servicios 
profesionales. 
 

2. Determinar la relación 
entre la fiabilidad del 
servicio y la satisfacción 
del cliente en una 
empresa Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo 

 
3. Determinar la relación 

entre la capacidad de 
respuesta del servicio y 
la satisfacción del cliente 
en una empresa 
Consorcio en la empresa 
Consultoría de servicios 
profesionales, Chiclayo. 

 

Hipótesis 
Específicos: 
1. El nivel de calidad 

del servicio y la 

satisfacción del 

cliente es alto en 

una empresa de 

Consultoría de 

servicios 

profesionales. 

 

2. Existe relación 

entre la fiabilidad 

del servicio y la 

satisfacción del 

cliente en una 

empresa 

Consultoría de 

servicios 

profesionales, 

Chiclayo 

 
3. Existe relación 

entre la sensibilidad 

 
 
 
 

Satisfacció
n del cliente 

 
  



 

 

 
 

servicios profesionales, 
Chiclayo? 
 

4. ¿Qué relación existe 
entre la seguridad del 
servicio y la 
satisfacción del cliente 
en una empresa en la 
empresa Consultoría 
de servicios 
profesionales, 
Chiclayo? 
 

5. ¿Qué relación existe 
entre la empatía del 
servicio y la 
satisfacción del cliente 
en una empresa 
Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo? 
 

6. ¿Qué relación existe 
entre los elementos 
tangibles y la 
satisfacción del cliente 
en una empresa 
Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo? 

4. Determinar la relación 
entre la seguridad del 
servicio y la satisfacción 
del cliente en una 
empresa Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo 

 
5. Determinar la relación 

entre la empatía del 
servicio y la satisfacción 
del cliente en una 
empresa Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo. 
 

6. Determinar la relación 
entre los elementos 
tangibles y la satisfacción 
del cliente en una 
empresa Consultoría de 
servicios profesionales, 
Chiclayo. 

del servicio y la 
satisfacción del 
cliente en una 
empresa 
Consultoría de 
servicios 
profesionales, 
Chiclayo. 
 

4. Existe relación 

entre la seguridad 

del servicio y la 

satisfacción del 

cliente en una 

empresa 

Consultoría de 

servicios 

profesionales, 

Chiclayo 

 
5. Existe relación 

entre la empatía 

del servicio y la 

satisfacción del 

cliente en una 

empresa 

Consultoría de 

servicios 

profesionales, 

Chiclayo 

6. Existe relación 
entre los elementos 
tangibles y la 
satisfacción del 
cliente en una 
empresa 
Consultoría de 
servicios 
profesionales, 
Chiclayo 



 

 

 
 

Anexo 02. Cuadro de operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de medición 

Calidad de servicio 

La calidad del 
servicio es todo 

aquel juicio personal 
que presenta el 
cliente ante el 

servicio que recibe, 
es decir es la 

valoración altamente 
subjetiva relacionada 
a la satisfacción que 

las empresas 
escogen para 

alcanzar la 
satisfacción, a partir 

de los requerimientos 
que presenten los 

usuarios (Setó, 
2004). 

Es el resultado de un 
proceso de valoración 
donde el consumidor 

contrasta sus 
expectativas frente a 
sus apreciaciones.  

Fiabilidad 
Cumplir de lo prometido 

Ordinal 
 

Nunca = 1 
Casi nunca = 2 

A veces = 3 
Casi siempre = 3 

Siempre = 4 

Eficiencia del servicio 

Capacidad de respuesta 

Comunicación  

Rapidez 

Asistencia 

Seguridad 

Confianza 

Tiempo 

Conocimiento 

Empatía 

Horario 

Cortesía 

Elementos tangibles 

Instalaciones 

Tecnología 

Satisfacción del cliente 

(Kottler, 2013). 
refiere que es el 
resultado de las 
expectativas y el 
beneficio que el 
cliente percibe y 

adquiere al obtener 
un determinado 

servicio o producto 
que logra 

complementar sus 
necesidades. 

Es el nivel del estado 
de ánimo de un 

individuo que resulta 
de comparar sus 

expectativas con el 
rendimiento del servicio 

o producto percibido.  

Expectativas 

Expectativas globales 

Ordinal 
 

Totalmente en desacuerdo= 1 
Desacuerdo= 2 

Indeciso= 3 
De acuerdo = 4 

Totalmente de acuerdo = 5 

Expectativas de calidad 

Expectativas de fiabilidad 

Valor percibido 
Percepción de la calidad 

Evaluación del precio 

Reclamos 
 

Solución de reclamos 

Respecto 

Lealtad 
 
 

Recomendación 

Probabilidad de compra 

 



 

 

 
 

Anexo 03. Cuestionario para Calidad del servicio 

Instrucciones: Marque con un aspa “X” la respuesta que crea ser la más apropiada 

de acuerdo a lo percibido en el periodo laboral que ha tenido en la empresa o entidad 

pública, se le sugiere tomarse el tiempo debido para leer cada pregunta de manera 

calmada y marcar una respuesta real. 

I DATOS GENERALES: 

1.- SEXO: M ( ) F ( ) 

2.- EDAD:..... Años……… 

Valores de Escala Likert 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

 

N° Pregunta 1 2 3 4 5 

 Dimensión: Fiabilidad      

01 
Cuando el personal de la empresa promete hacerle algo en 

cierto tiempo lo hace 
     

02 
Cuando el cliente tiene un problema, la empresa muestra un 

sincero interés en resolverlo. 
     

03 
El personal de la empresa o negocio realiza bien el servicio 

desde la primera vez 
     

04 
Cuando el personal de la empresa promete hacerle algo en 

cierto tiempo lo hace 
     

05 
Los empleados de la empresa prestan su servicio 

eficientemente para sentirse confiados de la empresa 
     



 

 

 
 

 Dimensión: Capacidad de respuesta      

06 
El personal de la empresa comunica cuando se concluirá el 

servicio solicitado 
     

07 
Es ágil el servicio brindado por el personal después de 

adquirir el servicio  
     

08 La atención del personal se realiza acorde al tiempo estimado      

09 
Existe la predisposición para ayudar por parte del personal de 

la empresa  
     

10 
Aun cuando el personal está ocupado responde rápidas sus 

preguntas 
     

 
 

Dimensión: Seguridad 
     

11 La empresa le transmite confianza      

12 
El personal de la empresa trasmite confianza en los servicios 

contratados 
     

13 
Se siente seguro con los servicios o productos que adquirió 

por parte de la empresa o negocio 
     

14 
El personal de la empresa tiene conocimientos suficientes 

para responder a sus requerimientos 
     

15 
Es atendido con amabilidad al requerir de los servicios de la 

empresa  
     

 
 

Dimensión: Empatía 
     

16 
El personal de la empresa le brindan una buena atención 

personalizada  
     

17 
El trato que recibe por parte del personal de la empresa o 

negocio es amable con usted 
     

18 
La empresa tiene horarios de atención convenientes para 

todos sus clientes  
     



 

 

 
 

19 

Considera usted que la atención del servicio se encuentra 

dentro de los horarios de trabajo establecidos antes de 

adquirir el servicio 

     

20 
La empresa se preocupa por conocer la opinión sobre el 

servicio que brinda para mejorarlos 
     

21 La empresa comprende y conoce sus necesidades       

 Dimensión: Elementos tangibles      

22 
Considera que la empresa cuenta con software tecnológicos 

actualizados y entendibles para llevar a cabo el servicio  
     

23 
Los servicios de publicidad que brinda la empresa son 

atractivos 
     

24 
Las instalaciones físicas de la empresa son visualmente 

atractivas  
     

25 Las instalaciones físicas de la empresa son cómodas      

25 
Usted considera que la presencia del personal de la empresa 

es de apariencia pulcra 
     

27 
En su opinión considera que los elementos de comunicación 

(contratos, cotizaciones, etc.) son visualmente atractivos 
     

Fuente: Huancas (2022) 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Anexo 04. Cuestionario para Satisfacción del Cliente 

Estimado cliente, por medio de la presente reciba mi cordial saludo, al mismo tiempo 

solicitó información relacionado a la investigación titulada “Calidad de servicio y 

satisfacción de los clientes en una empresa consultora”, la información obtenida tiene 

finalidad netamente académica y los datos serán confidenciales. Agradeciendo 

anticipadamente por su colaboración. 

Instrucciones: Marque con un aspa “X” la respuesta que crea ser la más apropiada 

de acuerdo a lo percibido en el periodo laboral que ha tenido en la empresa o entidad 

pública, se le sugiere tomarse el tiempo oportuno.  

