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Resumen 

Es una investigación de tipo propositiva de diseño no experimental en la cual se 

aplicaron 291 encuestas a clientes distribuidos geográficamente en 12 parroquias, 

se buscó obtener resultados respecto a la percepción de los usuarios de la Empresa 

Cesacel ubicada en la ciudad de Azogues y Diseñar la Propuesta del Plan de 

Calidad del Servicio para Incrementar la Satisfacción de los Clientes de Cesacel 

Cía. Ltda. Azogues - Ecuador. La investigación llegó a la conclusión que el nivel de 

satisfacción actual de los clientes es muy bajo, por tanto, la capacidad técnica 

percibida por los colaboradores, la confianza que muestran a los clientes, el 

rendimiento percibido y las expectativas se encuentran por debajo de lo requerido. 

Así mismo se concluye que, para revertir los resultados obtenidos es necesario 

ejecutar un plan de calidad del servicio para incrementar la satisfacción en los 

clientes, posicionarse como una entidad que aporta a la sociedad y lograr una mejor 

economía en relación a los productos que ofrecen. 

Palabras clave: Plan, Calidad del servicio, Satisfacción del cliente. 
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Abstract 

Is a non-experimental design purposeful research in which 291 surveys were 

applied to clients geographically distributed in 12 parishes, it was sought to obtain 

results regarding the perception of clients of the company Cesacel of the city of 

Azogues and Design the proposal of the service quality plan to increase customer 

satisfaction of the telecommunications company Cesacel Cía. Ltda. Azogues, 

Ecuador. The research concluded that the current level of customer satisfaction is 

very low, therefore, the Technical Capacity Perceived by the collaborators, the trust 

they show to the customers, the perceived performance and the expectations are 

below what required. Likewise, it is concluded that, to reverse the results obtained, 

it is necessary to execute a service quality plan to increase customer satisfaction, 

and position itself as an entity that contributes to society and achieves a better 

economy in relation to the products they offer. 

Keywords: Plan, quality of service, customer satisfaction. 
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I. INTRODUCCIÓN  

 

En un escenario cada vez más globalizado que exige al empresario mayores 

niveles de competitividad, teniendo a la calidad del servicio como un indicador 

fundamental para estar vigente en el mercado, todas las organizaciones a nivel 

mundial, sean estas del sector público o privado requieren estar fortalecidas y estar 

en capacidad de buscar soluciones que satisfagan al cliente (Cevallos, Carreno, 

Peña y Pinargote, 2019). 

En uno de los artículos relacionado con la evaluación de la satisfacción al 

cliente en las empresas de servicio a nivel mundial se presentaron como resultados  

que el 39% de sus usuarios se encuentran insatisfechos, en función de ello se 

subraya la importancia de implementar acciones para mejorar la calidad del servicio 

pues esto se ha convertido en una estrategia empresarial eficaz para mejorar la 

satisfacción del cliente e incrementar la reputación de las organizaciones (Romero, 

Álvarez & Álvarez, 2018). Esta situación es indiscutible bajo el término coloquial “el 

cliente tiene la razón”, expresión que debe estar siempre presente en los 

emprendedores y considerar que no estamos solos en el mercado.  

Es propicio mencionar que las empresas en sus diferentes rubros y 

categorías han ido evolucionando, las economías se desarrollan en un escenario   

globalizado y se compite a niveles de país e incluso de bloques de países, el 

empresario comprende que el éxito empresarial se ha atribuido a la calidad del 

servicio que se brinda a los usuarios, sin embargo, su aplicación en las 

organizaciones requiere de un proceso arduo, complejo y difícil, debido a los 

cambios que esto implica (Rojas, Niebles, Pacheco, & Hernández, 2020). 

En la región San Martín - Perú, se realizó una investigación y se llegó a 

determinar que el 45% de ellos no se encuentran conformes con el servicio que 

brinda esta institución y mencionan que el nivel de la calidad de este es bajo debido 

a que los procesos que se utilizan para resolver los problemas no son confiables y 

no son atendidos de manera oportuna, por lo tanto, generan desconfianza en sus 

usuarios (Chamoly & Palomino, 2021). Ello permite entender que existen empresas 
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que no realizan evaluaciones para medir los niveles de satisfacción de los servicios 

que ofrece o tal vez no los utiliza de manera adecuada y, por último, quizás vive 

confiado en que los clientes siempre lo van a preferir.  

En América latina, cierto está que las empresas discurren que el nivel de 

satisfacción del cliente no es una prioridad y esto se debe a que muchas de las 

organizaciones consideran el buen servicio que se brinda al usuario como un 

aspecto que permite diferenciarlos de su competencia y más no como un 

requerimiento importante para mantenerse en el mercado, según este estudio, los 

expertos en la satisfacción al cliente solamente representan el 39% del mercado 

latinoamericano y esto a su vez representa 4.4 veces más las probabilidades de 

superar sus objetivos de CSAT (nivel de satisfacción de clientes), generando así 

más probabilidades de ganar participación en el mercado (Latinamerican Post, 

2018). 

En Ecuador, la investigación denominada Gestión de la calidad en el servicio 

al cliente de las PYMES comercializadoras, buscó identificar las condiciones en las 

que operan este tipo de empresas y basan su estudio en el análisis de la gestión 

de la calidad del servicio al cliente,  precisando que no se está tomando en cuenta 

que este tipo de empresas aportan considerablemente al crecimiento económico 

del país plantean el uso de procesos y prácticas relacionadas con la gestión de la 

calidad del servicio al cliente para evaluar la calidad del mismo y en función de ello 

realizar mejoras (Morales & Ferié, 2020). 

En uno de los diarios más prestigiosos del Ecuador, El Universo, en una de 

sus publicaciones expresa que las quejas de  los clientes respecto a la calidad del 

servicio al cliente en el país son recurrentes, es por ello que expertos en el tema 

manifiestan la carencia de estudios, desactualización de cifras y lo que es más la 

falta de protocolos en lo referente a la atención al cliente, sin embargo, se ha llegado 

a la conclusión que esto se debe a dos razones las mismas que son: el no contar 

con una buena cultura para servir al cliente y la falta de enseñanza sobre la 

importancia de un cliente satisfecho (El Universo, 2018). 

Cesacel Cía. Ltda. es una empresa ecuatoriana que provee servicio de 

internet por banda ancha en la Ciudad de Azogues buscando brindar una tecnología 
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confiable para que sus clientes accedan a los contenidos de internet con mayor 

disponibilidad, velocidad y de manera ininterrumpida. Sin embargo, en los últimos 

meses ha existido un incremento de reclamos, debido a la inconformidad con la 

velocidad, la interrupción inesperada y caída del servicio de internet, lo que ha 

traído como consecuencia la pérdida de clientes. 

Es importante recalcar que esta temática ha recibido considerable atención 

académica y de varios autores durante los últimos años; en lo que concierne a la 

relación existente entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, debido a 

que estos conceptos tienen un efecto positivo de manera directa con la retención 

del usuario, lo que a su vez se convierte en rentabilidad para la empresa 

(Hennayake, 2017; Silva & Iza, 2021). 

En función de lo mencionado se ha formulado la siguiente interrogante: ¿De 

qué manera el plan de calidad del servicio incrementa la satisfacción de los 

clientes en Cesacel Cía. Ltda. Azogues Ecuador 2021? 

La presente investigación se justifica porque la calidad de los servicios es 

cada día mayor en las empresas tomando en cuenta que esta va a estar siempre 

vista desde la percepción del servicio que recibe el cliente y el cumplimiento de sus 

expectativas previas al consumo, dentro de lo académico esta investigación se 

justifica como un tema de estudio que servirá como referente para los estudiantes 

y las empresas que requieran realizar un análisis de la calidad de servicio para 

mejorar la satisfacción de sus clientes. Existe además una justificación teórica 

basada en la profundidad del rastreo del estado de la cuestión para encontrar 

estudios aplicados, teorías de calidad y servicio al cliente (Arellano, 2017). 

Para dar respuesta a la interrogante planteada, se formularon los siguientes 

objetivos: General: Diseñar la propuesta del plan de calidad del servicio para 

incrementar la satisfacción de los clientes en Cesacel Cía. Ltda. Azogues Ecuador 

2021. Específicos: Diagnosticar la situación actual de la calidad del servicio en 

Cesacel Cía. Ltda. Azogues-Ecuador 2021; Determinar los fundamentos teóricos 

del plan de calidad del servicio para incrementar la satisfacción de los clientes en 

Cesacel Cía. Ltda. Azogues- Ecuador 2021; Evaluar la satisfacción de los clientes 

en Cesacel Cía. Ltda. Azogues-Ecuador 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO

Los antecedentes Internacionales se presentan a continuación: 

En México, Treviño, Hernández, Leal, & Rivas (2021), en su investigación 

sobre la calidad en el servicio, satisfacción y lealtad del cliente, como objetivo 

tuvieron a bien identificar la relación que existe entre las variables, los resultados 

determinaron la existencia de una correlación significativa y fuerte de la variable 

calidad en el servicio con respecto a la satisfacción del cliente con un r = 0.820 y 

con relación a la lealtad del cliente de un r = 0.803, confirmándose que a través de 

una buena atención y servicio al cliente, la calidad mejora y todo esto se constituye 

como una herramienta que incrementa la rentabilidad y la sostenibilidad en una 

organización. 

Aburayya, Marzouqi, Alawadhi, Abdouli y Taryam (2020), en su investigación 

realizada, su objetivo fue establecer y autenticar un marco conceptual que combine 

la correlación entre la orientación al cliente, la calidad del servicio, la satisfacción y 

lealtad del cliente, los datos se obtuvieron de los “Centros de atención primaria de 

la salud” en los Emiratos Árabes Unidos (EAU), particularmente en Dubai. Se logró 

encuestar a 205 encuestas a trabajadores y 3 empleados, se indicó que la 

orientación al cliente se correlaciona positivamente con la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente, y que la satisfacción del consumidor tiene un impacto más 

considerable en la decisión de los consumidores de ser leales que la calidad del 

servicio.  

Nguyen, Pham, Tran & Pham (2020)., en su estudio examinaron las 

relaciones y los impactos de la calidad del servicio, la satisfacción del cliente y los 

costos de cambio en la lealtad del cliente de la banca electrónica en los bancos 

comerciales en la ciudad de Hanoi Vietnam, utilizó el cuestionario con escala Likert 

de 7 puntos para recopilar datos de 227 usuarios de banca electrónica, entre estos 

determinantes, la capacidad y la tangibilidad del servicio tienen el impacto más 

fuerte. Significa que, al aumentar la calidad de sus servicios a través de los cinco 

factores anteriores, especialmente a través de la mejora de la capacidad y la 

tangibilidad, los bancos comerciales pueden satisfacer mejor a sus clientes. 
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Benzaquen & Vincent (2020), mencionaron que las empresas peruanas 

requieren una mayor investigación sobre el tema de calidad de los productos y 

servicios ofrecidos, en este contexto su objetivo fue identificar qué factores clave 

de calidad están más y menos desarrollados para una implementación exitosa de 

la GCT. Para ello, la muestra de 4668 empresas peruanas, en 52 sectores 

industriales, los resultados revelaron que los factores de calidad clave más 

desarrollados en las empresas encuestadas son: Alta Dirección, Planificación de la 

Calidad, Auditoría y Evaluación de la Calidad, Educación y Capacitación, y Control 

y Mejora de Procesos. 

Por su parte, Gómez (2019), en su artículo publicado relacionado con la 

satisfacción del cliente del Hospital Regional Docente de Cajamarca Perú, cuyo 

objetivo fue determinar el nivel de satisfacción de  clientes externos, se realizó un 

análisis descriptivo y se utilizó una muestra de 118 clientes, a la que se aplicó el 

instrumento llamado SERVQUAL, los resultados de la satisfacción del cliente 

fueron: el 45,9% respondieron que existe fiabilidad en el servicio recibido, el 44,9% 

manifestaron estar de acuerdo con la capacidad de respuesta, en la dimensión 

relacionada con la seguridad el 49,4% está conforme, en cuanto a la empatía el 

57,5% está de acuerdo, mientras que el 51,1% de usuarios encuestados mencionan 

que están de acuerdo con los aspectos tangibles, dando así como resultado global 

que el 49.9% se encuentra satisfecho con el servicio al cliente. 

Del mismo modo, se presentan los antecedentes nacionales: 

Michalski & Montes (2021),en su investigación relacionada a la calidad del 

servicio logístico en el Ecuador, tuvieron como objetivo determinar cómo el nivel de 

calidad del servicio logístico facilita el desempeño logístico en los mercados 

emergentes, los autores probaron  empíricamente la influencia en el desempeño y 

entre sí de 5 dimensiones de la calidad del servicio: confiabilidad, capacidad de 

respuesta, empatía, seguridad y tangibilidad, los hallazgos destacaron que las 

relaciones existentes en los mercados desarrollados no se aplican de la misma 

manera en los mercados emergentes.  

Pincay, & Parra (2020), en su investigación sobre la calidad del servicio al 

cliente, como objetivo fue analizar la gestión de calidad en el servicio al cliente de 
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las PYMES comercializadoras en Ecuador, la metodología empleada fue 

cualitativa, emplearon un método inductivo, la fuente usada fue artículos 

relacionados a las variables en estudio, de las cuales se seleccionaron solo 13 

como muestra, como resultados obtuvieron que la actitud y el conocimiento del 

colaborador son considerados como factores internos fundamentales para 

conseguir la calidad del servicio al cliente, además el modelo SERVQUAL es el más 

recomendado para que las PYMES puedan utilizarlo y evaluar su rendimiento 

empresarial. 

López (2018), en su investigación titulada: “Calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil”, 

tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre la calidad del servicio y 

la satisfacción de los clientes, su investigación fue cuantitativa, los resultados 

mostraron que existe falta de capacitación y motivación de la empresa con sus 

empleados, así mismo la insatisfacción relacionada con la respuesta inmediata y la 

empatía, además concluyó que proponer programas de capacitación orientados a 

la calidad proporciona una ventaja competitiva en la empresa y mejora la 

satisfacción del cliente. 

Suárez (2018), en su investigación “La calidad de los servicios y su incidencia 

en la satisfacción de los clientes de la Finca de María José 1 en la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Stándard Fruit Company, Babahoyo-2018” tuvo como objetivo 

diseñar estrategias de calidad de servicio que permitan incrementar la satisfacción 

de los usuarios y socios de la Cooperativa, el tipo de diseño fue  no experimental, 

descriptivo-simple propositivo, su metodología fue mixta, la población fue de 58 

socios de la Cooperativa y lo constituyó la  muestra de 51 trabajadores; los 

resultados confirmaron la existencia de deficiencias en la satisfacción de los 

clientes de la cooperativa. 

Front & Blanco (2018), en su artículo “Calidad del servicio en el proceso 

alimentos y bebidas de un hotel de la Ciudad de Manta Ecuador”, su  objetivo fue 

evaluar la calidad del servicio en el proceso de alimentos y bebidas para contribuir 

a su mejora, utilizaron diferentes métodos, técnicas y herramientas, los resultados 

determinaron que en cada una de las áreas los procesos en los que existían 
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falencias y la inconformidad con la calidad del servicio básicamente con la entrega 

fuera del plazo establecido, el funcionamiento inadecuado del área de cocina y la 

insuficiencia del espacio en cuanto a infraestructura, se concluyó que en la empresa 

hotelera existen brechas que deben ser mejoradas al momento de prestar sus 

servicios. 

Así mismo, se presentan los antecedentes locales: 

Vivar & Barragán (2017), en su artículo bajo el nombre “Elaboración de un 

modelo de evaluación para la calidad del servicio en los restaurantes ubicados en 

la Ciudad de Cuenca”, fue un estudio propositivo con el objetivo de recopilar datos, 

validar y posteriormente valorar cada una de las dimensiones y variables para la 

medición de la calidad del servicio en los restaurantes, su investigación fue 

cualitativa, como resultado final se llegó a establecer una escala de medición para 

los restaurantes, se demostró que el modelo SERVQUAL de evaluación para la 

calidad es genérico, se mencionó que el uso de cuestionarios de evaluación que 

utilizan las empresas dedicadas a medir la percepción por parte del usuario no 

constituye un método idóneo para medir la calidad del servicio. 

Peñafiel, Ruiz, Castillo, & Torres (2020), en su artículo denominado “Calidad 

del servicio de energía eléctrica en el sector rural de la ciudad de Azogues” cuya 

finalidad fue analizar la calidad del mismo, basaron su estudio en la descripción de 

hechos de manera real, usaron una metodología descriptiva con diseño no 

experimental, los resultados arrojaron que se deben eliminar procesos que son 

innecesarios, además la falta de mantenimiento por parte del equipo técnico causa 

malestar en los usuarios del sector debido a que los cortes de energía que ocurren 

de manera imprevista y causan daño en los electrodomésticos de sus clientes, se 

concluyó que se debe aplicar procedimientos para mejorar la calidad del servicio 

mediante la toma de decisiones adecuadas y sin la necesidad de realizar una gran 

inversión. 

Argudo, Narváez, & Vásquez (2020), en su artículo “Percepción de la 

Satisfacción del Cliente Externo: Centro Clínico Quirúrgico Ambulatorio Hospital 

del Día Azogues”, su objetivo fue evaluar la percepción de la satisfacción del 

paciente, se utilizó el método descriptivo SERVQUAL a través del cual se analizó 
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las cinco dimensiones relacionadas con la calidad, luego de la recopilación de 

información se llegó a identificar las variables con mayor insatisfacción como son 

el tiempo de espera, capacidad de respuesta y resolución de problemas, sin 

embargo, los clientes se encontraban satisfechos con el servicio recibido, así 

como también se llegó a conocer todos los aspectos débiles que se deben 

fortalecer. 

Ochoa, Luna, Erazo & Sarmiento (2019), desarrollaron su artículo bajo el 

nombre “Mejora en la satisfacción del cliente bajo el enfoque de la lógica borrosa”, 

se consideró que la satisfacción del cliente consiste en haber cumplido con sus 

expectativas en relación al servicio o producto recibido, esta investigación se 

desarrolló debido a que en el Banco del Pichincha – Cuenca existen falencias, el 

objetivo fue buscar detectar las acciones y efectos deficientes con el fin de dar 

solución a la problemática, como resultado de este estudio se llegó a determinar 

que el efecto olvidado dentro del Banco del Pichincha es el incremento en la 

confianza institucional y que para contrarrestarlo es necesario generar nuevas 

estrategias de gestión para enfrentar y resolver el problema existente con el fin de 

mejorar la satisfacción del cliente. 

Torres, Luna, Ormaza, & Cantos (2019), en su artículo denominado 

“Gestión de la calidad en el sector de telecomunicaciones. Orientaciones hacia la 

mejora continua en la Corporación Nacional de Telecomunicaciones, Azogues 

Ecuador”, plantearon como objetivo analizar la calidad del servicio en el sector de 

las comunicaciones, la investigación fue de tipo descriptivo con un enforque 

cualitativo, no experimental, las técnicas usadas fueron  la encuesta y la 

entrevista; los resultados arrojaron la existencia de falencias en el sector de la 

comunicación debido a la saturación de la red, baja velocidad en el servicio, 

inconvenientes que tuvieron los usuarios y no fueron atendidos de manera 

oportuna por la unidad técnica entre otros. 

En las bases conceptuales se menciona a la variable independiente Calidad del 

Servicio, Zeithaml (1988), refiere que es aquella calidad percibida a juicio del 

consumidor sobre la superioridad y la excelencia de un producto o servicio 

adquirido. 
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Para Larrea (1991), define como la satisfacción de las necesidades de los clientes 

o consumidores, para ello se implementar estrategias y acciones orientadas a 

complacer a la persona que ha apostado por el producto o servicio ofrecido por 

parte de la empresa. 

La calidad en el servicio se define no como la conformidad con las 

especificaciones del producto, sino que abarca una implicancia con la forma de 

satisfacción del cliente (Berry, Bennet y Brown, 1989). 

En la variable dependiente Satisfacción del cliente, Rodríguez & Tineo (2021), 

enuncian que es aquella determinación de las percepciones del cliente, orientadas 

a la intención de compra de un producto, bien o servicio. 

Según Kotler & Armstrong (2003), definen la satisfacción del cliente como el 

estado de ámino que posee la persona luego de adquirir el producto, bien o 

servicio de un determinano lugar, ya sea de forma física o no, además es el grado 

de complacencia que se muestra tan pronto concluya la transacción comercial, sin 

embargo el valor más importante de la satisfacción de un cliente es la lealtad. 

Igualmente, Hu, Kandampully, y Juwaheer (2009), definen la satisfacción del 

cliente como la reacción – acción, afectiva luego de que ha surgido un encuentro 

entre el proveedor y la persona que adquiere la oferta dada. 

Hoffman & Bateson (2012), definen a la satisfacción al cliente como la acción que 

contribuye a determinar cuáles son las percepciones del cliente sobre la calidad, 

debido a que estas se basan en sus experiencias o satisfacciones pasadas, es 

por ello que la satisfacción del cliente es considerada como el criterio principal al 

momento de establecer la calidad de un bien.  

En referencia a las dimensiones de la calidad de servicio, se precisa: 

Duque (2005), en su artículo hace referencia a la variable calidad de servicio, y 

precisa que las dimensiones son: Fiabilidad: hace referencia a la destreza de 

ofrecer el servicio propuesto de manera cuidadosa y fiable; Empatía: que consiste 

en mostrar interés y brindar atención personalizada por parte de la empresa a sus 

clientes; Responsabilidad: está relacionada con el conocimiento, la seguridad y 
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la atención por parte de los colaboradores de una empresa y la habilidad que 

posean para generar confianza y credibilidad a sus clientes; Capacidad de 

respuesta: guarda relación con la predisposición que tienen los empleados hacia 

la ayuda de clientes y prestar un servicio de manera oportuna. Además, la 

Tangibilidad: tiene que ver con el aspecto físico de instalaciones, personal, los 

materiales de comunicación y los equipos. 