I DATOS GENERALES: 

1.- SEXO: M ( ) F ( ) 

2.- EDAD: ………….. Años……….. 

II.- DATOS ESPECIFICOS: Para evaluar las variables, marcar una “X” en el casillero 

de su preferencia del ítem correspondiente, utilice la siguiente escala. 

Valores de Escala Likert 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

Desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

 

N° Pregunta 1 2 3 4 5 

 Dimensión: Expectativas      

01 
El personal de esta empresa posee los conocimientos 

esperados 

     

02 
El servicio que adquiere esta empresa se adapta a sus 

necesidades que esperaba 

     

03 
Los servicios que se brindan son cumplidos de acuerdo a lo 

ofrecido 

     



 

 

 
 

04 La calidad -precio respecto al servicio es lo que esperaba      

05 
El tiempo de atención de espera en la atención es el esperado      

 Dimensión: Valor Percibido       

06 
El servicio adquirido satisface mis necesidades según lo que 

esperaba 

     

07 
Los servicios adquiridos fueron entregados en el tiempo 

esperado según lo que le ofrecieron 

     

08 
El costo para adquirir los servicios que brindan, son accesibles 

en comparación con otras según lo que esperaba 

     

09 
Considera usted que los costos de los servicios son adecuados 

respecto a su calidad según lo que esperaba 

     

10 
El personal de la empresa le bridan la información de los 

precios de forma clara y concreta según lo que esperaba 

     

 Dimensión: Reclamos       

11 
El personal de la empresa ha solucionado de manera 

satisfactoriamente sus reclamos según lo que esperaba 

     

12 
El personal de la empresa atiende sus inquietudes y le da 

solución de manera rápida según lo que esperaba 

     

13 
. El trato de la empresa es el mismo después de adquirir los 

servicios según lo que esperaba 

     

14 
Ha tenido algún inconveniente con el servicio brindado por la 

empresa  

     

15 
El personal de la empresa tiene un trato respetuoso ante 

cualquier reclamo según lo que esperaba 

     

 Dimensión: Lealtad      

16 
Usted volvería a solicitar alguno de los servicios o productos 

ofrecidos por la empresa  

     

17 Recomendaría esta empresa a otras personas      

18 Ha tomado el servicio o producto por segunda vez      



 

 

 
 

19 
Si otra empresa le ofrece los mismos servicios o productos los 

tomaría 

     

20 
Si otra empresa le ofreciera a menor precio obtaria por tomar 

los servicios de otra empresa 

     

Fuente: Huancas (2022) 



 

 

 
 

Anexo 05. Calculo muestral 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍𝑎

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍𝑎
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

 

𝑛
240 ∗ 1.96𝑎

2 ∗ 0.9 ∗ 0.1

0.052 ∗ (240 − 1) + 1.96𝑎
2 ∗ 0.9 ∗ 0.1

 

 

𝑛 = 87.9 

 

Descripción  Valor 

    N= Tamaño de la población o universo 240 

    Zα = Parámetro estadístico que depende del 
nivel de confianza 1.96 

    e= Error de la estimación máximo aceptado 0.05 

    p= Probabilidad de que ocurra un evento 
estudiado (Éxito) 0.9 

    q= probabilidad de que No ocurra el evento 
estudiado (1-p) 0.1 

 

Nivel de confianza zα 

90% 1.645 

95% 1.96 

99% 2.58 

98% 2,33 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Anexo 06. FICHA TÉCNICA INSTRUMENTAL DE LA CALIDAD DE SERVICIO 

Nombre del instrumento: 

Modelo SERVQUAL Adaptado al contexto de la empresa 

Autor original: 

Mejías Acosta, Agustin; Godoy Durán, Elvis; Piña Padilla, Rosana (2018)  

Adaptación: Huancas Tocto, Ana Milena (2022) 

Objetivo: 

El objetivo es recoger información respecto a las dimensiones que determinaran la 

calidad de los clientes en una empresa consultora que brinda servicios profesionales.  

Estructura y aplicación: 

El presente instrumento está estructurado, de 26 preguntas con 5 dimensiones, 

fiabilidad por 7 ítems, capacidad de respuesta 5 ítems, seguridad 5 ítems, empatía 4 

ítems y elementos tangibles 5 ítems los cuales tienen relación con los indicadores de 

las dimensiones. 

Tiempo de aplicación:1 hora; Sexo: Mujeres y varones; Ámbito de estudio: Chiclayo 

Escala: Ordinal 1=Nunca   2= Casi nunca   3= A veces 4 = Casi Siempre 5=Siempre 

El instrumento será aplicado a una muestra de 88 clientes (escala de Likert) 

Estructura detallada según ENFOQUE: 

Es esta sección se presenta un cuadro donde puede apreciar la variable, las 

dimensiones e indicadores que la integran. Título de la tesis: Calidad del Servicio y 

Satisfacción del Cliente en la Empresa Consultora de servicios profesionales. 

 

 

 

 



 

 

 
 

Variable (s) / 
Categoría 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Calidad de servicio 

Fiabilidad 

Cumplir de lo 
prometido 

1 al 5 

 
Eficiencia del servicio 

Capacidad de 
respuesta 

Comunicación 

6 al 10 Rapidez 

Asistencia 

Seguridad 
Confianza 

11 al 15 
Seguridad 

Empatía 

Atención 
personalizada 

16 al 21 
Horario 

Interés 

Elementos tangibles 

Tecnología 

22 al 27 Instalaciones 

Presentación 

 

Confiabilidad: La confiabilidad estimada mediante el análisis del SPSS fue de 0.804 

para 27 preguntas respecto a la variable calidad del servicio con un total de 88 clientes 

encuestadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Baremos: Los baremos se calcularon manualmente mediante Excel se obtuvo los 

siguientes baremos para la variable Calidad del servicio. 

 

Percentiles Fiabilidad 
Capacidad 

de respuesta 
Seguridad Empatía 

Elementos 
tangibles 

Calidad 
del 

servicio 

25 9,00 10,00 9,00 12,00 11,00 53,25 

50 11,50 12,00 12,00 15,00 13,00 58,00 

75 15,00 17,00 15,00 19,00 15,00 68,00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Anexo 07. FICHA TÉCNICA INSTRUMENTAL DE LA SATISFACCIÓN DEL 

CLIENTE 

Nombre del instrumento: 

Modelo BAREMO SUECO ORIGINAL  

Autor original: 

Correa, Palacios; Pablo Segundo (2021)  

Adaptación: Huancas Tocto, Ana Milena (2022) 

Objetivo: 

El objetivo es recoger información respecto a las dimensiones que determinaran la 

satisfacción de los clientes en una empresa consultora que brinda servicios 

profesionales.  

Estructura y aplicación: 

El presente instrumento está estructurado, de 20 ítems, con 4 dimensiones, 

Expectativas 7 ítems, Valor percibido 4 ítems, Reclamos 4 ítems, Lealtad 5 ítems los 

cuales tienen relación con los indicadores de las dimensiones. 

Tiempo de aplicación:1 hora; Sexo: Mujeres y varones; Ámbito de estudio: Chiclayo 

Escala: Ordinal 1=Totalmente en desacuerdo   2= Desacuerdo   3= Indeciso 4 = De 

acuerdo 5=Totalmente de acuerdo 

El instrumento será aplicado a una muestra de 88 clientes (escala de Likert) 

Estructura detallada según ENFOQUE: 

Es esta sección se presenta un cuadro donde puede apreciar la variable, las 

dimensiones e indicadores que la integran. Título de la tesis: Calidad del Servicio y 

Satisfacción del Cliente en la Empresa Consultora de servicios profesionales. 