Para las dimensiones de la satisfacción del cliente, se menciona a Lama (2017), 

que hace mención que el cliente tiene cinco dimensiones y estas son: Calidad 

técnica percibida: se basa en la valoración de aquellas características inherentes 

al bien o servicio que el cliente adquirió. En otras palabras, esta dimensión valora 

todo el proceso técnico que tiene la compañía para atender y brindar un servicio 

de acuerdo a lo solicitado por el cliente; Confianza: esta dimensión considera los 

índices de satisfacción con respecto a la percepción de los clientes con relación a 

un nuevo servicio o producto recibido además de ello está vinculada con la 

retención de los clientes ocasionado con el servicio de calidad ofrecido y 

finalmente con la recomendación del servicio que se hace a otras personas. Así 

mismo el Rendimiento percibido: tiene que ver con el grado de satisfacción, 

complacencia o sensación que se produce en los clientes luego de haber percibido 

el servicio o producto llegando así a determinar si el producto satisfizo sus 

necesidades, además las Expectativas:  están relacionadas con las perspectivas 

altas que tienen los clientes con relación a la adquisición de un producto o servicio, 

llegando a la conclusión que esta dimensión guarda relación con lo que un cliente 

espera recibir como producto o servicio. 

Para reforzar las variables, en la calidad del servicio se menciona a la Teoría de 

la calidad total, que propone establecer procedimientos, tomando en cuenta 

diversas fases que se pueden ejecutar, las que ayudan a lograr mayor excelencia 

en producción de bienes o servicios, sin tener en cuenta el azar o la casualidad, 

con la finalidad, de conseguir la más alta calificación por parte de los compradores 

(Feigenbaum, 1951), ejecutar planes de entrenamiento permanente del personal 

para producir el producto más sobresaliente (Delgado, Meléndez , Meneses & 

Tapia, 2018). 
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Asimismo, la Teoría de Joseph Juran en esta se estableció una triple sucesión 

de aspectos que se deben cumplir para lograr aumentar el éxito potencial en todos 

los negocios. Los mismos se citan y dan a conocer a continuación:  Ejecutar 

planes: para estudiar los intereses de la clientela, producir de acuerdo a esos 

gustos, planear cómo se producirá e informar a todos los empleados el 

procedimiento a seguir. Revisión: Esto se debe realizar con la finalidad de 

observar, que las actividades, se están llevando a cabo según lo establecido. 

Reajustes constantes: una vez cumplido los aspectos antes descritos se debe 

realizar todos aquellos procedimientos o ajustes necesarios para que la 

producción posterior sea más efectiva. (Carro & González, 2012). 

Por su parte para reforzar la variable satisfacción del cliente, se menciona a la 

Teoría de los dos factores , propuestos por Herzberg (1959), viene dada por  dos 

factores para satisfacer a los clientes: el primero mantiene que los  productos o 

servicios debe ser congruentes con la satisfacción del cliente, y la segunda están 

conexas con la insatisfacción del cliente, las cuales ayudarán a  desarrollar 

lineamientos para alcanzar la meta y comprender las dimensiones que se 

relacionan con la  satisfacción e insatisfacción de los usuarios, logrando así que 

la empresa tenga una mejor visión de competitividad en el mercado, además 

permite superar los  intereses y   necesidades del cliente. Por tanto, en esta teoría 

se manifiesta que es la percepción del usuario en cuanto a la atención que le 

presta la empresa lo que influye a la hora de adquirir un artículo o de utilizar los 

servicios que una compañía ofrece (Cruz, 2021). 

Según el Modelo de Kano, se precisa a los clientes felices e infelices, cada uno 

de ellos se encuentran en extremos totalmente opuestos, en donde intervienen 

una serie de factores, entre ellos los atributos de perfomace, rendimiento, los de 

impacto, etc. 

En la actualidad la tecnología ha influido en las organizaciones, la calidad del 

servicio electrónico podría definirse y entenderse como un sitio web que permite 

realizar actividades como comprar, comprar y entregar productos o servicios de 

manera más eficiente y efectiva. El significado de servicio en esta definición es 
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completo e incluye aspectos de servicio tanto pre-electrónicos como post-

electrónicos (Markovic, Iglesias, Singh & Sierra (2018). 

Es adecuado indicar, que, en este momento, las compañías han ido progresando 

debido a la globalización comercial, este éxito, se ha atribuido a la eficacia de la 

atención a los compradores, sin embargo, su aplicación en las organizaciones 

requiere de un proceso arduo, complejo y difícil, debido a los cambios que esto 

implica. Debe ponerse en marcha planes y programas para actualizar a la 

administración y a todos los empleados del negocio para que exista una evolución 

en la atención al cliente (Rojas, Niebles, Pacheco, & Hernández, 2020). 

Figura 1  

Modelo de Kano: satisfacción del cliente 

Nota: Imagen extraída de Carro y Gonzales (2012). 

Reforzando, Mogollón, Santur, & Cherre (2020), en su artículo hacen mención del 

modelo SERVPERF, que fue propuesto por Taylor y Cronin, a través del mismo se 
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determinó la valoración por parte de los clientes sobre la actividad comercial que 

es desarrollada por los trabajadores de la compañía y las deficiencias existentes en 

los procesos de servicio. 

 Ruiz (2018), sustenta en su investigación la Teoría de la calidad del servicio de 

Gronross y Juran y determinó que existe un efecto entre las deficiencias y 

dificultades en la calidad del servicio al usuario, así como también en la satisfacción 

del mismo; por su parte contribuye Zárraga, Molina & Corona (2018), en su 

investigación demuestran que para que se fomente el trabajo debe existir calidad 

en servicio y paralelo a ello la eficiencia en la persona. 

Además refuerza Bello, Jusoh & Md Nor (2021), quien relaciona a la calidad de 

servicio con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), la satisfacción y la 

intención de recompra, con la finalidad importante de determinar los efectos 

moderadores de la concienciación sobre los derechos del consumidor basada en la 

relación de la RSE percibida y las respuestas de los consumidores; los hallazgos 

confirman la relación entre  la RSE, la calidad del servicio y la satisfacción al influir 

en la intención de recompra de los consumidores, por lo tanto los gerentes deben 

asimilar la RSE como un atributo intangible que complementa los servicios de alta 

calidad, lo que conduce a una mayor satisfacción del cliente y a las intenciones de 

recompra. 

Por su parte, Waari (2018), investigó los vínculos entre la satisfacción del cliente y 

la lealtad del cliente relacionado con los usuarios, mostrando que la satisfacción del 

cliente es moderada por el encuentro experiencial no predictivo de los niveles de 

cambio en la lealtad. La moderación aditiva muestra un efecto condicional 

significativo del encuentro experiencial y el patrocinio del cliente en la relación entre 

la satisfacción del cliente y la lealtad del cliente. 

También, Markovic, Iglesias, Singh & Sierra (2018), en su investigación 

desarrollaron un modelo conceptual utilizando la Teoría de Planificación 

Comportamiento (TPB), su investigación concluyó que la calidad del servicio es un 

factor importante para la satisfacción del cliente, mientras que el valor percibido es 

un elemento clave. 
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III. MÉTODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación 

En cuanto, a este trabajo sobre proponer un Plan de calidad del servicio para 

incrementar la satisfacción en los clientes de Cesacel Cía. Ltda. Se menciona que 

el tipo de investigación es propositiva, la misma, que se basa en aplicar en la 

realidad del hecho y el saber científico para generar y diseñar estrategias que 

permitan dar soluciones al problema planteado (Estela, 2020). 

Por lo tanto, el tipo de investigación fue aplicada. 

Diseño de Investigación 

El diseño es la forma cómo será ejecutada la investigación, se asumió el diseño no 

experimental, es decir será un estudio descriptivo, por cuánto, se explorará 

elementos teóricos impresos qué se encuentran en repositorios documentales y se 

procederá a caracterizar la situación problemática (Díaz & Calzadilla, 2016).  

Figura 2  

Diseño de investigación 

Nota: Elaboración basada en Díaz & Calzadilla 

(2016). 

Dónde 

X: Realidad de la Calidad del Servicio 

O: Observación 

T: Modo teórico 

P: Propuesta de mejora de la Calidad de los Servicios 
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3.2. Variables y operacionalización  

 

Variable independiente: Calidad del Servicio. 

Definición conceptual: 

Es la satisfacción de las necesidades de los clientes o consumidores, para ello se 

implementan estrategias y acciones orientadas a complacer a la persona que ha 

apostado por el producto o servicio ofrecido por parte de la empresa. (Larrea, 

1991) 

Definición operacional: Forma de prestar la atención por medio de la estructura 

física, la presentación del personal y la cordialidad del trato con la clientela. Son las 

acciones que ejecuta la empresa para brindar apoyo a la clientela para que 

adquiera sus productos o servicios. Estas actividades deben ser bien estructuras 

para brindar una excelente experiencia y dar una buena imagen. 

 

Variable dependiente: Satisfacción del cliente. 

Definición conceptual: 

Es la reacción acción afectiva, luego de que ha surgido un encuentro entre el 

proveedor y la persona que adquiere la oferta dada. (Hu, Kandampully, & 

Juwaheer, 2009)  

Definición operacional: Es considerado como un valor que se otorga a la 

percepción de un servicio o las acciones de otra persona en cuanto a los aspectos 

humano, científico, técnico y de entorno que se le presta al cliente a la hora de 

comprar o de utilizar los servicios. 

Para esta variable se consideró a las dimensiones: Fiabilidad, empatía, 

responsabilidad, capacidad de respuesta y tangibilidad. 

Indicadores:  

Los indicadores son aquellos parámetros que se utilizan para medir el nivel de 

cumplimiento de un evento o actividad específica, es por ello que para el presente 
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proyecto de investigación los indicadores de cada una de las variables en estudio 

se verán reflejadas en la matriz de operacionalización de variables (Arias  & 

Covinos, 2021). 

Escala de medición: son aquellos valores que se les asigna a las variables y se 

las mide a través de rango de calificación establecidos (Noreña, 2020). En función 

de lo mencionado la escala de medición para valorar las dos variables de estudio 

es de tipo nominal con una escala que va desde: 

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

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis  

 

Población:  

La población está representada por todos los individuos con características 

similares a quienes se los va a estudiar y de quienes se obtendrá información. 

(Noreña, 2020). En este estudio la población lo conformó todos los clientes (1141) 

de la empresa Cesacel Cía. Ltda.- Azogues. 