 

 



 

 

 
 

Variable (s) / Categoría Dimensiones Indicadores Ítems 

Satisfacción del cliente 

Expectativas 

Expectativas globales 

1 al 5 Expectativas de calidad 

Expectativas de fiabilidad 

Valor percibido 
Percepción de la calidad 

6 al 10 
Evaluación del precio 

Reclamos 

 

Solución de reclamos 
11 al 15 

Respecto 

Lealtad 
Recomendación 

16 al 20 
Probabilidad de compra 

 

Confiabilidad: La confiabilidad estimada mediante el análisis del SPSS fue de 0.804 

para 27 preguntas respecto a la variable calidad del servicio con un total de 88 clientes 

encuestadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Baremos: Los baremos se calcularon manualmente mediante Excel se obtuvo los 

siguientes baremos para la variable Satisfacción del cliente 

 

Percentiles Expectativas 
Valor 

percibido 
Reclamos Lealtad 

Satisfacción 
de los clientes 

25 23,00 13,00 13,00 16,25 48,00 

50 26,00 14,00 15,00 18,00 53,00 

75 29,00 16,00 17,00 20,00 61,00 



 

 

 
 

Anexo 08. Base de datos 

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 



 

 

 
 

 



 

 

 
 

Anexo 09. Certificado de validación por expertos 

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 

. Anexo 10. AUTORIZACIÓN DE APLICACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS POR PARTE DE LA 

AUTORIDAD DE LA EMPRESA 

 



 

 

 
 

Anexo 11. CONSENTIMIENTO INFORMADO 

Formato de consentimiento informado entregado a los participantes de los 

cuestionarios 

Consentimiento informado  

El propósito de esta ficha de consentimiento es dar a los participantes de ésta 

investigación una clara explicación de la misma, así como de su rol de participante.  

La presente investigación es conducida por HUANCAS TOCTO ANA MILENA, 

estudiante de Posgrado de la Universidad Cesar Vallejo. El objetivo de esta 

investigación es determinar Calidad del servicio y satisfacción del cliente en una 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. 

 

Si ud. Accede a participar de este estudio se le pedirá responder un cuestionario de 

40 preguntas. Esto tomará aproximadamente 15 minutos de su tiempo. La 

participación de este estudio es estrictamente voluntaria. La información que se recoja 

será estrictamente confidencial siendo codificados mediante un número de 

identificación por lo que serán de forma anónima, por último, solo será utilizada para 

los propósitos de esta investigación.  Una vez transcritas las respuestas los 

cuestionarios se destruirán. Si tiene alguna duda de la investigación puede hacer las 

preguntas que requiera en cualquier momento durante su participación.  

Agradecida desde ya por su valioso aporte.  

                                                                                     

Atentamente.  

   

Yo acepto …………………………………………………………………………….. preciso 

haber sido informado al respecto con el propósito del estudio y sobre los aspectos 

relacionados con la investigación.  

 

Acepto mi participación en la investigación científica “Calidad del servicio y satisfacción 

del cliente en una empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo”  



 

 

 
 

Anexo 12. CUADROS DESCRIPTIVOS Y CORRELACIONALES 

Figura 1. 

Calidad del servicio  

 

    Nota: Se pudo apreciar que de la totalidad de los clientes encuestados (88) 

de la empresa Consultoría de servicios profesionales en Chiclayo que dieron 

respuesta al cuestionario, el 55% indicó que percibe de la empresa en estudio, 

un nivel regular, el 25% manifestó que es deficiente y solo el 20% alude a que 

el nivel es bueno, por lo que se deduce que aproximadamente una gran 

proporción de clientes no están del todo convencidos que la calidad del servicio 

sea buena, debido a que la valoración subjetiva que tienen de la empresa es 

regular. 
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Tabla 1 

Nivel de las dimensiones de la variable calidad del servicio  

Nivel 
Fiabilidad 

Capacidad 
de 

respuesta 
Seguridad Empatía 

Elementos 
tangibles 

fi % fi % fi % fi % fi % 

Deficiente 25 28% 26 30% 24 27% 29 33% 23 26% 

Regular 44 50% 44 50% 44 50% 42 48% 46 52% 

Bueno 19 22% 18 20% 20 23% 17 19% 19 22% 

Total 88 100% 88 100% 88 100% 88 100% 88 100% 

Nota. Según la tabla 1. Respecto a las dimensiones de la variable calidad del servicio 

se tuvo que, en todas ellas gran proporción de la muestra encuestada hizo referencia 

a un nivel regular; inicialmente en la dimensión fiabilidad se tuvo que alrededor del 

50% manifestó que la empresa en estudio regularmente se cumple con lo prometido 

en los tiempos establecidos, por lo que resulta ser regular la eficiencia que 

proporcionan; en la dimensión capacidad de respuesta, el 50% hizo referencia que no 

perciben una buena comunicación con la empresa, de la misma manera, regularmente 

responden con rapidez a las preguntas realizadas; en la dimensión seguridad, el 50% 

de los encuestados manifestó que la empresa no le transmite del todo una confianza 

en los servicios contratados; para la dimensión empatía, el 48% hizo referencia que 

regularmente el trato que percibe por parte del personal es amable, de la misma 

manera, regularmente la empresa comprende y conoce sus necesidades; por último, 

para la dimensión elementos tangibles, el 52% aludió que ocasionalmente las 

tecnologías y las instalaciones son las adecuadas, esto a causa de que el servicio se 

desarrolla de manera virtual, por lo que los clientes no pueden afirmar que las 

instalaciones son cómodas. Ante lo descrito se puede exponer que en la empresa 

Consultoría de servicios profesionales en Chiclayo, la empatía con el cliente no es tan 

buena, ya que fue la que mayor porcentaje de deficiencia presentó, por el contrario, la 



 

 

 
 

dimensión seguridad fue la que mayor porcentaje presentó en cuanto al nivel alto, no 

obstante, se necesita mejorar el servicio para lograr niveles óptimos en cuanto a la 

calidad del servicio que percibe el cliente. 

Figura 2 

Satisfacción de los clientes  

 

Nota. Respecto a la satisfacción de los clientes de la empresa Consultoría de 

servicios profesionales en Chiclayo se tuvo que, el 26% de los encuestados 

mediante las respuestas dadas al cuestionario manifestó un nivel deficiente, es 

decir que no se encontraban satisfechos con el servicio, el 50% evidenció un 

nivel regular, es decir que no tenían ni una satisfacción baja ni alta, y el 24% 

manifestó una buena satisfacción con el servicio, por lo que se puede expresar 

que se necesita mejorar el servicio brindado a los clientes para obtener mejores 

niveles de satisfacción. 
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Tabla 2 

Nivel de las dimensiones de la variable satisfacción del cliente  

Nivel 
Expectativas Valor percibido Reclamos Lealtad 

fi % fi % fi % fi % 

Deficiente 24 27% 26 30% 26 30% 22 25% 

Regular 44 50% 50 57% 48 55% 45 51% 

Bueno 20 23% 12 14% 14 16% 21 24% 

Total 88 100% 88 100% 88 100% 88 100% 

Nota: En cuanto a las dimensiones de la variables satisfacción del cliente de la 

empresa Consultoría de servicios profesionales en Chiclayo, se tuvo que en todas 

predominó el nivel regular o medio; para la dimensión expectativas, el 27% indició a 

través de sus respuestas un nivel deficiente, el 50% un nivel regular y el 23% un nivel 

bueno; para la dimensión valor percibido, el 30% manifestó un nivel deficiente, el 57% 

un nivel regular y solo el 14% un nivel bueno; para la dimensión reclamos, el 30% 

manifestó un nivel deficiente, el 55% un nivel regular y el 16% un nivel bueno; por 

último, para la dimensión lealtad, se tuvo que el 25% indicó un nivel deficiente, el 51% 

un nivel regular y el 24% un nivel bueno. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Tabla 3 

La Fiabilidad del servicio en la satisfacción de los clientes  

 Fiabilidad 
Satisfacción de 

los clientes 

Rho de 
Spearman 

Fiabilidad 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,439** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 88 88 

Satisfacción de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,439** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 88 88 

Nota. La correlación es altamente significativa al 0.01. En relación a la significancia de 

p=0.000 la cual al ser menor a 0.05 permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna, de tal manera establecer que existe una relación altamente 

significativa entre la fiabilidad del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa 

Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. Asimismo, de acuerdo al coeficiente 

de correlación de Rho de Spearman = 0.439 se identificó una relación positiva y regular 

entre las variables, es decir que al aumentar los niveles de fiabilidad del servicio, 

aumentaría moderadamente el nivel de satisfacción de los clientes, de tal manera en 

la investigación se identificó un nivel regular de fiabilidad del servicio, por lo que 

también se manifestó niveles regulares de satisfacción del cliente. 



 

 

 
 

Tabla 4 

Capacidad de respuesta en la satisfacción  

 
Capacidad de 

respuesta 
Satisfacción de 

los clientes 

Rho de 
Spearman 

Capacidad de 
respuesta 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,501** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 88 88 

Satisfacción de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,501** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 88 88 

Nota. La correlación es altamente significativa al 0.01. Se identificó una significancia 

de p=0.000 que al ser menor a 0.05 permitió estipular que existe relación entre la 

capacidad de respuesta del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa 

Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo, dicha relación es positiva y moderada 

debido al coeficiente rho de Spearman identificado de 0.501, por lo que se puede 

manifestar que, al aumentar los niveles de capacidad de respuesta, de manera regular 

se incrementa la satisfacción de los clientes, de tal manera en la investigación se 

identificó un nivel regular de capacidad de respuesta del servicio, por lo que también 

se manifestó niveles regulares de satisfacción del cliente. 

 



 

 

 
 

Tabla 5 

Seguridad del servicio en la satisfacción de los clientes  

 Seguridad 
Satisfacción de 

los clientes 

Rho de 
Spearman 

Seguridad 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,395** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 88 88 

Satisfacción de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,395** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 88 88 

Nota. La correlación es altamente significativa al 0.01. De acuerdo a la significancia de 

p=0.000 la cual al ser menor a 0.05 permitió rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna, de tal manera se estableció que existe una relación altamente 

significativa entre la seguridad del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa 

Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo. Asimismo, en relación al coeficiente 

de correlación de Rho de Spearman = 0.395 se identificó una relación positiva y débil 

entre las variables, es decir que al aumentar los niveles de seguridad del servicio, 

aumentaría en bajas proporciones la satisfacción de los clientes, de tal manera en la 

investigación se identificó un nivel regular de seguridad del servicio, por lo que también 

se manifestó niveles regulares de satisfacción del cliente. 



 

 

 
 

Tabla 6 

Empatía del servicio en la satisfacción de los clientes  

 Empatía 
Satisfacción de 

los clientes 

Rho de 
Spearman 

Empatía 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,523** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 88 88 

Satisfacción de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,523** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 88 88 

Nota. La correlación es altamente significativa al 0.01. Se logró obtener una 

significancia de p=0.000 que al ser menor a 0.05 permitió establecer que existe una 

relación altamente significativa entre la empatía del servicio y la satisfacción del cliente 

en la empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo, además se identificó 

un coeficiente rho de Spearman de 0.523 que manifiesta una correlación positiva y 

moderada entre la dimensión y la variable, esto indica que al obtener una mejor 

empatía del servicio, los niveles de satisfacción de los clientes aumenta 

moderadamente, de tal manera, se evidenció un nivel regular de empatía del servicio, 

por lo que también se manifestó niveles regulares de satisfacción del cliente. 

 



 

 

 
 

Tabla 7 

Elementos tangibles en la satisfacción de los clientes  

 
Elementos 
tangibles 

Satisfacción de 
los clientes 

Rho de 
Spearman 

Elementos 
tangibles 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,348** 

Sig. (bilateral)  0.001 

N 88 88 

Satisfacción de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,348** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.001  

N 88 88 

Nota. La correlación es altamente significativa al 0.01. Se identificó una significancia 

de p=0.001 que al ser menor a 0.05 permitió determinar que existe una relación 

altamente significativa entre los elementos tangibles del servicio y la satisfacción del 

cliente en la empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo, asimismo, la 

relación identificada es positiva y débil debido al coeficiente rho de Spearman 

reconocido de 0.348, por lo que se puede manifestar que al aumentar los niveles de 

elementos tangibles, se incrementa en bajas proporciones la satisfacción de los 

clientes, de tal manera se identificó un nivel regular de elementos tangibles, por lo que 

también se manifestó niveles regulares de satisfacción del cliente. 

 



 

 

 
 

Tabla 8 

Calidad del servicio y satisfacción de los clientes  

 
Calidad del 

servicio 
Satisfacción de 

los clientes 

Rho de 
Spearman 

Calidad del 
servicio 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,502** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 88 88 

Satisfacción de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,502** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 88 88 

Nota. La correlación es altamente significativa al 0.01. Se logró obtener una 

significancia de p=0.000 la cual al ser menor a 0.05 permite rechazar la hipótesis nula 

y aceptar la hipótesis alterna, de tal manera establecer que existe una relación 

altamente significativa entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en la 

empresa Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo, asimismo, de acuerdo al 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.502 se identificó una relación 

positiva y moderada entre las variables calidad del servicio y satisfacción de los 

clientes, es decir que percibir una mejor calidad del servicio, aumentaría 

moderadamente el nivel de satisfacción de los clientes, de tal manera, en el estudio se 

evidenció niveles regulares de calidad del servicio por lo que la satisfacción del cliente 

fue de manera regular. 

 



 

 

 
 

Anexo 13.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Anexo 14. Modelo SERVQUAL 

 

 

Anexo 15. Intervalos de confianza 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Anexo 16. Modelo SERQUAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 17. Medición de la satisfacción del cliente



 

 

 
 

Anexo 18. Dimensiones del Baremo Sueco Original 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 19. Índice Americano de Satisfacción del cliente (modificación) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Anexo 20. Índice NCSB 

 

Anexo 21. Índice Clasificación de la calidad del servicio y satisfacción del 

cliente según autores. 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Anexo 22. Propuesta de Calidad del Servicio y satisfacción del cliente. 

 

. Propuesta de Calidad del servicio  

Se presentó las estrategias que se describen para mejorar la satisfacción del cliente 

está basada en la teoría de calidad de servicio representado por un cuestionario, 

para medir la calidad de un servicio basada principalmente en la diferencia entre las 

percepciones y expectativas de los clientes con respecto a las dimensiones más 

importantes de un servicio particular 

Justificación de la propuesta: 

El siguiente estudio se justifica toda vez que, ante la insatisfacción de los clientes a 

consecuencia de una mala política de calidad de servicio de la “Agencia de 

Marketing digital” amerita el diseño e implementación de la Propuesta de mejora de 

la calidad de servicio para lograr la satisfacción del cliente 

Propuesta de mejora en estos niveles 

 1. Estrategia de elementos tangibles 

● Apertura una sucursal en la ciudad de Lima debido a la demanda para llegar 

a más clientes. 

● Mandar a diseñar las instalaciones físicas de la empresa para que sea un 

ambiente agradable. 

● Establecer un manual de funciones del personal 

● Realizar un plan de monitoreo semanal por cada herramienta de trabajo esté 

en perfectas condiciones y funcionamiento (computadora, laptop, celular, etc) 

● Establecer normas de limpieza y apariencia del personal y monitorearlo  

● Realizar un plan de monitoreo semanal por cada herramienta de trabajo esté 

en perfectas condiciones y funcionamiento (computadora, laptop, celular, 

etc). 

 



 

 

 
 

2. Estrategia de empatía 

● Establecer normas de respeto hacia los clientes de caso contrario sanciones 

al personal. 

● Hacer rotaciones del personal en algunos horarios para las reuniones con los 

clientes. 

● Capacitación al personal para mejorar el trato con clientes después de tomar 

el servicio. 

● Realizar cuestionario periódicamente para medir la calidad del servicio 

3. Estrategia de fiabilidad 

● Realizar un cronograma de entregas de trabajos con la fechas y tiempos 

●  Contratar a un coordinar para que verificar las entregas a tiempo 

complicadas 

● Supervisar al diseñador que utilizó diseños originales  

● Adecuar el precio de acorde a la calidad del servicio  

●  Contratar personal capacitado  

4. Estrategia de capacidad de respuesta 

● Estandarizar formatos de Supervisión constante al área que brinda la mala 

atención 

5. Estrategia de seguridad 

● Capacitar al personal para que mejores la calidad del servicio 

● Supervisar la calidad del servicio antes de ser enviado al cliente para 

aprobación. 

●  Capacitar al personal de ventas para brindar seguridad al cliente 

 

 



 

 

 
 

Objetivos estratégicos  

● Cumplimiento de entregas de trabajo en el tiempo estipulado 

● Priorizar los trabajos de entregas de urgencia  

● Utilizar diseños originales para cada cliente 

● Mejorar la calidad del Servicio 

● Plantear la apertura de nuevas sucursales con el propósito de lograr más 

captación de clientes. 

●  Diseñar mejor las instalaciones de la empresa en la ciudad de Chiclayo. 

● Innovar más promociones por fechas especiales por las redes sociales 

● Mejorar la apariencia pulcra del personal de Chiclayo 

● Monitoreo de los equipos utilizados 

● Resolver los problemas de manera inmediata para área comercial y diseño 

● Tener respeto por los clientes y ser empáticos 

● Establecer un horario flexible  

● Mejorar la atención al cliente después de tomar el servicio 

● Medir la satisfacción del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Rubro 

La empresa “Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo” pertenece al sector 

de consultoría de servicios profesionales, dedicado en brindar, servicios de cursos, 

talleres, consultoría, diseño y marketing, sistemas de gestión SST, asesoramiento 

empresarial, tributario entre otros. 