La población fue conformada por 1141 clientes, pertenecientes a 9 Parroquias, su 

nivel de confianza fue del 95%, dio un resultado de un z = 1.96 con proporciones 

iguales de p = 0.50; q = 0.50, los resultados de e = 5%. 

Muestra: Es el procedimiento utilizado para elegir un subconjunto de la población. 

Es decir, consiste en realizar una escogencia de elementos que tengan 

características similares para la investigación. La población es relativamente 

grande, por tal razón, se garantiza su representatividad, la postura que se asumió 

para la selección de la muestra fue establecida en función a todos los clientes de 

Cesacel Cía. Ltda. (Noreña, 2020). 

La muestra lo conformó 291 clientes. 

Muestreo: se llevó a cabo para seleccionar los elementos inmersos en la muestra, 

en este caso se utilizó el muestreo probabilístico aleatorio, el mismo que tiene un 

valor de confianza del 95% y un margen de error 5%; con una muestra de 291 

clientes de Cesacel Cía. Ltda.  (Noreña, 2020). 
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Unidad de análisis: La unidad de análisis fue conformada por los 291 clientes de 

Cesacel Cía. Ltda. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

 

Técnica 

La técnica que fue utilizada en este trabajo fue la encuesta, la misma que permitió 

obtener información de manera directa con los individuos (Páramo, 2018). 

Encuesta 

Encuesta es una técnica que se utilizó a fin de medir y determinar resultados de 

interés social, financiero, entre otros. Se utilizó para medir habilidades 

manifestadas, repeticiones de comportamientos y frecuencia de comportamientos 

de los clientes al adquirir el servicio o producto. (Prada y Rucci, 2016). 

 

Instrumento 

Cuestionario 

Considerando que estos instrumentos ayudan a obtener respuestas específicas 

de las personas que son el objeto de estudio de esta investigación y es un 

documento que utiliza preguntas cerradas o abiertas sobre la situación planteada 

el instrumento que se utilizó fue el cuestionario. (Prada y Rucci, 2016). 

Validez y Confiabilidad 

El instrumento de recolección de datos fue validado por 3 expertos en la materia, 

además de ello se revisó la información relacionada a las variables en estudio, 

dimensiones e indicadores, y luego de dio la opinión respectiva (Ver anexo). 

3.5. Procedimientos  

Esta investigación se realizó por fases: para comenzar se examinó el problema 

planteado para indagar si tiene relación con las variables de servicio de calidad y 

satisfacción del cliente, con la finalidad, de lograr los objetivos generales y 

específicos que se plantearon. Seguidamente, se presentará la metodología, 

mostrando con ella los pasos que se siguieron para llevarla a cabo de una manera 

sistemática, dando cumplimiento al cronograma de actividades que se planteó. Así 
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mismo, se realizó el diseño de los instrumentos y luego los expertos validaron y 

aprobados, por último, se analizaron los datos para dar los resultados y las 

conclusiones. (Prada y Rucci, 2016). 

 

3.6. Método de análisis de datos  

 

El cuestionario fue elaborado en el programa Google Forms, se realizó de manera 

descriptiva e inferencial, se empleó el programa Excel (2019), siendo procesados 

mediante tablas y figuras, además el software SPSS versión 28 donde se utilizó el 

coeficiente Alfa de Cronbach para medir la fiabilidad del instrumento, así como las 

medidas de tendencia central. (Prada y Rucci, 2016). 

 

3.7. Aspectos éticos  

 

El aspecto ético de una investigación, recae en que se debe garantizar los principios 

de una conducción del estudio de manera disciplinada y responsable, de acuerdo 

a lo citado en el desarrollo del proyecto de investigación se elaboró con honestidad 

y brindando confianza, para que todas las actividades resulten de manera 

transparente.  Igualmente se trabajó con responsabilidad para ejecutar de manera 

eficaz las actividades y utilizar los recursos de manera adecuada, por último, se 

tomó la confidencialidad para respetar toda la información que se obtuvo de los 

individuos objetos de las pruebas aplicadas y de la empresa. (Colcha & Verdezoto, 

2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 



19 
 

IV. RESULTADOS  

 

Los resultados que se muestran a continuación expresan tablas y figuras son los 

que se han obtenido a través de la aplicación del instrumento del cuestionario: 

Tabla 1  

Edad de los encuestados 

Opción fi % 

18 a 24 años 47 16.2 

25 a 30 años 122 41.9 

31 a 36 años 66 22.7 

37 a más años 
56 19.2 

Total 291 100.0 

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado 
 

En la Tabla 1, se muestra que la mayor cantidad de clientes se ubican en la edad 

de 25 a 30 años representando el 42%, el 23% de 31 a 36 años, de 37 a más años 

de 19% y de 18 a 24 años el 16%. 

 

Figura 3  

Edad de los encuestados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Datos obtenidos en Tabla 1. 

0

10

20

30

40

50

18 a 24
años

25 a 30
años

31 a 36
años

37 a más
años

16,2%

41,9%

22.7%
19.2%

Edad



20 
 

 

Tabla 2  

Sexo de los encuestados 

  Opción fi % 

 Masculino 
170 58.4 

Femenino 
121 41.6 

Total 291 100.0 

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado 
 

En la Tabla 2, se observa que, de los 291 clientes encuestados, el 58,4% son del 

sexo masculino y 42% son del sexo femenino. 

 

Figura 4  

Sexo de los encuestados 

 

Nota. Datos obtenidos en Tabla 2. 
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Objetivo específico 1: Diagnosticar la situación actual de la calidad del servicio en Cesacel Cía Ltda. Azogues-Ecuador 2021. 

Figura 5 

Diagrama de causas y efectos sobre la calidad de servicio 

Nota. Elaboración basada en los resultados del instrumento aplicado
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En los siguientes resultados se expresa las dimensiones de la variable Calidad de 

Servicio, además se expresa el promedio de cada dimensión. 

Tabla 3  

Resultados de la Variable Calidad de Servicio 

Dimensión 

 
Nunca 

Casi 
nunca 

Algunas 
veces 

Casi 
siempre Siempre 

 
fi % fi % fi % fi % fi % 

Fiabilidad 
 

28 9.6% 36 12.4% 90 30.9% 85 29.3% 52 17.8% 

Empatía  
 

25 8.6% 37 12.7% 92 31.4% 91 31.2% 47 16.1% 

Responsabilidad 
 

18 6.2% 39 13.2% 101 34.5% 78 26.8% 56 19.2% 
Capacidad de 
Respuesta 

 
23 7.8% 36 12.3% 94 32.3% 97 33.2% 42 14.4% 

Tangibilidad 
 

26 9.0% 33 11.5% 119 40.8% 59 20.3% 54 18.4% 

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado 

 

En la Tabla 3, se muestra la respuesta orientada a la variable de calidad de servicio 

en la empresa Cesacel Cía. Ltda., observándose que en la dimensión de fiabilidad 

el 9.6% han indicado que nunca, 12.4% casi nunca, 30.9% algunas veces, 29.3% 

casi siempre y 17.8% siempre; sobre la empatía los encuestados indican que 8.6% 

nunca se orientan en la empatía, 12.7% casi nunca, 309% algunas veces, 31.2% 

caso nunca y 16.1% siempre; asimismo en la dimensión de responsabilidad, los 

clientes encuestados han indicado que nunca en un 6.2%, 13.2% casi nunca, 34.5% 

algunas veces, casi siempre 26.8% y siempre 19.2%; en la dimensión de 

capacidad de respuesta se observa que nunca 7.8%, casi nunca 12.3%, algunas 

veces 32.3%, 33.2% casi siempre y 14.4% siempre, en la tangibilidad los clientes 

indican que nunca 9%, casi nunca 11.5%, algunas veces 40.8%, casi siempre 

20.3% y siempre 18.4%. 

. 
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Figura 6  

Variable Calidad de Servicio 

 

Nota: Datos extraídos de Tabla 3. 
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Objetivo específico 2: Determinar los fundamentos teóricos del plan de calidad 

del servicio para incrementar la satisfacción de los clientes en Cesacel Cía. Ltda. 

Azogues- Ecuador 2021 

Figura 7  

Fundamentos teóricos de las variables 

Nota. Elaboración propia basada en la base teórica 

A través de la Figura 7, se precisa que la empresa debe implementar estrategias 

basadas en la fiabilidad, empatía, responsabilidad, capacidad de respuesta y 
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tangibilidad; siendo estas necesarias para conseguir una calidad de servicio óptima, 

además debe poner en práctica la teoría de la calidad total que sirve para garantizar 

su competitividad y ello permite asegurar sus clientes, y todas la áreas existentes, 

de tal manera que estas se orientes en el logro de los objetivos empresariales; por 

su parte la teoría de Juran se basa en que las empresas se relacionen siempre con 

la trilogía conformada por la planeación, control y mejora;   se precisa que aporta a 

la empresa puesto que siempre para cualquier actividad o modificación de su 

estructura, se debe tener en claro que la empresa debe tener un liderazgo 

conformado siempre por un directivo de la alta dirección que sea capaz de resolver 

situaciones que se presentan en la empresa y a través del diagnóstico presentar 

planes de mejora, además siempre se debe tener en cuenta la opinión del cliente 

para intervenir de forma oportuna. 

En la teoría de los dos factores, se hace mención que los dos factores son 

intrínsecos y extrínsecos, ambos se complementan, para tal fin la empresa debe 

orientar a sus colaboradores que si el trato es amable hacia el cliente se obtendrá 

beneficios individuales y organizaciones, pues se logrará lo planificado, además la 

satisfacción del cliente se logra cuando se cumple la capacidad técnica de los 

colaboradores, el rendimiento que cada día brinda, la confianza con la que ofrecen 

los productos o servicios al cliente y además cumplen sus expectativas de manera 

oportuna y eficiente, por su parte Kano menciona que los gestos del cómo se 

atender cliente son necesarios en todo momento, para ello la empresa debe aplicar 

técnicas de abordaje del cómo debe ser la atención al cliente ya se  de forma física 

o virtual.
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Objetivo Específico 3: Evaluar la satisfacción de los clientes en Cesacel Cía. 

Ltda. Azogues-Ecuador 2021 

Tabla 4

Resultados de la Variable Satisfacción del Cliente 

Dimensión 
Nunca 

Casi 
nunca 

Algunas 
veces 

Casi 
siempre Siempre 

Fi % fi % fi % fi % fi % 

Capacidad Técnica Percibida 20 6.9% 43 14.8% 89 30.4% 72 24.7% 68 23.2% 

Confianza 20 6.9% 42 14.3% 87 30.0% 81 27.9% 61 20.8% 

Rendimiento percibido 20 7.0% 44 15.1% 85 29.3% 76 26.0% 66 22.6% 

Expectativas 24 8.2% 47 16.0% 86 29.4% 72 24.9% 62 21.4% 

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado 

En la Tabla 4, se represente los datos de los 291 clientes en relación a la variable 

satisfacción al cliente, se muestra que en la empresa Cesacel Cía. Ltda. Azogues, 

la Capacidad Técnica percibida afirman que nunca un 6.9%, casi nunca 14.8%, 

30.4% algunas veces, 24.7% casi nunca y 23.2% siempre; en la dimensión de 

confianza se observa que nunca representa el 6.9%, 14.3% casi nunca, 30% 

algunas veces, 27.9% casi nunca y 20.8% siempre; a su vez en la dimensión de 

rendimiento percibido los encuestados mencionaron que nunca 7%, casi nunca 

15.1%, algunas veces 29.3%, casi nunca 26% y 22.6% siempre; además en las 

expectativas que los clientes han dado como respuesta se precisa que nunca 

representa el 8.2%, 16% casi nunca, 29.4% algunas veces, 24.9% casi siempre y 

21.4% siempre. 
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Figura 8 

Variable Satisfacción del Cliente 

Nota. Datos extraídos de Tabla 4. 



28 

Objetivo general: Diseñar la propuesta del plan de calidad del servicio para 

incrementar la satisfacción de los clientes en Cesacel Cía. Ltda. Azogues 

Ecuador 2021.  

Título: 

Plan de calidad del servicio para incrementar la satisfacción en los clientes 

de Cesacel Cía. Ltda. Azogues - Ecuador 2021 

Presentación:  

En la actualidad las empresas se deben a los clientes, pues la competencia es cada 

vez más fuerte, ante esta perspectiva la investigadora quien ha desarrollado un 

estudio relacionado a la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 

empresa Cesacel Cía. Ltda. aporta con un Plan de calidad del servicio para 

incrementar la satisfacción en los clientes de Cesacel Cía. Ltda. Azogues - Ecuador 

2021. 

Según los requisitos de graduación en la Universidad César Vallejo, es necesario 

elaborar una investigación que responda a los fines de lograr el grado académico, 

sin embargo, es necesario que los temas elegidos deben dar solución a 

problemáticas existentes, es por ello que la presente propuesta tiene la finalidad de 

contribuir a la mejora de calidad de servicio que ofrece la empresa en estudio, así 

mismo proporciona un plan orientado a la buena atención del cliente. 

Durante el proceso de elaboración del plan, se realizó un trabajó armónico en un 

diagnóstico, de acuerdo a las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente, 

por tanto, se complementa de acuerdo a los objetivos y a la justificación pertinente. 

Justificación: 

La propuesta se justifica, de forma metodológica porque aporta con fundamentos 

de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigación, de tal forma que permitirá 

mejorar la calidad de servicio que se ofrece en la empresa. 
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Además, en la parte empresarial, aporta a la empresa, pues brinda un plan de 

mejora para el incremento de la satisfacción del cliente, y de hecho es la base para 

vencer a la competencia. 

A su vez, la propuesta de plan, será compartido con la entidad en estudio, ya que 

los resultados no son muy sólidos y necesita un mejoramiento para seguir 

consolidándose en relación a su visión empresarial. 

 

Objetivos: 

OG: Elaborar el Plan de Propuesta de responsabilidades en relación a la mejora de 

calidad de Servicio para incrementar la satisfacción al cliente según Organigrama 

de la empresa Cesacel Cía. Ltda. Azogues - Ecuador 2021. 

OE1: Identificar la información de la empresa Cesacel Cía. Ltda. Azogues – 

Ecuador. 

OE2: Elaborar la matriz FODA identificando los factores internos y externos de la 

empresa Cesacel Cía. Ltda Azogues - Ecuador. 

OE3: Seleccionar las estrategias que sirvan para mejorar la satisfacción al cliente. 

 OE4: Compartir la propuesta de Plan sobre calidad del servicio para incrementar 

la satisfacción en los clientes de Cesacel Cía. Ltda. Azogues – Ecuador. 
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Figura 9

Descripción de la empresa 

Nota. Información extraída de Cesacel Cía. Ltda. (Ecuador). 
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Figura 10  

Reseña histórica de la empresa 

 

Nota. Información extraída de Cesacel Cía. Ltda. (Ecuador). 
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Figura 11  

Visión, misión y valores de la empresa Cesacel Cía. Ltda. 

Nota. Información extraída de Cesacel Cía. Ltda. (Ecuador). 
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Figura 12  

Estructura Organizacional de la empresa 

Nota. Información extraída de Cesacel Cía. Ltda. (Ecuador). 

Vendedores 
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Figura 13  

Propuesta de responsabilidades 

Nota. Elaboración propia
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  Figura 14  

   Matriz FODA de la Empresa Cesacel Cía. Ltda. 

  Nota: Elaboración propia
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Figura 15 

Estrategias para una buena atención al cliente

Nota: Elaboración propia
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Figura 16  

Estrategias para Implementar un Sistema de gestión de calidad de servicio en Cesacel Cía Ltda Azogues- Ecuador. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia
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CLIENTE 

EMPRESA COMPETENCIA 

FIABILIDAD

•Cumplir lo prometido,sincero interés por la resolución de problemas

•Realizar bien el servicio desde la primera vez.

EMPATÍA

•Ofrecer atención individualizada

•Horarios personalizados para los clientes

•Atender las necesidades de los clientes

TANGIBILIDAD

•Comprar equipos modernos

• Instalaciones virtuales atractivas

•Empleador con apariencia positiva y pulcra, elementos materiales 
atractivos.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

•Comunicar cuando se concluya el servicio

•Rapidez en el servicio ofrecido

•Disposición a ayudar y no indicar que están ocupados

SEGURIDAD

•Comportamiento confiable de los empleados

•Amabilidad  y capacidad de conocimiento, verificado en la atención

1 

2 

3 

4 

5 
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Presupuesto 

Tabla 5  

Presupuesto de la propuesta 

Descripción Unidad Cantidad 
Costo 

unitario 
(Dólares) 

Subtotal 
(Dólares) 

Estrategia de Gestión de Calidad Anual 1 400 400 

Estrategia FO 1.000 

Capacitaciones Quincenal 2 50 100 

Talleres Quincenal 4 200 800 

Visitas inopinadas Movilidad 10 10 100 

Estrategia FA 105 

Reuniones Quincenal 2 50 100 

Guión de atención Anual 1 5 5 

Estrategia DO 1.900 

Estudio de mercado Mensual 12 100 1200 

Seguimiento constante Diario 7 100 700 

Estrategia DA 4.000 

Capacitación Quincenal 6 500 3.000 

Adquirir un espacio físico Mensual 1 1.000 1.000 

Imprevistos 400 

SUBTOTAL 7805 

Implementación de un Sistema de 
gestión de calidad de servicio. Servicio dddd1 9.000 9.000 

TOTAL 16.805 

Nota: Elaboración propia, basada de acuerdo a la matriz FODA 
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Cronograma de actividades 

Tabla 6  

Cronograma de actividades para la implementación de propuesta 

ACTIVIDADES SEGÚN 
MATRIZ FODA 

META 
MESES 

LUGAR RESPONSABLE 
1 2 3 4 

Presentación y explicación de 
propuesta a directivos de la 

organización. 

Total, de 
Colaboradores 

sucursal 
Azogues  

X 

Empresa 

Tesista 

Compartir propuesta con 
colaboradores comprometidos a 

trabajar la propuesta. 
X 

Estrategia FO 

Capacitaciones X 

Talleres X 

Visitas inopinadas X X X 

Estrategia FA 

Reuniones X X X X 

Guión de atención X 

Estrategia DO 

Estudio de mercado X X X X 

Seguimiento constante X X X X 

Estrategia DA 

Capacitación X X X X 

Adquirir un espacio físico X 

Implementación de Plan de gestión X X X X 

Nota. Elaboración propia 
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Figura 17  

Plan de Gestión de Calidad para Incrementar la Satisfacción de los clientes de Cesacel Cía. Ltda. 

Nota. Elaboración propia
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V. DISCUSIÓN

Respecto a la variable de calidad de servicio, Cevallos, Carreno, Peña y 

Pinargote, (2019), indicaron que calidad del servicio es un indicador fundamental 

para estar vigente en el mercado, todas las organizaciones a nivel mundial, sean 

estas del sector público o privado requieren estar fortalecidas y estar en capacidad 

de buscar soluciones que satisfagan al cliente; coincidiendo con Romero, Álvarez 

& Álvarez (2018) que en su investigación presentaron como resultados  que el 39% 

de sus usuarios se encuentran insatisfechos, en función de ello se subraya la 

importancia de implementar acciones para mejorar la calidad del servicio,  pues 

esto se ha convertido en una estrategia empresarial eficaz para mejorar la 

satisfacción del cliente e incrementar la reputación de las organizaciones 2018, a 

su vez Rojas, Niebles, Pacheco, & Hernández (2020), afirman que existe múltiples 

rubros y categorías que involucran un escenario de una calidad de servicio óptimo, 

pero en su defecto requiere de un proceso arduo, complejo y difícil, debido a los 

cambios que esto implica; discrepa Chamoly & Palomino (2021) que en su 

investigación obtiene una 45% de conformidad en la calidad de servicio, debido a 

que los procesos de la empresa en estudio se orientan a resolver los problemas, 

por tanto son  atendidos de manera oportuna, por lo tanto, pero sin embargo es 

muy alarmante porque más del 50% de los usuarios sienten desconfianza en los 

niveles de satisfacción de los servicios que ofrece. 

En Ecuador, Morales & Ferié (2020), mencionan que Gestión de la calidad 

en el servicio al cliente de las PYMES comercializadoras, no se está tomando en 

cuenta el tipo de empresas y es necesario realizar  procesos y prácticas 

relacionadas para evaluar la calidad del mismo y en función de ello realizar mejoras; 

por su parte El Universo (2018), expresa en una de sus publicaciones que las 

quejas de  los clientes respecto a la calidad del servicio al cliente son recurrentes, 

es por ello que expertos en el tema manifiestan la carencia de estudios, 

desactualización de cifras y lo que es más la falta de protocolos en lo referente a la 

atención al cliente, sin embargo, se ha llegado a la conclusión que esto se debe a 

dos razones las mismas que son: el no contar con una buena cultura para servir al 

cliente, este dato coindice con Treviño, Hernández, Leal, & Rivas (2021), quien 
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identificó la relación que existe entre las variables calidad en el servicio y 

satisfacción y lealtad del cliente, sus resultados determinaron la existencia de una 

correlación significativa y fuerte de la variable calidad en el servicio con respecto a 

la satisfacción del cliente con un r = 0.820 y con relación a la lealtad del cliente de 

un r = 0.803, confirmándose que a través de una buena atención y servicio al 

cliente, la calidad mejora y todo esto se constituye como una herramienta que 

incrementa la rentabilidad y la sostenibilidad en una organización;  Bello, Jusoh & 