 

Datos generales 

Razón Social: Consorcio de Ingenieros MIHUTO EIRL. 

Nombre comercial: Agencia de marketing Digital MIHUTO 

Dirección: Boulevard oficina (segundo piso) - Chiclayo 

RUC: 20607554715 

Inicio actividades: 2021 

Rubro: Consultoría de gestión 

Estado: Activo 

Condición: Habido 

Representante: Ana Milena Huancas Tocto 

 

Giro de negocio 

La empresa “Consultoría de servicios profesionales, Chiclayo”, brinda servicios de 

consultoría de ingenierías, tributos, sistemas de gestión, talleres y cursos, 

diplomados y diseño de marketing digital, trabaja con mucha tenacidad y 

compromiso en brindar sus servicios profesionales a los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

● Servicios ofrecidos 

Empresa Sede Servicio 

Agencia de Marketing 
Digital MIHUTO 

Chiclayo 

Desarrollo de páginas 

Diseño gráfico y publicidad 

Administración y campañas 
optimizadas en redes sociales 

Promociones y publicaciones 

Piezas gráficas y videos 
promocionales 

Mockup - Poster 

Tarjeta de presentación 

Merchandising 

Los servicios que se ofrece son los son servicios que realizan las mismas funciones 

que la competencia. También son la fuerza que determina el atractivo de la industria, 

ya que pueden reemplazar los productos y servicios ofrecidos o representar un 

sustituto para satisfacer una necesidad. Son una seria amenaza para la industria si 

satisfacen las mismas necesidades a un precio más bajo, con mayor rendimiento y 

calidad. 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

      Servicios ofrecidos 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

a. Misión 

 

Nos comprometemos en brindar un buen servicio de primera calidad 

ofreciendo a cada cliente una atención cordial y un servicio personalizado. 

Así mismo logramos la potencialización de las marcas de aquellas empresas 

que no cuentan con presencia en el campo 

digital, acompañado de un asesoramiento de 

todo lo que compete a Marketing. 

 

 

 

b. Visión 

Trabajando desde el liderazgo horizontal, la transparencia, la 

autorresponsabilidad, la confianza y la solidaridad son los pilares que 

sustentan a esta empresa, queremos ser un referente en comunicación ética 

y responsable. Posicionar nuestra marca con sólido prestigio en el campo 

digital, a nivel regional y nacional. Asimismo, lograr ser la primera opción 

dentro de nuestra competencia. 

C. Valores 

● Respeto 

● Innovación 

● Creatividad 

● Compañerismo 

 



 

 

 
 

ORGANIGRAMA DE LA AGENCIA DE MARKETING MIHUTO 

 

 Gerencia General 

 Gerencia Administrativa 

 Administración 

 Contabilidad 

 
Recursos 
Humanos 

 
Gerencia 
Comercial 

 

Seguimiento y 
control de 

clientes 

 Ventas 

 
Gerencia 
Operativa 

 SEM 

 SEO 

 SMM 

 Diseño 

 Desarrollo 

 Contenidos 

 Soporte 

 Gerencia Proyectos 

 Proyectos 

 
Investigación y 

Desarrollo 

 Auditoría 

 Gestión Control 



 

 

 
 

● Amenaza entre nuevos competidores 

Las empresas dedicadas a la consultoría de diseño y marketing se especializan 

en el desarrollo y programación especializada en las páginas web y gestión de 

redes sociales, el objetivo es ayudar a los negocios y empresas en sus procesos 

empresariales. 

Es importante mejorar los servicios de la empresa porque tenemos 

constantemente nuevos competidores en el mercado. Para determinar la 

posición de la empresa en comparación con sus competidores, es esencial medir 

la competitividad por el grado de calidad de servicio y por la satisfacción del 

cliente. Las oportunidades de proyectos de tecnología y otras cosas, han 

motivado el ingreso de nuevos competidores en el rubro. 

Tipo de 
empresa 

 Sede 
Empresa o nombre de la 

competencia 

Diseño 
Competencia 

directa 
(empresa que 
se dedica lo 
mismo q tu 
empresa) 

Chiclayo Puican Estudio Creativo 

Diseño Gráfico y 
Marketing 

Digital 
Chiclayo 

Agencia de Diseño y Marketing 
Digital 

Diseño Gráfico Chiclayo One – Estudio de Diseño Gráfico 

Diseño y 
Marketing 

Competencia 
indirecta 

(cualquier 
empresa que 
se dedique a 
otro servicio 
similar al que 

ofreces) 

Chiclayo Diseño y Desarrollo Web 

Diseño gráfico y 
Marketing digital 

Chiclayo GM – Diseño y Marketing Digital 

Diseño y 
Marketing 

Chiclayo H3 Diseño y Marketing 

Diseño y 
Marketing 

Arequipa MAKI – Agencia Digital 



 

 

 
 

Marketing Huaraz Pixel – Agencia de Marketing 

       Principales competidores en el rubro 

 

I. DETERMINACION DE LAS CAUSAS 

      Identificar las causas que originan el problema 

Empatía: El personal no comprende la necesidad especifica del cliente, la cual 

no presenta una adecuada atención a los requerimientos o interés que el cliente 

demande. 

Seguridad: El personal no muestra amabilidad con el cliente, por ende, no 

transmite la confianza necesaria para realizar transacciones en la empresa de 

servicio. 

Capacidad de respuesta: El personal no muestra disponibilidad para ayudar y 

nunca está desocupado para aclarar algunas dudas del cliente. 

Fiabilidad: El personal no muestra interés en solucionar el inconveniente que 

tenga el cliente. 

· Elementos tangibles: Las instalaciones y los elementos de comunicación no 

son altamente atractivos.



 

 

 
 

II. ANALISIS FODA  

FORTALEZAS DEBILIDADES 

- Buena ubicación 

- Cartera de clientes establecidas en Chiclayo 

- Precios cómodos 

- Posee experiencia en el mercado 

- Facilidad de llegada al cliente 

- Seguimientos constantes del área comercial 

- Empresa constituida formalmente 

- Brinda boletas y facturas 

- Contrato de respaldo para los clientes 

- Buen clima laboral 

- Pagos puntuales a los colaboradores 

- Innovar promociones (valor agregado) 

- Variedades del servicio  

- Servicio con garantía 

- Capacidad para afrontar inconvenientes 

- Trabajo en equipo colaborativo 

- Cambios constantes en los diseños de flayer 

- Falta de manuales de funciones 

- Falta del RIT, procedimientos de trabajo, capacitaciones, obligaciones y 

responsabilidades. 

- Demora en la entrega de los flayer o página web (Fiabilidad) 

- Demora de atención al cliente en ventas después de tomar el servicio  

- Horario de atención y ubicación para los clientes de otras zonas. (no 

adecuadas a las necesidades de los clientes) 

- Falta de información hacia los clientes de los servicios solicitados 

- Personal de ventas no capacitados en el servicio ofrecido 

- Deficiente conexión a internet debido a la ubicación 

- Inadecuada atención al cliente después de tomar el servicio  

- Poca capacidad de respuesta para solucionar los problemas de 

inmediato 

- Falta de organización y planificación  

- Falta de estrategias de ventas 

- Falta de capacitaciones al talento humano del servicio. 

- Computadoras con deficiente desempeño 

- Falta de coordinación entre áreas de ventas y diseño. 

- Falta de implementación de un sistema integrado de gestión 

- Falta de personal 



 

 

 
 

- Elevado costo de impuesto de servicios 

- Insatisfacción de usuarios o clientes por cada reunión virtual realizada 

por la deficiencia de la Internet  

- Falta de personal especializado para poder reemplazar a otro en caso de 

estar enfermo u otro motivo  

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

- Crecimiento económico en la región 

- Posicionamiento en el mercado 

- Buscar expandirse a otras ciudades. 

- Apoyo de las redes sociales 

- Estabilidad política y contable 

- Crecimiento del interés de las personas por nuestros servicios. 

- Cartera diaria de clientes que muestran interés por el servicio. 