Md Nor (2021), examinaron los efectos de la responsabilidad social corporativa 

(RSC) percibida en la calidad del servicio, la satisfacción y la intención de recompra, 

además determinar los efectos moderadores de la concienciación sobre los 

derechos del consumidor (CRA) sobre la relación en la RSE percibida y las 

respuestas de los consumidores; los hallazgos confirman la relación entre  la RSE, 

la calidad del servicio y la satisfacción al influir en la intención de recompra de los 

consumidores, por lo tanto los gerentes deben asimilar la RSE como un atributo 

intangible que complementa los servicios de alta calidad, lo que conduce a una 

mayor satisfacción del cliente y a las intenciones de recompra; según la teoría de 

la variable calidad de servicio se precisa que los resultados de la Tabla 3, la 

fiabilidad representa algunas veces en un 30.9%, entre los ítems se precisa que los 

clientes no confían en que el personal de la empresa muestra un interés por 

solucionar su problema, asimismo no son atendido con facilidad, y que precisan 

que existe personal que en su defecto no está capacitado para reparar los defectos 

que se presentan en sus servicios de manera correcta y eficaz, en la empatía, 

teóricamente se afirma que consiste en mostrar interés y brindar atención 

personalizada por parte de la empresa a sus clientes; sin embargo los resultados 

muestran que 30.9% que algunas veces el personal técnico de Cesacel realiza un 

buen trabajo y demuestra honestidad en su labor, además tienen un trato amable 

con usted cada vez que requiere sus servicios, se preocupa por conocer su opinión 

sobre el servicio para mejorarlo y se esfuerza cada día más por brindarle un mejor 

servicio; en referente a la responsabilidad los clientes encuestados han indicado en 

un mayor porcentaje que algunas veces en un 34.5% pues el personal de Cesacel 

Cía. Ltda. no brinda el servicio con prontitud a sus clientes y no es competente en 

su labor, no realizando su trabajo con seguridad pudiendo causar daños, pues esta 

dimensión es muy importante, puesto que Duque (2005) reafirma que es  el 
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conocimiento, la seguridad y la atención por parte de los colaboradores de una 

empresa y la habilidad que posean para generar confianza y credibilidad a sus 

clientes. 

En la capacidad de respuesta, se preguntó a los encuestados sobre cómo 

son atendidos frente a un reclamo que deben hacer, y luego realizar una solicitud 

o una llamada sin dificultad; por cierto, si la toman de decisión del personal técnico 

es oportuna y se atiende lo antes posible y apropiada, en este dato el promedio 

fue comprendido en 33.2% de siempre, coincidiendo con Gómez (2019), que en 

su artículo publicado, determinó el nivel de satisfacción de los clientes externos, 

cuyos resultados sobre la capacidad de respuesta fue de 44.9%, datos alarmantes 

pues se observa la falta de responsabilidad por parte de los colaboradores de la 

entidad, a su vez Ruiz (2018), determinó el grado de implicancia que existe entre 

la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, dando como resultado que existe 

deficiencias y dificultades en la calidad del servicio al usuario, así como también 

de la satisfacción del mismo, lo que restringe el desarrollo del Banco de Crédito 

de Perú.   

Respecto al resultado de la tangibilidad como dimensión de la variable 

calidad de servicio, Nguyen, Pham, Tran & Pham (2020), en su estudio examinó 

las relaciones y los impactos de la calidad del servicio, como resultado precisó que 

la capacidad y la tangibilidad del servicio tienen el impacto más fuerte; este 

resultado se aleja de los datos obtenidos en el cuestionario, pues el 40.8% casi 

siempre considera que el personal de Cesacel Cía. Ltda dispone de equipos 

técnicos y/o tecnológicos adecuados para realizar su trabajo, utiliza medios de 

comunicación adecuados para mantener informados a sus clientes y cuenta con 

instalación física, visualmente atractiva para su funcionamiento, coincidiendo con 

Michalski & Montes (2021), quienes precisan que la calidad del servicio logístico, 

en relación a la seguridad y tangibilidad, están relacionados a los mercados pero 

estos no se aplican a los mercados emergentes, por lo tanto Ramos, Mogollón, 

Santur, & Cherre (2020), determinaron que la valoración por parte de los clientes 

sobre la actividad comercial , es necesario formular procesos para la 

implementación de estrategias que permitan incrementar su estimación; 

coincidiendo Benzaquen & Vincent (2020), que reafirman la falta de 
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implementación de tienen las  empresas peruanas en la investigación sobre la 

calidad de los productos y servicios ofrecidos, existiendo factores de estudio como  

la Alta Dirección, Planificación de la Calidad, Auditoría y Evaluación de la Calidad, 

Educación y Capacitación, y Control y Mejora de Procesos; concordando con 

Markovic, Iglesias, Singh & Sierra (2018), quien afirmó que la calidad del servicio 

es un factor importante para la satisfacción del cliente, además, el valor percibido 

por el cliente juega un papel en la mediación de la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente; también López (2018), atribuye que la falta de capacitación 

y motivación por parte de la empresa hacia el personal, asimismo la insatisfacción 

relacionada con la respuesta inmediata y la empatía, además de existir una 

correlación positiva entre la calidad del servicio y la satisfacción del usuario, 

concluyó que proponer programas de capacitación y de calidad para el personal 

de servicio proporciona una ventaja competitiva en la empresa y mejorar así la 

satisfacción del cliente; Front & Blanco (2018), consideran que se debe utilizar 

diferentes métodos, técnicas y herramientas, en cada una de las áreas los 

procesos en los que existen falencias e inconformidad con la calidad del servicio 

básicamente con la entrega fuera del plazo establecido. 

En relación a la variable de satisfacción del cliente, Waari (2018), en su 

estudio investigó los vínculos entre la satisfacción del cliente y la lealtad del cliente 

relacionados con los clientes que patrocinan hoteles con estrellas, y los roles de 

moderación del encuentro experiencial y el patrocinio del cliente, sus resultados  

demostraron que la moderación aditiva muestra un efecto condicional significativo 

del encuentro experiencial y el patrocinio del cliente en la relación entre la 

satisfacción del cliente y la lealtad del cliente; además Zárraga, Molina & Corona 

(2018), precisa que la satisfacción del cliente está basada en la calidad del servicio 

a través de la eficiencia del personal y eficiencia del servicio; según los resultados 

de la tabla 5, se precisa que en promedio la capacidad técnica percibida en 

promedio es 30.4% algunas veces, confianza 30% algunas veces, rendimiento 

29.3% algunas veces y expectativas 29.4%; estoy son datos alarmantes pues los 

clientes no están satisfechos con la calidad de servicio ofrecido que brinda la 

empresa Cesacel Cía. Ltda. Azogues; satisfacción del cliente; concuerda con este 

resultado  Hennayake, 2017; Silva & Iza (2021, quienes manifiestan que la 
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satisfacción del cliente tiene efecto positivo de manera directa con la retención del 

usuario, lo que a su vez se convierte en rentabilidad para la empresa; asimismo, 

Aburayya, Marzouqi, Alawadhi, Abdouli y Taryam (2020), precisan que la 

satisfacción del consumidor tiene un impacto más considerable en la decisión de 

los consumidores de ser leales que la calidad del servicio; además indica Markovic, 

Iglesias, Singh & Sierra (2018), que el valor percibido por el cliente juega un papel 

en la mediación de la calidad del servicio y la satisfacción del cliente; teóricamente 

Kotler & Armstrong (2003), definen a la satisfacción del cliente como el estado de 

ánimo que posee la persona luego de adquirir el producto, bien o servicio de un 

determinado lugar, igualmente para Hu, Kandampully, y Juwaheer (2009), la 

satisfacción del cliente es la reacción acción afectiva, luego de que ha surgido un 

encuentro entre el proveedor y la persona que adquiere la oferta dada; y para 

Hoffman & Bateson (2012), la satisfacción al cliente es también la acción que 

contribuye a determinar cuáles son las percepciones del cliente sobre la calidad, 

debido a que estas se basan en sus experiencias o satisfacciones pasadas, es por 

ello que la satisfacción del cliente es considerada como el criterio principal al 

momento de establecer la calidad de un bien; estas definiciones confirman que la 

empresa en estudio y según los datos obtenidos hace falta implementar nuevas 

estrategias, pues en la Tabla 4 se observa que en la dimensión de rendimiento 

percibido solo ha alcanzado al 29.3% algunas veces, en las expectativas de igual 

manera algunas veces en un 29.4%; datos sumamente alarmante pues no supera 

el 50% de satisfacción adecuada de los clientes; complementa Peñafiel, Ruiz, 

Castillo, & Torres (2020), quienes precisan que se debe aplicar procedimientos para 

mejorar la calidad del servicio en relación a la atención del cliente, mediante la toma 

de decisiones adecuadas y sin la necesidad de realizar una gran inversión; pues 

Ochoa, Luna, Erazo & Sarmiento (2019), reafirman que la calidad de servicio que 

ofrece una entidad está directamente relacionada al incremento en la confianza 

institucional y que para contrarrestarlo es necesario generar nuevas estrategias de 

gestión para enfrentar y resolver el problema existente con el fin de mejorar la 

satisfacción del cliente, asimismo Torres, Luna, Ormaza, & Cantos (2019), en su 

artículo denominado “Gestión de la calidad en el sector de telecomunicaciones. 

Orientaciones hacia la mejora continua en la Corporación Nacional de 

Telecomunicaciones, Azogues Ecuador”, precisan la existencia de falencias en el 
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sector de la comunicación debido a la saturación de la red, baja velocidad en el 

servicio, inconvenientes que tuvieron los usuarios y no fueron atendidos de manera 

oportuna por la unidad técnica entre otro; Lama (2017) refuerza con su teoría, quien 

menciona a la Calidad técnica percibida, esta se basa en la valoración de aquellas 

características inherentes al bien o servicio que el cliente adquirió, la Confianza que 

es necesaria para que los clientes nuevos y potenciales tengan esa satisfacción 

plena, asimismo el Rendimiento percibido que es el grado de satisfacción, 

complacencia o sensación que se produce en los clientes luego de haber percibido 

el servicio o producto llegando así a determinar si el producto satisfizo sus 

necesidades, y además las Expectativas que son la perspectivas altas que tienen 

los clientes con relación a la adquisición de un producto o servicio, llegando a la 

conclusión que esta dimensión guarda relación con lo que un cliente espera recibir 

como producto o servicio; a  ello suma Delgado, Meléndez , Meneses & Tapia, 

(2018), quien menciona  a la teoría de la calidad total, en ella propone  establecer 

procedimientos, tomando en cuenta diversas fases que se pueden ejecutar, las que 

ayudan a lograr mayor excelencia en producción de bienes o servicios, sin tener en 

cuenta el azar o la casualidad. 
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VI. CONCLUSIONES

1. A través de los resultados obtenidos en el instrumento de recolección de

datos se precisa que en la empresa Cesacel Cía. Ltda. Azogues - Ecuador

es prioritario alcanzar una mayor fiabilidad, empatía, responsabilidad,

capacidad de respuesta y tangibilidad para mejorar la calidad del servicio.

2. Es necesario que la empresa Cesacel Cía. Ltda. Azogues – Ecuador haga

un estudio minucioso de la satisfacción a la cliente basada en los

fundamentos teóricos de acuerdo a las dimensiones e indicadores de las

variables de estudio.

3. El nivel de satisfacción actual de los clientes de Cesacel Cía. Ltda. Azogues

– Ecuador; es muy bajo, por tanto, la capacidad técnica percibida por parte

de los colaboradores, la confianza que muestran a los clientes, el 

rendimiento percibido y las expectativas se encuentran por debajo de lo 

requerido. 

4. Por último, de acuerdo al objetivo general se llega a la conclusión que, para

revertir los resultados obtenidos en el cuestionario, la empresa Cesacel Cía.

Ltda. Azogues – Ecuador debe ejecutar el plan de calidad del servicio

propuesto para incrementar la satisfacción en los clientes, de esta forma se

posicionará como una entidad que aporta a la sociedad y logrará una mejor

economía en relación a los productos que ofrecen.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Realizar un diagnóstico semestral sobre las dimensiones de Fiabilidad,

empatía, responsabilidad, capacidad de respuesta y tangibilidad; de tal forma

que permita corregir procedimientos en los que se esté errando con la

finalidad de llegar a ser efectiva y eficiente en la calidad de sus procesos.

2. Se recomienda que, en su plan operativo la Empresa incluya un plan de

capacitación que permitan a los colaboradores mejorar la atención hacia los

clientes para brindar un servicio de calidad.

3. Que Cesacel realice un estudio de satisfacción de clientes con visitas

inopinadas para saber exactamente la labor que desempeñan sus

colaboradores y la manera en la que se están enfocando en la atención al

público, de esta forma se logrará incrementar las expectativas de clientes

tanto actuales, así como también de los potenciales.

4. Ejecutar el plan con la finalidad de mejorar la calidad del servicio al cliente,

para que la empresa se mantenga en el mercado, puesto que el cliente es la

ventaja competitiva para la continuidad empresarial.
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ANEXOS 

 

-Matriz de operacionalización de variables  

TÍTULO: Servicio de Calidad y Satisfacción de los clientes de los participantes de Cesacel Cía. Ltda 

Variables de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

CALIDAD DEL 
SERVICIO 

 

 

Es la satisfacción 

de las 

necesidades de 

los clientes o 

consumidores, 

para ello se 

implementan 

estrategias y 

acciones 

orientadas a 

complacer a la 

persona que ha 

Forma de prestar 

la atención por 

medio de la 

estructura física, la 

presentación del 

personal y la 

cordialidad del 

trato con la 

clientela. Son las 

acciones que 

ejecuta la empresa 

para brindar apoyo 

a la clientela para 

que adquiera sus 

productos o 

 
 

Fiabilidad 

Cuando usted tiene algún 
problema, el personal de 
Cesacel Cía. Ltda. muestra un 
interés sincero por solucionarlo. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nominal 

Siempre que acude a Cesacel 
Cía. Ltda. por un servicio, es 
atendido sin dificultad. 

Usted considera que el personal 
técnico de Cesacel Cía. Ltda. se 
encuentra capacitado para 
reparar los defectos que se 
presentan en sus servicios de 
manera correcta y eficaz. 

 
 

Empatía 

Usted considera que el personal 
técnico de Cesacel realiza un 
buen trabajo y demuestra 
honestidad en su labor. 

El personal de la Cesacel Cía 
Ltda. tiene un trato amable con 
usted cada vez que requiere sus 
servicios. 

Usted cree que Cesacel Cía. 
Ltda. se preocupa por conocer 



apostado por el 

producto o 

servicio ofrecido 

por parte de la 

empresa (Larrea, 

1991). 

servicios. Estas 

actividades deben 

ser bien 

estructuras para 

brindar una 

excelente 

experiencia y una 

buena y dar una 

buena imagen 

su opinión sobre el servicio para 
mejorarlo. 

Usted considera que Cesacel 
Cía. Ltda. se esfuerza cada día 
más por brindarle un mejor 
servicio. 

Responsabilidad 

El personal de Cesacel Cía. 
Ltda. brinda el servicio con 
prontitud a sus clientes. 

Usted considera que el personal 
de Cesacel Cía. Ltda. es 
competente en su labor y realiza 
su trabajo con seguridad para no 
causar daños. 

Capacidad de 
respuesta 

Cuando llama al Call Center de 
Cesacel Cía. Ltda. para realizar 
una solicitud, ingresa su llamada 
sin dificultad 

El personal de Cesacel Cía. 
Ltda. toma rápido su solicitud 
para que el personal técnico 
acuda a atender la avería 
reportada lo antes posible 

La disposición del personal de 
Cesacel Cía. Ltda. para resolver 
preguntas o inquietudes de los 
clientes, es apropiada. 

Tangibilidad 

Usted considera que el personal 
de Cesacel Cía. Ltda. dispone de 
equipos técnicos y/o 
tecnológicos adecuados para 
realizar su trabajo. 

Usted considera que Cesacel 
Cía. Ltda. utiliza medios de 



 
 

comunicación adecuados para 
mantener informados a sus 
clientes. 

Considera que Cesacel Cía. 
Ltda., cuenta con instalación 
física, visualmente atractiva para 
su funcionamiento. 

 
 
 
 
 
 
 

SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 

Es la reacción 

acción afectiva, 

luego de que ha 

surgido un 

encuentro entre el 

proveedor y la 

persona que 

adquiere la oferta 

dada (Hu, 

Kandampully, & 

Juwaheer, 2009)  

 

Es considerado 

como un valor 

que se otorga a la 

percepción de un 

servicio o las 

acciones de otra 

persona en 

cuanto a los 

aspectos 

humano, 

científico técnico 

y de entorno que 

se le presta al 

cliente a la hora 

de comprar o de 

utilizar los 

servicios. 

 
Calidad técnica 

percibida 

Usted considera que Cesacel 
Cía. Ltda. se encuentra 
capacitado para brindar los 
servicios que oferta. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nominal 

Usted confía que cada vez que 
solicite los servicios de internet 
banda ancha, Cesacel Cía. Ltda. 
lo atenderá eficientemente. 

 
 

Confianza 

Recomendaría a Cesacel Cía. 
Ltda. para que brinde los 
diversos servicios que oferta a 
sus conocidos y amigos. 

Usted considera como buenos, 
los medios de comunicación 
entre los clientes y Cesacel Cía. 
Ltda. 

Se encuentra conforme con el 
servicio de que le brinda Cesacel 
Cía. Ltda. 

 
 

Rendimiento 
percibido 

Usted considera que el monto 
que paga mensualmente por los 
servicios que brinda Cesacel 
Cía. Ltda. es el adecuado. 

Usted considera que Cesacel 
Cía. Ltda. realiza un buen trabajo 
y presenta buenas ofertas para 



 
 

economizar en sus diferentes 
servicios. 

Usted considera que Cesacel 
Cía. Ltda.  realiza buenos 
trabajos de reparación de 
averías para que no se vuelven a 
repetir en al menos 6 meses. 

 
Expectativas 

Usted considera que los 
servicios que recibe por parte de 
Cesacel Cía. Ltda. sufre de 
intermitencias. 

Usted considera que la calidad 
de los servicios que ofrece por 
parte de Cesacel Cía. Ltda. son 
iguales o superiores a los 
publicitados. 

Usted considera que los 
trabajadores de Cesacel Cía. 
Ltda. realizan todos los 
esfuerzos para que el servicio 
satisfaga a plenitud sus 
expectativas. 

Nota: Elaboración propia 

 

 

 

 

 



 
 

 

-Matriz de consistencia 

 

Nota. Elaboración propia

Formulación del Problema Objetivos Técnicas e instrumentos 

Problema General 

¿De qué manera el plan de calidad del 

servicio incrementa la satisfacción de los 

clientes en Cesacel Cía. Ltda. Azogues 

Ecuador 2021? 

Objetivo General 

Diseñar la propuesta del plan de calidad del servicio para incrementar la satisfacción 

de los clientes en Cesacel Cía. Ltda. Azogues Ecuador 2021.  

Objetivos Específicos 

- Diagnosticar la situación actual de la calidad del servicio en Cesacel Cía Ltda. 
Azogues-Ecuador 2021. 

- Determinar los fundamentos teóricos del plan de calidad del servicio para 
incrementar la satisfacción de los clientes en Cesacel Cía Ltda Azogues- Ecuador 
2021. 

- Evaluar la satisfacción de los clientes en Cesacel Cía Ltda. Azogues-Ecuador 
2021. 

 

Técnica 

- Encuesta 

 

Instrumentos 

- Cuestionario 

Diseñó de investigación Población y Muestra 
Variables y Dimensiones 

Variables Dimensiones 

La investigación fue de tipo Aplicada 

Diseño no experimental, descriptiva 

propositiva 

 
Donde: 

X: Realidad de la Calidad del Servicio 

O: Observación 

T: Modo teórico 

P: Propuesta de mejora de la Calidad de 

los Servicios 

Población estará conformada por 1141 clientes 

de Cesacel Cía Ltda. de Azogues – Ecuador. 

Muestra: 

La muestra estará conformada por 291 clientes 

de Cesacel Cía. Ltda. de Azogues – Ecuador. 

 

 

 

Calidad de servicio 

 

 

Fiabilidad 

Empatía 
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-Instrumento de recolección de datos

CUESTIONARIO 

Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente 

Apreciado Participante (a): 

Le damos las gracias de antemano por brindar su ayuda en responder lo que usted opina 
sobre Cesacel Cía. Ltda. con el objetivo de recabar datos acerca de la Calidad del Servicio 
y la Satisfacción del cliente, la información recabada se utilizará con fines académicos. 
Este instrumento es de carácter anónimo y confidencial por favor absténgase de colocar 
sus datos. Conteste de manera segura y escoja las opciones de su preferencia, marcando 
con una X en dicha opción, De acuerdo a la siguiente escala: 

Nunca 
(1) 

Casi nunca 
(2) 

Algunas 
veces (3) 

Casi siempre 
(4) 

Siempre 
 (5) 

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 

Dimensiones N° Ítems Escala de 
estimación 

1 2 3 4 5 

FIABILIDAD 
1 

Cuando usted tiene algún problema, el personal 
de Cesacel Cía. Ltda. muestra un interés sincero 
por solucionarlo. 

2 
Siempre que acude a Cesacel Cía. Ltda. por un 
servicio, es atendido sin dificultad. 

3 

Usted considera que el personal técnico de 
Cesacel Cía. Ltda. se encuentra capacitado para 
reparar los defectos que se presentan en sus 
servicios de manera correcta y eficaz. 

EMPATÍA 
4 

Usted considera que el personal técnico de 
Cesacel realiza un buen trabajo y demuestra 
honestidad en su labor. 