- Demanda de ventas 

-  

- Alta competencia en el mercado 

- Desconfianza de los clientes a nivel nacional 

- Tiempo en el mercado 

- Reconocimiento de posicionamiento 

- Falta de capacitación al personal 

- Las instalaciones físicas de la empresa son poco atractivas visualmente 

- La Presencia del personal es de apariencia poca pulcra 

- Falta de coordinación en los horarios 

- Precios de competencia más accesibles. 

- Promociones de competencia establecidas por mes o semana. 

- Nivel de economía bajo de algunos clientes.  

- Mala recomendación de nuestros servicios por nuestros clientes 

(Fiabilidad) 



 

 

 
 

III. MATRIZ DE CONFRONTACIÓN  

MATRIZ DE 
CONFRONTACIÓN 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 ● Buena ubicación 

● Cartera de clientes establecidas 

en Chiclayo 

● Precios cómodos 

● Posee experiencia en el mercado 

● Facilidad de llegar al cliente 

● Seguimientos constantes de área 

comercial 

● Empresa constituida formalmente 

● Brinda boletas y facturas 

● Contrato de respaldo para los 

clientes (a) 

● Buen clima laboral 

● Pagos puntuales a los 

colaboradores  

● Poca capacidad de respuesta para solucionar 

los problemas de inmediato 

● Cambios constantes en los diseños de flayer 

● Falta de manuales de funciones 

● Falta del RIT, procedimiento de trabajo, 

capacitaciones, obligaciones y 

responsabilidades. 

● Demora en la entrega de los flayer o página web. 

● Demora de atención al cliente en ventas 

después de tomar el servicio 

● Horario de atención y ubicación para los clientes 

de otras zonas. (no adecuadas a las 

necesidades de los clientes) 

● Falta de información hacia los clientes de los 

servicios solicitados 



 

 

 
 

MATRIZ DE 
CONFRONTACIÓN 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 
● Innovar promociones (valor 

agregado) 

● Variedad del servicio Servicio con 

garantía 

● Priorización de trabajos o entregas 

de urgencia 

● Capacidad para afrontar 

inconvenientes 

● Trabajo en equipo colaborativo 

 

● Personal de ventas no capacitados en el servicio 

ofrecido. 

● Deficiente conexión a internet debido a la 

ubicación. 

● Falta de capacitaciones al talento humano del 

servicio. 

● Computadoras con deficiente desempeño.  

● Inadecuada atención al cliente después de 

tomar el servicio  

●   

● Falta de personal calificado  

● Elevado costo tributario de impuesto de servicio. 

● Insatisfacción de usuarios o clientes por cada 

reunión virtual realizada por la deficiencia de la 

internet. 

● Falta de personal especializado para poder 

reemplazar a otro en caso de estar enfermo u 

otro motivo. 

 



 

 

 
 

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 

● Crecimiento económico en 

la región 

● Posicionamiento en el 

mercado 

● Buscar expandirse a otras 

ciudades. 

● Apoyo de las redes sociales 

● Estabilidad política y 

contable 

● Crecimiento del interés de 

las personas por nuestros 

servicios. (a) 

● Cartera diaria de clientes 

que muestran interés por el 

servicio (a)  

● Demanda de ventas 

 

● Apertura una sucursal en la 

ciudad de Lima debido a la 

demanda para llegar a más 

clientes. 

● Innovar más promociones por 

fechas especiales por las 

redes sociales. 

● Realizar un plan de monitoreo semanal por 

cada herramienta de trabajo esté en perfectas 

condiciones y funcionamiento (computadora, 

laptop, celular, etc). 



 

 

 
 

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 

● Incumplimiento de contrato y 

desistimiento del servicio  

● Alta competencia en el 

mercado 

● Desconfianza de los clientes 

a nivel nacional 

● Falta de coordinación en los 

horarios 

● Tiempo en el mercado 

● Reconocimiento de 

posicionamiento 

● Falta de capacitación al 

personal 

● Las instalaciones físicas de 

la empresa son poco 

atractivas visualmente 

● La Presencia del personal es 

de apariencia poca pulcra 

●  Mandar a diseñar las 

instalaciones físicas de la 

empresa para que sea un 

ambiente agradable. 

● Indicar al personal como 

deben llegar arreglados. 

● Realizar un cronograma de entregas de 

trabajo con las fechas y tiempos para la 

entrega final. 

● Capacitar al personal para mejorar el trato del 

servicio. 

● Establecer normas de respeto hacia los 

clientes caso contrario sanciones al personal. 

● Hacer rotaciones del personal en algunos 

horarios para las reuniones con los clientes. 

● Realizar cuestionario periódicamente para 

medir la calidad de servicio 

● Capacitar al personal para que mejore la 

calidad del servicio. 

● Supervisar la calidad del servicio antes de ser 

enviado al cliente para aprobación. 



 

 

 
 

● Precios de competencia más 

accesibles. 

● Promociones de 

competencia establecidas 

por mes o semana. 

● Nivel de economía bajo de 

algunos clientes.  

● Mala recomendación de 

nuestros servicios por 

nuestros clientes.  

 



 

 

 
 

FASE II: IDENTIFICACION DEL AREA A MEJORAR    

Paso 1: Identificar el área 

·Empatía: El proceso de proporcionar a los clientes atención y cuidado 

personalizado. Prestar atención a los intereses de los clientes y entender sus 

necesidades. 

 Seguridad: El comportamiento de los empleados debe infundir confianza en los 

clientes para que se sientan seguros al realizar transacciones en la empresa. 

Siempre basado en el conocimiento para responder a las consultas de los clientes 

y sobre todo siendo amable. 

·Capacidad de respuesta: La tendencia y buen comportamiento de los empleados 

de la empresa para ayudar a los clientes y prestar servicios. 

Fiabilidad: Habilidad para la ejecución de un servicio prometido de forma fiable y 

cuidadosa. 

  Elementos tangibles: Considera al aspecto de la instalación física, máquinas, 

material de comunicación y tecnología; todo ello manifiesta el consumidor sobre la 

calidad de los servicios de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

                                    FASE III: PLAN DE ACTIVIDADES  

PLAN DE ACCION  

Desarrollo de las estrategias  

1. DIMENSIÓN: Fiabilidad  

OBJETIVOS 

● Cumplimiento de entregas de trabajo en el tiempo estipulado 

● Priorizar los trabajos de entregas de urgencia  

● Utilizar diseños originales para cada cliente 

● Mejorar la calidad del servicio 

 

2. ESTRATEGIA 

          Estrategia de fiabilidad 

● Realizar un cronograma de entregas de trabajos con la fechas y tiempos 

● Contratar a un coordinar para que verificar las entregas a tiempo 

complicadas 

● Supervisar al diseñador que utilizó diseños originales  

● Adecuar el precio de acorde a la calidad del servicio  

 

3. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA 

Se realizará un cronograma de actividades semanales en cual se estipulo las 

fechas de entrega a Diario por cliente para un adecuado cumplimiento del 

servicio. Así mismo se contratará a un personal calificado para la supervisión 

de las coordinaciones de trabajo. (como el siguiente formato) 



 

 

 
 

● Plan de actividades para las entregas de los flyer y servicios 

Plan de actividades de publicidad y entregas 

PT ACTIVIDADES 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

PT1 

Planeamiento 
de los servicios 

                                                

Diseño de 
publicidad 

                                                

Diseño de flyer 
promocional 

                                                

PT2 

Revisión 
sistemática de 

los procesos de 
diseño 

                                                

Establecimiento 
de entregas 

óptimas de los 
diseños físicos 

                                                

Plan de 
marketing digital 
de la publicidad 

                                                

PT3 

Cumplimiento 
de los servicios 

                                                

Atención de 
clientes 

alcanzados 
                                                

Establecimiento 
de contratos del 

servicio 
                                                

PT: Plan de trabajo; M1, M2, Mn: Mes 1, Mes 2, Mes n.



 

 

 
 

         TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN 

            Tiempo:  15 de Julio del 2022   

             Costo: S/ 60 por día al personal que lo elaboro 

 

● Contratar a un coordinar para que verifique las entregas a tiempo y 

Supervisar al diseñador que utilizó diseños originales 

 

Se contrato a un personal como coordinador para la verificación de las 

entregas a tiempo de los trabajos que se cumpla con el cronograma 

estipulado y para la revisión de los diseños gráficos que sean originales 

antes de ser enviado a los clientes. A fin de mejorar la satisfacción del 

cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN 

             Tiempo:  16 de Julio del 2022   

             Costo: S/ 60 por día al personal que lo elaboro 



 

 

 
 

2 DIMENSIÓN: Elementos tangibles 

OBJETIVOS 

● Mejorará las instalaciones de la empresa en la ciudad de Chiclayo  

● Innovar más promociones por fechas especiales por las redes sociales 

● Mejorar la apariencia pulcra del personal de Chiclayo 

● Monitoreo de los equipos utilizados  

1. ESTRATEGIA 

Estrategia de elementos tangibles 

● Mejorar las instalaciones físicas de la empresa  

● Establecer un manual de funciones del personal 

● Realizar ofertas promocionales por el mes de Julio 2022 

● Establecer normas de limpieza y apariencia del personal y monitorearlo 

● Diseñar formato para monitoreo semanal por cada herramienta de trabajo 

esté en perfectas condiciones y funcionamiento (computadora, laptop, 

celular, etc.). 

● Realizar el diseño de la página web 

2. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA 

Se mejoro las instalaciones de la empresa, así mismo se realizó promociones 

por el mes de julio 2022, y se estandarizo normas de limpieza Así mismo 

mejorar las instalaciones de las oficinas para que sea un ambiente presentable 

para los clientes. Por último se diseñó la página web de la agencia que no tenía.  

 

 

 

 



 

 

 
 

● Mejoramiento de las instalaciones de la empresa agencia MIHUTO de 

marketing  

SE realizo el cambio de logotipo de la razón social a la agencia de marketing 

MIHUTO a fin de que los clientes identifiquen directamente la marca cuando 

lleguen a las instalaciones y no se pierda ventas. (se cambió el logo de la 

razón social y a la agencia de marketing (se llenó de publicidad de la agencia 

en la apariencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN 

             Tiempo:  18 de Julio del 2022   

             Costo: S/ 600 por día al personal que lo elaboro 



 

 

 
 

● Establecer un manual de funciones del personal: 

 El cual permitirá que cada trabajador sepa sus funciones para la elaboración 

de cada actividad de trabajo. (se añade un ejemplo de un manual de funciones 

que se realizó para la contratación del coordinador de proyectos) en el cual este 

el nombre del trabajador las funciones que se van a realizar de acuerdo al cargo 

de trabajo encomendado de la agencia de marketing, firmado por el coordinador 

o supervisor de la empresa.  

DATOS GENERALES 

Nombre del cargo Gerente General 

Puesto del jefe inmediato Ninguno 

Puesto subordinado directo Supervisor de proyecto de Diseñador grafico 

Área al que pertenece Dirección de marketng y proyectos 

OBJETIVOS DEL PUESTO 

Es el encargado de la dirección de la empresa, en el área de coordinaciones será responsable de cada uno de los niveles 
jerárquicos, y del control de las actividades a desarrollarse en el centro; además de la toma de decisiones que garanticen 

el buen funcionamiento de la empresa. 

RESPONSABILIDAD 

Es el responsable de cumplir con la planificación, organización, implementación y control de la empresa además de 
diseñar y elaborar el presupuesto, las acciones y labores del establecimiento. 

Lo que incluye: 

Control de ingresos y egresos de la empresa 

Desarrollar estrategias que permitan obtener productos de calidad a través de una cotización adecuada que permitan 
realizar una buena inversión en productos de calidad 

Elaborar planes para desarrollar actividades y dirección a cada uno de los involucrados en la empresa 

Establecer estrategias, planes, objetivos y metas para la empresa 

Lograr la completa armonía entre sus colaboradores a través de un trabajo coordinado inculcando las buenas relaciones 
entre los empleados, clientes, proveedores, bancos, comunidades y gobierno. 

Controlar las actividades contables y financieras 

Conocer a nivel técnico las actividades de la empresa 

Mitigar inconvenientes mediante soluciones adecuadas y elocuentes 



 

 

 
 

REQUERIMIENTOS 

Conocimiento en el perfil del puesto y manejo de personal 

COMPETENCIAS 

Creatividad, liderazgo, pensamiento analítico, estratégico, visión de negocios, capacidad de negociación, comunicación 
efectiva, dirección de persona, inteligencia emocional, creación, ideas y innovador. 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN 

             Tiempo:  19 de Julio del 2022   

             Costo: S/ 50 por día al personal que lo elaboro 

 

● Establecer normas de limpieza mediante el método 5S para ordenar las 

áreas de los colaboradores 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

● Personal de ventas con uniforme de trabajo (apariencia pulcra) 

Se incito al personal que asistan de forma formal es decir con camisas para 

mejorar la presentación pulcra de los colaboradores ante la vista de los clientes 

que asisten a las oficinas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN 

             Tiempo:  19 de Julio del 2022   

             Costo: S/ 50 por día al personal que lo elaboro 

 



 

 

 
 

Realizar el diseño de la página web  

Se realizo la creación y diseño de la página web, ya que tenemos clientes a nivel nacional y local. 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

  

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 



 

 

 
 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN 

             Tiempo:  25 de Julio del 2022   

             Costo: S/ 600 el desarrollo de la pagina web  

 

● Realizar ofertas promocionales por el mes de Julio  

Se diseñador piezas publicitarias con ofertas por el mes de julio para causas 

una satisfacción en el cliente otorgándoles un porcentaje de descuento especial 

a los clientes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN 

             Tiempo:  25 de Julio del 2022   

             Costo: S/ 50  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

● Diseñar formato para monitoreo semanal por cada herramienta de trabajo esté en perfectas condiciones 

y funcionamiento (computadora, laptop, celular, etc  

Se realiza un plan de monitoreo para la supervisión de las máquinas: Una hoja de formato para la revisión de los 

equipos como computadoras y laptops, la cual estos monitoreos se darán una vez por semana. 

PLAN DE MANTENIMIENTO REVISIÓN DE COMPUTADORES Y LAPTOS No.  

ELEMENTO:  

Fecha:  Realizó:  COMPONENTE:  

ITEM TAREA A REALIZAR FREC. RESP. E F M A M J J A S O N D 

1 Laptos Asus color negro modelo X120                             

2 Computadora Core I3 Marca Lenova                             

3 Computadora Core I3 Marca Lenova                             

4 Computadora Core I3 Marca Lenova                             

5                               

6                               

7                               

NOVEDADES ENCONTRADAS:  ESTADO TAREA FRECUENCIA TAREA 

PROGRAMADO 0 D - DIARIA S - SEMANAL M - MENSUAL 

CUMPLIDO X T - TRIMESTRAL C - SEMESTRAL A - ANUAL 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCION: Tiempo: 20 de Julio del 202 Costo: S/ 30



 

 

 
 

3. DIMENSIÓN: Capacidad de respuesta 

OBJETIVOS 

● Resolver los problemas de manera inmediata para área comercial y diseño 

1. ESTRATEGIA 

Estrategia de capacidad de respuesta 

● Realiza reuniones para dar solución a los problemas y dar aportes en 

equipo para solucionarlo.  

● supervisar los grupos de atención al cliente 

● Enviar un cuestionario a los clientes para medir la capacidad de respuesta 

de los colaboradores de la empresa 

2. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN  

Tiempo:  22 de julio del 2022   

            Costo: S/ 50  

Realizar y ejecutar cuestionarios para medir la calidad de servicio 

Programar reuniones cuando existan problemas de emergencia para darle 

soluciones de inmediato y llegar a un acuerdo entre el equipo y poder identificar 

el problema y solución. Así mismo enviar cuestionarios para medir la 

satisfacción del cliente respecto a la atención de la empresa mediante link. 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

4. DIMENSIÓN: Seguridad 

 

OBJETIVOS 

● Capacitación al personal de ventas 

5. ESTRATEGIA 

Estrategia de seguridad 

● Capacitar al personal operativo para que mejores la calidad del servicio 

● Supervisar la calidad del servicio antes de ser enviado al cliente para 

aprobación. 

●  Capacitar al personal de ventas para brindar seguridad al cliente 

6. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA 

Realizar capacitaciones al personal para mejorar la calidad del servicio, en 

temas de diseño gráfico, calidad como excelencia, calidad como valor y calidad 

como satisfacción de las expectativas del cliente. 

Cada supervisor debe revisar cada trabajo realizado por el personal antes de 

ser enviado al cliente, así lograr mejorar o corregir algunas observaciones que 

se visualice.  

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

● Capacitar al personal operativo y de ventas para que brindar una 

mejor seguridad en la satisfacción del cliente. 

Realizar capacitaciones al personal de ventas, y operativo para que sepan 

mejor sobre el servicio que ofrece la empresa y poder desenvolverse de la mejor 

manera logrando que el cliente se sienta seguro y confiado con el servicio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN  

Tiempo:  14 de Julio del 2022   

            Costo: S/ 50.00 

 

 

 



 

 

 
 

5. DIMENSIÓN: Empatía 

OBJETIVOS 

● Tener respeto por los clientes y ser empáticos 

● Establecer un horario flexible  

● Mejorar la atención al cliente después de tomar el servicio 

●  Medir la satisfacción del cliente 

ESTRATEGIA 

Estrategia de empatía 

● Establecer normas de respeto hacia los clientes de caso contrario sanciones 

al personal. 

● Hacer rotaciones del personal en algunos horarios para las reuniones con 

los clientes. 

● Capacitación al personal para mejorar el trato con clientes después de 

tomar el servicio. 

4. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA 

Realizar normas enfocadas en el respeto hacia el cliente la cual si el personal 

no acata esta norma será sancionado. Así mismo se hará rotaciones del 

personal para una mejorar atención al cliente y poder ser empáticos en los 

horarios. Del mismo modo realizar capacitaciones para tener un buen trato y 

amable con los clientes, es decir ser empáticos y ponerse en su lugar, sin 

afectar nuestra rentabilidad.  



 

 

 
 

● Reglas de respecto y convivencia 

 

● Hacer rotaciones con algunos colaboradores para poder brindar flexibilidad a 

los clientes en ocasiones urgentes 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

● Pautas para dar un buen servicio al cliente 

Realizar rotaciones en el personal orientado en el horario para lograr abarcar a 

más clientes y tener una mejor coordinación con el cliente. 

Realizar capacitaciones al personal sobre cómo tratar al cliente y sobre todo 

sobrellevar aquellos que son complicados o con un mal genio. 

 

 

TIEMPO Y COSTO DE EJECUCIÓN  

Tiempo:  21 de Julio del 2022   

            Costo: S/ 100.00 



 

 

 
 

PLAN DE ACCIÓN RESUMEN Y PRESUPUESTO TIEMPO DE EJUCION 

 

DIMENSIONES OBJETIVO ESTRATEGIA TIEMPO PRESUPUESTO 

FIABILIDAD 

Cumplimiento de entregas de 
trabajo en el tiempo 
estipulado 

Realizar un cronograma de entregas de 
trabajos con la fechas y tiempos 16 Julio 2022 S/60.00 

Priorizar los trabajos de 
entregas de urgencia  

Contratar a un coordinar para que verificar 
las entregas a tiempo 16 Julio 2022 S/60.00 

Utilizar diseños originales 
para cada cliente 

Supervisar al diseñador que utilizó diseños 
originales Julio 2022 S/60.00 

ELEMENTOS 
TANGIBLES 

Plantear la apertura de 
nuevas sucursales con el 
propósito de lograr más 
captación de clientes. 

Mejorar las instalaciones físicas de la 
empresa  18 Julio 2022 S/50.00 

Diseñar mejor las 
instalaciones de la empresa 
en la ciudad de Chiclayo  

Establecer un manual de funciones del 
personal       19 Julio 2022 S/50.00 

Innovar más promociones por 
fechas especiales por las 
redes sociales 

Establecer normas de limpieza (método 5s) 
y apariencia del personal         19 Julio 2022 S/600.00 

Mejorar la apariencia pulcra 
del personal de Chiclayo 

Realiza el diseño de la página web        25 Julio 2022 S/50.00 
Realizar ofertas promocionales por el mes 
de Julio 2022 

       25 Julio 2022 S/50.00 

Diseñar formato para monitoreo semanal 
por cada herramienta de trabajo esté en 
perfectas condiciones y funcionamiento 
(computadora, laptop, celular, etc.). 

       20 Julio 2022 S/1000.00 



 

 

 
 

CAPACIDAD DE 
RESPUESTA 

Monitoreo de los 
equipos utilizados  

Enviar un cuestionario a los clientes para 
medir la capacidad de respuesta de los 
colaboradores de la empresa 

 22 Julio 2022 
S/50.00 

 

 supervisar los grupos de atención al cliente 22 Julio 2022 S/30.00 

 
Resolver los problemas de 
manera inmediata para área 
comercial y diseño 

Organizar reuniones para dar buscar 
soluciones de inmediato 22 Julio 2022 S/50.00 

SEGURIDAD 
Capacitación al personal de 
ventas 

Capacitar al personal operativo para que 
mejorara la calidad de los diseños y 
servicios 

22 Julio 2022 S/50.00 

supervisar la calidad del servicio antes de 
ser enviado al cliente para aprobación 22 Julio 2022 S/50.00 

Capacitar al personal de ventas para brindar 
seguridad al cliente al momento de 
concretar las ventas (antes y después) 

14Julio 2022 S/150.00 

EMPATÍA 

Tener respeto por los clientes 
y ser empáticos 

Establecer normas de respeto hacia los 
clientes de caso contrario sanciones al 
personal 

14 Julio 2022 S/50.00 

Establecer un horario flexible  
Hacer rotaciones del personal en algunos 
horarios para las reuniones con los clientes. 14 Julio 2022 S/200.00 

Mejorar la atención al cliente 
después de tomar el servicio 

Capacitación al personal para mejorar el 
trato con clientes después de tomar el 
servicio 

23 Julio del 2022 S/50.00 

Medir la satisfacción del 
cliente 

Establecer normas de respeto hacia los 
clientes de caso contrario sanciones al 
personal 

24 Julio 2022 S/50.00 



 

 

 
 

PLAN DE ACTIVIDADES 

PLAN DE ACCIÓN 

LA EMPRESA CONSULTORÍA DE SERVICIOS PROFESIONALES, CHICLAYO 

Fiabilidad 

- Cumplimiento de entregas de trabajo en el tiempo 

estipulado 

- Priorizar los trabajos de entregas de urgencia 

- ·Utilizar diseños originales para cada cliente 

- Mejorar la calidad del Servicio 

Elementos tangibles 

- Plantear la apertura de nuevas sucursales con el 

propósito de lograr más captación de clientes. 

- Diseñar mejor las instalaciones de la empresa en la 

ciudad de Chiclayo 

- Innovar más promociones por fechas especiales por las 

redes sociales 

- Mejorar la apariencia pulcra del personal de Chiclayo 

- Monitoreo de los equipos utilizado 

Capacidad de 
respuesta 

- ·Resolver los problemas de manera inmediata para área 

comercial y diseño 

Seguridad 

- ·Capacitación al personal de ventas 

 

Empatía 

- Tener respeto por los clientes y ser empáticos 

- Establecer un horario flexible 

- Mejorar la atención al cliente después de tomar el 

servicio 

- Medir la satisfacción del cliente 



 

 

 
 

PLAN DE ACTIVIDADES 



 

 

 
 

MEDICION DE LA EJECUCION DE LA PROPUESTA 

● Después de diseñar y ejecutar la propuesta se midió los resultados para la 

propuesta en el cual se desarrollo en un mes todo el mes de Julio la propuesta y 

se midieron los resultados mediante el cuestionario de calidad y satisfacción del 

cliente nos arrojaron los resultados que la calidad y satisfacción del cliente 

mejoro satisfactoriamente con los siguientes resultados descriptos a 

continuación.  

Figura  

Calidad del servicio  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Respecto a la calidad de los clientes de la empresa Consultoría de 

servicios profesionales en Chiclayo se tuvo que, el 69% de los encuestados 

mediante las respuestas dadas al cuestionario manifestó un nivel bueno, es 

decir que se encontraban satisfechos con el servicio, el 19% evidenció un nivel 

regular, es decir que no tenían ni una satisfacción baja ni alta, y el 12% 

manifestó una deficiente satisfacción con el servicio, por lo que se puede 
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expresar que se mejoró la calidad  del servicio brindado a los clientes y una 

mejor  satisfacción del cliente. 

Figura  

Satisfacción del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Respecto a la calidad de los clientes de la empresa Consultoría de 

servicios profesionales en Chiclayo se tuvo que, el 60% de los encuestados 

mediante las respuestas dadas al cuestionario manifestó un nivel bueno, es 

decir que se encontraban satisfechos con el servicio, el 28% evidenció un nivel 

regular, es decir que no tenían ni una satisfacción baja ni alta, y el 12% 

manifestó una deficiente satisfacción con el servicio, por lo que se puede 

expresar que se mejoró la calidad  del servicio brindado a los clientes y una 

mejor  satisfacción del cliente. 
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