5 
El personal de la Cesacel Cía Ltda tiene un trato 
amable con usted cada vez que requiere sus 
servicios. 

6 
Usted cree que Cesacel Cía. Ltda. se preocupa 
por conocer su opinión sobre el servicio para 
mejorarlo. 

7 
Usted considera que Cesacel Cía. Ltda se 
esfuerza cada día más por brindarle un mejor 
servicio. 

8 
El personal de Cesacel Cía. Ltda brinda el 
servicio con prontitud a sus clientes. 



 
 

Responsabilidad 
9 

Usted considera que el personal de Cesacel Cía. 
Ltda es competente en su labor y realiza su 
trabajo con seguridad para no causar daños. 

     

 
Capacidad de 

respuesta 
10 

Cuando llama al Call Center de Cesacel Cía. Ltda 
para realizar una solicitud, ingresa su llamada sin 
dificultad 

     

11 
El personal de Cesacel Cía. Ltda toma rápido su 
solicitud para que el personal técnico acuda a 
atender la avería reportada lo antes posible 

     

12 
La disposición del personal de Cesacel Cía. Ltda 
para resolver preguntas o inquietudes de los 
clientes, es apropiada. 

     

 
 

Tangibilidad 
13 

Usted considera que el personal de Cesacel Cía. 
Ltda dispone de equipos técnicos y/o 
tecnológicos adecuados para realizar su trabajo. 

     

14 
Usted considera que Cesacel Cía. Ltda utiliza 
medios de comunicación adecuados para 
mantener informados a sus clientes. 

     

15 
Considera que Cesacel Cía. Ltda, cuenta con 
instalación física, visualmente atractiva para su 
funcionamiento. 

     

VARIABLE: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

DIMENSIONES N° ÍTEMS 

ESCALA DE 
ESTIMACIÓN 

1 2 3 4 5 

 
Calidad técnica 

percibida 
1 

Usted considera que Cesacel Cía. Ltda se 
encuentra capacitado para brindar los servicios 
que oferta. 

     

2 
Usted confía que cada vez que solicite los 
servicios de internet banda ancha, Cesacel Cía. 
Ltda lo atenderá eficientemente. 

     

 
 

Confianza 
3 

Recomendaría a Cesacel Cía. Ltda para que 
brinde los diversos servicios que oferta a sus 
conocidos y amigos. 

     

4 
Usted considera como buenos, los medios de 
comunicación entre los clientes y Cesacel Cía. 
Ltda. 

     

5 
Se encuentra conforme con el servicio de que le 
brinda Cesacel Cía. Ltda. 

     

 
 

Rendimiento 
percibido 

6 
Usted considera que el monto que paga 
mensualmente por los servicios que brinda 
Cesacel Cía. Ltda. es el adecuado. 

     

7 
Usted considera que Cesacel Cía. Ltda. realiza 
un buen trabajo y presenta buenas ofertas para 
economizar en sus diferentes servicios. 

     

8 
Usted considera que Cesacel Cía. Ltda.  realiza 
buenos trabajos de reparación de averías para 
que no se vuelven a repetir en al menos 6 meses. 

     

 
Expectativas 9 

Usted considera que los servicios que recibe por 
parte de Cesacel Cía. Ltda. sufre de 
intermitencias. 

     

10 
Usted considera que la calidad de los servicios 
que ofrece por parte de Cesacel Cía. Ltda. son 
iguales o superiores a los publicitados. 

     

11 
Usted considera que los trabajadores de Cesacel 
Cía. Ltda realizan todos los esfuerzos para que el 
servicio satisfaga a plenitud sus expectativas. 

     

Nota: Elaboración propia. 



 
 

-Validez y Confiabilidad 

 

Tabla 7  

Coeficiente de Alfa Cronbach 

 

 

   

 
                                   

Nota: Tomada de SPSS 28 

Tabla 8  

Cálculo del coeficiente de confiabilidad           

  

 

 

        

 Nota: Tomada de SPSS 28 

Tabla 9  

Interpretación del coeficiente de confiabilidad 
 

Nota. Un coeficiente de cero representa nula confiabilidad y 1 Simboliza una 

confiabilidad máxima 

Estadística de confiabilidad 

  Alfa Cronbach Nº de elementos               

0,984 21 

Estadística de Confiabilidad 

  Alfa Cronbach Nº de elementos                             

0,984 21 

Nula Muy 

baja 

Baja Regular Aceptable Elevada Perfecta 

0      0 

0% de confiabilidad 

En la medición 

(el instrumento está 

contaminada de error  

   

 

                  

100% de 

confiabilidad 

 (No hay error 

en el 

Instrumento) 



-Carta de autorización de la empresa para aplicar la investigación





 
 

 

-Matriz de Validación de instrumento 

Validación de Experto 1 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Validación Experto 2 

  

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Validación Experto 3 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

-Cálculo de la muestra 

La población fue conformada por 1141 clientes, pertenecientes a 9 Parroquias, su 

nivel de confianza fue del 95%, dio un resultado de un z = 1.96 con proporciones 

iguales de p = 0.50; q = 0.50, los resultados de e = 5%. 

El muestreo se llevó a cabo para seleccionar los elementos inmersos en la muestra, 

en este caso se utilizó el muestro probabilístico aleatorio, el mismo que tiene un 

valor de confianza del 95% y un margen de error 5%; con una muestra de 291 

clientes de Cesacel Cía. Ltda.  (Noreña, 2020). 

 

n = 
N*Z2 *P*q 

       e2 * (N - 1) + Z2 * p * q 
 

n = Tamaño de muestra buscada   

N = Tamaño de población o universo 

z = Parámetro estadístico que depende del nivel de confianza 

e = Error de estimación máximo aceptado 

p = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado 

q = (1 – p) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.  

n = 
1141*(1.96)2 *(0.5) * (0.5) 

(0.05)2 * (1141 - 1) + (1.96)2 * (O.50) * (0.50) 
   n = 291 

La población fue conformada por 1141 clientes, pertenecientes a 9 Parroquias, su 

nivel de confianza fue del 95%, dio un resultado de un z = 1.96 con proporciones 

iguales de p = 0.50; q = 0.50, los resultados de e = 5%. 

 

 

 



 Tabla 10 

 Distribución de la muestra para cada Parroquia 

Parroquia  
N° 

Clientes  
Participación  Número de 

encuestas  

Rivera 184 15% 45 

Azogues 133 11% 32 

Guapán 182 15% 44 

Luis Cordero 26 2% 6 

Aurelio Bayas 49 4% 12 

Taday 101 8% 25 

Barrero 51 4% 12 

San Miguel 127 11% 31 

Javier Loyola 162 14% 40 

Cojitambo 56 5% 14 

San Francisco 16 1% 4 

Pindilig 102 9% 25 

Total 1189 100% 291 

 Nota. Parroquias que se seleccionaron los clientes para 

 la aplicación del instrumento. 



 
 

-Resultado de las dimensiones de variables 

 

 

 

 

 

 

Dimensión de Fiabilidad

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 1 28 9.6% 46 15.8% 79 27.1% 86 29.6% 52 17.9%

Ítem 2 28 9.7% 35 12.0% 95 32.6% 82 28.2% 51 17.5%

Ítem 3 28 9.6% 27 9.3% 96 33.0% 88 30.2% 52 17.9%

Promedio 28 9.6% 36 12.4% 90 30.9% 85 29.3% 52 17.8%

Casi siempre Siempre
Ítems

Nunca Casi nunca Algunas veces

Dimensión de Empatía

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 4 32 11.0% 35 12.0% 83 28.5% 109 37.5% 32 11.0%

Ítem 5 20 6.9% 31 10.7% 99 34.0% 90 30.9% 51 17.5%

Ítem 6 28 9.6% 39 13.4% 100 34.4% 76 26.1% 48 16.5%

Ítem 7 20 6.9% 43 14.8% 84 28.9% 88 30.2% 56 19.2%

Promedio 25 8.6% 37 12.7% 92 31.4% 91 31.2% 47 16.1%

Siempre

Ítems

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre

Dimensión de Responsabilidad

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 8 20 6.9% 46 15.8% 102 35.1% 75 25.8% 48 16.5%

Ítem 9 16 5.5% 31 10.7% 99 34.0% 81 27.8% 64 22.0%

Promedio 18 6.2% 39 13.2% 101 34.5% 78 26.8% 56 19.2%

Ítems

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Dimensión de Capaciad de 

Respuesta

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 10 28 9.6% 32 11.0% 102 35.1% 93 32.0% 36 12.4%

Ítem 11 20 6.9% 40 13.7% 94 32.3% 94 32.3% 43 14.8%

Ítem 12 20 6.9% 35 12.0% 86 29.6% 103 35.4% 47 16.2%

Promedio 23 7.8% 36 12.3% 94 32.3% 97 33.2% 42 14.4%

Siempre

Ítems

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre

Dimensión de Tangibilidad

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 13 28 9.6% 30 10.3% 117 40.2% 65 22.3% 51 17.5%

Ítem 14 28 9.6% 34 11.7% 112 38.5% 58 19.9% 59 20.3%

Ítem 15 23 7.9% 36 12.4% 127 43.6% 54 18.6% 51 17.5%

Promedio 26 9.0% 33 11.5% 119 40.8% 59 20.3% 54 18.4%

Ítems

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre



Dimensión de Calidad Técnica 

Percibida

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 16 20 6.9% 43 14.8% 90 30.9% 71 24.4% 67 23.0%

Ítem 17 20 6.9% 43 14.8% 87 29.9% 73 25.1% 68 23.4%

Promedio 20 6.9% 43 14.8% 89 30.4% 72 24.7% 68 23.2%

Siempre

Ítems

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre

Dimensión de Confianza

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 18 20 6.9% 43 14.8% 89 30.6% 91 31.3% 48 16.5%

Ítem 19 16 5.5% 43 14.8% 87 29.9% 78 26.8% 67 23.0%

Ítem 20 24 8.2% 39 13.4% 86 29.6% 75 25.8% 67 23.0%

Promedio 20 6.9% 42 14.3% 87 30.0% 81 27.9% 61 20.8%

Ítems
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Dimensión de Rendimiento 

percibido

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 21 19 6.5% 40 13.7% 99 34.0% 74 25.4% 59 20.3%

Ítem 22 23 7.9% 44 15.1% 82 28.2% 75 25.8% 67 23.0%

Ítem 23 19 6.5% 48 16.5% 75 25.8% 78 26.8% 71 24.4%

Promedio 20 7.0% 44 15.1% 85 29.3% 76 26.0% 66 22.6%

Siempre
Ítems

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre

Dimensión de Expectativas

fi % fi % fi % fi % fi %

Ítem 24 32 11.0% 51 17.5% 79 27.1% 78 26.8% 51 17.5%

Ítem 25 20 6.9% 51 17.5% 83 28.5% 81 27.8% 56 19.2%

Ítem 26 20 6.9% 38 13.1% 95 32.6% 58 19.9% 80 27.5%

Promedio 24 8.2% 47 16.0% 86 29.4% 72 24.9% 62 21.4%

Ítems
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre


